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پیشگفتار 
گسترش و فراگیری فناوری​های نوین ارتباطی به ویژه شبکه جهانی اینترنت، فناوری اطلاعات،     تلفن​های همراه هوشمند و شکل‌گیری زیرساخت‌های متنوع برای تجارت الکترونیکی و اتصاد دیجیتال موجب پدیدآمدن شکل جدیدی از «خرده​فروشی»
 در دو دهه اخیر در سطح بین​المللی شده است که از آن به عنوان که آن را «خرده​فروشی الکترونیکی»
 یاد می​شود. این تحول شگرف و تاثیرگذار، شکل و محتوای صنعت خرده​فروشی را به صورت قابل توجهی دستخوش تغییر و تحول نموده است.          در نتیجه این تحول، «فروشگاه​های اینترنتی»، زمینه خریدهای آنلاین (برخط) و غیر حضوری را برای مشتریان و مصرف​کنندگان در نقاط مختلف جهان فراهم نموده است. شاید بتوان، ورود فناوری​های نوین مانند «هوش مصنوعی» را آخرین و جدیدترین تحولاتی دانست که در این عرصه در حال ظهور و گسترش است. هرچند این فناوری به مانند «شمشیر داموکلِس» و دولبه​ای می​ماند که از یک​سو      می​تواند فرصت​ها و ظرفیت​های جدیدی را برای کسب و کارهای الکترونیکی و فروشگاه​های زنجیره​ای (حضوری و آنلاین) به دنبال داشته باشد و از سویی دیگر می​تواند زمینه را برای ایجاد کاربران فِیک و غیرواقعی، نفوذ هکرهای هوشمند به شبکه​ها و سایت​های اینترنتی، حساب​های کاربری و درگاه​های پرداخت را فراهم کند و به همین دلیل، «امنیت سایبری» و ارتقاء سطح امنیت شبکه برای حفظ منافع مادی و نیز حریم​های خصوصی کاربران و مشتریان یک فروشگاه اینترنتی و هرگونه کسب و کار الکترونیکی از اهمیت و ضرورت دوچندانی در جهانِ امروز برخوردار شده است. برآیند همه این تحولات، گسترش قابل توجه دامنه فعالیت​ها، فروش و سودهای کلان برندهای معروف خرده​فروشی در جهان نظیر والمارت، آمازون، شوارز گروپ، آلدی، علی بابا، کاسکو، کارفور و ایکیا طی دو دهه اخیر بوده است. 
   این موج با اندکی تاخیر بیش از یک دهه است که در نتیجه گسترش قابل توجه اینترنت و نیز تلفن​های همراه هوشمند وارد ایران شده است و با شکل​گیری خرده​فروشی الکترونیکی در ایران، برای نخستین بار امکان خرید غیرحضوری و آنلاین (برخط) برای مشتریان و مصرف کنندگان ایرانی نیز فراهم شده است. در چنین شرایطی و بر بستر چنین تحولات شگرف و ساختاری بود که برای نخستین بار در عرصه اقتصاد و صنعت خرده فروشی ایران، پدیده جدیدی به نام «فروشگاه​های اینترنتی» یا «فروشگاه​های آنلاین» شکل گرفتند که برخی از آنان نظیر «دیجی کالا»، «زنبیل»، «پلازا»، « اُکالا» (بزرگ‌ترین سوپرمارکت اینترنتی ایران)، «اِتما» (گسترده​ترین فروشگاه اینترنتی اقساطی)، «تکنولایف» (بزرگ‌ترین فروشگاه اینترنتی تلفن همراه»، «با سلام»، «فیدیبو» (فروشگاه اینترنتی کتاب​های الکترونیکی)، «خانومی» (لوازم آرایشی و بهداشتی) و «دیجی استایل» (پوشاک و مد)، نقش بسیار مهمی در خریدهای روزانه شهروندان ایرانی دارند. 
   این تحولات پرشتاب و پیچیده، فروشگاه​های بزرگ زنجیره​ای مانند «رفاه»، «شهروند»، «هایپر استار»، «افق کوروش»، «جانبو»، «هفت» و «دیلی مارکت» را که سهم بزرگی در صنعت خرده فروشی کشور دارند، برآن داشت تا با حفظ و تقویت مشتریان حضوری، بخشی از ظرفیت فروش خود را به فروش آنلاین و اینترنتی اختصاص بدهند تا در این بازار جدید و رقابتی بتوانند همچنا به بقا و فعالیت خود ادامه بدهند. هرچند دامنه این تغییرات و تحولات جدید محدود و منحصر به فروشگاه​های بزرگ زنجیره​ای نیست و امروزه بسیاری از کسب و کارهای خرد مانند سوپرمارکت​ها و مغازه​ها و نیز تولیدکنندگان کوچک و خرد در نقاط دور دست و حتی روستاها نیز برای فروش اجناس و لوازم مختلف از ظرفیت فروش آنلاین و اینترنتی بهره می​برند. 
   در این بین شرایط خاص ناشی از همه گیری ویروس کوید- 19 (کرونا) با همه آسیب​های انسانی و مادی و معنوی که برجای گذاشت، نقش بسیار مهمی در توسعه خرده فروشی الکترونیکی و خریدهای آنلاین و غیرحضوری در ایران و سایر نقاط جهان در سال​های 1399 و 1400 داشت و فرصتی را را فراهم آورد تا بسیاری از قشرهای جامعه که تا پیش از این به صورت حضوری و سنتی امکان به خرید محصولات و کالاهای مورد نیاز خود می​کردند، بنا به دلایل و ملاحظات بهداشتی و پیشگیرانه و کاهش حضور در مراکز خرید خرید شلوغ و پرجمعیت، به سمت خریدهای الکترونیکی و غیر حضوری روی آوردند که این امر در مجموع در توسعه و رونق بخشی به خرده فروشی الکترونیکی در کشورمان در سال​های اخیر بسیار موثر بود. شاید بتوان فروش مجازی گسترده و شایان توجه کتاب در نمایشگاه بین​اللملی کتاب تهران در سال​های 1399 و 1400 یعنی در مقطع اوج گسترش ویروس کرونا را یکی از تجربیات موفق در عرصه خرده فروشی الکترونیکی در کشورمان در سال​های اخیر برشمرد.
    بنابراین، خرده​فروشی الکترونیکی که همچنان هم در شکل و هم در محتوا در حال تغییر و گسترش است، تبدیل به یک واقعیت غیرقابل انکار در اقتصاد و بازار خرده​فروشی کشورمان شده است. با این وجود و علی رغم تحولات مثبتی که در زمینه خرده فروشی الکترونیکی و فروش آنلاین و اینترنتی در ایران طی یک دهه اخیر صورت گرفته است، سهم این بخش از مجموع خرده فروشی کشور، کمتر از 5 درصد است و همچنان ذائقه و الگوی رفتاری مصرف​کنندگان ایرانی، خریدهای سنتی و حضوری است. باید این واقعیت را پذیرفت که تغییر ذائقه خریداران و مشتریان ایرانی از خرید حضوری به خریدهای آنلاین و غیرحضوری به راحتی و در کوتاه​مدت امکان​پذیر نیست و این فرایند نیازمند اعتمادسازی بیشتر در جامعه است. لذا تا رسیدن به سهم 20 تا 30 درصدی کشورهایی مانند چین، ایالات متحده آمریکا و کره جنوبی، مسیر طولانی و دشواری پیش​روی سیاستگذاران، مدیران و فعالان این عرصه در کشور است.  
   آمارها نشان می​دهد که حدود 94 درصد از واحدهای تجارت الکترونیکی به پشتوانه سرمایه​های شخصی شکل گرفته است که بخش عمده​ای از آنان، سرمایه​های اندک جوانانی است که در شرایط نامناسب بازار کار، درصدد ایجاد یک فرصت شغلی و یک منبع درآمدی پایدار برآمده​اند. لذا ضرورت دارد با توجه به محاسن و پیامدهای مثبت گسترش خرده فروشی الکترونیکی و فروش آنلاین و اینترنتی که از جمله آن  می​توان به مواردی مانند حذف واسطه​ها و دلالان، کمک به رشد تولید و اشتغال در نقاط مختلف کشور به ویژه مناطق روستایی و عشایری با عرضه مستقیم محصولات، کاهش مصرف سوخت، کاهش حجم ترافیک​های درون شهری و ایجاد فرصت​های متعدد شغلی از طراحی وب سایت و شبکه فروش تا بازاریابی و انبارداری و توزیع، اشاره نمود، ضرورت دارد گام​های جدی و      نظام​مندی توسط نهادهای بالادستی مانند شورای عالی انقلاب فرهنگی، شورای فرهنگ عمومی کشور، سازمان صدا و سیما، وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی در همراهی و مشارکت با وزارت صمت، وزارت ارتباطات و فناوری اطلاعات، جامعه اصناف کشور و اتاق​های بازرگانی برداشته شود. 
   متاسفانه تداوم تحریم​های یک جانبه آمریکا علیه ایران به ویژه ممنوعیت و تحریم شبکه سوئیفت در حوزه مبادلات بانکی بین​المللی موجب شده است خرده فروشی الکترونیکی و فروشگاه​های آنلاین و اینترنتی در ایران نتوانند در جهت بین​المللی​شدن گام بردارند. به نظر می​رسد در روند توسعه روابط با کشورهای همسایه که در چهارچوب «سیاست همسایگی» و «دیپلماسی اقتصادی» در حال پیگیری است، ضرورت دارد به مقوله اتصال و پیوند شبکه خرده فروشی الکترونیکی و فروشگاه​های آنلاین و اینترنتی در ایران با کشورهای همسایه توجه بیشتری صورت گیرد که در صورت محقق شدن، منافع و آثار بسیار مثبتی را برای کشورمان به دنبال خواهد داشت. 
   در مجموع، خرده فروشی الکترونیکی و فروش آنلاین و اینترنتی در ایران،  عرصه نوپا و نوظهوری است و چنانچه اشاره شد، سهم این بخش از مجموع خرده فروشی کشور، کمتر از 5 درصد است. اما این امید و انتظار وجود دارد که با بهره​گیری از ظرفیت بسیار بالای نیروی جوان و بادانش در      حوزه​های مختلف مدیریت بازرگانی، مدیریت بازاریابی و فروش، اقتصاد، حسابداری، آی. تی و فناوری اطلاعات و نیز رفع موانع و چالش​های این عرصه از جمله کاهش سرعت و پهنای باند اینترنت، فیلترینگ شبکه​های اجتماعی به عنوان مهم​ترین ابزار تبلیغات فروشگاه های اینرنتی و کسب و کارهای آنلاین و عدم حمایت موثر مالی و بانکی، بتوان سهم خرده فروشی الکترونیکی و فروش آنلاین و اینترنتی را در سبد خرده​فروشی جامعه ایران به صورت قابل توجهی تغییر داد که این امر قطعاً     می​تواند به ایجاد فرصت​های شغلی جدید و پایدار، تقویت تجارت و بازرگانی و گردش مالی در کشور و نیز رشد و توسعه اقتصادی کمک شایانی نماید.
    با عنایت به نکات یادشده، در اثر پیش​رو که تحت عنوان «خرده​فروشی الکترونیکی» در هفت بخش تدوین شده است، کوشش شده است بخشی از خلاءهای موجود در ادبیات علمی و تخصصی این حوزه را در داخل کشور برطرف نماید و ضمن آشنایی و تحلیل سیر تحول تاریخی خرده​فروشی در سطح جهانی، تحولات عرصه کسب و کارهای الکترونیکی، فروشگاه​های اینترنتی، خریدهای آنلاین و       غیرحضوری و به ویژه خرده​فروشی الکترونیکی مورد تحلیل و واکاوی قرار گیرد. در این بخش​ها، اصول، الزامات و تکنیک​های خرده​فروشی الکترونیکی مورد تحلیل و بررسی قرار گرفته تا شناخت و درک بهتری از این عرصه نوظهور و روبه گسترش حاصل شود. بخش پایانی این مجموعه نیز به     خرده​فروشی الکترونیکی در ایران اختصاص دارد که در آن علاوه بر مرور تاریخی و تحلیلی از روند شکل​گیری خرده​فروشی الکترونیکی، مهم​ترین ظرفیت​ها، فرصت​ها و نقاط قوت به موازات مهم​ترین چالش​ها و نقاط ضعف این عرصه مورد مطالعه و بررسی قرار گرفته است. در انتهای این بخش نیز، توصیه​ها و پیشنهادهایی در «سطح کلان سیاستگذاری» و «مدیران و صاحبان خرده فروشی الکترونیکی» مطرح شده است که توجه به آن می​تواند زمینه را برای رشد و شکوفایی هرچه بیشتر این عرصه ئنوظهور و روبه گسترش در کشورمان فراهم نماید. 
    امید است این اثر، مورد توجه و استفاده علاقه​مندان این حوزه به ویژه اساتید و دانشجویان رشته مدیریت بازرگانی در گرایش​های تجارت الکترونیک، کارآفرینی و بازاریابی و نیز علاقه​مندان به     حوزه​هایی مانند کسب و کار الکترونیکی و اقتصاد دیجیتال قرار گیرد. مباحث این مجموعه همچنین می​تواند مورد استفاده همه فعالان و علاقه​مندانی قرار گیرد که درصدد ایجاد یا تقویت فروشگاه​های اینترنتی و آنلاین به ویژه در عرصه خرده​فروشی الکترونیکی برای عرضه و فروش محصولات و کالاهای مختلف هستند. بدیهی است نویسنده مدعی ارائه اثری جامع پیرامون موضوع مورد پژوهش نیست و مسلماً نواقص آن از دیدگاه صاحب​نظران آگاه به مسائل این حوزه دور نخواهد ماند. ضمن سپاس از زحمات و راهنمایی​های همسرم، دکتر ولی کالِجی در روند تدوین این مجموعه، از ناشر محترم، موسسه مطالعات و پژوهش​های بازرگانی که زمینه انتشار آن را فراهم نمودند، صمیمانه سپاسگذاری می​نمایم. امید و انتظار است که اساتید و صاحب​نظران این حوزه با نقد عالمانه خود، زمینه غنای بیشتر اثر پیش​رو را در آینده فراهم نمایند که به فرموده استادِ سخن و شیخِ اجلّ، سعدی در باب هشتم گلستان، متکلم را تا کسی عیب نگیرد، سخنش صلاح نپذیرد. 
                                                                                            بهناز خدایاری 
                                                                                 تیرماه 1402 
بخش اول

کلیات

مقدمه 
خرده​فروشی یکی از بخش​های پویای اقتصاد است، زنجیره عرضه دائماً تکامل می​یابد، پیشرفت​های تکنولوژیکی​ موجب بهبود کارایی در این بخش می​شوند و روش​های نوین خرید به طور مداوم در حال ظهور و تکامل هستند. گسترش کانال​های آنلاین خرده​فروشی تاثیر به​سزایی بر فروشگاه​های      خرده​فروشی فیزیکی دارد. درچند سال گذشته گزینه​های فروش مانند «شبکه​های اجتماعی»،
 «موتورهای جستجوگر»
 و «سایت های مقایسه قیمت»،
 باعث تکمیل کانال های بازاریابی سنتی مانند تبلیغات چاپی و تبلیغات تلویزیونی شده است. این تغییرات موجب ایجاد نوع جدیدی از خرده فروشی شده است. زمانی که مشخصات کالا به راحتی قابل کپی​شدن باشد و هزینه​های تولید باعث افزایش فشار شود، مدیریت خوب «کانال های چند رسانه​ای»
 تاثیر مطلوبی بر خرده فروشی الکترونیکی دارد.
    هم​زمان با ظهور اینترنت و تجارت الکترونیک تلاش​هایی برای تحقیق و بررسی به این موضوع و چگونگی اضافه شدن این کانال ها به شرکت ها ارائه شده است، علاوه بر این معیارهای عملکرد خرده فروشی آفلاین و آنلاین
 وهمچنین تفاوت بین متخصصان خرده فروشی و متخصصان مطرح است.  انتخاب خرده فروشی به عنوان یک فعالیت مجازی یا فیزیکی به عنوان یک استراتژی مهم رقابتی برای یک شرکت محسوب می​شود. در این راستا دو رویکرد متفاوت وجود دارد که نیاز به دانش و            مهارت​های کاملا متفاوت دارد: از طرفی ترکیب و اتصال فروشگاه های خرده فروشی و تجارت الکترونیک می تواند سودمند باشد و موجب جذب بیشتر مشتری و افزایش درآمد خرده فروشی شود. از طرف دیگر ترکیب شکل های متفاوت خرده فروشی نیاز به مدیریت ماهرانه و پیچیده تر و افزایش هزینه​های جانبی دارد. امروزه فروشگاه هاي زنجيره​اي با رقابتي شديد روبه رو هستند. در چنين محيطي تعداد فزاينده اي از مشتريان به حجم بالايي از اطلاعات مجهز شده و از قدرت پذيرش ريسك بيشتري برخوردار شده اند. آنها براساس ارزش بيشتري كه جاي ديگري كسب مي كنند، مستعد تغيير فروشگاه خود هستند، به طوري كه تعويض فروشگاه از جانب مشتريان به امري عادي و چالشي براي خرده فروشان بدل شده است. بنابراين فاكتورهاي ايجاد وفاداري در مشتري، حفظ مشتري و                 تمايل مشتري به خريد دوباره، نقش حياتي در عملكرد و موفقيت فروشگاه ها ايفا مي​كنند (جهانديده و همكاران،1391).
     ظهور اینترنت و تغییرات لجستیک از جمله سیستم مدیریت موجودی کالا تغییرات قابل توجهی را در ماهیت خرده فروشی ایجاد کرده است. این تغییرات بر کارایی شرکت های خرده فروشی اثر خواهند داشت. به عنوان مثال، می توان قیمت های پایینی که شرکت وال مارت اعمال کرد، تا حد زیادی به نوآوری های این شرکت در لجستیک نسبت داد یا شرکت آمازون، یک خرده فروشی برجسته اینترنتی را ایجاد کرد و طیف وسیعی از محصولات را در رقابت​ مستقیم با فروشگاه های خرده فروشی به فروش رساند. درک میزان تاثیر این تغییرات بر روی بهره وری شرکت های خرده فروشی برای شناخت ساختار بازار خرده فروشی و پیش بینی چگونگی تکامل این بازار دارای اهمیت است(عابدی،1394).
     توسعه فناوري هاي اینترنتی یک ابزار ارزان، سریع و نسبتا مطمئن براي اعضاء زنجیره تامین جهت اشتراك و تبادل اطلاعات ارائه می​کند. اینترنت و اینترانت، توزیع اطلاعات با هزینه پایین تر و به موقع و راحت را براي تمامی اعضاء زنجیره فراهم می آورند که این خود باعث بهبود کارآیی عملکرد زنجیره می گردد. در ضمن با توسعه و بلوغ فناوري اینترنت بی سیم، اعضاي زنجیره تامین دیگر محدود به فضاي تجاري خویش نیستند (درودچی، 1386).
    بخش توزیع یکی از بخش​های مهم اقتصاد محسوب می شود. این بخش، به عنوان رابط میان    مصرف کننده وتولیدکننده برای ایجاد اقتصاد بازار ضروری است و در شکل دهی قیمت نقش اساسی ایفا می کند. بخش توزیع کارا و توانمند می تواند سطح قیمت ها را به میزان قابل توجهی کاهش دهد. به علاوه، این بخش در ارائه طیف وسیعی از کالاها و خدمات مورد نیاز مشتریان نقش مهمی ایفا می کند و به لحاظ ساختاری قابلیت رقابت دارد. یک بخش توزیع کارا و رقابت پذیر می تواند سطح رفاه مصرف کننده را نیز افزایش دهد. در بخش توزیع معمولا میان تجارت خرده فروشی و عمده فروشی تمایز قائل می شوند. بخش خرده فروشی مستقیماً کالا را به مصرف کننده می فروشد؛ در حالی که عمده فروشان به طور معمول نقش میانجی را میان خرده فروشان وتولیدکنندگان ایفا می کنند. امروزه، این تمایز با یکپارچه شدن سیستم توزیع رو به کاهش است (ای.سی
. 1993).
     بر اساس تحقیقات سازمان توسعه و همکاری های اقتصادی، در کشورهای عضو این سازمان بخش توزیع سهم قابل توجهی از تولید ناخالص داخلی را دربرمی گیرد، اما در بسیاری از موارد سهم این بخش از اشتغال به مراتب بیشتر از سهم آن در جی.دی. پی.
 است. این موضوع بهره​وری نسبتاً پایین بخش توزیع را در برخی کشورها نشان می​دهد که قسمت عمده آن مربوط به خرده فروشی​ها است (پیلات، 1992). 
        باسکر
 در کتاب خود به اثر قابل توجه تغییرات بهره وری خرده فروشی بر تولید ناخالص داخلی اشاره کرده است. تجارت خرده فروشی سه درصد تولید ناخالص داخلی ایالات متحده امریکا را دربرگرفته است. شناخت محرک های افزایش بهره وری بخش خرده فروشی می تواند جزء یکی از مفاهیم مهم در اقتصاد محسوب شود. موسسه مشاوره کرنی
 نیز به انتشار شاخص توسعه​​خرده فروشی جهانی
 پرداخته است. این شاخص، هر ساله 30 کشور در حال توسعه را از حیث موقعیت آن​ها برای سرمایه​گذاری در زمینه خرده فروشی رتبه بندی می کند. این شاخص با بهره گیری از​ متغیرهای خاص خرده فروشی و اقتصاد کلان، نه تنها به بررسی موفقترین بازارهای کنونی می پردازد؛ بلکه بازارهایی با پتانسیل بالا برای آینده را نیز شناسایی می کند(عابدی، 1394).  شاخص توسعه خرده فروشی بر اساس4 متغیر که هر کدام دارای وزن 25 درصدی هستند، اندازه گیری می شود و هریک از این متغیرها نیز دارای مولفه هایی هستند. چهار متغیر مورد بررسی در گزارش شامل: جذابیت بازار، ریسک کشوری و تجاری، اشباع بودن بازار و فشار زمان می باشند (همان منبع).
   استفاده از روش هاي علمي براي بهبود عملكرد فروشگاه هاي زنجيره اي، بدون وجود اطلاعات معني ندارد. اين واحدها تنها در صورتي مي توانند به موفقيت و جايگاه مناسب در عرصه رقابت دست يابند كه بتوانند به نيازهاي مشتريان پاسخ گويند و اين امر محقق نمي شود مگر با برخورداري از يك شبكه قدرتمند جمع آوري وپردازش اطلاعات. هر مشتري با ورود به فروشگاه و خريد از آن، داده هاي با ارزشي را با خود به همراه مي آورد. نحوه خريد و چگونگي مراجعه به بخش هاي مختلف، تركيب، نوع و مقدار كالاهاي انتخابي نمونه هاي از اين اطلاعات هستند. با تجزيه و تحليل تمامي اطلاعات ياد شده نتايج ارزشمندي نظير: چه كالايي، به چه ميزان و دركجا بايد چيده شود و ميزان امكانات خدماتي و رفاهي نظير تعداد صندوق ها و...، حاصل مي شود (مرتضوي،1380).
   اطلاعات یک نقش بهینه و پیشرو در تمام عملیات زنجیره تامین برعهده دارد. توسعه فناوري اطلاعات روش​هایی را که سازمان ها از طریق مدیریت زنجیره تامین به مزیت رقابتی دست می یابند را تغییر داده است و سازمان ها و شرکت هاي موفق همیشه فناوري اطلاعات را جهت توسعه          استراتژی​هاي کسب و کار خود به کارگرفته اند که تاثیر بسزایی نیز بر کل زنجیره تامین دارد (شین و همکاران، 2001). تعداد شرکت هایی که تنها بر خرده فروشی فیزیکی تکیه دارند به شدت رو به کاهش است و به نظر می رسد تنها تعداد کمی از آنها شانس بقا در دنیای رقابت را دارند. شرکت هایی که از کانال های چندرسانه ای استفاده می کنند با افزایش مخاطب رو به رو هستند که منجر به سود دهی بیشتر خرده فروش می​شود. همچنین استفاده از کانال های آنلاین و ترکیب آن با کانال های آفلاین موجب افزایش سود و رشد می شود.  با ظهور اینترنت، محققان به پیامدهای خرده فروشی علاقه زیادی پیدا کرده اند. این مفاهیم عبارتند از:  تغییر فرصت های کسب و کار، مدل های کسب و کار،
 انواع تجارت، فرآیندهای خرید و تبدیل فروشگاه​های محلی به بازارهای جهانی. 
    اینترنت برای خرده فروشان فرصت هایی نظیرگسترش بازار هدف، افزایش ارتباط با                          مصرف​کنندگان، گسترش خط تولید، بهبود ارتباطات مصرف کنندگان و ارائه پیشنهادات سفارش را فراهم می کند. این فرصت ها، تغییرات فوق العاده ای را برای افزایش راه های کسب و کار فراهم کرده است. هنگامی که یک فروشگاه باز می شود و وب سایت ایجاد می کند، مشتریان خود را به خارج از مرزهای جغرافیایی نیز افزایش می دهد که شانس به دست آوردن مشتریان و پیرو آن فروش بیشتر را به ارمغان می آورد. شرکت باید اطمینان حاصل کند که اطلاعات مناسب، شفافیت قوی، مکانیزم درست و احساس امنیت هنگام انجام معامله آنلاین برای مشتریان وجود داشته باشد. هدف وب سایت ها باید افزایش آگاهی عمومی و شناخت نام و برند تجاری یا هویت شرکت باشد و اطلاعات مربوط به محصول را در اختیار مشتریان و یا انجمن های توزیع کننده قرار دهد تا بتوانند کیفیت خدمات                  ارائه​شده را ارزیابی کنند و بتوانند پیشنهاداتی را ارئه دهند.
   وب‌سایت اغلب سازمان‌ها و شرکت‌ها از مراحل ساده اوليه يك طرفه و بروشورگونه (شامل فهرستي از محصولات و قیمت‌ها)، به سایت‌های تعاملي
 و دوطرفه‌ای در گذارند كه می‌توانند از طريق فروش، ايميل، گفتگو يا تعاملات خودكار با مشتريان ارتباط برقرار كنند. وب‌سایت‌ها، امروزه با اضافه شدن امكانات مشاركتي يا اجتماعي بسيار جذاب‌تر شده‌اند. براي یکپارچه‌سازی وب‌سایت ها با شبکه‌های اجتماعي مرتبط لازم است از اِي​بي​آي​ها و پلاگين​ها استفاده شود. تا گفتگوي مربوط به برند ايجاد و ديگران در آن سهيم شوند. همان طور كه مارك زاكربرگ
 خالق فيسبوك گفته است : ديگر بايد «طرح اجتماعي» وب‌سایت را به طور جدي مدنظر قرار دهيم. آن‌وقت می‌توانیم وارد مرحله رشدي از سیستم‌های الكترونيك شويم كه وب‌سایت را به كانون مركزي تمامي فرايندها و تعاملات                   تبديل می‌کند. تحليل و پژوهشي پنج ساله بر وب‌سایت‌های مشتري محور فعال و برجسته مؤید اين نكته است كه وب‌سایت‌ها در اين چرخه از يك مهره جزء به يك محور اصلي بازاريابي در حال تبديل و تكامل هستند(چیفی،1396).
    كيفيت داده‌ها مشكل رايجي است كه توانايي شرکت‌ها را در شخصی‌سازی ارتباطات شان محدود می‌سازد. يك رويكرد ساختاريافته در جمع‌آوری داده‌هاي مشتري ضروري است، در غيراين صورت ممكن است بعضي از داده‌ها مفقود شوند كه در نتيجه به درستي نمی‌توانیم مشتري را شناسايي كنيم. نمونه‌ای از اين مقوله، شركتي است كه 80 هزار آدرس ايميل جمع‌آوری كرده است اما فراموش كرده كدپستي را براي هدف‌گذاری نشاني پستي آنها درخواست كند. هميشه هزاران خرابكار، هكر
 و ويروس هستند كه حريم خصوصي افراد يا اطلاعات شخصي آنها را به خطر می‌اندازند و ممكن است هم مشتريان و هم شرکت‌ها و سازمان‌ها از آنها آسيب ببينند. نگراني از حمله هكرها و دسترسي آنها به اطلاعات خصوصي شما و خطرات بالقوه نفوذ به سايت شركت و سازمان آزاردهنده‌اند. در دنياي کسب‌وکار و جهان تجارت الكترونيك نوجوانان، گروه‌های سياسي، گروه‌های فشار، رقبا، آژانس‌های اطلاعاتي دولتي، بزهكاران، تبهكاران و بسياري ديگر در پي نفوذ به سیستم‌های امنيتي مختلف هستند؛ آنها هرجايي را ممكن است هدف‌گیری كنند: از شرکت‌هاي بزرگ، بنگاه‌های خبري، بانک‌ها و شرکت‌هاي مالي گرفته تا گروه‌های مخالف، سایت‌های سياسي، سایت‌های تجارت الكترونيك، اطلاعات كارت اعتباري، سایت‌های امنيت كامپيوتري خلاصه همه و همه در معرض خطرند (چیفی،1396).
عرصه خرده​فروشی 
امروزه مصرف کنندگان به طور فزاینده، توصیف های محصولات را در کاتالوگ ها، نوشته های پست مستقیم یا سایر رسانه های چاپی، در تلویزیون یا رادیو، در اینترنت یا به وسیله گوشی​های موبایل شان می بینند یا می شوند. سپس از طریق سفارش پستی، تلفنی یا رایانه محصولات را به دست می آورند. این منابع که عموماً به آنها خرید در خانه اطلاق می شود نشان دهنده درصدی مهم و در حال رشد از کل فروش خرده فروشی می باشند. «شما در حال تماشای سینفلد
 (یک برنامه تلویزیونی) در تلویزیون هستید و ژاکتی را که فردی پوشیده دوست دارید با کنترل تلویزیون روی آن کلیک می کنید. نمایش متوقف می شود و در بالای صفحه یک منو شبیه به پرده کرکره پنجره ظاهر می شود، که از شما می پرسد آیا می خواهید آن را بخرید؟ اگر روی بله کلیک کنید، منوی بعدی انتخاب رنگ را به شما نشان می دهد. منوی بعدی، کارت های اعتباری تان یا نحوه پرداخت شما را فهرست می کند و از شما می پرسد برای این خرید از کدام روش استفاده خواهید کرد. ژاکت باید به کدام آدرس ارسال شود. دفترتان، خانه تان یا خوابگاه تان؟ روی یک آدرس کلیک می کنید و خرید شما انجام می شود.
   منوها ناپدید می شوند و برنامه تلوزیونی از همان جا که متوقف شده بود ادامه می یابد. همین طور با یک نسخه سه بعدی از اسکنرهای سوپر مارکتی سایز بدن تان را اندازه خواهید زد و به این ترتیب سیستم، اندازه دقیق تان را خواهد دانست و این اطلاعات را به صورت الکترونیک به یک کارخانه خواهد فرستاد، کارخانه ای که در آن ربات ها ژاکت را مناسب اندازه های شما آماده خواهند کرد و یک سرویس پیک شبانه آن را تا صبح روز بعد جلوی در خانه به شما تحویل خواهد داد». این نقل قول از بیل گیتس
، موسس مایکروسافت است  و این اظهار نظر تقریبا به 20سال قبل بر می گردد. این گفته در آن زمان بعید به نظر می رسید. اما امروزه، بخش های گوناگونی از این سناریو نه تنها محتمل که در واقع موجود است. رایانه ها می توانند در مورد اطلاعات شخصی تان آگاهی پیدا کنند، اسکنرهای تمام قدی وجود دارند که داشتن لباس های کاملا برازنده را امکان پذیر می کنند و      شبکه های تلویزیونی، برچسب های تعاملی را برای تبلیغ کننده ها عرضه کرده که به بیننده امکان    می دهد تا روی آیکون کلیک کند واطلاعات بیشتری از محصولات به دست آورد. همان طور که مرز بین رایانه و تلویزیون در حال ناپدید شدن است و فن آوری های جدید واسطه ای، پیام رسانی بی سیم و شناسایی فرکانس رادیویی
 موسوم به « آر. اف. آي. دي» بسیار شایع و معمولی شده، به نظر می رسد که دیدگاه گیتس بسیار نزدیک به هدف باشد. مسلما خرده فروشی یکی از هیجان انگیزترین حوزه های کسب و کار در پیشرفته ترین اقتصادها می باشد(هاوکینز
،2010).
     یکی از مهم‌ترین چالش‌ها برای خرده‌فروشان الکترونیکی، یکپارچه‌سازی زنجیره تأمین و فن‌آوری تدارکات در کسب‌و‌کارشان است. همان‌طور که تعداد خرده‌فروشان وارد شونده به تجارت الکترونیک بی.تو.سی. یا سی.تو.سی. در حال رشد است، اهمیت فعالیت ‌های زنجیره تأمین نیز افزایش می‌یابد. شناسایی خودکار و جمع آوري داده ها
 به عنوان یک تکنولوژي مطلوب و ایده آل جهت سروکار داشتن با اطلاعات لجستیک در فرآیندهاي مرتبط با مدیریت زنجیره تامین می باشد. شناسایی خودکار و جمع آوري داده ها، سرعت بالا و دقت در بکارگیري داده ها وکنترل به هنگام در حلقه هاي زنجیره تامین را تامین می سازد. در حال حاضر تکنولوژي بار کد و تکنولوژي شناسایی با امواج رادیویی از معمول​ترین تکنولوژیهاي شناسایی خودکار و جمع آوري داده ها به شمار                        می روند(جیانگ
،2007).
     امروزه فن​آوري «آر. اف. ​آي. ​دي.» جا افتاده و براي خرده‌فروشان بزرگي مانند وال مارت 
يا تسكو
 عادي است كه از تأمین‌کنندگان بخواهند تا برچسب‌ها را به پالت كالاها و گاهي به تک‌تک كالاها بچسبانند. شرکت‌هايي مانند مايكروسافت
، اينتل
، اوراكل
، آي بي ام 
كه از گسترش استانداردهاي صنعت دل گرم شده‌اند، سرمایه‌گذاری چشمگيري انجام داده‌اند و از آر.اف.​آي.​دي. چندمنظوره سود می‌برند كه كمك می‌کند تا نرم‌افزارها و سخت‌افزارهای شرکت‌هاي گوناگون با هم كار كنند و كاربران خرده‌فروشی بسيار بيشتري را به دست آورند. اكنون برچسب‌ها به اندازه‌ها و شکل‌های گوناگوني عرضه می‌شوند كه كمك می‌کند تا برچسب‌زنی به هر كالايي با هزینه‌ای كمابيش ناچيز شدني باشد. انتظار می‌رود كاربرد تراشه‌های آر.اف.​آي.​دي. رشد نمايي كند و تخمين زده می‌شود تعداد برچسب‌هایی كه در سرتاسر جهان فروش می‌روند از 12 ميليون سال 2011 به 209 ميليارد در سال 2021 برسد (نیمایر، 1396). کالاها و خدمات را می توان بر اساس ویژگی های خریدشان نسبت به خرید اینترنتی، به سه گروه تقسیم کرد:
1- کالاهای تجدید​شونده: خریدهایی با متوسط هزینه و تکرار زیاد. اقلامی که نسبتا گران هستند و حمل و نقل آن​ها آسان است. مثل کالاهای مراقبت سلامت مانند ویتامین ها، محصولات کمک زیبایی و غذاهای لذیذ.
2- اقلام پژوهش​شده: خریدهای برنامه ریزی شده، گران قیمت و با اطلاعات زیاد. فروش های اینترنتی به سوی کالاهای دارای محتوای مُد پایین و آنهایی که لمس شان مهم نیست هدایت خواهند شد. مانند سفرهای تفریحی، سخت افزار رایانه ای و وسایل الکترونیکی.
3- اقلام و کالاهای راحتی: فروش اینترنتی در مورد اقلامی موفق تر از همه خواهد بود که انتخاب زیاد و تخفیف های بزرگ برای شان مهم است، حمل و نقل آنها آسان و قابل دسترسی می باشند. کالاهایی مثل کتاب، سی دی، گل و بلیط مسابقات. 
   در تمام گروه​های یادشده یک رشد اساسی وجود دارد. یکی از جالب ترین و پرطرفدارترین گروه ها، لباس است که در آن نبود لمس می​تواند یک مانع جدی بر سر راه خرده فروشی غیر فروشگاهی باشد. لباس یکی از بزرگ​ترین و وسیع​ترین گروه های در حال رشد در اینترنت می باشد. بخشی از علت این رشد این است که زنان  سهم بزرگی از خرید برخط را شکل  می دهند و در مورد خرید لباس از روی کاتالوگ تجربه قابل توجهی دارند. به نظر می رسد که این تجربه و راحتی با سایر شکل های خرده فروشی در منزل، به محتوای برخط منتقل شده است. رشد پوشاک همچنین نشان می دهد که بازاریابان برخط، پیوسته در حال پیدا کردن راه هایی برای برخورد با مسئله لمس هستند. برای مثال، بازدیدکنندگان می توانند روی کالاها زوم کنند وامکان بهتر دیدن اقلام ایجاد شود. تدابیر این گونه برای غلبه بر مشکل «لمس» به صورت فزاینده توسط خرده فروشان برخط مورد استفاده قرار می گیرند. فروش اینترنتی به رشد زیاد خود ادامه می دهد. مصرف کنندگان به چند دلیل به صورت برخط خرید می کنند که بسیاری از آنها شبیه دلایل خرید از روی کاتالوگ می باشند. تا همین اواخر بسیاری از متخصصان صنایع، مرگ کاتالوگ ها را پیش بینی کردند. ولی به نظر می رسد که کاتالوگ ها و اینترنت به یک شیوه تکمیل کننده عمل می کنند. برای مثال، یک پژوهش جدید نشان داد که وقتی مصرف کنندگان یک کاتالوگ واقعی دریافت کردند، این دریافت  شانس خرید آنها در وب       سایت های خرده فروشی را تقریبا دو برابر کرد و صرف پول برای آنها را تا 16 درصد افزایش داد(هاوکینز،2010).
تعریف خرده‌فروشی و انواع آن
خرده‌فروشی
 عبارت است از مجموع فعالیت‌هایی که هدف از آن ها فروش مستقيم کالاها و خدمات به مصرف‌کنندگان نهايي براي مصارف شخصي و خانگي است. خرده‌فروشی‌ها را می‌توان بر اساس سطح خدمات ارائه‌شده توسط فروشگاه، نوع کالاهاي عرضه شده براي فروش، سطح نسبي قیمت‌ها و نوع سازمان و گردهمايي آن ها طبقه‌بندی نمود. بر اساس سطح خدمات ارائه شده، خرده‌فروشی‌ها را می‌توان به سه دسته «سلف‌سرویس»، «خدمات محدود» و «خدمات كامل» تقسیم‌بندی كرد.
    بر اساس گوناگوني، خرده‌فروشی‌ها به فروشگاه‌های خاص، فروشگاه‌های بزرگ، سوپرمارکت‌ها، فروشگاه‌های محلي و ابر فروشگاه‌ها تقسيم می‌شود. بر اساس قيمت محصولات خرده‌فروشی‌ها را می‌توان به فروشگاه‌های تخفیف‌دار، خرده‌فروشی‌های زير قيمت رايج و فروشگاه‌های فروش با كاتالوگ تقسیم‌بندی كرد. سازمان‌های خرده‌فروشی را می‌توان از نظر سازمان و مالکيت نيز به پنج گروه فروشگاه‌های زنجیره‌ای، زنجیره‌های فروشگاهي داوطلب، تعاونی‌های خرده‌فروشی، سازمان‌ها با حق نمايندگي و مجتمع​هاي تجاري تقسيم نمود (جعفرپور،1390).
جدول1: انواع سازمان​های خرده فروشی
	نوع فروشگاه
	شرح

	فروشگاه‌های زنجیره‌ای
	دو يا تعداد بيشتري فروشگاه که معمولاً تحت تملک و کنترل مالکان شرکت هستند، خريدها به وسيله واحدهاي مرکزي انجام می‌شود و در دادوستد کالا فعاليت می‌کنند. اين فروشگاه‌ها کالاهاي مشابه عرضه می‌کنند. فروشگاه‌های زنجيرهاي در انواع مختلف خرده‌فروشی وجود دارند وليکن قوی‌ترین اين فروشگاه‌ها به صورت فروشگاه‌های بزرگ و چندطبقه، فروشگاه‌های مواد غذايي و ... می‌باشند.

	زنجيره​هاي فروشگاهي
داوطلب
	گروه‌های زيادي از خرده‌فروشی‌های مستقل تحت نظر عمده‌فروش‌ها تشکيل می‌شوند و در امر خریدوفروش انبوه کالا فعاليت می‌کنند.

	تعاونی‌های خرده‌فروشی
	گروهي از خرده‌فروشی‌های مستقل تحت نظر عمده‌فروش‌ها تشکيل می‌شوند و در امر خريد فروش انبوه کالا فعاليت می‌کنند.

	سازمان‌ها با حق نمايندگي
	بين سازماني که حق نمايندگي يا جواز واگذار می‌کند (مثل يک شرکت توليدي، عمده‌فروش يا يک سازمان خدماتي (و سازماني که حق فعاليت يا جواز دريافت می‌کند) مثل يک صاحب سرمايه مستقل که حق مالکيت و اداره يک يا چند واحد در اين سيستم را دريافت می‌نماید) قراردادي بسته می‌شود. سازمان‌هایی که به صورت شعبه، نمايندگي يا با جواز از سازمان به فعاليت مشغول می‌شوند، محصول را با نام و نشان تجاري شرکت واگذارنده حق، به فروش می‌رسانند.

	مجتمع​هاي تجاري

	يک شرکت سهامي است که در آن چندين فروشگاه که در زمينه​هاي مختلف فعاليت می‌کنند، گرد هم می‌آیند و تحت تملک مرکزي قرار می‌گیرند که در اين راستا وظايف مديريت و توزيع به صورت يکپارچه يا منسجم درمی‌آید.


فروشگاه‌های زنجیره‌ای
 جزء خرده‌فروشی‌های بزرگ محسوب می‌گردند. سوپرمارکت‌ها
 معمولاً چند برابر فروشگاه‌های محلي هستند. سوپراستورها
 معمولاً چند برابر سوپرمارکت‌ها می‌باشند. قيمت محصولات در اين فروشگاه‌ها معمولاً کمي بالاتر از فروشگاه‌های محلي است. هايپرمارکت​ها
، معمولاً 6 برابر وسعت زمين فوتبال هستند.
     رشد فروشگاه‌های زنجیره‌ای از اوایل قرن بيستم در کشورهاي توسعه يافته شروع شد، اما در کشورهاي در حال توسعه از اوايل دهه 90 جرياني تحت عنوان «انقلاب سوپرمارکت‌ها»
 شکل گرفت كه در واقع اشاره به ايجاد و گسترش انواع خرده‌فروشی‌های مدرن شامل فروشگاه‌های زنجیره‌ای در اشکال مختلف مانند سوپرمارکت‌ها، هايپرمارکت​ها و ساير فروشگاه‌های خرده‌فروشي است كه الزاماتي تقريباً مشابه سوپرمارکت‌ها دارند. در حال حاضر سوپرمارکت‌ها فراتر از مفاهيم اوليه پيش رفته و در بسياري از کشورها به واسطه مشتريان طبقه متوسط جوامع، حجم عمده‌ای از عرضه کالاها در بازار را در دست دارند.
    اگرچه شهرنشيني و افزايش درآمدها دو عامل مهم در افزايش رشد سوپرمارکت‌ها بوده، اما ساير فاکتورهاي مهم نظير آزادسازي سرمایه‌گذاری مستقيم خارجي در بخش خرده‌فروشي در دهه 90 تا دهه 2000 ميلادي باعث تحريك جريان عظيم سرمایه‌گذاری در اين بخش و افزايش رقابت و سرمایه‌گذاری داخلي گرديده است. رقابت شديد، ادغام و چندملیتی شدن سوپرمارکت‌ها را نيز در پي داشت که اين موضوع منجر به کاهش گسترش زنجيره سوپرمارکت‌هايي شد که براي بهبود موقعیت‌های رقابتي خود تلاش می‌کردند (آقاجانی و دیگران،1390).
فروشگاه‌های زنجیره‌ای يکي از مهم‌ترین انواع خرده‌فروشی‌ها است که از چندين فروشگاه خرده‌فروشی تحت مالکيت مشترك متمرکز تشکيل می‌شود. تعدادي از آنها فقط از تعداد بسيار کمي فروشگاه تشکيل می‌شود در حالی که تعدادي ديگر از آن ها، صدها يا هزاران فروشگاه را تحت پوشش خود دارند. اين نوع از فروشگاه‌ها، شعبه‌های متعدد، کالاهاي يکسان و با قيمت يکسان را عرضه می‌کنند و وظايف و کارکردهاي عمده يک زنجيره (خريد، تبليغات، اجاره و ...) توسط يک واحد فرماندهي مرکزي با يک قدرت مرکزي کنترل می‌شود. بر اين اساس يک فروشگاه بزرگ زنجیره‌ای، شکلي از خرده‌فروشی است که داراي تعدادي شعبه بوده و هر شعبه به صورت خودخدمت
 است که طيف وسيعي از محصولات و ديگر خدمات را در زير سقف يک فروشگاه خرده‌فروشی ارائه می‌کند. فروش اجناس بسيار متنوع و متعدد در زير يک سقف، توسعه فروشگاه در بخش​هاي فوقاني، استفاده از روش‌های خودانتخابي و سلف‌سرویس و استفاده از بارکد، از ديگر ویژگی‌های بارز اين فروشگاه‌ها بوده و براي مصرف‌کنندگان بسيار جالب و جذاب است. برخي از مشخصات مهم و برجسته فروشگاه‌های زنجیره‌ای عبارت‌اند از:

     يك فروشگاه زنجیره‌ای معمولاً كالاهاي يكسان را در تمام فروشگاه‌ها (شعبه‌هایش) به فروش می‌رساند. حجم بسیار بالای خريد، مزاياي رقابتي مهمي را برايش به دنبال دارد؛ از جمله اين که هزينه توزيع هر واحد کالا سرشکن می‌شود. واحدهاي زنجیره‌ای به علت قدرت اقتصادي (مالي) و سازماندهي متمرکزشان، فرصت منحصربه‌فردی در تبليغات براي محصولات خود دارند. آنها می‌توانند براي ثبت و کنترل موجودي و تحليل اقتصادي و ... از جديدترين تجهيزات استفاده کنند. واحدهاي زنجیره‌ای به سرمایه‌گذاری بسيار كلاني براي جابجايي، تجهيزات، موجودي شعبه‌های جديد و نگهداري موجودي شعبه‌های موجود نيازمند و در نتيجه هزینه‌های ثابت آن​ها بسيار قابل‌توجه               است (جعفرپور،1390).
تاریخچه خرده​فروشی
خرده‌فروشی چند هزار سال پيش به وسيله دست‌فروشانی شروع شد كه اجناس خود را در محل‌های دادوستد اوليه می‌فروختند. در بازار سنتي در راسته‌های بازار، مغازه‌های دو طرف راسته معمولاً خرده‌فروشان بوده و سراها، تیم‌ها و تیمچه‌ها محل استقرار عمده‌فروشان بوده‌اند (رجبي، 1386).
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شکل1 : نمایی از بازار سنتی تبریز، بزرگ​ترین بازار مسقف جهان
معاوضه و مبادله و يا خریدوفروش توليدات مازاد بر مصرف روستاييان در يك محل، بدون برنامه‌ای از پيش تعيين گرديده، بازار مبادله كالا را ايجاد نمود (رجبي، 1386). پیشینه تاريخي بازارها حداقل به چند هزار سال قبل از ميلاد می‌رسد (سلطان‌زاده، 1380).
     در جوامع ابتدايي و كوچك، كه حجم مبادلات كم و مكان جغرافيايي مبادله محدود بود، توليدکنندگان و مصرف‌کنندگان مستقیماً به عنوان عرضه‌کننده و متقاضي در بازار حضور يافته و مبادلات مورد نياز خود را با کمترين هزينه انجام می‌دادند؛ اما با افزايش رشد جمعيت، افزايش تقاضا، افزايش توليد، گسترش شهرنشيني، و به تبع آن رشد اقتصادي، روابط اقتصادي و اجتماعي بسيار پیچیده‌تر شده است و امکان حضور مستقيم توليدکنندگان در بازارهاي خرده‌فروشي و تعامل رودررو با مصرف‌کنندگان کاهش يافت؛ به طوري كه فعالیت‌های توليد و توزيع از هم جدا شده و صنعت توزيع در سطح عمده‌فروشی و خرده‌فروشي، به عنوان اركاني جديد و مهم به دو ركن قبلي (توليدکننده و مصرف‌کننده) اضافه شدند (آقاجانی و دیگران،1390).
   در اواخر قرن هجده و اوايل قرن نوزده، به تدريج بيشتر شهرهاي بزرگ شروع به احداث پاساژ نمودند (تقوايي و شيخ بيگلو 1387) و در بسياري از كشورها پيشرفت صنعت، توليد انبوه و توجه به مصرف موجب ساخت فروشگاه‌های بزرگ گرديد كه هدف از ايجاد آنها، انجام امور عده زيادي از مردم در زماني كوتاه بود (عبدالله زاده طرف، 1388). فروشگاه‌های بزرگ با امكانات اقتصادي و سازمان‌های عظيم خود وضع خرده‌فروشی را تغيير داده و تسهيلات و راحتی‌های بيشتري براي مصرف‌کنندگان ايجاد نمودند (تقوايي و شيخ بيگلو، 1387).
شکل گیری و سیر تحول تاریخی فروشگاه‌های بزرگ در قرن نوزهم 
در سال 1853 ميلادي، بازرگان فرانسوي آريستيد بوسيكو
 ، مغازه كوچكي با نام «بن ماشه»
 ، براي فروش كالاهاي خرازي و پارچه، تأسیس كرد كه بعدها اين واحد خرده‌فروشی، مادر فروشگاه‌های بزرگ
 شد.
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شکل2: نمایی قدیمی از «بن مارشه» در فرانسه
اين واحد از نظر نوع كالاهاي مورد عرضه، با ساير واحدهاي مشابه تفاوتي نداشت و تنها روش فروش بوسيكو روش نويني بود كه وي در فروش كالاهاي خود از آن پيروي می‌کرد: كاهش حاشيه سود براي كالاهايي كه در واحدهاي مشابه، عامل حبس سرمايه محسوب می‌شدند (مانند پارچه‌های گران‌قیمت) كه اين عمل باعث افزايش حجم فروش، كاهش زمان حبس سرمايه، افزايش سرعت گردش سرمايه و در نتيجه افزايش سود كلي می‌گردید. نصب برچسب قيمت، كه خود عامل تعیین‌کننده عدم تبعيض بين مشتريان به وسيله فروشندگان بود؛ زيرا در آن زمان قيمت كالاها بر اساس چانه‌زنی تعيين می‌شد و اهميت اين عمل به اين علت بود كه در آن زمان، اين فعاليت منع قانوني داشت. بوسيكو ورود به مغازه را آزاد گذاشت و مشتري اجباري براي خريد نداشت. بوسيكو اجناس خريداري شده توسط مشتريان را اگر تغييري در آن ايجاد نشده بود، پس می‌گرفت. فروش اين مغازه كه در سال 1852 حدود پانصد هزار فرانك فرانسه بود، در سال 1861 به پنج ميليون فرانك فرانسه رسيد، به عبارتي در حقيقت از نظر تاريخي می‌توان سال 1861 را سال تأسیس فروشگاه‌های بزرگ دانست، زيرا در اين سال بوسيكو با علم به روش موفق خود اجناس مختلف را در زير يك سقف گرد آورد. بعد از بوسيكو «شوخارد» و «هرايو» 
به تقليد از وي در سال 1855 فروشگاه بزرگي به نام                                       «لور» 
 تأسیس كردند. 
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شکل3: نمایی قدیمی از فروشگاه «لور» در فرانسه 
پس از اين فروشگاه، فروشگاه‌هایي تحت نام‌های پرنتان
 ، كونياك
 و سامارتين
 نیز تأسیس شدند. ايالات متحده آمريكا اولين كشوري بود كه به تقليد از فرانسه، فروشگاه «استوارت»
 را در نيويورك تأسیس كرد. اين فروشگاه بعدها با فروشگاه «ونه ميكر»
  كه در سال 1861 تأسیس شده بود ادغام گرديد. در انگلستان نيز از سال 1860 تأسیس فروشگاه‌های بزرگ آغاز گرديد. در حدود 1870 فروشگاه‌های مانند «هارودس»
 ، «لوئيس»
  و «وايت لي»
  قسمت‌های فروش خود را توسعه دادند. 
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شکل4: نمایی قدیمی از «هارودس » در انگلستان 
همچنين شرکت‌های تعاوني نظير فروشگاه تعاوني كارمندان كشوري و كارمندان لشكري
 به وجود آمد كه فقط اعضاي آن شركت می‌توانستند از آنجا خريد نمايند. البته فروشگاه‌هایي مشابه فروشگاه‌های ايالات متحده و فرانسه نيز در اواخر قرن نوزدهم در انگلستان تأسیس گرديد. در كشور آلمان حدود سال‌های 1880، فروشگاه‌های بزرگ تأسیس گرديد. فروشگاه «لئوناردتيس» 
در سال 1879، فروشگاه كارشتاد 
 در سال 1881 و فروشگاه بزرگ آلتوف
  در سال 1885 از اين قبيل بودند.

   در كشورهاي هلند، بلژيك، سوييس و اسكانديناوي نيز فروشگاه‌های بزرگ در سال 1890 تأسیس گرديدند. البته در كپنهاك فروشگاه نسبتاً بزرگ «له ماگازن دونور»
  در سال 1880 تأسیس شده بود.

در كشورهاي مشترک‌المنافع
  نيز فروشگاه‌های بزرگ تأسیس گرديدند. براي مثال در كانادا در سال 1890 و در استراليا در اوايل قرن بيستم فروشگاه‌های بزرگ تأسیس شدند. در كشورهاي اروپاي شرقي و ساحل مديترانه از فروشگاه‌های بزرگ استقبال نشد، ولي در شوروي سابق فروشگاه بزرگ اونيورماگ
  كمي ديرتر از ساير كشورها تأسیس گرديد.
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شکل5: نمایی قدیمی از «اونيورماگ» در اتحاد جماهیر شوروی 
فروشگاه‌های بزرگ طي مدتي نسبتاً كوتاه در سراسر كشورهاي غربي مرسوم شد. اين حركت با صنعتي شدن اين كشورها نيز هماهنگي داشت. نكته حائز اهميت در اكثر قريب به اتفاق اين فروشگاه‌ها، سير تكاملي آنها بود كه از واحدهاي خرده‌فروشی تخصصي كار خود را شروع كردند و با توسعه تدريجي قسمت‌های فروش خود، به صورت فروشگاه‌های بزرگ امروزي درآمدند (اصغرزاده،1374) در سال 1893، شركت سيرز
، روباك و شركا با تمركز بر ساعت و جواهرات، عمليات از راه دور فراگيري به راه انداختند. 
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شکل6: نمایی قدیمی از شركت «سيرز» در شیکاگو، ایالات متحده آمریکا 
اين کسب‌وکار چارچوبي را كه خرده‌فروشی اينترنتي بيش از يك قرن پس‌ازآن در آن چارچوب پديدار شد پیش‌بینی كرد. ويژگي آن عبارت بود از شبکه‌ای توزيع شده از خريداران، موجودي مركزي كالا به ميزاني گسترده‌تر از آنچه عملي- يا اقتصادي- باشد كه در شبكه پراکنده‌ای از فروشگاه‌ها ذخيره شوند، و تكيه بر تحويل كالا و آنچه امروز لجستيك برگشت خوانده می‌شود. سيرز و ديگر کسب‌وکارهای كاتالوگي نشان دادند كه با استفاده از انبارداري متمركز بهتر از فروشگاه‌هاي سنتي می‌توانند ميزان موجودي را با تقاضا هماهنگ نگه دارند (نیمایر،1396). 
دولت‌های رفاه و جامعه مصرفی: گسترش خرده​فروشی پس از جنگ جهانی دوم 
از جنگ جهاني دوم به بعد، در كشورهاي توسعه‌یافته ساختار تجارت خرده‌فروشی انقلابي حقيقي را تجربه نمود (تقوايي و شيخ بيگلو، 1387). در شرايط پس از جنگ، دولت‌های رفاه مستقر شده در ممالک اروپايي و آمريکا، در جهت زدودن خاطرات سخت جنگ و بازسازي رواني و عاطفي مردم درگير در آن حادثه عظيم، مجموع سیاست‌های اقتصادي را در پيش گرفتند که به رفاه و فراواني دهه‌های 50 و 60 ميلادي انجاميد. در اين دوران بود که جامعه مصرفي به واسطه فزوني کالاهاي مادي            شكل گرفت.
    جامعه مصرفي، عنواني در توصيف جامعه غربي پس از جنگ جهاني دوم بود
. تا پيش از جنگ، طبقة کارگر از بسياري جلوه‌ها و کالاهاي مادي محروم بود و نمی‌توانست تحت تأثیر استبداد جامعه سرمایه‌داری سطح زندگی‌ خود را معادل با طبقات بالاتر جامعه بسازد، ليکن پس از جنگ و در نتیجه استقرار دولت‌های رفاه، نوعي تسهيل در دسترسي تمام اقشار جامعه به کالاها ميسر شد. جهان سرمایه‌داری براي بازسازی خود و رفع تنگناهایی که به تجارب ناخوشايندي چون جنگ اول و دوم جهاني منجر شده بود مصرفي شدن جامعه يا به بيان ديگر جامعه مصرفي را به عنوان خصوصيت اصلي و شکل غالب خود پذيرفت.
   پست‌مدرنیسم
، نقشي اساسي در تبيين مفهوم مصرف و فرهنگ مصرفي در فضاي انديشه معاصر بر عهده دارد. در ميان انديشمندان پست‌مدرن، بيش از هر نظریه‌پرداز، ژان بودريار
 در اين تبيين، نقشي اساسي ايفا کرده است. بودريار در کتاب مشهور و اثرگذارش جامعه مصرفي به تفصيل به توصيف ساختار جامعه مدرن به عنوان جامعه‌ای مصرف گرا پرداخته و به مانند بسياري از رهیافت‌های انتقادي، سبک زندگي مدرن را بر اساس نقش کلیدی‌ای که مصرف در آن بر عهده دارد به تصوير                 می‌کشد (ریاضی،1392).
   ژان بودریار، نظریّه پرداز مشهور پست مدرنیسم، ادّعا می​کند که ما اکنون در عصر تازه ای از شبیه سازی هستیم؛ عصری که رایانه ای شدن، پردازش اطلاعات، رسانه ها و سیستم های کنترل سایبرنتیکی و سازماندهی اجتماع بر اساس رمزگان و الگوهای شبیه سازی، جایگزین تولید به مثابه اصل سازمان دهنده ی جامعه شده است. اگر مدرنیته دوران تولید تحت کنترل بورژوازی صنعتی است، عصر پسامدرن - عصر شبیه سازی ها- دوران اطلاعات و نشانه هایی است که تحت حاکمیّت الگوها، رمزگان و سایبرنتیک قرار دارند (بست و داگالس، 1981). بودریار از بحث تخریب به درون که مک لوهان مطرح کرده، استفاده می کند و مدّعی می شود که در دنیای پسامدرن مرز بین انگاره (ایماژ)یا شبیه سازی و واقعیّت به درون فرو می ریزد و تخریب می شود و همراه با آن تجربه ی «واقعیّت» و زمینه  آن به طور کلّی از بین می رود؛ به عنوان نمونه، در دنیای تلویزیون انگاره یا الگوی دکتر (دکتر شبیه سازی شده) گاهی به جای دکتر واقعی تلقّی میشود و به این ترتیب، فراواقعیّت تمایز میان واقعی و غیرواقعی را مبهم می کند. پیشوند «فرا» در این کلمه یعنی واقعیتر از واقعیّت، یا واقعیّتی که بر اساس یک الگو ساخته شده است. به نظر بودریار، فراواقع موقعیّتی است که در آن، الگوها جایگزین واقعیّت می شوند. در این موارد، الگو تعیین کننده  واقعیّت می شود و مرز بین فراواقعیّت و زندگی روزمرّه از بین می رود (همان منبع). به عقیده بودریار، فراواقعیّت را تکنولوژی و رسانه های دنیای جدید به وجود می آورند (پرهیزگار،1389).   

    در نظرگاه پست‌مدرنیسم بودريار، برخلاف مارکسيسم
، «جامعه مصرفي» ساختار اصلي جامعه سرمایه‌داری مدرن را تشکيل می‌دهد. در جهان پيش سرمایه‌داری فراغت معنا نداشته است. کار و فراغت انسان يکي بوده است. به بيان ديگر از آنجا که کار با انسان از خودبيگانه نشده بود، خود فراغت محسوب می‌شد.
جدايي فراغت از کار حاصل تحولات جهان سرمایه‌داری است. در حقيقت جهان سرمایه‌داری با اين جدايي اولاً زمینه‌ای براي کسب سود بيشتر از طريق ترغيب مردم به مصرف فرهنگي در اوقات فراغت فراهم نمود و ثانیاً تحمل شرايط سخت مواجهه با کار از خودبيگانه کننده در جهان سرمایه‌داری را از طريق آزاد نمودن ذهن در اوقات فراغت ممکن ساخت (ریاضی،1392).
    از نگاهی دیگر به پدیده خرید و مصرف پژوهشگران نشان داده اند، مکان‌های ايجاد شده به وسيله و براي مصرف انبوه، بنيادي براي ساختن احساس ما از دنياي مدرن هستند. مكان و فضا، در تشكيل هویت‌  مصرف‌کننده به عنوان عناصری مهم دیده شده‌اند. محققين در حال شروع به واسازي كردن اندیشه‌هایی هستند كه فضا ايجاد می‌کند مصرف را و مصرف ايجاد می‌کند مكان را. بر اساس تشخيص اين عناصر مهم مصرف؛ چند رشته علمي، مانند جغرافيا، جامعه‌شناسی، انسان‌شناسی، علم اقتصاد، علم سياسي و روان‌شناسی، به عنوان موضوع مورد مطالعه مهم و ارزنده، جنبه فكري يگانه خود را در ناحيه تحقيق مصرف آوردند(تیموتی
،2005)

   ریشه‌های تاريخي «جامعه‌شناسی خريد» تقريباً به دهه 1950 ميلادي برمی‌گردد. ادوارد در سال 1972 ميلادي  بين انگيزه به خريد رفتن و خريد كردن تفاوت گذاشت و موجب گرديد تا خريد به عنوان شكلي از فراغت در نظر گرفته شود (اباذري و كاظمي، 1384). خريد در مطالعات كلاسيك جامعه‌شناختی ابتدا موضوعي عقلاني بوده، بعدها با اضافه شدن مفهوم فراغتي و تفريحي جامعه شناسان يك گام به پيش آمده و به جنبه‌های فرهنگي خريد توجه کرده‌اند.
     بر اساس نظریه‌های مختلف، خريد علاوه بر اينكه يك فعاليت اقتصادي است، داراي مفهوم فراغتي و تفريحي نيز می‌باشد. خريد مانند اغلب پدیده‌های مدرن، مبهم و دوپهلو بوده و هم كار و هم فراغت و تفريح می‌باشد. در مطالعات فرهنگي دیدگاه‌های متفاوتي نسبت به خريد وجود دارد. ديدگاه «جغرافياي خرده‌فروشی جديد»
 طيف مختلفي از خریدوفروش را مشخص می‌نماید كه دربرگيرنده جغرافياي فروش متفاوتي می‌باشد، مانند سوپرمارکت‌ها، دست‌فروشی‌های كنار خيابان، فروشگاه‌های بزرگ و مراكز خريد (اباذري و كاظمي، 1384). ويرجلي و لو
 در سال 1996 ميلادي  از به وجود آمدن اشكال جديد خريد در دهه اخير ياد نموده‌اند مانند فضاهاي خريدي چون فضاي خريد در مترو، ايستگاه راه‌آهن، فرودگاه و بيمارستان. موقعیت‌های تفريحي و فراغتي مراكز خريد يكي از موضوعات مورد مطالعه مراكز خريد در علوم اجتماعي است. فراغتي و تفريحي شدن آنها صرفاً به دليل وجود مواردي چون کافی‌شاپ، گيم نت، فروشگاه‌های غذاي فوري و ... نيست، بلكه اساساً نفس خريد نيز در جامعه جديد، امري تفريحي شده است. در چنين فضاهايي مصرف نقش اساسي ايفا می‌نماید كه                           صرفاً به كالاها و ابزارها محدود نمی‌گردد و فضاها نيز در اين مکان‌ها توليد و مصرف                        می‌گردند. (كاظمي ، 1388).
    خريد يك فرم فراغتي است و بعضي از محققين توجه کرده‌اند كه خريداران در شاپينگ سنترها معمولاً بيشتر شبيه جستجوكنندگان فراغت هستند و در اوايل دهه 1990 ميلادي سرگرمي و تفريح به سرعت تبديل به يك صنعت شده (اوسوی
،2010) و مصرف به عنوان فراغت تعريف شد (تیموتی، 2005). به عقيده بوكوك
 (1993 ميلادي) اين دگرگوني، تغيير از مدرنيته به پست‌مدرنیته را مشخص كرد به اين علت كه اين انتقال پارادايم اجتماعي از توليد و كار به مصرف و فراغت را در برداشت. ازاین‌رو در جوامع سرمایه‌داری پست‌مدرن، فراغت ماهيت زندگي است و كار به عنوان مفهومي براي دست يافتن به فراغت انجام می‌شود. بنابراين، نوع فراغت امروز به وسيله مصرف انبوه تعريف شده است و بيشتر مخصوصاً مصرف اجناس و خدمات هم چون مسافرت، ورزش‌ها، هنرها و سينما. اين انتقال به پست‌مدرنیته و ظهور نوع فراغت، موضوعات عمده مربوط به مصرف و هويت را ایجاد   كرده اند (تیموتی، 2005).
    فروشگاه چندقسمتي يكي از اثرگذارترين نهادهاي جامعه و پيام گذار مدرنيته است. در آغاز، مشخصه‌اش حجم و نيز گستره كار بود و انباشت شمار زيادي از كالاها اين توانايي را به فروشگاه‌هاي چندقسمتي می‌داد تا ارزان‌تر بفروشند. فروشگاه‌هاي چندقسمتي علاوه بر پيشگامي در دگرگون كردن دسترسي و دسته‌بندی كالاها، فناوری‌های نوين بی‌شماری را پذيرفتند؛ در آمريكا، آنها در استفاده از تجهيزات مكانيكي پردازش داده‌ها براي تجزیه‌وتحلیل فروش، اولين بودند. همچنين در حوزه‌هایی مانند كنترل موجودي انبار، سياست اعتباري، فنون ترويجي، و شیوه‌های استخدام پيشگام                    بودند. (نیمایر،1396)
    شايد مهم‌تر از رشد فروشگاه چندقسمتي، رشد سوپرماركت و مفهوم سلف سرويس است كه توزيع خوراكي را در سراسر جهان از اساس دگرگون كرد. معرفي نخستين مدل سلف سرويس و اجازه دادن به خريداران براي اينكه خودشان سفارش‌هایشان را جمع كنند به مديران خود امكان داد تا بر ریزه‌کاری‌هایی مانند استفاده بهينه از فضاي ويترين، پايه قیمت‌ها، و نوع و شمار ترویج‌های تخفيفي تمركز كنند.
    با گذشت زمان، نقش محوري خوراکی‌های تازه در سوپرمارکت‌ها، دست‌اندرکاران منطقه‌ای و سپس  ملي را واداشت تا در مديريت توزيع زنجيره سرد يكپارچه روز به روز پیشرفته‌تر عمل كنند. افزون بر آن، با گسترش توانمندی‌های لجستيكي، حركت به سوي متمركزسازي توزيع و يكپارچه كردن كالاها در مراكز توزيع تحت مالكيت خرده‌فروش، به جاي انتقال مستقيم آنها از تأمین‌کننده به فروشگاه، آغاز شد. عمر كوتاه خوراکی‌های تازه و اهميت بهینه‌سازی استفاده از فضا، محرک‌های الزام‌آور اين دگرگوني شدند: در بيشتر سال‌های قرن گذشته، بيشتر نوآوری‌های فني و پردازش اطلاعات در خرده‌فروشی در بخش سوپرماركت پديدار شده است (همان منبع). 
    از سال 1920 ميلادي، توسعه شاپينگ سنترهای (مرسوم به مراکز خرید
) حومه شهري در آمريكا، باعث رشد فرم‌های متفاوت شاپينگ سنترها گرديد. يك شاپينگ سنتر از يك خيابان خرده‌فروشی يا ديگر محل‌های دادوستد فرق داشت و كاملاً برنامه​ريزي شده بود. امروزه تنوع شاپينگ مال‌ها
 افزايش يافته است تا كاهش، به طوري كه امروزه ديدن مگامال​ها
، مال‌های منطقه‌ای تفريحي
، شاپينگ سنترهایی با كاربري مختلط
، و ... به جاي فقط ديدن مال‌های منطقه‌ای و همسايگي
، ممكن است. همچنين ورود طراحي مال و تکنیک‌های تجارت در فرم‌های ديگر فضا، مشهود است و انواع ديگر فضاهاي شهري، چون فرودگاه‌ها، راه‌آهن و ایستگاه‌های اتوبوس، گالری‌های هنري و موزه‌ها به عنوان شاپينگ مال توسعه می‌یابند و مال شدن
 فضاهاي ديگر و جهاني​شدن فضاي خرده‌فروشی بيانگر آن است كه مهم نيست فرد از نظر بین‌المللی كجاست (آهور و همکاران، 1391). 
اوج گرفتن همه عرضه هم تقاضا سبب‌ساز پيدا شدن خرده‌فروشان تخصصی‌تر شد، كه با انتخاب طيفي از كالاهاي معين براي فروش پيشنهادهاي قيمتي متمايزي ايجاد كنند. ولي اين نوآوري نيازمند چند گام توانمندساز در مراكز جديد شهري براي خرده‌فروشی بود كه نخست در لندن و سپس در ديگر شهرهاي سراسر اروپا و آمريكاي شمالي جلوه‌گر شد: سرمایه‌گذاری شهرداری‌ها در سنگفرش كردن خیابان‌ها و تأمین روشنايي، و نيز پذيرش گام به گام اين نكته در نزد مقامات شهري و همچنين بخش خصوصي كه ساخت مناطق خريد تخصصي منافع اقتصادي آنها را برآورده می‌سازد.
    برجسته‌ترین زيرمجموعه خرده‌فروشی تخصصي، يعني فروشگاه چندقسمتي، حاصل فعالیت‌های خرده‌فروشان پارچه بود، چرا كه آنان در سال‌های نخست تا ميانه سده نوزدهم دامنه كار خود را گسترش دادند و فروشگاه‌هاي خود را بزرگ كردند. اين رويدادي چشمگير بود و مردم آن زمان نيك می‌دانستند كه چيز تازه‌ای در حال پديد آمدن است؛ آنان اين کسب‌ها را غالباً «فروشگاه‌هاي غول‌آسا»
 يا «خانه‌های غول‌آسا»
 می‌نامیدند. ولي هويت ويژه فروشگاه چندقسمتي از مفهومي سرچشمه گرفته بود كه فراتر از طيف وسيع مقولات پوشاك بود (نیمایر،1396).
   بين سال‌های 1970 و 1990 ميلادي سه روند كاملاً مجزا در خرده‌فروشی تفريحي در جهان توسعه يافت. اولي توسعه مجدد انبارها و کارخانه‌های ويران مركز شهر و كنار بندرگاه به عنوان «مراكز خرده‌فروشی فستيوال و كالاي تخصصي»
 و توسعه «خیابان‌های خرده‌فروشی يك منظوره»
 اي كه معمولاً به نواحي مهم تاريخي متصل هستند، بود. روند دوم افزايش تأکید بر شامل كردن «امكانات تفريحي و سرگرمي و فراغت» در «مال‌های منطقه‌ای و مركز شهر»
 در اواخر 1980 بوده و سومي مربوط به توسعه نوع مگامال بود  و از اواخر قرن بيستم ميلادي ايالات متحده آمريكا «رنسانس خريد»
 را نشان داده است (آهورو همکاران،1391).
     توسعه دپارتمان استورمال
 در دهه 1970 ميلادي از بسياري از مشخصات طراحي و عرضه كالاي فضاهاي مصرف‌کننده قرن نوزدهم (اوايل قرن بيستم) استفاده كرد. به خصوص شیوه‌هایی كه سازندگان دپارتمان استورمال​ها محيط يك منظوره (موضوعي)
 را مجدداً معرفي كردند و استفاده از نورگيرهاي سقفي و در سال‌های بعد فضاي آتريوم
 در طراحي دپارتمان استورمال​ها امتحان شد. مگامال​ها از اوايل دهه 1980 ميلادي ايجاد و توسعه يافتند و با تولد مگامال​ها بود كه تفريح و فراغت بار ديگر خرده‌فروشی، در تلاش سنجيده براي جذب دلارهاي توریست‌ها به شاپينگ مال، متصل شد. اولين مگامال جهان «وست ادمونتون مال
» در آلبرتاي كانادا می‌باشد كه در 1985-1981 ميلادي افتتاح شد و مدتي طولاني بزرگ‌ترین مال دنيا بود. طراحان و سازندگان شاپينگ مال «وست ادمونتون مال» اصطلاح «مگامال» را در اوايل دهه 1980 ميلادي اختراع كردند و از آن زمان تاکنون سازندگان ديگر شاپينگ مال‌های در مقياس مشابه و عرضه شده، اين عنوان را مورد استفاده قرار دادند.
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شکل7: نمایی از «وست ادمونتون مال» در آلبِرتا، كانادا
مگامال​ها از شاپينگ مال‌های منطقه‌ای وسیع، متفاوت هستند زيرا فقط جمعيت منطقه‌ای را مورد هدف قرار نمی‌دهند بلكه به خصوص براي جذب و داشتن راهبرد تجاري كه بر نقش شان در بازار توريسم منطقه تأکید دارد طراحي می‌شوند و علت آن اين است كه اكثر مگامال​ها حداقل يك هتل دارند. وارد كردن پارک‌های يك منظوره (موضوعي) و سرگرمي و شادي در فضاي مگامال علاوه بر ايجاد واقعيت شبيه​سازي شده در فضاي خرده‌فروشی، تجربه خريد را به تجربه توريستي تبديل كرده است. مگامال​ها انواع جديدي از «خريد سبك زندگي»
 را فراهم می‌کنند(آهورو همکاران،1391).    یکی دیگر ازانواع خرده فروشی ها، هايپرماركت  يا همتاي آمریکایی‌اش، سوپرسنتز بوده است. در تاریخ‌های رايج آمده كه كارفور
 نخستين هايپرماركت واقعي را در حومه پاريس در سنت ژنويودوبوا در سال 1963 گشود. كارفور به شدت تحت تأثیر رقباي محلي قرار داشت كه آنان نيز سوپرمارکت‌هایی با كالاهاي غيرخوراكي را اداره می‌کردند. 
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شکل8: نمایی قدیمی از «كارفور»، نخستين هايپرماركت واقعي در حومه پاريس، فرانسه 
اين قالبي بود كه به سرعت وال مارت
 را در بازار ملي خواروبار آمريكا حاكم ساخت و انواع و اقسام خیره‌کننده‌ای از كالاها را با قیمت‌هاي  كف و مقياس بالا به فروش رساند.  لجستيك متمركز كليد اين كار بود. جريان كالا در وال مارت به‌گونه‌ای است كه سرمايه در گردش با كارايي بيشتري به كار گرفته می‌شود و در همان حال، پیش‌بینی دقيق فروش به پر كردن انبار براي پاسخ به تقاضا كمك می‌کند، بنابراين تا جايي كه بشود، كالاها درست به هنگام
 از راه می‌رسند. اين شركت نشان داد كه از طريق خبرگي در هماهنگ كردن اطلاعات و جريان مواد می‌توان به چه چيزي دست يافت. در بخش‌های گوناگون خرده‌فروشی، ولي برجسته‌تر از همه شايد در بخش پوشاك، خرده‌فروشان بسياري فشار زيادي بر منبع يابي
 و توليد انواع كالاهايي كه اختصاصاً براي آنان ساخته می‌شوند آورده‌اند تا اين دو را بهتر هماهنگ سازند. همچنين، برخي از توليدكنندگان، مهار توزيع خودشان را در فروشگاه‌هاي خرده‌فروشی خود در دست گرفته‌اند. 
   بنتون
، توليدكننده ايتاليايي، شايد پيشگام اين روش در زمينه پوشاك باشد. ولي شناخته‌ترین و مورد استفاده​ترين نمونه شركت اسپانيايي اينديتكس
 است كه مدل عملياتي آن نخستين بار براي برند «زارا
» اين شركت ابداع شد، برندي كه نخستين فروشگاه خود را در سال 1975 در آكوروناي اسپانيا باز كرد. می‌توان گفت مدل کسب‌وکار خرده‌فروشی پايان تا پايان زارا هماهنگي اطلاعات را به اوج تازه‌ای می‌رساند: معروف است كه اين شركت خودش را با عبارات «فروش در حين توليد» می‌شناساند، به اين معنا كه می‌تواند خط‌هایی را كه معروفيت ويژه دارند سفارش مجدد دهد و در چند روز آنها را به فروشگاه‌ها برساند (نیمایر،1396).
  در دهه 1930 ميلادي، جغرافيدان آلماني والتر كريستالر
 تئوري مكان مركزي
 را براي توصيف سلسله‌مراتب خرده‌فروش شهرها و شهرک‌ها توسعه و نظر داد كه اندازه و فاصله از شهرک‌ها و روستاها يك نتيجه از رفتار مصرفي مردم هستند. به دنبال كار اوليه كريستالر، جغرافیدان‌ها در تحلیل‌های مكان خرده‌فروشی و برنامه‌ریزی فيزيكي كه مفاهيم عملي مهمي براي حرفه خرده‌فروشی داشته است، مجذوب شدند. به طور طبيعي، الگوهاي حركت مانند مالكيت ماشين و توسعه بزرگراه براي جغرافيدانان خرده‌فروشی جالب بودند(تیموتی،2005).
     با رشد حجم فعالیت خرده فروشی های بزرگ مسائلی نظیر مواجه بودن و هماهنگی  با تأمین‌کنندگان بیشمار، مدیریت انبار و تقاضای محصولات، برنامه‌ریزی صحيح براي جانمايي اقلام در قفسه‌ها، رديابي، رهگيري و ايمني محصولات و توجه به تغييرات شديد قيمت ایجاد شدند. درپی آن سامانه‌های نرم‌افزاری مدرن خرده‌فروشی كه به كنترل موجودي انبار و نظارت بر عملكرد فروش كمك می‌کردند به اين کسب‌وکارها توانايي دادند تا مدل عملياتي كارا داشته باشند. در سال 1973 در كشور آمريكا سازماني به نام 
یو. سی. سی براي حل مسائل خرده‌فروشی و خودكار كردن فروش در فروشگاه‌ها به وجود آمد. اين سيستم به هر قلم كالا يك كد جهاني 12 رقمي اختصاص می‌داد. بنابراين كالاها از هرجایی كه وارد فروشگاه می‌شدند داراي كدي يكتا بودند. اين كار باعث تسهيل تجارت خرده‌فروشی مخصوصاً در فروشگاه‌هاي زنجیره‌ای شد(ملکی،1398).
    در پي موفقيت این سازمان در آمريكا و جهانی‌شدن تجارت و به علت اينكه كالاهاي مختلف از تمامي نقاط جهان وارد فروشگاه‌ها می‌شدند، نظام ایی. ای. ان در سال 1977 با همكاري یو سی سی، در اروپا شكل گرفت و موسسه شماره‌گذاری اروپايي
  در سال 1977 به عنوان موسسه‌ای غيرانتفاعي تحت قوانين دولت بلژيك تأسیس شد. اين سيستم به هر قلم كالا يك كد 13 رقمي به نام شماره جهاني قلم تجاري
 اختصاص می‌داد (همان منبع). 
براي كدگذاري اقلام و به عبارت بهتر «شناسايي و توصيف كالاها و خدمات» سیستم‌های متعددي در دنيا ايجادشده و مورد استفاده قرارگرفته است. هر يك از سیستم‌های شناسايي و كدگذاري، بنا به ضرورتي خاص و براي برطرف کردن يك نيازمندي ايجاد شده است. در ايجاد و به كارگيري همه سیستم‌های شناسايي و كدگذاري اقلام يك نيازمندي كلي وجود دارد و آن هماهنگي در برقراري ارتباط و تبادل اطلاعات بين اشخاص و ذينفعان مرتبط است. با كمك كدها می‌توانیم به تبادل اطلاعات و برقراري ارتباطات اقدام نموده و امور و فعالیت‌های مختلف را انجام دهيم. سازمان‌ها و مؤسسات و زنجیره‌های تأمين نيز با كمك كدها و شماره‌ها مديريت می‌شوند.
    بدون اطلاعات و داده‌های كامل، صحيح، دقيق، به هنگام، بدون ابهام و مستند و قابل‌فهم نمی‌توان فعالیت‌های مرتبط با مراحل چرخه عمر كالاها از شکل‌گیری ايده تا طراحي و ساخت نمونه، برنامه‌ریزی، خريد و تدارك مواد و قطعات، توليد انبوه، بازاريابي، حمل‌ونقل، نگهداري و انبارش، توزيع، به كارگيري مصرف، تعمير و نگهداري، انهدام، دفع و دفن و حتي بازيافت را به‌گونه‌ای مناسب و رضایت‌بخش انجام داد (قلندری،1393).
    یکی از این سیستم های کد گذاری «جی.اس.وان.»
 است. مهم‌ترین هدف جی.اس.وان. بهبود زنجیره‌های تأمین از طريق استانداردها است. از ديگر اهداف جی.اس.وان. تسهيل تجارت جهاني با متصل كردن جريان داده‌ها به جريان كالا است. جی.اس.وان. می‌گوید حالا كه همه موجودیت‌های زنجيره تأمین بجاي توصيف اسمي با يك كد استاندارد در سراسر جهان شناسايي شدند بايد كدها از طريق يك حامل داده (رمز كردن كد با استفاده از باركد يا نماد ديگر) تبديل به ابزار شناسايي خودكار گردند. با انجام اين كار امكان شناسايي خودكار اقلام و موجودیت‌ها فراهم می‌شود. به اين صورت كه به عنوان مثال در نقطه فروش
 فروشگاه‌ها، به جاي ورود دستي كد توسط صندوقدار، نماد باركد توسط دستگاه باركدخوان خوانده می‌شود(ملکی،1398).
تجارت الكترونيك بر پایه استانداردهاي جی.اس.وان. باعث صرفه جويي های هزينه اي قابل‌توجهی در يك زنجیره‌تأمین مي‌شوند.
     سیستم‌های ديگري براي كدينگ اقلام وجود دارد كه از آن جمله می‌توان به سيستم كد استاندارد سازمان ملل براي محصولات و خدمات 
اشاره نمود. اين سيستم براي تسهيل تجارت الكترونيكي و تبادل اطلاعات بين فروشندگان و خريداران از كشورهاي مختلف پایه‌گذاری شد. از آنجا كه شرح كالاها و خدمات به زبان‌های مختلف (انگليسي، اسپانيايي، فرانسوي، ايتاليايي، آلماني، چيني،                کره‌ای و ...) ايجاد شده و هر شرح با يك شماره متناظر شده است، هنگام تبادل داده‌ها می‌توان با استفاده از شماره‌ها اقدام نمود و نيازي به ترجمه به زبان مقصد نيست
 (قلندری،1393).
    با توجه به پیشرفت تکنولوژی و گسترش زیر ساخت ها در سال های بعد، اصطلاح «اقتصاد نو» به سرعت در اندیشه‌ها رسوخ كرد و موجي از سرمایه‌گذاری را در گونه پيشگام ديگري از خرده‌فروشی به نام تجارت الكترونيكي آفريد. حتي ابتدایی‌ترین گزاره‌های اوليه براي خرده‌فروشی ديجيتال مايه هيجان فراواني در بين كارآفرينان و سرمایه‌گذاران شد و هر دو گروه احساس می‌کردند كه چيزي بسيار مهم از راه خواهد رسيد.
    اين شور و هيجان ريشه در اين حقيقت داشت كه خرده‌فروشان و مصرف‌کنندگان می‌توانستند همه اطلاعات لازم براي تصمیم‌گیری به خريد و انجام دادن معامله آن خريد را بی‌آنکه مشتري در محوطه خرده‌فروش حضور داشته باشد دادوستد كنند و در همين حال کاتالوگ‌ها
شروع به ناپديد شدن كرده بودند. ولي در نخستين سال‌های تجارت الكترونيك، زيرساخت، مصرف‌کنندگان، و خرده‌فروشان آماده عمليات در اين چارچوب با اين مقياس نبودند. به دنبال آن، اين رونق تبديل به حبابي شد كه آن هم تركيد. آنچه قطعاً براي همه روشن است اين است كه انقلاب ديجيتال نقش خرده‌فروش سنتي را تغییر می دهد. تقاضا ديگر فقط در فروشگاه فيزيكي جمع نمی‌شود، بلكه به صورت برخط نيز هست. در همين حال، شرکت‌هايي مانند آمازون
، با عرضه گستره‌ای كلان و نامحدود از کالاها به اين انديشه هجوم آورده‌اند كه يكي از نقش‌های بنيادين هر خرده‌فروش گزينش دقيق محصولاتي است كه خريداران ويژه او آن را می‌خواهند يا شايد وسوسه می‌شوند كه بخرند (نیمایر،1396).
بخش دوم
الگوهای کسب و کار الکترونیکی
چرخه تجارت در کسب و کار الکترونیکی
چرخه تجارت، بیان‌کننده مجموعه تبادلاتي است كه بين عرضه‌کننده كالا يا خدمات و خريدار انجام می‌پذیرد و شامل فعالیت‌های پيش از فروش، انجام معامله، تسویه‌حساب و خدمات پس از فروش                می​باشد. فعالیت‌های پيش از فروش، شامل جست‌وجو و انتخاب عرضه‌کننده مناسب، انجام مذاكرات و توافق در رابطه با شرط و چگونگي معامله است. در انجام معامله، خريدار كالا يا خدمات مورد نياز خود را انتخاب و سفارش خريد انجام می‌پذیرد و فروشنده نيز اقدام به تحويل كالاهاي مورد نياز خريدار می‌نماید. در تسویه‌حساب، عمليات ارسال صورت‌حساب توسط فروشنده و پرداخت توسط خريدار انجام می‌گردد و خدمات پس از فروش، شامل خدماتي از قبيل رسيدگي به شكايات و نارضايتي مشتريان و تعمير نگهداري می‌باشد. 
     به انجام تمام فعالیت‌های تجاری اعم از فرایند خرید، فروش یا تبادل محصولات، خدمات و اطلاعات از طریق شبکه‌های رایانه‌ای و اینترنت تجارت الکترونیکی
 گفته می‌شود. بسیارى ازاقتصاددانان، متخصصان وآينده نگرها براين عقیده اندكه درسال هاى اخیر انقلابى مشابه انقلاب صنعتى به وقوع پیوسته است كه جهان را وارد عصر اطلاعات ساخته است وبسیارى از    جنبه هاى اقتصادى، اجتماعى وفرهنگى حیات بشر را دست خوش تحولى عمیق نموده است. يکى از ابعاد اين تحول، تغییرات عمیقى است كه در روابط اقتصادى بین افراد، شركت هاودولت هابه وجودآمده است. مبادلات تجارى بین افراد با يکديگر، شركت ها بايکديگر و افراد باشركت ها ودولت ها به سرعت ازحالت سنتى خود كه عمدتاً مبتنى بر مبناى اسناد و مدارک كاغذى است، خارج شده و به سوى انجام مبادلات از طريق بهره گیرى از سیستم هاى مبتنى بر اطلاعات الکترونیکى در حركت است. تجارت الکترونیکى به دلیل سرعت،كارايى، كاهش هزينه ها و بهره بردارى از فرصت هاى زودگذر،عرصه جديدى را در رقابت گشوده است تاآنجا كه گفته مى شود عقب افتادن از اين سیرتحول، نتیج هاى جز منزوى شدن در عرصه اقتصاد جهانى نخواهد داشت(دعايي،1384).
   مطابق با تعريف كمیسیون اروپايي از تجارت الکترونیک، تجارت الکترونیکي بر پايه پردازش و انتقال الکترونیکي داده ها شامل متن، صدا و تصوير مي باشد و فعالیت های گوناگوني همچون مبادله الکترونیکي كالا و خدمات، تحويل فوری مطالب ديجیتالي يا رايانه ای، جابه جايي الکترونیکي وجوه، مبادله الکترونیکي سهام، بارنامه الکترونیکي، طرح های بازرگاني، طراحي و مهندسي مشترک،      ريشه يابي، خريدهای دولتي، بازاريابي اينترنتي مستقیم و خدمات پس از فروش را دربرمي گیرد. اگرچه با شنیدن عبارت تجارت الکترونیک آنچه به سرعت به ذهن متبادر مي گردد، اين است كه لزوما چنین تجارتي بايد از طريق رايانه و اينترنت صورت پذيرد. در حالي كه منظور از تجارت الکترونیک، انجام مبادلات تجاری از طريق وسايل الکترونیکي است و از اين جهت چنین تجارتي مي​تواند از طريق رايانه و يا تلفن و تلگرام و يا نمابر و ساير وسايل ارتباطي الکترونیکي نیز صورت پذيرد. به همین دلیل برای ارائه يک شناسه جامع و مانع از تجارت الکترونیک بايد شناسه فوق را شامل تمامي وسايل ارتباطي الکترونیکي دانست كه از طريق آنها مبادلات تجاری صورت مي پذيرد. لیکن زماني به چنان تجارتي مي توان عنوان تجارت الکترونیک اطلاق نمود كه بخش عمده مبادله تجاری از طريق وسايل ارتباطي الکترونیکي صورت پذيرد و در غیر اين صورت از عنوان تجارت الکترونیک خارج خواهد بود (اصغری و سادات فقیه،1387). سازمان مختلفي در تجارت الكترونيك داريم كه عبارت‌اند از:
1- «سازمان‌های سنتي»:
 فعاليت اصلي کسب‌وکار را به صورت آفلاين انجام می‌دهند و محصولات (خدمات، كالا) فيزيكي خودشان را به صورت فيزيكي می‌فروشند. به عنوان مثال، به فروشگاهي می‌روید، محصولی را انتخاب كرده می‌خرید، قيمت آن را پرداخت می‌نمایید و آن تلويزيون به طور فيزيكي به خانه‌تان حمل می‌شود. اين نوع تجارت، تجارت سنتي نام دارد.
2- «سازمان‌های سنتي- مجازي»:
 برخي از فعالیت‌های تجارت الكترونيك را به صورت فيزيكي و برخي ديگر را به صورت ديجيتال انجام می‌دهند. اگر حداقل يكي از ابعاد تجارت ديجيتال باشد، آن تجارت الكترونيك ناقص نام دارد. به عنوان مثال، خريد يك كتاب يا كامپيوتر از طريق وب‌سایت به صورت تجارت ناقص است. زيرا، تحويل كالا به صورت فيزيكي انجام می‌شود.
3- «سازمان‌های مجازي»: تمام فعالیت‌های کسب‌وکار به صورت ديجيتال و بر خط انجام می‌شود. اگر تمام ابعاد تجارت به صورت ديجيتال انجام شود، آن تجارت الكترونيك خالص
 ناميده می‌شود. به عنوان مثال، خريد يك كتاب به صورت پی دی اف از سايت آمازون و پرداخت هزينه آن به صورت الكترونيكي يك نمونه از تجارت الكترونيك خالص می‌باشد. 
کسب‌وکار الكترونيك از جنبه‌های متفاوتي، زنجيره تأمین را تحت تأثیر قرار می‌دهد كه می‌توان به موارد زير اشاره كرد:

- انسجام مجازي كه از طريق اينترنت می‌توان بين اجزاء يا مراحل مختلف زنجيره تأمین هماهنگي و انسجام برقرار كرد.

- ارتباطات يا مبادلات کسب‌وکار با کسب‌وکار كه از طريق پایگاه‌های اينترنتي می‌توان تأمین‌کنندگان و فروشندگان را شناخته و اقدام به همكاري نمود.

- ارتباطات يا مبادلات کسب‌وکار با مشتري كه از طريق فروشگاه‌های مجازي يا سفارش دهي آنلاین ايجاد می‌شود.
   اصطلاح «مدیریتِ زنجیره تامین» بیانگر وظیفه یکپارچه​سازي واحد​هاي سازمانی در طول یک زنجیره تامین و هماهنگ​سازي جریان​هاي مواد، اطلاعات و مالی به منظور بر آوردن تقاضاي مشتري و با هدف بهبود رقابت پذیري یک زنجیره تامین می باشد. بنابراین یکپارچه سازي شبکه ها و               هماهنگ​سازي جریان هاي مواد ، اطلاعات و مالی دو جز سازنده مدیریت زنجیره تامین می باشد. بنابراین می​توان گفت​ بناي مدیریت زنجیره تامین بر دو ستون یکپارچه سازي و هماهنگ سازي استوار است (درودچی، 1386).
    فناوري اطلاعات به مدیران در یک زنجیره تامین کمک می کند تا بتوانند روابط جدیدي از طریق جریان اطلاعات و دانش با مشتریان و تامین کنندگان خود شکل دهند که این امر باعث ایجاد یک ارتباط اطلاعاتی یکپارچه و به هنگام در سراسر زنجیره تامین از تامین کننده تا مشتري می گردد. اینترنت یک ابزار کارا جهت کسب اطلاعات در مورد نیازمندیهاي مشتري و بازار می باشد(همان منبع). همچنین همکاري در زنجیره تامین به واسطه فناوري اطلاعات که باعث انتقال و توزیع دقیق اطلاعات می گردد باعث جلوگیري از پدید آمدن اثر شلاقی می گردد.
    اثر شلاقي در زنجيره تأمین معمولاً بيشتر در صنايعي روي می‌دهد كه با تغييرات ناگهاني در تقاضاي بازار مواجه هستند، نظير صنايع تجهيزات مخابراتي يا قطعات كامپيوتر كه اين پديده از زماني شروع می‌شود كه تقاضاي یک‌باره، باعث كمبود در محصول ساخته شده می‌شود. در اين شرايط توزیع‌کنندگان و سازندگان به‌طور پيوسته نرخ توليد و موجودی‌های خود را افزايش می‌دهند. لذا تغيير تقاضا يا عرضه محصول باعث می‌شود كه عرضه از تقاضا بيشتر شود. توزيع و تولیدکننده در ابتدا به اين موضوع پي نبرده و به توليد و عرضه خود ادامه می‌دهند تا جايي كه عرضه از تقاضا بيشتر شده و منجر به زيان قابل‌ملاحظه كل عوامل زنجيره تأمین خواهد شد. دلايل اصلي ايجاد اين پديده كه بيشترين تأثیر را دارند درادامه آمده است:

1- «پیش‌بینی تقاضا»: اگر پیش‌بینی بر اساس تقاضاي حلقه بعدي زنجير در زنجيره تأمین، و نه تقاضاي واقعي مصرف‌کننده نهايي، صورت گيرد باعث برآورد نادرست شده كه اين برآورد در طي زنجيره منتقل شده و بر ميزان آن افزوده نيز می‌شود.

2- «انباشته​كردن سفارشات»: اين زماني روي می‌دهد كه هزينه پردازش و انتقال سفارشات بين دو مرحله در پي هم زياد باشد و سفارشات به صورت دسته‌ای انتقال يابد. كه در تعيين مقدار آن از روش اندازه اقتصادي سفارش
 استفاده می‌شود كه از سطح تقاضاي واقعي بازار متغير می‌باشد باعث بزرگ نمايي اختلاف تقاضا در حركت به انتهاي زنجيره می‌باشد.
3- «سهمیه‌بندی محصول»: توليدكنندگان هرگاه با تقاضايي بيشتر از توليد مواجه می‌شوند كه توانايي برآورده كردن آن را نداشته باشند، محصول را سهمیه‌بندی می‌کنند. بدین‌صورت كه اگر توليد مثلاً 70 % تقاضا باشد، آنگاه 70 % سفارش هر توزیع‌کننده را رفع كرده و باقي را ارجاع می‌دهند. توزیع‌کنندگان براي به دست آوردن سهم بيشتر، مقدار سفارش خود را افزايش می‌دهند كه به اين رفتار اصطلاحاً «بازي كمبود» مي​گويند، كه باعث بالا رفتن تقاضاي كاذب می‌شود.

4- «قیمت‌گذاری محصول»: اگر به هر دليلي قيمت محصول در بازار تغيير كند باعث تغيير در تقاضا شده كه باز منجر به اختلال در عرضه و تقاضا می‌گردد. از عوارضي كه اثر شلاقي در پي دارد می توان به این موارد اشاره کرد: موجودي مفرط به علت نياز به موجودي اطمينان بالا؛ دسته‌های توليدي متغير بيشتر و بزرگ‌تر؛ سطح خدمت‌دهی غیرقابل‌قبول؛ ناتواني در اداره منابع به طور مؤثر، از آنجا كه واضح نيست كه آيا شركت نياز به برنامه‌ریزی منابع بر پايه تقاضاي متوسط دارد يا بر پايه تقاضاي حداكثر (اشتعاله،1385). 
الگوهای کسب و کار الکترونیکی
مطالعه الگوهای هاي کسب وکار الکترونیک، موضوع مهمی در تحقیقات مدیریت راهبردي است. زیرا الگوهاهاي کسب وکار درامکانات بنگاه براي خلق و کسب ارزش اثر می​گذارند (آمیت
، 2001). الگوهای کسب‌وکار توصيف يک سيستم اجتماعي پيچيده با در نظر گرفتن بازيگران، روابط و فرآيندهايش نيست، بلکه توصيفي از منطق يک سيستم تجاري براي خلق ارزشي معين است. ازاين رو، مدل کسب‌وکار از استراتژي سازمان ناشي شده و به عنوان الگويي براي طراح فرآيندهاي تجاري استفاده می‌شود (رضواني و روحاني، 1392). 
   مدل کسب‌وکار، هسته‌ی اصلي پاسخ رقابتي هر شرکت به بازار، تعريف گزاره ارزش، فعالیت‌های موردنياز، منابع و شرکا و دانش از مشتريان، هزينه يا سود مرتبط با عملکرد کلي شرکت است (ليتاو و همکاران، 2013). تيمرز
 مدل كسب و كار را معماري براي كالا، خدمت و جريان اطلاعات مشتمل بر توصيفي از بازيگران کسب وکارهاي گوناگون و قوانين آن ها، توصيفي از منافع بالقوه بازيگران کسب وکارها و توصيفي از منابع درآمد مد نظر قرار مي دهد. مدل کسب وکار، شرح سیستم هاي اجتماعی پیچیده با تمام عوامل، ارتباط ها و فرآیندهاي موجود در آن نیست بلکه مدل کسب وکار، منطق سیستم هاي تجاري براي ایجاد ارزش را که در پس فرآیندهاي ظاهري قرار دارد شرح مي دهد (پتروویک
 و دیگران،2001). 

الگوهای مختلف تجارت الكترونيك
تجارت الكترونيك با توجه به نوع معاملات و ارتباط ميان شرکت‌کنندگان به انواع مختلف تقسيم می‌شوند. برخي از اين مدل‌ها در زير آمده‌اند: 
1- «شركت به شركت»:
 در اين الگو تمامي شرکت‌کنندگان در تجارت، بنگاه يا سازمان‌های تجاري هستند.
2- «شركت به مصرف‌کننده»:
 الگویی است كه شرکت‌ها كالا يا خدمت شان را به اشخاص می‌فروشند. نمونه‌ای از اين مدل می‌توان فروش كتاب در سايت آمازون را مثال زد. 
بازار بی. تو. بی. یا «کسب و کار با کسب و کار»، جايي است كه بخش عمده‌ای از کسب‌وکار آنلاين در آن انجام می‌پذیرد. بيشتر تخمین‌ها نشان می‌دهد كه شرکت‌هاي بی. تو. بی.  ده برابر، درآمد بيشتري نسبت به همتايان بی. تو.سی. «کسب و کار با مصرف کننده» خود خواهند داشت. مزاياي تجارت آنلاين بی. تو. بی. بيشتر شناسايي محصولات در کاتالوگ‌های الكترونيك از انواع فروشندگان، انتخاب بهترين گزينه و سپس مديريت كارهاي اداري و گردش كار به صورت الكترونيك از طريق تداركات الكترونيك است (چیفی،1396).
3- «شركت به شركت به مصرف‌کننده»:
 در اين مدل يك شركت كالا يا خدمات را به شركت مشتري ارائه می‌دهد. اين شركت مشتري نيز داراي مشترياني است كه كالا يا خدمات خريداري شده را به مشتريان خود ارائه می‌دهد. نمونه‌ای از اين مدل می‌توان خطوط هواپيمايي و شرکت‌هایي كه خدمات مسافرتي (مانند فروش بليط، رزرو هتل و غيره) ارائه می‌دهند، نام برد. شرکت‌های هواپيمايي اين خدمات را به آژانس‌های مسافرتي واگذار می‌کنند و آژانس‌های مسافرتي اين خدمات را به مشتريان ارائه می‌دهند.
4- «مصرف‌کننده به شركت»:
 در اين مدل افراد از طريق اينترنت كالا و خدمات خودشان را به سازمان می‌فروشند. نمونه‌ای از اين مدل می‌توان حسابداران، وكلا، مشاوران را نام برد كه سرویس‌ها را به شرکت‌ها و سازمان‌ها ارائه می‌دهند(نژادورزی،1389). 
5- «مصرف​کننده به کسب و کار» (سی.تو بی.): می‌توانند نقش مهمي در برخي از بخش‌های بی. تو. بی.  يا بی. تو.سی. را ايفا نمايند. در اين مدل، يك خريدار بالقوه، به سمت بازار فروشندگاني می‌رود كه براي فروش با يكديگر به رقابت می‌پردازند. در بازار مصرف پرايس لاين
 و ديگر سایت‌های مقايسه قيمت از اين مدل استفاده می‌شود. سی.تو.بی. نيز شامل مشترياني است كه محتواي آنلاين خود را با کسب‌وکارهايي توسعه می‌دهند كه سبب تسهيل آن می‌شوند و به عنوان محتواي كاربرساخت شناخته می‌شوند (چیفی،1396). 
6- «مصرف‌کننده به مصرف‌کننده»:
 در اين مدل مصرف‌کنندگان مستقيماً با يكديگر دادوستد می‌کنند. نمونه‌ای از اين مدل می‌توان فروش املاك، ماشين و دارایی‌ها از طريق تبليغات طبقه‌بندی‌شده برخط به افراد ديگر نام برد(عباس نژادورزی،1389).
    اگر کسب‌وکار شما بی.تو.سی. يا بی.تو.بی.  است، سی.تو.سی. و سی.تو.بی. را فراموش نكنيد. مدل‌های سی.تو.سی. و رسانه‌های اجتماعي حامي آنها نيز ثابت کرده‌اند كه يكي از ساختارشکن‌ترین نمونه‌های فن آوري کسب‌وکار آنلاين هستند. اولين نشانه محبوبيت سی.تو.سی. ، رشد حراج‌های مصرف‌کنندگان آنلاين در«ای.بی.»
 و جوامع نوظهور است كه روي سرگرمی‌هایی همچون ورزش، فيلم يا تفريح تمركز دارند. اخيراً رشد چشمگيري در تعاملات سی.تو.سی.  با رشد شبکه‌های اجتماعي معروف در حال جريان است كه كليد دستيابي به مشتريان متعدد از طريق «پایگاه‌های اجتماعي»
 هستند. تعاملات اجتماعي در حال حاضر آنقدر با اهمیت‌اند كه سبب كاهش استفاده از انواع ديگر رسانه‌های ديجيتال و رسانه‌های رايج شده‌اند. بنابراين تمام شرکت‌ها نياز به ايجاد يك استراتژي براي تعامل با اين مصرف‌کنندگان دارند (چیفی،1396).
7- «آموزش الكترونيك»:
 در اين مدل آموزش به صورت الكترونيكي و برخط انجام می‌شود. 
8- «دولت الكترونيك»:
 در اين مدل، سازمان‌های دولتي كالا، خدمات يا اطلاعات را از شرکت‌ها می‌خرند يا خدمات را براي شرکت‌ها و شهروندان فراهم می‌نمایند. نمونه‌هایی از مدل دولت الكترونيك می‌توان پرداخت ماليات و عوارض، تمديد گواهينامه، شركت در انتخابات، دريافت و تمديد جواز کسب‌وکار، ثبت شرکت‌ها، ثبت مولد و مرگ، ثبت ازدواج و طلاق و ديگر خدمات را نام برد.
9- «شركت به كارمند»:
  یا مدل بی.تو.ای. زيرمجموعه درون‌سازمانی است كه در آن سازمان‌های دولتي، خدمات، محصولات يا اطلاعات را براي كارمندان خود فراهم می‌نمایند. نمونه‌ای از اين مدل را می‌توان پر کردن درخواست مرخصي، نمايش فيش كارمندان و هر درخواست ديگر از طريق وب‌سایت نام برد.
10- «تجارت مبني بر مكان»:
 تجارت سياري است كه افراد را در يك مكان و زمان مشخصي مورد هدف قرار می‌دهد.
11- «تجارت سيار»:
 در اين مدل بخشي از فعالیت‌های تجارت الكترونيك يا كل فعالیت‌های آن از طريق شبکه‌های بی‌سیم انجام می‌شود. نمونه‌ای از اين نوع تجارت می‌توان استفاده از تلفن همراه براي انجام امورات بانكي يا خريد كتاب از آمازون را نام برد. 
12- «نظير به نظير»:
 الگوی نظير به نظير، تكنولوژي است كه امكان به اشتراک‌گذاری داده و پردازش آن را بر روي رایانه‌های همسان و در شبكه فراهم می‌کند. از اين فناوري می‌توان در مدل‌های بی.تو.سی.، بی. تو. بی.  و سی.تو.سی. استفاده نمود. نمونه‌ای از اين مدل می‌توان تبادل الكترونيكي فيلم، نرم‌افزار و كالاهاي ديجيتالي ديگر را نام برد.
13- «تجارت الكترونيك غيرتجاري»:
 در اين مدل تعداد زيادي از مؤسسات غيرتجاري مانند مؤسسات غيردانشگاهي، سازمان‌های مذهبي و ادارات دولتي و غيره از تجارت الكترونيكي استفاده می‌کنند تا هزینه‌ها را كاهش دهند و خدمات به مشتريان را بهبود ببخشند.
14- «سازمان‌ دولتي به سازمان دولتي»:
 اين مدل رابطه بين سازمان‌های دولتي به عنوان فروشنده و خريدار را بيان می‌کند. در اين مدل، هر سازمان می‌تواند به سازمان‌های دولتي ديگر از طريق الكترونيك سرويس دهد.

15- «دولت به مشتري»:
 در اين مدل دولت خدمات و سرویس‌های خود را به مشتريان و افراد جامعه می‌فروشد. در مدل دولت به شهروند ارائه خدمات دولتي به صورت رايگان می‌باشد. ولي، در اين مدل ممكن است ارائه خدمات دولتي به مشتريان هزينه داشته باشد. نمونه اين مدل می‌توان درخواست مجوز ساخت‌وساز به صورت الكترونيكي را نام برد.
16- «دولت به شركت و برعكس»:
  اين مدل رابطه بين دولت و شرکت‌های خصوصي را بيان می‌کند. در مدل دولت به شركت، دولت می‌تواند سرویس‌های خودش را به شرکت‌های خصوصي بفروشد يا خدمات را از آنها بخرد. نمونه‌ای از اين مدل می‌توان مناقصه و مزایده‌های الكترونيكي را                  نام برد (عباس نژادورزی،1389).
     تأثیر و تجلي اينترنت و تجارت الكترونيك بر اقتصاد عمومي و بر جريان کسب‌وکار بسيار شگرف بوده و سرعت رو به رشدي دارد. براي مثال مدل کسب‌وکار هدايتي
 كه توسط شرکت‌های غول‌پیکری نظير دل
 و آمازون استفاده شده، مشتريان را قادر به سفارش دهي بر روي اينترنت نموده و شرکت‌ها را قادر به فروش محصولات بدون تكيه بر بخش سوم، كه همان کانال‌های توزيع است می‌نماید.
تيمرز
، یازده مدل کسب وکار را در کسب وکارهاي الکترونیکی معرفی می کند. این مدل ها   عبارت اند از فروشگاه الکترونیکی، تدارك الکترونیکی
، مزایده و مناقصه الکترونیکی، مراکز خرید الکترونیکی، حراجی هاي الکترونیکی
، مجامع مجازي، بسترها یا الگوهاي مشارکت 
، موقعیت بازار شخص ثالث
، ادغام کنندگان خدمات زنجیره ارزش
، عرضه کنندگان خدمات زنجیره ارزش، واسطه گري اطلاعات
 و سایر سرويس هاي شخص ثالث
 (روحانی،1392).
فروشگاه الكترونيكي: بازاريابي شركت يا فروشگاه توسط وب‌سایت.
تدارك الكترونيكي: عرضه الكترونيكي و خريد و عرضه كالاها و خدمات.
مراكز خريد الكترونيكي: مجموعه‌ای از فروشگاه‌هاي الكترونيكي. اين مدل پايداري را اثبات نمی‌کند. نزدیک‌ترین معادل، سایت‌های مقايسه قيمت هستند كه با الهام از مدل پورسانتي، مشتريان را به سایت‌های خرده‌فروشی لينك می‌کنند. 
حراجي الكترونيكي : اين نوع مدل کسب‌وکار هم در بازار بی.تو.سی. قابل اجرا است مانند اي بي و هم در بازار بی. تو. بی.  مانند علي بابا
.
انجمن‌های مجازي: اين مدل‌ها می‌توانند انجمن‌های بی.تو.سی. يا بی. تو. بی.  باشند نظير شبکه‌های اجتماعي يا انجمن‌های شركتي مستقل مانند اُپن فروم اَمريكن اكسپرس
. 
پلتفرم‌های مشاركت: اين مدل مورد مشاركت ميان کسب‌وکارها و كاركنان را ميسر می‌سازد. به عنوان مثال سايت يامر
. 
بازارهاي ثالث: بازارهايي مانند ای.سی.توئنی وان.
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شکل9: سایت EC21(Global B2B Marketplace)
ادغام كنندگان زنجيره ارزش: ارائه طيف وسيعي از خدمات در طول زنجيره ارزش. 
تأمین‌کنندگان خدمات زنجيره ارزش: تخصص در فراهم نمودن عملكردهايي براي بخش خاصي از زنجيره ارزش، نظير شركت لجستيك يو.پي.اس.
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شکل10: نقطه دسترسی به یو.پی.اس. در نیویورک
بنگاه‌های كارگزاري اطلاعاتي: تدارك اطلاعاتي براي مصرف‌کنندگان و کسب‌وکارها، اغلب به منظور كمك در راستاي تصميم به خريد يا براي اقدامات تجاري (شرکت‌هاي  واسطه را نيز دربر می‌گیرد).
ايجاد اعتماد و ساير خدمات: وب‌سایتي مانند  تراست اي
 كه كيفيت خدمات ارائه شده توسط شركتی كه در فضاي وب، تجارت می‌کند را تائید می‌نماید (چیفی،1396).

راپا
 ، مدل هاي كسب و كار مشاهده شده در وب را به نُه مدل واسطه گري
، تبلیغاتی
، اطلاعاتی
، بازرگانی
، تولیدکننده
، وابسته ساز
 ، ایجاد جامعه
، حق اشتراك
 و عرضه سرویس هاي سودمند
 تقسيم مي كند(روحانی،1392). 
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شکل11: سایت تراست ای
الگوی واسطه گری: در این مدل واسطه گران بازارساز هستند و این دلال ها هستند که باعث می شوند تا خریداران و فروشندگان به یکدیگر معرفی شده و امکان مبادله و معامله ساده تر شود معمولا یک دلال کارمزد یا کمیسیونی برای هر مبادله ای که صورت می دهد دریافت  می کند. از جمله این    روش ها می توان به موارد زیر اشاره نمود.
تبادلات بازار
، انجام خرید و فروش
، سیستم گردآوری تقاضاها
، دلالی مزایده ها
، دلالی مبادلات
، توزیع کننده
، عاملیت جستجو
، مراکز خرید مجازی
.
مدل تبلیغاتی: در این حالت وب سایت محتویاتی را فراهم می کند که عموما رایگان هم هستند در این مدل وب سایت ها پیام های تبلیغاتی در شکل بنرهای تبلیغاتی فراهم می سازند. این تبلیغات ممکن است اصلی ترین یا تنها منبع درآمد برای وب سایت ها باشند. این وب سایت ها ممکن است ایجادکننده مضامین یا توزیع کننده مضامینی باشند که جای دیگری ایجاد شده اند. از انواع آن می توان به پورتال ها
، طبقه بندی ها
، کاربران ثبت شده
، کاریابی با دستمزد مبتنی بر پرس و جو
، تبلیغات با مطالب هدفمند
 اشاره کرد.
مدل​ اطلاعاتی: داده ها در مورد مشتریان و عادات مصرف آنها بسیار ارزشمند است به ویژه اگر این داده ها به شکل دقیق آنالیز شده باشد. برخی بنگاه ها به عنوان واسطه های اطلاعاتی هستند که از طریق جمع آوری داده هایی در مورد مصرف کنندگان یا داده هایی در مورد تولیدکنندگان و کالا هایی که ارائه می دهند و فروختن این داده ها به شرکت هایی که آن ها را مورد کاوش قرار می دهند تا الگوها یا اطلاعات مفید اضافی برای خدمت بهتر به مشتریان استخراج کنند، فعالیت می کنند. از انواع آن می توان به موارد زیر اشاره کرد.
شبکه های تبلیغاتی
، خدمات ارزیابی مخاطبان
، بازاریابی تشویقی
.
مدل بازرگانی: خرده فروشان و عمده فروشان خدمات و محصولات می توانند اقدام به فروش خدمات و محصولات خود کنند. ممکن است فروش بر اساس لیست کردن قیمت ها و یا برگزاری مزایده و یا ارسال کاتالوگ ها باشد. از انواع آن می توان به موارد زیر اشاره کرد.
فروش مجازی
، کاتالوگ فروش
، محصولات فروش به صورت آفلاین یا آنلاین
، فروشنده خرد.
  
مدل تولیدکننده: به یک تولیدکننده این امکان داده می شود که به کمک وب سریع تر به خریداران برسد و کانال های توزیع خود را فشرده تر سازد. این مدل می تواند مبتنی بر کارآیی، بهینه سازی و اصلاح خدمات به مشتری باشد. 

   مدل وابسته ساز: در مقابل پورتال 
های عمومی که هدف در آن ها جذب ترافیک بالای مشتریان      می باشد، در این روش هدف جذب و فراهم نمودن فرصت خرید در جاهایی است که کاربران مشغول وبگردی و یا مرور وب هستند. در این روش هر سایتی که فکر می کند می تواند فرصت خرید برای دیگری را فراهم آورد، می تواند برای او تبلیغ کرده و در فروش او سهیم باشد. از انواع آن می توان به تبادل بنر
، پرداخت به ازای هر کلیک
، اشتراک گذاری درآمد
 اشاره کرد.
    مدل ایجاد جامعه: این مدل بر پایه وفاداری کاربران بنا شده است. کاربران سرمایه گذاری عظیمی در وقت و احساس در این وب سایت ها دارند. در برخی موارد کاربران توزیع کنندگان منظم مضامین/ پول هستند. در این حالت درآمد ناشی از فروش محصولات یا خدمات اشتراکی می باشد. گاهی نیز سرویس های پیشرفته فروخته شده و یا تبلیغات مبتنی بر متن نیز انجام می شود. نظیر محتوا باز
 و پخش عمومی
و شبکه های اجتماعی
.
مدل حق اشتراک: کاربران به شکل متناوب (روزانه، هفتگی، ماهیانه و یا سالیانه) برای عضویت در یک سایت و استفاده از امکانات آن شارژ می شوند .البته در این مدل می توان خدمات معمولی را رایگان ارائه کرد و فقط بابت خدمات ویژه و خاص کاربران را شارژ نمود. از انواع آن می توان به موارد زیر اشاره کرد.
خدمات محتوا
، خدمات شبکه فرد به فرد
، خدمات اعتماد
، خدمات ارائه دهنده اینترنت
.
مدل سرویس هاي سودمند:  در این مدل یک سرویس برای کاربران فراهم می شود که بر اساس میزان استفاده هر کاربر از آن سرویس، پولی دریافت می شود. برخلاف خدمات عضویتی، خدمات معین بر مبنای نرخ واقعی استفاده کاربران هستند(کهن سال،1393). از انواع آن می توان به میزان استفاده
، حق اشتراک 
اشاره کرد.
جدول  :نمونه مدل های کسب و کار تحت وب، (منبع: کهن سال، 1393)
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کاپلان و سانی
(2000) مدل هاي بی.تو.بی. را به چهار طبقه تقسیم می کنند: مراکز الکترونیکی کاتالوگ، سفارش، مبادله ومدیران تأمین .ریپورت و جاورسکی
(2001) هفت مدل کسب وکار را در فضاي آنلاین مطرح می کنند. آمیت و زات (2001) چهار نوع مدل کسب وکار مبتنی برکارایی، نوآوري، مکمل سازي وحفظ ونگهداري را معرفی می کنند. ویرتز و شیلک
(2010) چهار نوع مدل کسب وکار مبتنی بر محتوا، مضمون، تجارت و برقراري ارتباط را معرفی می کنند. الیوا و کالنبرگ
(2003) چهار نوع مدل کسب وکار خدمات اساسی، پشتیبانی مشتري، برون سپاري و عرضه راه حل براي سازمان هاي پروژه محور را معرفی کرده اند. ویل
 و دیگران (2005) شانزده مدل کسب وکار شناخته اند.  هسکل
 (1999) بر اساس رویکرد مبتنی بر منابع ، چهار نوع مدل کسب وکار یکپارچه، هماهنگ
 ، تک لایه
 و بازارساز را شناخته است. 
عوامل مؤثر در انتخاب الگوی کسب‌وکار الکترونيک

فينگان و هايس
، با جمع‌بندی نظريات تيمرز
، تاپسکات
 وکاپلان
 و ترکيبي از معيارهاي ارائه شده توسط اين سه صاحب‌نظر، پنج معيار، کنترل اقتصادي، يکپارچگي زنجيره ارزش، يکپارچگي کارکردها، نوآوري کسب‌وکار و منبع يابي را به عنوان عوامل مؤثر در انتخاب الگوی کسب‌وکار بيان کردند. ان جي
 نيز در مقاله خود در سال 2005، عوامل مؤثر در گزينش مدل‌های کسب‌وکار الکترونيک را مشتمل بر اندازه سازمان، فرهنگ کسب‌وکار الکترونيک در محيط فعاليت شرکت، درك و شناخت از مدل‌های کسب‌وکار الکترونيک، ميزان منابع موردنياز بنگاه و نوع بازار هدف بنگاه می داند (محمدیان،1394).
     همچنین معيارهاي اندازه سازمان، فرهنگ کسب‌وکار الکترونيک، سطح نوآوري، زيرساخت فني و دانش موجود، فعالیت‌های اصلي سودآور شرکت، جايگاه و موقعيت شرکت در زنجيره تأمين، درك و شناخت از مدل‌های کسب‌وکار الکترونيک، ميزان منابع موردنياز شرکت، نوع بازار هدف شرکت، ماهيت محصولات شرکت، استراتژی‌های سطوح مختلف سازمان در گزينش مدل‌های کسب‌وکار الكترونيك بنگاه بايد مورد توجه قرار گيرند (فتحيان و توحيدي، 1385). 
   گام بعدي در تكامل کسب‌وکارها را می‌توان در قالب مفهومي به نام «کسب‌وکار اجتماعي
» بازتعريف نمود. خود« آي بي ام» كه مبدع اصطلاح «کسب‌وکار الكترونيك» است امروزه استفاده از «کسب‌وکار اجتماعي» را ترويج می‌کند و آن را از منظر ارتقاء توانمندي ارتباطات داخلي و خارجي کسب‌وکارها توصيف می‌کند. شيوه تعامل، نوع ارتباطات، تصمیم‌گیری‌ها، خريد كالا و انجام كارها به طور بنيادين تغيير می‌یابند. امروزه مشتريان به شكل ماهرانه‌ای قدرت و توان بی‌سابقه خود را براي شناخت برندها و انجام خريد به كار می‌گیرند. پدیده‌ای به نام جمع سپاري با هموارسازي برق‌آسای زمینه‌ها و شرايط بازي، به ميزان بی‌سابقه‌ای در حال تغيير دورنماي صنعت است. علاوه بر اين، كارمندان خواستار ابزارهاي اجتماعي در محل کار هستند و به شكل فعالانه‌ای فرايندهاي فناوري اطلاعات و سلسله مراتب جاافتاده سنتي را كنار هم می‌گذارند تا از اين ابزارهاي نوين استفاده كنند. در نتيجه، جهان از نقطه‌نظر روند فعاليت و مديريت کسب‌وکارها در وضعيتي انتقالي قرار دارد و بر اين باوريم كه طلوع  دوره‌ای جديد را پيش رو داريم: دوره کسب‌وکارهاي اجتماعي (چیفی،1396).
ساير فروشندگان عمده خدمات فناوري اطلاعات مانند سيلزفورس و اوراكل
 اصطلاح مشابهي را براي توصيف خدمات خود به كار می‌برند(همان منبع). 
    پيدايش کسب‌وکارهای اجتماعي در دنيا، هم از اين بُعد كه فرم جديدي از کسب‌وکار محسوب می‌شوند و هم از اين جهت كه بالقوه تأثيرات اجتماعي زيادي به همراه خود خواهند داشت، بسيار مهم بوده است. کسب‌وکار اجتماعي، يكي از مفاهيم نوپاي دنياي مديريت است. اين مفهوم اولين بار توسط محمد يونس
، برنده جايزه نوبل صلح در سال 2005 وارد ادبيات دانشگاهي حوزه مديريت شد. در يك کسب‌وکار اجتماعي، سرمایه‌گذار بدون انگيزه كسب سود مالي براي خود، به ديگران كمك می‌کند. کسب‌وکار اجتماعي از آنجايي كه بايد پايدار و خودگردان باشد، نوعي کسب‌وکار است كه به دنبال كسب حداكثر سود مالي از فعالیت‌های خود نيست. اين کسب‌وکار، درآمد كافي براي پوشش دادن هزینه‌هایش را تأمین می‌کند و بخشي از مازاد درآمدش را در توسعه کسب‌وکار سرمایه‌گذاری و بخشي را براي پوشش دادن عدم قطعیت‌ها پس‌انداز می‌کند. بنابراين کسب‌وکار اجتماعي يك «شركت بی‌ضرر و با تقسيم سود» است كه كاملاً براي دستيابي به اهداف اجتماعي ايجاد شده است. هدف کسب‌وکار اجتماعي حل مسائل اجتماعي مانند فقر، اعتیاد، بیکاری، طلاق، کار کودکان، مشکلات فرهنگی و مشکلات محیط زیستی است. از  ویژگی های کسب و کار اجتماعی به موارد زیر می توان اشاره کرد:
- هدف اصلی کسب و کارهای اجتماعی، رسیدگی و کاهش مشکلات اجتماعی است. بنابراین کسب و کارهایی که هدف اصلی تأسیس آنها کسب سود حداکثری برای ذی نفعان شان است حتی اگر فعالیت‌های اجتماعی انجام دهند جزو کسب و کار اجتماعی محسوب نمی شوند.
- کسب و کارهای اجتماعی باید تمامی هزینه‌های خود را از طریق فعالیت های خود و فروش محصولات یا خدمات تأمین کنند؛ بنابراین سازمان‌هایی مانند خیریه ها علی‌رغم آنکه هدف آنها در جهت کاهش مشکلات اجتماعی است، به علت آنکه از لحاظ اقتصادی وابسته به کمک های دیگران هستند و هزینه‌های آنها از طریق دریافت کمک‌ها و هدایای مردمی و دولتی، تأمین می‌شود جزو کسب و کار اجتماعی محسوب نمی‌شوند. بنابراین کسب و کار اجتماعی باید از لحاظ اقتصادی خودگران باشد.
- در کسب و کار اجتماعی هیچ سودی بین سهامداران تقسیم نمی‌شود وحتی زمانی که درآمدهای کسب و کار اجتماعی بیشتر از هزینه‌هایش شود، سودی بین سهامداران تقسیم نمی‌شود و آن درامد جهت توسعه فعالیت‌های اجتماعی مجدداً در کسب و کار اجتماعی، مورد استفاده قرار می گیرد. همچنین سرمایه گذاران در این مدل از کسب و کار، به همان میزان که سرمایه‌گذاری کرده‌اند می‌توانند اصل سرمایه خود را دریافت کند ولی هیچ​گونه سودی به آن​ها پرداخت نمی‌شود.
بخش سوم

مشتری​های آنلاین 
از مشتریان حضوری تا مشتریان آنلاین 
با پیشرفت روزافزون فناوری اطلاعات یکی از بخش هایی که تحت تاثیر قرار گرفته بخش خرید و فروش اینترنتی است. تولیدکنندگان و تامین کنندگان کالا و خدمات، فعالیت های تجاری خود را به محیط های مجازی انتقال می دهند و از سوی دیگر، مصرف کنندگان به خاطر مزیت های فراوان این شیوه ها علاقه بیشتری به تامین مایحتاج خود از این طریق دارند. اینترنت مهم ترین رسانه برای سازماندهی، جستجو و انتقال اطلاعات بوده و بسیار کم هزینه می باشد. از دیگر مزایای آن ایجاد تعامل متقابل بین مشتریان بالقوه و شرکت ها را می توان عنوان نمود. اینترنت می تواند به عنوان منبع اطلاعات، شکل دادن به بحث ها و نظرات، وسیله ارتقا، پیشبرد و کمک کننده به بازاریابی مورد استفاده قرار گیرد. نحوه رفتار مشتریان در مدل های سنتی خرید و در اینترنت تفاوت هایی دارد که این تفاوت ها در مواردی از قبیل شناخت نیازها، نحوه جستجوی اطلاعات، ارزیابی گزینه های خرید و ارزیابی پس از خرید است. بنابراین قبول خرید اینترنتی از سوی افراد، تا حد زیادی به ارتباطات مصرف کننده و چگونگی تعامل آنان با کامپیوتر بستگی دارد.
   به طور كلي، مشتري آنلاين با مشتري آفلاين متفاوت است. علي​رغم زندگي در دنياي اطلاعات زده و كم وقت امروزي، مشتري آنلاين هیچ‌گاه بدين اندازه قدرتمند نبوده، او اطلاعات بيشتري دارد، از قیمت‌ها و حقوق خود كاملاً مطلع است. مشتريان همچنين ارزش زمان، انرژي و توجه شان را نيز می‌دانند. آنها شاهد افزايش بازاريابي اجازه‌ای
 هستند و اثربخشي بازاريابي مداخله‌ای را نابود می‌کنند. به ياد داشته باشيد تصوراتي كه از مشتري آفلاين كنوني داريد ممكن است در مورد مشتري آنلاين صدق نكند. حتي يك مشتري واحد ممكن است رفتار و خصوصيات مختلفي در وضعيت آنلاين و آفلاين از خود نشان دهد (چیفی، 1396). 
  ژیا
(2007) معتقد است تجارت الكترونيكي به ابزاري حياتي در انجام كسب وكار تبديل شده است و با فرصت هايي كه ارائه مي​كند به نظر مي رسد هيچ برگشتي به گذشته، به شكل​هاي سنتي كسب وكار وجود ندارد. نتيجه مستقيم تجارت الكترونيك، پديدار گشتن گونة جديدي از مشتريان يعني مشتريان الكترونيكي بوده است. مشترياني كه از اينترنت براي خريد محصولات و خدمات بهره         مي برند. درك فرايند تصميم گيري بهنگام، جهت توسعه راهبردهاي كسب وكار الكترونيكي و راهنمايي در استقرار مناسب بازاريابي، داراي اهميت است (كلارك وفلاهرتي
، 2005). 
    یکی از اهداف مهم شرکت ها برقراری ارتباطات موثر با مشتریان خود از طریق اینترنت می باشد. امروزه وب سایت ها به عنوان وسیله ای برای نیل به این هدف مورد استفاده قرار می گیرند. بنابراین توجه به ترغیب مصرف کنندگان به بازدید از سایت و ایجاد روابط سودمند و دوجانبه حائز اهمیت می باشد. از آنجا که همه مصرف کنندگان انگیزه یکسان از دیدار سایت ندارند و ادراک مصرف کنندگان از همدیگر متفاوت است، تشخیص و توجه به بازار هدف و بررسی خصوصیات مصرف کنندگان در تقابل با ویژگی های وب سایت در خرید و فروش اینترنتی بسیار حائز اهمیت می باشد.
   شناخت مشتري، شاه كليد بنيادين موفقيت در بازاريابي است. بازاريابان حرفه‌ای بر مشتريان هدف از تمام جهات شناخت دارند. آنها می‌توانند تمام جزييات مشتريان شان را ببينند. در اين بين، شناخت مشتريان آنلاين حتي شايد مهم‌تر از آشنايي با مشتريان سنتي و متعارف باشد چرا كه گستره جغرافيايي و بازه فرهنگي مشتريان الكترونيك به مراتب وسیع‌تر است. مشتريان آنلاين نگرش‌های مختلفي در كسب اطلاعات و خريد آنلاين دارند. از همه مهم‌تر اينكه يك مشتري واحد ممكن است رفتاري دوگانه داشته باشد: در خريد آنلاين به گونه‌ای تفكر و اقدام نمايد و در خريد آفلاين به شكلي ديگر. از اين رو، بازاريابان الكترونيك بايد به دقت مراقب رفتار مشتريان آنلاين شان باشند (چیفی، 1396). خرده فروشان برخط براي جذب مشتريان به منظور بازديد از سايت و خريد سعي مي كنند وب سايت هاي خود را با توجه به نيازهاي مشتريان و ديدگاه مشتري طراحي كنند. بسياري از مطالعات براي شناسايي عواملي است كه مي تواند بررفتار خريد مشتريان اينترنتي تأثير بگذارد (شين
 و همكاران، 2013).
    تئوری جریان برای توصیف و فهم رفتار مصرف کننده در شبکه جهانی وب به کار می رود. یانگ
، نواک
وهافمن
 (2000)، جریان را به عنوان یک تجربه در فرد که شامل لذت درون
وکاهش خودآگاهی
است، تعریف نمودند. وقتی این حالت اتفاق بیفتد، افراد احساس لذت درونی از آن فعالیت داشته و دوست دارند که آن را ادامه دهند. جریان به عنوان یک حالت بهینه روانشناختی است است كه در طول تعداد زيادي از فعاليت ها نظير ورزش، نوشتن، كاركردن، بازي كردن و سرگرمي به دست مي آيد و يك حالت تجربي ويژه اي است كه براي افراد بسيار مطلوب بوده و آنان آرزو دارند اگر امكان داشته باشد، آن را تكرار نمايند. اساسا جريان يك حالت از تجربه است كه در آن هيچ چيز براي فرد به نظر با اهميت نمي آيد به غير از وظيفه اي كه در حال انجام آن مي باشد.
    جريان از طریق فعاليت های زیادی که افراد به طور كامل مجذوب آن فعاليت مي شوند نظير صخره نوردي، بازي شطرنج و رقصيدن ایجاد و آزمايش شده است. محققين در يافته اند كه در رابطه با فعاليت هاي مرتبط با كامپيوتر نيز جريان وجود دارد. محيط رسانه اي كامپيوتر، تجربه جريان را تسهيل مي بخشد. چرا كه در اين محيط نياز به تمركز و درگيري زماني بيشتر مي باشد و سطح لذت در اين حالت افزايش مي يابد. اين تجربه بهينه اتفاق نمي افتد مگر آنكه مجموعه مهارت ها با چالش هاي آن فعالیت منطبق شوند. شاخص هاي جريان و شدت آنها تنها توسط تعادل ميان مهارت ها و چالش ها فراهم نمي گردد، بلكه توسط توجه متمركز، كاهش خودآگاهي، احساس كنترل بر فعاليت ها و محيط ها، كاهش اضطراب ، محدوديت ها و قيدوشرط ها همچنین کسب احساس لذت                      به دست مي​آيد. 
   اگر محيط مصرف كننده، جريان را تسهيل بخشد تكرار خريد(تكرار مشاهده وب سايت) افزايش    مي يابد. بنابراين بايد در اولين ديدار فرد از اينترنت، اين فرصت هاي جريان فراهم آید.​ طبق نظرات هافمن و نواك(1996)، از آنجا که جريان يكي از وي‍ژگي هاي رفتاري مصرف كنندگان در اينترنت است. طراحان وب سايت و بازاريابان بايد از مواردي كه مانع جريان مي شود اجتناب نمايند، نظير زمان طولاني جهت دانلود نمودن، تاخير در دانلود پلاگ اين ها، نداشتن لينك، فرمهاي ثبت نام
 طولاني، سايت هاي خسته كننده يا سايت هاي ناشناس، استفاده از اينترنت در محيط كار، قيمت بالاي استفاده از اينترنت. برای  افزايش احتمال حالت جريان شرکت ها بايد سعی کنند که میزان تعاملات کاربر و میزان كنترل او بر وب سايت را افزایش دهند.   
   مشتريان آنلاين در حال تغيير هستند. اگر برندي تعهداتش را انجام ندهد نه تنها در موردش بدگويي می‌کنند بلكه خراب و نابودش می‌کنند. گاهي اوقات مشتريان از حوزه «كنترل برند» تحت مديريت بازاريابان گام فراتر نهاده و مباحث برند را از منظر خودشان مطرح و تحليل می‌کنند. اگرچه آنها اطلاعات زده و کم‌حوصله‌اند، استراتژی‌های جديدي از طريق رسانه‌های اجتماعي یافته‌اند كه می‌توانند به آرزوي دیرینه‌شان براي گفتگو درباره علايق و دغدغه‌های خود جامه عمل بپوشانند. امروزه مشتريان امكاناتي دارند كه می‌توانند حرفشان را به راحتي بزنند و صدايشان را بلند به گوش ديگران برسانند.
   حريم خصوصي، اعتماد و زمان همانند ثروت‌های در حال ظهور هستند كه در ذهن مشتريان ارزش بالايي دارند. ما بايد طرز فكر، نگرش و خواسته‌های مشتريان را بفهميم. همچنين لازم است موانع خريد آنلاين و ترس‌ها و نگرانی‌های آنها را بدانيم. پيشنهادهاي ما بايد متناسب با نيازها، شرايط زندگي و شغل آنها باشد و به طور كلي بايد هوشمندانه وارد دنياي هر دو نوع مشتریانمان اعم از آنلاين و آفلاين شويم تا به بهترين نتايج دست يابيم (چیفی، 1396).
   از زماني كه نیاز به اطلاعات بيشتر در مورد محصولات احساس شده و این نياز از يك محصول به محصول ديگر متفاوت مي باشد، شاهد رشد روز افزون استفاده از اينترنت بوده ايم. فروشگاه هاي اينترنتي داراي حجم زيادي از اطلاعات هستند و اينترنت به عنوان رسانه اي جهت مبادله به كار     مي رود و تجربيات بهتري نسبت به كاتالوگ ها فراهم مي آورد. اينترنت به مصرف كنندگان اجازه   مي دهد، بدون آنكه به فروشگاه ها مراجعه كنند، جستجوي بيشتري از محصولات و خدمات داشته باشند، داده جمع آوري نمايند، اطلاعات دانلود نمايند، قيمت ها را مقايسه كنند، محصولات را خريداري كنند و از خرید خود بازخور داشته باشند. 
   مصرف كنندگان چه در محل کار وچه در خانه می توانند به صورت 24 ساعته و در7 روز هفته در فروشگاه هاي آن لاين به جستجو بپردازند. از جمله مزایای ديگر آن می توان صرفه جويي در پول و زمان، نداشتن هزينه رفت و آمد، وجود گزینه های مختلف برای انتخاب، نبودن در صف ها و نداشتن فشار در حين خريد و همچنين تجربه لذت بخش خريد اينترنتي را نام برد.
   هر چند تعداد زيادي از مصرف كنندگان آنلاين، هنوز از اينترنت براي جمع آوري اطلاعات جهت خريد آفلاين استفاده مي كنند و محققين زيادي به بي ميلي مصرف كنندگان به خريد آن لاين اشاره  كرده اند که علت آن موانعی نظير امنيت در كارت هاي اعتباري، حريم شخصي و ...می باشد. امروزه، شبكه جهاني اينترنت محيط متفاوتي نسبت به فروشگاه هاي سنتي براي فعاليت هاي خرده فروشي پايه ريزي كرده است. بنابراین بسيار مهم است كه ويژگي هاي محيط آنلاين مورد آزمايش قرار گيرد تا بتوانيم روي تجربيات احساسي مصرف كنندگان تاثير قابل اندازه گيري داشته باشيم.
    امروزه هم مصرف كنندگان و هم خرده فروشان، توجه بيشتري به خريد اينترنتي دارند و اين پديده در حال رشد است. حركت از سمت جستجوگر بودن مصرف كنندگان در وب به سمت خريد بسيار سخت تر از آن است كه فروشندگان اينترنتي در سر مي پرورند. افراد معمولا از اينترنت، براي چك كردن اطلاعات شركت يا محصولات آن استفاده مي كنند، اما آنها از اين رسانه براي خريد مستقيم محصولات معمولا استفاده نمي كنند. گرايش رفتاري مصرف كننده نظير بازگشت دوباره به فروشگاه، صرف پول، زمان جستجو، از ادراك وي به محيط خرده فروشي تاثير مي پذيرد. تحقيقات نشان داده كه محيط فروشگاه هاي آنلاين، روي رضايت و گرايش به خرده فروش هاي آنلاين تاثير دارد. بنابراين وقتي كه محيط خرده فروشي آن لاين مطلوب باشد، مصرف كنندگان احساس خشنودي بيشتري دارند.
تعداد زيادي از بازاريابان معتقدند كه مصرف كنندگان، خريد آنلاين بيشتري خواهند داشت اگر آنها به حالت جريان
 وارد شوند. بنابراين آنها سعي در تشويق و فراهم نمودن ويژگي هاي جريان آنلاين دارند تا بتوانند مشتريان بالقوه وب سايت ها را به مشتريان بالفعل تبديل نمايند. بازاريابان افراد را به جريان آنلاين تشويق مي كنند تا احتمال نتايج ناخواسته نظير اجتناب از مشاهده وب سايت را كاهش دهند. در ادامه به بررسی بیشتر این تئوری پرداخته شده است.
تئوری جريان
تئوری جريان برای توصیف و فهم رفتار مصرف کننده در شبکه جهانی وب به کار می رود و تعامل انسان با کامپیو تر را نشان می دهد. جریان پیامد هایی نظیر افزایش یادگیری مصرف کننده، رفتار اکتشافی و تجربیات مثبت را به همراه دارد. یانگ، نواک و هافمن (2000)، جریان را به عنوان یک تجربه که شامل لذت درونی و کاهش خودآگاهی است تعریف نمودند. زمینه ایجاد این حالت تعادل میان مهارت ها
 و چالش های
 فرد و همچنین توجه متمرکز به فعالیت می باشد. این تئوری بیان می دارد که درگیر شدن در یک تجربه اکتشافی و مفرح، ناشی از یک انگیزه خودآگاه است چرا که لذت بخش بوده و تکرار آن جالب است. زمانی که میان چالش هاو مهارت های دریافت شده تعادل وجود داشته باشد می توان ظهور یک تاثیر مثبت و سطح بالای انگیزش
 و محرک های درونی
 را                   انتظار داشت.
    جریان با سطح بالای مهارت ها و چالش ها ایجاد می شود و با تعاملات
 میزان آن افزایش  می یابد. سطوح بالای مهارت ها و چالش ها(پیش نیازهای جریان) با تئوری سطح بهینه انگیزش
 سازگار     می باشند و منجر به ایجاد رفتار اکتشافی
 در وب می شوند. جريان يك حالت مثبت، لذت بالا و هوشياري ايجاد مي كند. وقتي اين حالت اتفاق بيفتد، افراد احساس لذت دروني از آن فعاليت داشته و دوست دارند كه آن را ادامه دهند. اگر فعاليت بسيار ساده باشد، فرد خسته و كسل مي شود و اگر مهارت خواسته شده بيشتر از توانایي هاي فرد باشد احساس نگراني ايجاد  مي شود. وقتي كه اهداف روشن هستند و توانایي هاي فرد بیشتر از چالش ها باشد، آن فرد در آن فعاليت درگير شده و انگيزه دروني جهت انجام آن فعالیت را پیدا می کند. 
جريان به عنوان يك حالت بهينه روانشناختي است كه در طول تعداد زيادي از فعاليت ها نظير ورزش، نوشتن، كاركردن، بازي كردن و سرگرمي به دست مي آيد و به عنوان يك حالت تجربي ويژه اي است كه براي افراد بسيار مطلوب بوده و آنان آرزو دارند اگر امكان داشته باشد، آن را تكرار نمايند. جريان به عنوان يك احساس كل نگري است كه افراد، زماني كه كاري را با تمام درگيري خود انجام مي دهند، احساس مي كنند. تجربه جريان به علت ايجاد حالت لذت و انگيزش دروني آن، هدف مطلوب بالايي است. جريان با ويژگي هاي مثبت ارتباط دارد و رفتار اكتشافي در وب سايت را افزايش مي دهد.
   اين تجربه بهينه اتفاق نمي افتد مگر آنكه مجموعه مهارت ها با چالش هاي وظايف مربوطه منطبق شوند. شاخص هاي جريان و شدت آنها تنها توسط تعادل ميان مهارت ها و چالش ها فراهم نمي گردد، بلكه توسط توجه متمركز، كاهش خودآگاهي، احساس كنترل بر فعاليت ها و محيط ها، كاهش اضطراب ، محدوديت ها و قيدوشرط ها همچنین کسب احساس لذت به دست مي آيد. جريان از طریق فعاليت های زیادی که افراد به طور كامل مجذوب آن فعاليت مي شوند نظير صخره نوردي، بازي شطرنج و رقصيدن ایجاد و آزمايش شده است. محققين دريافته اند كه در رابطه با فعاليت هاي مرتبط با كامپيوتر نيز جريان وجود دارد و محيط رسانه اي كامپيوتر، تجربه جريان را تسهيل مي بخشد. چرا كه در اين محيط نياز به تمركز بيشتر، درگيري زماني بيشتر مي باشد و سطح لذت در اين حالت افزايش  مي يابد.
   اساسا جريان يك حالت از تجربه است كه در آن هيچ چيز براي فرد به نظر با اهميت نمي آيد به غير از وظيفه اي كه در حال انجام آن مي باشد. در حالت جريان، افراد احساس كنترل بر تكنولوژي دارند. این تئوري پيشنهاد مي كند كه درگيري در تجربيات مفرح و اكتشافي، خودانگيزاننده اند چرا كه احساس لذت را تسهيل مي بخشند. بنابراين ممكن است افراد به خريد آن لاين به علت لذتي كه از اين فرآيند به دست مي آورند، تشويق گردند. وب سايت هايي كه مشاهده گران را با بازي ها سرگرم مي كنند، پتانسيل براي ايجاد تجربه جريان را دارند.جالب آنكه محققين يافته اند كه برخي افراد داراي اين ويژگي هستند كه نسبت به ديگران زمان هاي بيشتر و تعداد دفعات بيشتري در تجربه جريان قرار مي گيرند، كه در برخي مواقع زمينه هاي ژنتيكي موجب ایجاد این وضعیت می گردد و دربرخي مواقع نیز ایجاد این حالت، آموختني است. برخی افراد به علت ويژگي هاي ذاتي شان نظير ادراك شان از مهارت ها در انجام وظايف، تربيت شان و ... ممكن است در حالت جريان بيشتر از افراد ديگر                    باقي بمانند.  
    جریان یک ساختار مرکزی برای مطالعه ویژگی های هدایت کننده وب سایت ارائه می دهد و یک ساختار مفید برای توصیف تعاملات انسان و کامپیوتر بیان می دارد. زماني كه ما محيط اينترنت را با رسانه هاي سنتي مقايسه مي كنيم، به اين نتيجه مي رسيم كه بايد فعاليت هاي بازاريابي و تئوري ها دوباره بازسازي شوند و براي اين رسانه جديد تخصيص داده شوند. پايه هاي جديد بخش بندي بازار بايد شانس بيشتري به مشتريان جهت دريافت حالت جريان بدهند.
سيكزنتميهالي
 (1975) چهار عنصر جريان را بيان نمود:1- كنترل 2- توجه
3-حس كنجكاوي 4-علاقه دروني
و در سال 1990 آنها را به هشت بعد تغيير داد که شامل:1- اهداف واضح  2- بازخور سريع 3- تعادل ميان چالش ها و مهارت ها 4- يكي كردن عمل و آگاهي 5- تمركز 6- احساس كنترل بالقوه 7 - كمبود خودآگاهي
8 - دگرگون شدن حس از زمان، تجربه رضايت شخصي يا قصد دروني. اين مدل سرانجام توسط نواك و هافمن در سال 1997 مورد استفاده قرار گرفت. آنها گزارش دادند كه چالش ها مي توانند سطح برانگيختگي را پيش بيني نمايند و مهارت ها مي توانند كنترل رفتاري را پيش بيني نمايند که هر دوي آنها حس لذت و مفرح بودن را ایجاد می کنند. در نتیجه حس مفرح بودن با چالش ها و رفتار اكتشافي كه از پايه هاي جريان هستند، ارتباط دارد.
    اندازه گيري جريان از طریق سه ديدگاه مهم  امكان پذیر است، اولي توصيف و شرح تجربه جريان است که براي ارزيابي اين تجربه از ابزارهاي پيمايشي استفاده مي گردد. دومي مشاركت در يك فعاليت مشخص و ارزيابي اتفاقات معطوف به گذشته آن و همزمان با آن با استفاده از ابزارهاي پيمايشي مي باشد و سرانجام سومين روش، روش نمونه گيري تجربي است. در بين اين روش ها، روش نمونه گيري تجربي
مهمترين روش مي باشد. در اين روش افراد را در سراسر روز به مدت يك هفته در نظر مي گيرند و فعاليت هاي آنان را در طول آن زمان توسط ابزارهاي پيمايشي مورد ارزيابي قرار              مي​دهند.
    طبق نظرات هافمن و نواك (1996)، جريان يكي از وي‍ژگي هاي رفتاري مصرف كنندگان در اينترنت است. سازندگان وب سايت و بازاريابان بايد از مواردي كه مانع جريان مي شود اجتناب نمايند، نظير زمان طولاني جهت دانلود نمودن، تاخير در دانلود پلاگ اين ها، نداشتن لينك، فرم هاي ثبت نام طولاني، سايت هاي خسته كننده يا سايت هاي ناشناس، همچنين پاسخ هاي كند، چالش هايي بيشتر از مهارت هاي افراد، استفاده ار اينترنت در محيط كار، قيمت بالاي استفاده از اينترنت اشاره نمود. تبليغات مي​تواند جريان را به عقب بياندازد و يا آن را مختل سازد. براي بهبود و افزايش جريان ما بايد به فكر تعاملات و كنترل استفاده كنندگان وب سايت باشيم. اگر محيط مصرف كننده، جريان را تسهيل بخشد تكرار خريد(تكرار مشاهده وب سايت) افزايش مي يابد. بنابراين بايد در اولين ديدار فرد از اينترنت، اين فرصت هاي جريان فراهم آید. 
   موقع خريد آن لاين، ممكن است مصرف كنندگان به جستجوي منافع مطلوب و سودمند نظير راحتي استفاده ، نتايج رضايت بخش و يا منافع لذت بخش باشند .احساس كنترل و لذت بردن در موقع استفاده از اينترنت، همچنين زمان كوتاه انتظار به علت سرعت بالاي تعامل سايت، ارتباط مثبت با  قصد خريد دارند كه اين ويژگي​ها از عناصر جريان آن لاين مي باشند.
متغيرهاي جريان 

تئوری جریان که در بخش قبلی به تعریف و ویژگی​های آن اشاره شد، دارای چند متغیر مهم و اساسی است که بدین شرح است: 
الف: چالش​ها
نواك، هافمن و يانگ (2000) چالش را به عنوان فرصت هايي براي فعاليت در اينترنت تعريف نمودند. تنها جريان زماني حاصل مي شود كه ميان مهارت ها و چالش ها تعادل برقرار شود به طوري كه از ميانگين مقدار آن براي هر فرد بالاتر رود. هرچند محدوديت هايي در ايجاد حالت جريان وجود دارد كه به طو كامل به مهارت ها و چالش ها بستگي ندارند. در حقيقت با وجود همان سطح از چالش فرد مي​تواند ابتدا دچار حالت نگراني و اضطراب شده و سپس خسته شود و هيچ حالتي از جريان نداشته باشد. بنابراين اطمينان از اينكه فرد در چه حالتي به سر مي برد بسيار اهميت دارد.
   سطح چالش ها ممكن است روي طرز تلقی از وب سايت تاثير گذارد. وب سايتهايي كه چالشي نيستند سايت هايي خسته كننده به نظر مي​آيند. افرادي كه مهارت در استفاده از وب دارند و برايشان چالش انگيز است به جستجو و خريد آن لاين محصولات علاقه بيشتري دارند بنابراين مهارت ها و چالش ها مي توانند رفتار خريد و جستجوي آن لاين مصرف كنندگان را پيش بيني نمايند. چالش ها تاثير مثبت روي جستجوي اطلاعات و تعاملات دريافت شده دارند و ممكن است منجر به فعاليت بيشتر در وب سايت و انگيزش بيشتر شوند. احساس كنترل، چالش و انگيزش، احتمال خريد را بالا        مي برند.
ب: مهارت​ها
نواك، هافمن و يانگ (2000) مهارت را اين گونه توصيف كردند: «توانايي مصرف كننده براي كار در طول فرايند هدايت كنندگي آن لاين». مهارت ها تاثير مستقيم روي جريان دارند. سطح مهارت هاي دريافت شده نظير چالش هاي دريافت شده با جريان رابطه مثبتي دارند. وقتي كه مهارت ها و چالش ها هر دو بالا باشند، جريان ديده مي شود. مطالعات اثبات كرده كه سطح بالاي چالش ها و مهارت ها منجر به رضايت مصرف كنندگان از تجربه اينترنت مي شود. افرادي كه مهارت بيشتري در استفاده از اينترنت دارند، گرايش به اين دارند كه تعامل دريافت شده از وب سايت بيشتر باشد. توجه به میزان مهارت بازدید کنندگان سایت در فروش اینترنتی اهمیت دارد. اگر مشتریان هدف شما از مهارت بالایی در استفاده از وب برخوردار باشند، باید در طراحی وب سایت ها دقت بیشتری صرف نمود. چرا که اگر وب سایت خسته کننده به نظر آید، امکان فروش محصول کاهش می یابد.
ج: تعامل 

تعاملات يكي از پيش نيازهاي وفاداري الكترونيكي است كه اشاره به يك روابط پويا و دوجانبه بين خرده فروشان اينترنتي و مشتريان از طريق وب سايت دارد. به عنوان يك تعريف عملياتي تعامل عبارت است از درجه اي كه ارتباطات دوطرفه تسهيل يابد. امروزه اينترنت مي تواند سطوح تعاملات را افزايش دهد، كاري كه رسانه هاي سنتي نمي توانند انجام دهند. طبيعت تعامل در وب سايت ها، گرايش به فروشگاه هاي آن لاين، علاقه به جستجو و بازگشت دوباره به وب سايت و خريد آن لاين را افزايش مي دهد. اينترنت شامل وي‍ژگي هاي برجسته زير مي باشد: تعاملات ،بي نياز و بي ارتباط به زمان و مكان، كاهش هزينه ها، پوشش جهاني، راحتي ورود. در ميان اين ويژگي ها تعامل، مزيت كليدي براي اين رسانه محسوب مي شود.
   تعامل، توانايي و قابليت سيستم هاي جديد ارتباطي براي صحبت با كاربر و شركت دادن آنها در گفتگوها می باشد. يك توانايي از سيستم هاي ارتباطي جديد است كه قابليت تبديل نقش ها بين گيرنده و دريافت كننده را پيشنهاد نموده و بدين ترتيب انسان روي مكان، ساختار و محتواي ارتباطات مي تواند، كنترل داشته باشد. تعامل، مترادف با بازخور بوده و روشي براي كنترل سيستم است كه عملكرد گذشته را بازنگري مي نمايد. تعامل شامل كنترل، تبادل نقش ها و سخن گفتن دو طرف مي باشد. كنترل، اشاره به محتواي ارتباطات، زمان بندي آن و پيامدهاي ارتباطات دارد، تبادل نقش ها اشاره به اين دارد كه گيرنده و دريافت كننده بتوانند نقش هاي خود را جابه جا نمايند. شش بعد تعامل عبارتند از: 1- پيچيدگي انتخاب ها 2- سطح تلاش ها 3- پاسخ دهي رسانه 4- توانايي بازبيني و نظارت
 رسانه 5- توانايي اضافه كردن اطلاعات  6- قابليت ارتباطات ميان فردي. ها
 و جيمز(1998) پنج بعد از تعامل را پيشنهاد نمودند: 1- سرگرمي و لذت2- انتخاب 3- اتصال 4- جمع آوري اطلاعات 5- ارتباطات دوطرفه.  تعامل در وب سايت دامنه گسترده اي را دربر مي گيرد كه مشتريان و بازاريابان مي توانند توسط آن ارتباطات راحت تري انجام دهند، سفارش سازي كنند و اطلاعات شخصي دريافت كنند، در تصاوير دستكاري كرده و سرگرم شوند. علاوه بر آن طبيعت تعامل در وب سايت يك تاثير مثبت روي پاسخ هاي مصرف كنندگان مي گذارد و سبب افزايش خريد آن لاين و جستجوهاي مطلوب مي گردد..
تعاملات با ارائه نوعي ارتباطات دوسويه به علاوه مشاركت دهي هرچه بيشتر و مديريت تجربه وب به درگيرسازي بازديدكنندگان وب كمك می‌کند. حال در نظر بگيريد كه چگونه تعاملات و ارتباطات دوسويه می‌توانند يك مشتري را در مراحل فرايند خريد هدايت كنند و آنها را به جلو برانند. تعاملات می‌توانند به مشتري براي يادگيري كمك كنند چرا كه فرايند درگيرساختن و شامل شدن مشتري يادگيري وي را افزايش داده و آن را عمیق‌تر می‌سازد. تکنیک‌های تعاملي شامل موارد ذيل می‌شوند: نمايش تعاملي محصولات يا ارائه آن از طريق شبیه‌سازی، برای مثال سایت نشنال اینسترومنتز پروداکت ادوایزر
.
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NrI's online system advisors help you create a custom system based on your specific requirements. Use them to
choose compatible hardware, software, accessories, and services and then save your selections as configurations
for easy quoting and purchasing later.

PXI

PXl is the industry standard for automated test. It is an open, high-performance, PC-based platform that offers
integrated software or hardware timing and synchronization, and high throughput ideal for validation and production

test.




شکل11: سایت National Instruments Product Advisor
انیمیشن‌هایی كه ویژگی‌ها و مزیت‌های مختلف محصول را شرح می‌دهند مانند سايت نايك
. متناسب‌سازی بر اساس طبقه يا نوع محصول؛ براي مثال شركت دِل از كاربران می‌خواهد تا نوع شركت خود را از نظر اندازه اعلام كنند؛ و سايت را با كوچك، متوسط يا بزرگ بودن شركت متناسب می‌سازند. دانلود مشخصات فني كامل، اغلب در فرمت پی‌دی‌اف؛ مانند کتابخانه‌های منابع بی. تو. بی. به همراه گزارش‌های رسمي در قالب گزارش‌های كاري كه افراد مختلفي را پشتيباني می‌کنند كه در فرايند تصمیم‌گیری يك خريد پيچيده، مانند خريد يك خدمات نرم‌افزاری گران‌قیمت، حضور دارند(چیفی،1396).
تعاملات سايت فرصتي به مشتريان براي تشويق به معامله با وب سايتي كه مشاهده نموده اند،       مي دهد. وب سايت هایي كه از تعامل بالا برخوردار باشد، مشاهده گران وقت بيشتري در آن سپري مي كنند و امكان بازگشت دوباره شان به سايت افزايش مي يابد. در ابتدا تعاملات به عنوان ارتباطات از طريق رسانه ها مورد ملاحظه قرار گرفت، سپس به عنوان يك مشخصه از رسانه ها تشخيص داده شد. تعاملات به عنوان بخشي از فرآيند ارتباطات تعريف مي گردد.
   تعاملات منجر به تاثير مهمي روي وفاداري مشتري به چندين دليل مي شود. اول اينكه با توجه به نظر آلبا
 و ديگران(1997)، تعاملات در فرآيند جستجو منجر به اين مي شود كه محصولات يا خدمات مطلوب را به سرعت به دست آوريم. دليل دوم اين است كه تعاملات به طور غير منتظره اي مقدار اطلاعاتي را كه مي توان به مشتري ارائه نمود، افزايش مي دهد. اين اطلاعات مناسب به مشتريان كمك مي كند كه محصول مطلوب خود را به دقت انتخاب نمايند و انتخاب آزاد را افزايش مي دهد و سطح كنترل تجربه شده توسط مشتري را افزايش مي دهد.
   تعاملات انعكاس دهنده اين است كه آيا اطلاعات مرتبط با نيازهاي مصرف كنندگان هست يا خير. تعامل دريافت شده تاثير مستقيم روي توجهات مصرف كننده جهت ملاقات مجدد وی از وب سايت و خريد از آن دارد. تاثير تعامل روي خريد و دوباره مشاهده نمودن وب سايت تا اندازه اي به    ويژگي هاي جستجوگران و تجربه هدايت شوندگي بستگي دارد. چندين محقق مشاهده نمودند كه افزايش ادراك مشاهده گر وب سايت از تعاملات منجر به علاقه و كنترل ادراك شده بيشتري براي وي                     مي​گردد.
   تعامل وب سايت عموما موجب صرفه جويي در زمان و تلاش، كاهش ريسك و افزايش احتمال يافتن گزينه مطلوب مي گردد و سبب احساس لذت در فرد مي گردد. همچنین تعامل بین مصرف کنندگان و شرکت ها از طریق وب سایت می تواند منجر به تولید محصولات مطلوب تر مشتریان شود. به عنوان مثال ايده به كارگيري مفهوم توليدكننده- مصرف‌کننده توسط شركت بي ام دابليو نشان می دهد كه اين شركت قبل از راه‌اندازی يك مدل جديد، اقدام به راه‌اندازی يك وب‌سایت تعاملي نموده كه در آن كاربران می‌توانستند روياي خود را طراحي كنند. اطلاعات كاربران به طور خودكار در يك پايگاه داده ذخيره می‌شد و از آنجا كه شركت بي ام دابليو از قبل داده‌هاي وفادارترين مشتريان خود را جمع‌آوری كرده بود، اين پايگاه داده می‌توانست از اينكه كدام تركيبات، مطلوب‌ترین محصول از ديدگاه مشتريان است و بايد در چرخه توليد قرار گيرد، نقشه دقيقي را ارائه دهد(چیفی،1396).
د: عوامل شخصيتي
در این بخش «دلايل مشاهده فرد از وب سايت»، «نیاز شناختی» و «سطح بهینه انگیزش» به عنوان عوامل شخصيتي فرد مطرح شده​اند که به اختصار به تشریح هر یک از آن​ها پرداخته می شود. 

1- دلايل مشاهده وب سايت
بيشتر از 100 مورد از انگيزاننده های  مشاهده وب سایت مطرح گرديده که تعداد كمي از آنها  به عنوان دلايل استفاده از اينترنت عنوان گرديده است. طبق این گزارشات چهار نياز اوليه براي انگيزه استفاده از اينترنت مطرح شده كه شامل: تحقيقات، ارتباطات، جستجو و خريد مي باشند. از طريق اينترنت اطلاعات كاملي از محصولات، خدمات، شركت ها و اخبار جهان مي توان به دست آورد. دومين دليل، امكان ارتباطات از طريق اينترنت مي باشد. ميگنن
 و لوكاس
 (1997) ارتباطات را به عنوان يك كاربرد اجتماعي اينترنت مطرح نمودند و ايقمي
 (1997) علاقه را به عنوان عاملي براي ارتباطات پيوسته عنوان كرد. 
   جستجو يا اكتشاف، دليل و انگيزه سوم در استفاده از اينترنت مي باشد. تجربه جستجو عموماً  لذت بخش و مهيج مي باشد. كاتز
 و آسپدنز
 (1997) نشان دادند كه افراد براي برآورده ساختن حس كنجكاوي خود از اينترنت استفاده مي كنند. هر چند جستجو في نفسه به عنوان فعاليت محركي تعريف شده است، محققين تشخيص داده اند كه نتايج هميشه مثبت نيست. در حقيقت امكان دارد وقتي زمان دانلود طولاني شود، افراد به نتيجه اي از جستجو در وب نرسند. فرآيند جستجو ممكن است منجر به فعاليت هدفمندي نظير خريد محصول يا خدمت گردد،كه به عنوان عامل چهارم مطرح مي​شود. محققین نشان دادند كه پيچيدگي يا تعداد زياد اطلاعات، وب سايت را مفيد و پر استفاده تر مي سازد اما سبب حواس پرتي بيشتر نيز مي گردد و اگرچه اطلاعات تازه و مهيج حس كنجكاوي را برآورده مي سازد اما سبب تحليل رفتن منافع لذتي نيز مي گردد. 

   همچنین پنج عامل به عنوان نياز مشتريان براي استفاده از اينترنت تبيين شده است: 1-نيازهاي جستجو(براي به روز نمودن اطلاعات و منابع) 2-نيازهاي شناختي( آميخته اي از آموزش و جستجوي اطلاعات در زمينه هاي ويژه) 3- نياز به سرگرمي 4- نيازهاي اجتماعي(تعامل با دوستان و گروه هاي جديد) 5-نيازهاي منحصر به فرد و يكتا.  دلايل مشاهده وب سايت رابطه مثبتي با درگيري مصرف كنندگان دارد، مشترياني كه دلايلي براي جستجو در وب دارند( نظير جستجو براي يافتن اطلاعات، سرگرمي يا دلايل و مسائل اجتماعي) مي توانند بيشتر براي جستجو در وب برانگيخته شوند. در حقيقت آنها درگيري بادوام و طولاني مدت را به عنوان يك حالت انگيزشي مي دانند كه روي ادراك آنها از وب بر مبناينيازهاي شان، ارزش ها و علايق شان مي باشد، به طوري كه رفتارها را پيش بيني مي كند. مصرف كنندگاني كه سطح بالاتري از لذت را در سايت اينترنتي داشته اند، گرايش بيشتري به دوباره مشاهده نمودن سايت دارند.
2- نياز شناختي 

رفتار افراد در اينترنت دربيشتر مواقع با رفتارشان در دنياي واقعي يكي نيست و حتي امكان دارد در تناقض با رفتارشان در دنياي واقعي باشد. در تعداد زيادي از موارد، مصرف كنندگان رفتار راحت تري به لحاظ روانشناسي دارند چراكه در اينترنت گمنام و بي نام عمل مي كنند و درجه بالايي از كنترل را در اختيار دارند. اينترنت اولين و بهترين وسيله توزيع اطلاعات مي باشد. افراد در گرايش براي تشويق و لذت در استفاده از اطلاعات و تلاش براي شناخت متفاوت هستند، كاسيوپو و پتي
(1982) اين گرايش را نياز شناختي ناميدند.
   مطابق با كاسيوپو و پتي(1982)، نياز شناختي يك متغير شخصيتي است كه به عنوان يك عامل انگيزشي ارزيابي شده است. نياز شناختي اولين بار توسط كوهن
، استاتلند
 و ولفه
 (1955) به عنوان نياز براي فهم و ساختن دليل براي تجربيات دنيا شناخته شد. آنها بحث نمودند كه افراد با نياز قوي تر ميل به ديدن موقعيت هاي مبهم دارند. كوهن و همكارانش، نياز شناختي را عدم تحمل ابهام و كشش و ميل به ساده سازي تعريف نمودند. از سال 1982 تعداد زيادي مطالعه در مورد تفاوت هاي فردي در نياز شناختي، در زمينه هاي دارويي، آموزشي، روزنامه نگاري، بازاريابي و حقوق  انجام شده است.
   در ادبيات تبليغات افراد با نياز شناختي بالا ارزيابي و شناسايي اطلاعات تبليغاتي را كامل تر از افراد با نياز شناختي پائين انجام مي دهند. آنها علاقه دارند كه از اطلاعات كاملا مرتبط با پيام تاثير بپذيرند تا  از هدايتگرهاي جنبي. افراد با نياز شناختي بالا ذاتا محرك هاي عقلاني داشته و حس كنجكاوي بالایی دارند همچنین در مقابل نظرات متفاوت بردبار و صبور هستند. افراد با نياز شناختي بالا ذاتا از فكر كردن و وظايف پيچيده لذت مي برند و علاقه كمتري به كاهش تلاش شان در فعاليتهاي شناختي دارند. آنها گرايش به استنتاج و نتيجه گيري مطابق با شايستگي هاي خود دارند.
به طور ويژه ويژگي ها و اعتقادات افراد با نياز شناختي بالا، دوام و ثبات بيشتري نسبت به افراد با نياز شناختي پائين دارد. نياز شناختي يكي از مهمترين پيش بيني كننده ها در محيط هاي رسانه اي سنتي و در رسانه اينترنت می باشد. افراد با نياز شناختي بالا علاقه به جستجوي بيشتر دارند كه اين امر منجر به تعاملات بيشتر مي گردد. در حقيقت افراد با نياز شناختي بالانسبت به افراد با نياز شناختي كمتر، ادراك بيشتري از تعامل با وب سايت دارند . يافته هاي منتل
و كاردس
 (1999) نشان مي دهند كه افراد با نياز شناختي بالا علاقه بيشتر به آشكار نمودن وظايف تعاملي فراهم شده از وب دارند. يافته هاي منتل و كاردس(1999) نشان مي دهد كه افراد با نياز شناختي بالا هنگامي كه مي خواهند تصميم به خريد بگيرند علاقه بيشتري به جستجو از وب سايت دارند نسبت به افراد با نياز شناختي پائين.
    افراد با نياز شناختي پايين از تلاش براي شناخت لذتي نمي برند و در مسائل پيچيده ترجيح مي دهند كه به نظرات ديگران اتكا نمايند و ترجيح مي دهند براي به دست آوردن اطلاعات از راهنماهاي ساده كه در محيط به آنها پيشنهاد مي شود استفاده نمايند. افراد با نياز شناختي بالا انگيزه طبيعي براي جستجوي اطلاعات دارند و کسب اطلاعات بيشتر براي آنها مشوق است. آنها نياز قوي به كنترل محيط خود دارند و داراي انگيزه قوي و حس كنجكاوي بالايي هستند. نياز شناختي يك ويژگي با ثبات است كه ممكن است توسط عوامل موقعيتي تحت تاثير قرار گيرد. در طراحی و بهبود وب سایت توجه به این نکته حا ئز اهمیت است که بازدیدکنندگان دارای چه میزان از نیاز شناختی هستند و تا چه حد باید اطلاعات در اختیار آنان قرارگیرد و اینکه آیا استفاده از وب سایت را تا حدممکن ساده تر نمود یا خیر.

3- سطح بهينه انگيزش
سطح بهينه انگيزش يك متغير شخصيتي است كه به ميزان انگيزش ترجيحي افراد در زندگي اشاره دارد. تحقيقات نشان داده كه افراد گرايش به سطوح مياني انگيزش دارند و تفاوت هاي قابل اتكايي در مقدار بهينه انگيزش وجود دارد. سطح بهينه انگيزش يك عامل مهم است كه تفاوت هاي رفتاري مصرف كنندگان نظير رفتار اكتشافي، ريسك پذيري ، نوآوري را توضيح مي دهد. افراد با سطح بهينه انگيزش بالا به دنبال موقعيت هاي جديد و پرانگيزش مي باشند، در حالي كه افراد با سطح بهينه انگيزش پايين با موقعيت هاي آشنا، راحت تر هستند و از موقعيت هاي جديد يا غير معمول دوري مي كنند. سطح بهينه انگيزش يك عامل كليدي براي تعيين درجه گرايش اكتشافي افراد در موقعيت هاي مختلف است و رابطه مثبتي بين سطح بهينه انگيزش و گرايش هاي رفتاري مصرف كنندگان نظير جستجوي اطلاعات براي كنجكاوي وجود دارد. 
    افراد با سطح بهينه انگيزش بالا داراي قصد دروني بيشتري هستند و در تعامل با محيط كامپيوتري به حالت جريان دست پيدا مي كنند در حالي كه افراد با سطح بهينه انگيزش پائين در محيط كامپيوتري دچار حس نگراني مي شود. در مطالعه هافمن و نواك هيچ رابطه اي ميان سطح بهينه انگيزش و احساس تفريح وجود نداشته اما سطح بهينه انگيزش منجر به رفتار اكتشافي بيشتر در وب مي گردد. محققين به اين نتيجه رسيده اند كه افراد با سطح بهينه انگيزش بالا داراي نياز شناختي بالاتر، علاقه مند به حس كنجكاوي، عدم تحمل ابهام و دوري از يكنواختي مي باشند و به پافشاري و سماجت در عقيده خود اصراري ندارند. به دست آوردن اطلاعات جهت خريد محصول و جستجوي اطلاعات به دليل حس كنجكاوي و شناخت بيشتر محيط دو محرك براي رفتار جستجو گري جهت اطلاعات مي باشند.
   افراد با سطح بهينه انگيزش بالا نسبت به افراد با سطح بهينه انگيزش پائين، زماني كه علت به دست آوردن اطلاعات برآوردن حس كنجكاوي شان مي باشد به جستجوي بيشتري براي به دست آوردن اطلاعات مي پردازند. سطح بهينه انگيزش با رفتار اكتشافي خريد رابطه دارد. به طور دقيق تر سطح بهينه انگيزش مقدمه گرايش به رفتار خريد اكتشافي مي باشد. سطح بهينه انگيزش رابطه مثبتي با گرايش به خريد محصولات جديد و برندهاي جديد دارد. سطح بهينه انگيزش رابطه مثبت با برون گرايي و رابطه منفي با سازگاري و وظيفه شناسي دارد. زاكرمن
 (1994) تحقيقات بيولوژيكي در مورد سطح بهينه انگيزش انجام داد و به اين نتيجه رسيد كه اگرچه عوامل بيولوژيكي به تنهايي و به طور كامل نمي توانند سطح بهينه انگيزش را توضيح دهند ولي مقدار ام.اي.او
در مغز تاثير سيستماتيك روي سطح بهينه انگيزش دارد. تحلیل متغیر شخصیتی سطح بهينه انگيزش در بین مشتریان سایت اهمیت بالایی دارد. در صورتی که میزان سطح بهینه انگیزش پائین باشد، بهتر است از ارائه محصولات و برندهای جدید در سایت خودداری نمود.

ه. عوامل موقعيتي
«رفتار اکتشافی فرد»، «درگیری سایت» و «ویژگی​های وب سايت» به عنوان عوامل موقعيتي شایان توجه هستند که در این بخش به اختصار به تشریح هر یک از آن​ها پرداخته می​شود. 

1- رفتار اكتشافي
راجو
(1980) خطرپذيري، نوآوري، جستجوي اطلاعات، جستجو در طول خريد و ارتباطات ميان فردي را از جنبه هاي رفتار اكتشافي مصرف كننده عنوان نمود. گشت و گذار
، يكي از اجزاي اصلي رفتار اكتشافي در اينترنت است و وقتي كه جستجوگر اطلاعات دقيقي از اطلاعاتي كه مي خواهد ندارد، استفاده مي شود. گشت و گذار هم مي تواند به طور كلي ويا عمومي و هم با مقصود و هدفمند باشد. گشت و گذار هدفمند
وقتي كه نياز به احتياجات ويژه و خاص باشد، اتفاق مي افتد، در صورتي كه گشت و گذار عمومي به عنوان يك فرصت براي جستجوگر جهت به روز نمودن اطلاعات خود و يا درك آخرين تغييرات در زمينه يا محصول خاصي می باشد.

2- درگيري سایت

درگيري يك متغير مهم هم در تبليغات سنتي و هم تبليغات اينترنتي است. درگيري يك حالت انگيزشي است كه روي ادراك افراد كه مرتبط با نيازهاي ذاتي، ارزش ها و علايق شان است، تاثير    مي گذارد. مهمترين پيش نياز براي آن، عبارتست از ويژگي هاي فرد و موقعيت او. درگيري به طور كلي تابعي از الف- ويژگي هاي فرد نظير علايق، ارزش ها و اهداف ب- عوامل موقعيتي نظير خريد مناسب يا ريسك دريافت شده ج- ويژگي هاي موضوع يا محرك مي باشد. لورنت 
و كاپفرر
 (1985) چهار بعد از درگيري را مطالعه نمودند: اهميت محصول، پيامدهاي انتخاب غلط آن، احتمال خريد نادرست، ارزش احساسي و سمبوليك محصول.
   افراد با درگيري بالا براي به دست آوردن اطلاعات بيشتر، قبل از خريد جستجو خواهند كرد و پردازش عميق تري از اطلاعات دارند. مشتريان درگير با اينترنت علاقه بيشتري به خريد اينترنتي، نسبت به افرادي كه در سطح پايين درگيري هستند، دارند البته درگيري نسبت به طبقه خاصي از محصول، عامل مهم ديگري در رفتار خريد اينترنتي است كه نبايد فراموش كرد. خريداراني كه از درجه بالاي درگيري با وب سايت برخوردارند، علاقه بيشتري به جستجو براي اطلاعات از طريق سايت دارند.
وب سايت هاي خرده فروشي كه در فرد تجربه خوشي را ايجاد مي كنند، روي درگيري مصرف كننده جهت خريد آن لاين تاثير مي گذارند. اينترنت ارائه کننده اطلاعات بيشتري نسبت به ساير رسانه هاست و رسانه ای با درگيري بالاست. بنابراين اندازه گيري محتواي اطلاعات به عنوان شاخص درگيري سايت مورد ملاحظه قرار گرفته است. محيط مطلوب فروشگاه، درگيري خريداران به فعاليت خريد را بالا مي برد. مصرف كنندگان درگير شده گرايش به درك بيشتر از اطلاعات مرتبط به موقعيت خريد و محصولات دارند. 
   به طور کلی مصرف كنندگان با درگيری بالا، علاقه  به ماندن بيشتري در خرده فروشي دارند. جستجوگراني كه داراي درگيري بالا با وب سايت هستند، توجه به خريد بيشتري از طریق سايت دارند.همچنین مصرف كنندگان با درگيري بالا، علاقه به داشتن تعهد در يك برند خاص را دارند. ون كاترمن
 بيان نمودند كه مصرف كنندگان با درگيري بيشتر، توانايي بيشتري براي تحمل ريسك داشته و اطمينان بيشتري در مورد نتايج خريدشان دارند.  مصرف كنندگان با درگيري بيشتر، سطح وفاداري بالاتري دارند و علاقه بيشتري به تحمل ريسك داشته و اطمينان بيشتري از خريد خود از يك وب سايت دارند. يو و استات
 (2001) نشان دادند كه مصرف كنندگان با سطح بالاي درگيري محصول، توجه بيشتري به تعامل با وب سايت دارند، كه منجر به جستجوي بيشتر آنان در محيط وب مي گردد.
3- ویژگی​های وب سايت 

سايت مي تواند با سه مقياس محتوايي(سرگرم كننده بودن، حاوي اطلاعات مفيد بودن و سازمان يافتگي) مورد ارزيابي قرار گيرد .مشاهده دوباره از وب سايت شركت در اثر داشتن اطلاعات خوب در وب سايت، تغييرات متناوب در آن و تازگي در محتوي و داشتن خدمات شخصي شده، حاصل مي گردد. تعيين كننده هاي ديگر براي بازگشت دوباره مشتريان به وب سايت ها، كيفيت بالاي محتويات، آساني استفاده، دانلود آسان و به روز نمودن هاي مكرر مي باشد. 
    وب‌سایت اغلب سازمان‌ها و شرکت‌ها از مراحل ساده اوليه صرفا يك طرفه و بروشورگونه (شامل فهرستي از محصولات و قیمت‌ها)، به سایت‌های تعاملي و دوطرفه‌ای در گذارند كه می‌توانند از طريق فروش، ايميل، گفتگو يا تعاملات خودكار با مشتريان ارتباط برقرار كنند. وب‌سایت‌ها، امروزه با اضافه شدن امكانات مشاركتي يا اجتماعي بسيار جذاب‌تر شده‌اند. همانطور كه مارك زاكربرگ
 خالق فيسبوك گفته است: ديگر بايد «طرح اجتماعي» وب‌سایت را به طور جدي مدنظر قرار دهيم. آن‌وقت می‌توانیم وارد مرحله رشدي از سیستم‌های الكترونيك شويم كه وب‌سایت را به كانون مركزي تمامي فرايندها و تعاملات تبديل می‌کند.
    تحليل و پژوهشي پنج ساله بر وب‌سایت‌های مشتري محور فعال و برجسته مؤید اين نكته است كه وب‌سایت‌ها در اين چرخه از يك مهره جزء به يك محور اصلي بازاريابي در حال تبديل و تكامل هستند(چیفی،1396). طراحي وب سايت، به عنوان یك كاتاليزور در جذب مشاهده گران به سمت خريداران در وب سايت عمل مي كند. در طراحي يك وب سايت مطرح کردن دو مساله قابل ملاحظه است: 1- توجه به جنبه هاي تكنيكال طراحي وب سايت 2- توجه به نيازهاي مشتريان.
   در مطالعات انجام شده در سالهای پیش، عوامل موثر بر ارزيابي و طرز تلقی مشتريان از وب سايت مورد بررسی قرار گرفته اند، نظير تعداد صفحات در دسترس، زمان سپري شده در سايت، ساختار صفحات وب، قدرت هدايت كنندگي آن و كيفيت محتوي. محتواي وب سايت و كيفيت اطلاعات دريافت شده، همچنين راحتي هدايتگرها، روي طرز تلقی مصرف كنندگان از وب سايت تاثير گذار می باشند. در تحقيقات دیگر اندازه تصاوير، پیش زمینه
، فايل صوتي روي صفحات و ميزان زمان سپري شده در سايت موثر شناخته شدند. در تعدادي از تحقيقات، پيشنهاد شده كه مصرف كنندگان از وب سايت هايي لذت مي برند كه حاوي اطلاعات مفيد، سرگرم كننده، منظم و مرتب بوده و با كاربر رابطه اي متعامل برقرار می نمایند. عواملي نظير زمان دانلود، تعامل، هدايت كنندگي، پاسخ دهندگي و كيفيت محتوايي از تعيين كننده هاي موفقيت وب سايت مي باشند. عواملي نظير پرداخت آن لاين، انتخاب محصول، راحتي خريد، ارزش محصول، ميزان اطلاعات، تنوع اطلاعات روي موفقيت تجارت الكترونيكي تاثير مي گذارند. هدايت كنندگي وب سايت نیز اهميت زيادي در موفقيت آن دارد و براي توصيف خريد اينترنتي به كار مي رود. مطابق با بسياري از مطالعات در زمينه تجارت الكترونيك و سيستم هاي اطلاعاتي، راحتي استفاده ازهدايت كننده ها كليد موفقيت مي باشد. سايت هايي كه در هدايت كردن مشكلات بيشتري دارند، سبب افزايش هزينه جستجو خواهند شد.
   کیفیت سایت تاثير معني داري روي رفتار خريد مصرف كنندگان دارد. كيفيت شامل سهولت استفاده، استفاده از گرافيك هاي مفيد، مفيد بودن موتورهاي جستجو و اطلاعات كامل مي باشد. فروشندگان آن لاين باور دارند كه كيفيت سايت ممكن است روي احتمال خريد جستجوگران از وب سايت تاثير گذارد. تاثير كيفيت سايت روي قصد خريد، وابسته به طبقه محصول خاص و همچنین منطقه و ناحيه مورد آزمايش مي باشد.
  در این راستا، «ويژگي هاي هدايت كننده وب سايت» نیز شایان توجه است. كاتلر
 در سال 1973 براي اولين بار روي مفهوم اتمسفريك
 كاركرد و آن را اين گونه تعريف نمود: «يك طراحي آگاهانه از فضا كه تاثير مشخصي روي خريدار بگذارد.» اتمسفريك بيشتر از خود محصول روي تصميم خريد تاثير مي گذارد. طراحي محيط براي خريدار يك تاثير احساسي ويژه اي در خريدار گذاشته به طوري كه احتمال خريد را افزايش دهد.
  منون و كاهن (2002) نشان دادند كه اگر شروع تجربه مواجه شدن جستجوگر در محيط خريد اينترنتي از مطلوبيت بالايي برخوردار باشد، روي طرز تلقی فرد از وب سايت تاثیر گذاشته و علاقه جستجوگر به فعاليت هايي نظير جستجو و گرايش به آزمايش محصولات جديد افزايش مي يابد. در این راستا  هدايتگرهای وب سایت در ايجاد يا مانع شدن اين تجربه در جستجوگران بسيار اهميت دارند.
    ميليمن، فاگت
 (1993) هدايتگرهاي اتمسفريك را به عنوان اجزايي تعريف نمودند كه به طور جداگانه روي يكي از احساسات فرد تاثير مي گذارند. بنابراين اتمسفريك به عنوان مجموعه اي از هدايتگرهاي اتمسفريك بيان مي شود. اروگلو 
و ديگران(2001) هدايتگرهاي اتمسفريك را به دو گروه طبقه بندي نمودند، هدايتگرهايي با وظايف مرتبط زياد
 و هدايتگرهايي با وظايف مرتبط كم. هدايتگربا وظايف مرتبط زياد، هدايتگرهايي هستند كه دست يابي به هدف خريد مصرف كننده را راحت مي سازند(نظیر توضيحات مربوط به خريد، قيمت، نحوه تحويل، پس دادن، عكس هاي محصول، هدايتگرهاو...). هدايتگر با وظايف مرتبط كم، هدايتگرهايي هستند كه به طور غير مستقيم تري روي فرآيند خريد تاثير مي گذارند(نظيررنگ ها، قاب ها، طرح هاي پس زمينه، نوع فونت، انيميشن، موزيك، صدا، سرگرمي، عكس هاي فانتزي و ...) مجموعه اين هدايتگرها، اتمسفر وب سايت را تشكيل مي دهند.
    عمل پيدا كردن مسير در وب، هدايت كردن
 ناميده شده كه در محيط وب از طريق لينك​ها و مرورگرها
 انجام مي شود. در وب، بازاريابان از متن و آيكن هاي لينك براي كمك به هدايت   مصرف كنندگان استفاده مي كنند. يكي از انواع هدايتگرها در وب استفاده از  دکمه​های بعدي
 و قبلي
 در لينك هاي صفحه مي باشد. در اين حالت بازارياب از سطح بالاي كنترل جهت بررسي هدايت كنندگي مصرف كننده و مصرف كننده از سطوح پائين كنترل هدايت كنندگي برخوردار است. علاوه بر لينك هاي بعدي و قبلي، تعداد زيادي از بازاريابان از  نوار هدايت كنندگي
 در صفحه خانگي
 استفاده مي كنند. نوار هدايت كنندگي يك مجموعه اي از لينك هاست كه در هر صفحه وب سايت مي باشد كه كاربر مي تواند با كليك كردن روي آن به بخش دلخواه خود برود. در اين حالت نسبت به حالت قبل مصرف كنندگان كنترل بيشتري بر هدايت وب دارند چراكه مي توانند طبقه اطلاعات خود را انتخاب نمايند و سپس به مسير ادامه دهند. برخي از بازاريابان، صفحه فهرست 
سايت را نيز به لينك​هاي ديگر اضافه نموده اند تا دسترسي مصرف كنندگان به صفحه اول سايت راحت گردد. در اين حالت مصرف كننده بيشترين ميزان كنترل را دارد.
   هافمن و نواك (1996) هدايت كردن را به عنوان فرآيند حركت و جهت دهي در محيط كامپيوتري تعريف كرده اند. متن و آيكون ها مي توانند در اين فرآيند به مصرف كنندگان كمك كنند. زماني كه جستجوگر تجربه جريان را در طول هدايت شدن در وب داراست، امكان دارد هدايتگرهاي محدود كننده، با كاهش دادن ميزان كنترل جستجوگر حالت جريان را قطع نمايند.
   اگر جستجوگران تجربه منفي از ويژگي هاي وب سايت داشته باشند، معمولا رفتار منفي نسبت به سايت از خود نشان مي دهند و اگر شروع تجربه مواجه شدن جستجوگر در محيط خريد اينترنتي از مطلوبيت بالايي برخوردار باشد، روي طرز تلقی از سایت و علاقه جستجوگر به فعاليت هايي نظير جستجو و آزمايش محصولات جديد تاثیر می گذارد. هدايتگر ها ی سایت در ايجاد يا مانع شدن اين تجربه بسيار اهميت دارند. عامل راحتی استفاده از هدایت کننده های سایت از تعیین کننده های موفقیت وب سایت می باشد که باید مورد اهمیت قرار گیرد. در وب، بازاريابان از متن و آيكن هاي لينك براي كمك به هدايت مصرف كنندگان استفاده مي كنند. همچنین می توان صفحه فهرست سايت را به لينك هاي ديگر اضافه نمود تا دسترسي مصرف كنندگان به صفحه اول سايت راحت گردد.
در مورد سایت های بزرگ، بهتر است نقشه سایت تهیه گردد تا بدین وسیله کاربران به تمامی صفحات سایت دسترسی داشته باشند. نقشه سایت موجب می شود کاربران بدون هیچ گونه سردرگمی، به سهولت به اطلاعات موردنیاز خود دست یابند.

    جستجوی داخلی در سایت، یکی دیگر از ابزارهای اضافی است که می توانید آن را در صورت تمایل در سایت قرار دهید. بدین وسیله کاربران قادر خواهندبود واژه مورد جستجوی خود را در سایت وارد کرده و نتایج آن را مشاهده نمایند. این ابزار سبب می شود کاربران با استفاده از نام محصول و یا کلید واژه های مرتبط با آن، اطلاعات موردنیاز خود را به سرعت جستجو کنند. به عنوان مثال، شرکت اینتل
 دارای چندین سایت است که محصولات و خدمات خود را در آن عرضه می کند و برای کمک به کاربران در دستیابی به اطلاعات موردنظر، اقدام به پیاده سازی ابزار جستجوی کارآمد در سایت نموده است.
   توسعه يك سيستم تحليل وب خوب براي كنترل ارتباطات ديجيتال حياتي است. استفاده از تجزیه‌وتحلیل وب به معني به كارگيري ابزارهايي مانند گوگل اناليتيكس
 است كه كمك می‌کند تا حصول يا عدم حصول اهداف بررسي شود؛ اين تحليل بايد براي پیشرفت‌های كنوني نيز استفاده شود(چیفی،1396).
   تحليل وب‌سایت همچنين بینش‌های تاكتيكي مانند فرصت ديدن محبوب‌ترین صفحات وب را ارائه می‌دهد ( يعني چيزي كه مورد علاقه مشتريان است) و مدت زماني كه صرف صفحات خاص می‌شود. مقايسه درخواست‌ها (بازديدكنندگان) با ميزان فروش (مشتريان) نسبت‌های تبديل را نشان می‌دهد.
شما چقدر در تبديل يك سؤال به فروش واقعي يا فروش نمونه محصول موفق هستيد؟ اين نسبت مهم است و بايد به دقت ملاحظه شود. ترافيك بالا (بازديدكنندگان) و فروش كم، نرخ تبديل
 پاييني را نشان می‌دهد و پيشنهاد بهسازي وب‌سایت را می‌دهد در حالي كه ترافيك كم و فروش بالا، نرخ تبديل بالايي را نشان می‌دهد كه بر طراحي خوب وب‌سایت دلالت دارد اما شايد منابع بيشتري براي ايجاد ترافيك نياز باشد. تجزیه‌وتحلیل وب‌سایت، ابزارهاي بازخورد و پرسشنامه‌ها می‌توانند با هم كار كنند. براي مثال، سيستم تحليل می‌تواند موارد يا صفحاتي را نشان دهد كه محبوب نيستند. ابزارهاي بازخوردي می‌توانند نشان دهند چرا و چه كاربراني به صفحه‌ای علاقه‌مند هستند.
    اگرچه سابقاً «افراد» يا همان كاركنان، تمامي خدمات مشتري را انجام  می‌دادند اما اكنون «افراد جديد» يا همان مشتريان هستند كه به يكديگر در خلق تجربيات جديد مشتريان ديگر كمك می‌کنند. اين افراد جديد، كاربراني هستند كه محصولات جديد، برنامه‌های ترفيعي جديد (شامل آگهی‌ها، بازبینی‌ها و رتبه‌بندی‌هایی مثبت و منفي مثلاً در مورد شرکت‌هاي خودروسازي كرايسلر
 و هوندا حتي اگر توسط تيم بازاريابي تائید يا حذف شوند) و همچنين خدمات مشتريان جديد نظير «خدمات پرسش و پاسخ» كه در آن مشتريان پاسخ‌ها را با ساير پرسش‌های مشتريان به اشتراك می‌گذارند.
  سايت مقايسه خريد آنلاين بيزريت 
داراي رويكردي متفاوت بوده و از رتبه‌بندی‌های دقیق‌تری بر حسب مشتريان فروشگاه‌هاي آنلاين بر اساس طيف گسترده‌ای از متغيرها بهره می‌برد؛ اين متغيرها عبارتند از «سهولت سفارش، انتخاب محصول، اطلاعات محصول، قيمت، كيفيت وب‌سایت، تحويل به موقع، ارائه محصول، پشتيباني مشتري، خط‌مشی‌های حفظ حريم خصوصي، ترابري و مديريت».                 با رشد روزافزون شمار مشتريان آنلاين و دسترسي آنها به تجربيات آنلاين (خريد، اطلاعات، سرگرمي) از طريق موبايل (در مقايسه با رایانه‌های شخصي)، بازاريابان از امكانات بيشتري براي كمك به مشتريان بهره می‌گیرند (چیفی، 1396).
[image: image14.png]HOW TO FIND THE
RIGHT DIGITAL CAMERA

As the holidays approach, camera makers have stepped up their game to
offer some of the strongest products in a long time. Here's what to look for
when you start shopping around.

READ MORE & SHOP OUR PICKS »

Popular Searches Weekly Special Promotions

1. Sun & Ski
$25 Off $125+ Order
See all Sun & Ski Deals >

2 Best Buy
20% Off Select Frigidaire Compact
Refrigerators + Free Shipping
See all Best Buy Deals »

Living Room Furniture Women's Shoes Handbags & Luggage Home Décor




شکل9: سايت مقايسه خريد آنلاين بيزريت
مطابق با مطالعات آسپدن و كاتز(1997) يك چهارم از پاسخ دهندگان در مطالعه شان، اشاره به مشكلات ترافيكي و تاخير در اتصال نمودند، پنجاه درصد از مشكلات هدايت كردن سايت ها شكايت داشتند (نظیرمشكلات در خصوص پيدا كردن و يافتن موضوعات، نبودن كتاب هاي راهنما در اينترنت). بنابراین مهمترين توسعه در اينترنت استفاده راحت از آن مي باشد. دو پنجم از پاسخ دهندگان گفته اند وب سایت را بيشتركاربر پسند نماييد و يا دسترسي به آن را آسان نماييد و از نقشه سايت ها و فرمان هاي قوي تر براي جستجو استفاده كنيد. يك نهم از استفاده كنندگان خواهان سرعت بيشتر در دستيابي به اطلاعات بودند. با هدايت مشتري به سمت فرايند خريد می‌توان عدم تمايل وي به خريد آنلاين و يا رها كردن سبد خريد سايت را از بين برد. سایت‌های موفق در فروش از تکنیک‌های ذيل استفاده می‌کنند:
- هدايت مشتري در فرايند خريد طي مراحلي مشخص و شماره‌گذاری شده.
- كاهش تعداد مراحل خريد.
- ايجاد انگيزه براي «خريد در لحظه». 
- آگاهي از اهداف خريد و نيازهاي اطلاعاتي در هر مرحله از فرآيند خريد و ارائه اطلاعات مناسب در فضاي اين فرايند.
درج شماره تماس در سايت براي ترغيب به انجام خريد توسط تلفن در صورت تمايل مشتري.
محتواي دقيق و كامل براي اطمينان از امنيت و حفظ حريم خصوصي فرد. (چیفی،1396).
بخش چهارم

پیاده​​سازی موفق کسب و کار الکترونیکی
عوامل موثر بر پیاده سازی موفق کسب و کار الکترونیک
توسعه وسیع فناوری موجب شده است تا تغییرات اساسی برپیکره کسب و کار وارد شود. به خصوص این که اینترنت تبدیل به یک کانال توزیع جایگزین مهم برای کالا و خدمات تبدیل شده است. کسب و کار الکترونیک به صورت شیوه  انجام کسب و کار با استفاده از اینترنت و فناوری کامپیوتر تعریف می شود. این خود یک فعالیت آنلاینی است که کارکنان، همکاران، عرضه کننده ها و مشتریان را  گرد  هم می آورد ضمن این که ارزش آفرینی را نیز به عنوان هدف اصلی دنبال می کند. به علاوه، کسب و کار الکترونیک موجب بهبود کارایی عملیات و افزایش حیطه کاری سازمان می شود. با این حال، تثبیت و پیاده سازی موفق کسب و کار الکترونیک یک موضوع واقعا چالش بر انگیز است. از این رو، ما باید مسائلی نظیر راهبرد سازی و همکاری با شرکایی که در  عملیات کسب و کار الکترونیک دخلیل هستند را  به طور جدی در نظر بگیریم. به علاوه، موضوعات امنیتی مربوط به دسترسی داده ها نیز باید  با احتیاط رسیدگی شوند زیرا تبادل داده ها میان  طرفین و شرکای کسب و کار الکترونیک بایستی کنترل شوند. به علاوه، دانش آفرینی و رضایت مشتری از موضوعات مهم در فرایند  پیاده سازی کسب و کار الکترونیک محسوب می شوند (هوانگ
 و همکاران، 2008)
    در مطالعه اي با عنوان راهبردهايي براي موفقيت در كسب و كار الكترونيكي، عواملي مانند كسب موافقت مدير عامل سازمان، به كارگيري كسب و كار الكترونيك به عنوان مكمل نظام سنتي نه چيزي جداي از آن، به كارگيري بهترين پشتوانه امنيتي، تامين پشتيباني جهاني و آموزش مشتريان و توجه به بهبود مداوم، طراحي معماري مناسب براي كسب و كار الكترونيك و روابط فني دقيق با مشتريان    مهم ترين عوامل موفقيت معرفي شده اند (مولا
، 2005).
    کسب‌وکار الكترونيك نشان می‌دهد كه چگونه فناوري می‌تواند شیوه‌های كاري زنجيره ارزش قديمي را به شیوه‌های جديد، پويا و شبکه‌های ارزش تبديل كند. اين روند شامل یکپارچه‌سازی، اتوماسيون و توسعه و گسترش فرايندها در درون و بيرون از شركت است؛ به عبارت ديگر، می‌توان آن را شامل قرار دادن اطلاعات در اختيار كارمندان، شركاي استراتژيك، مشتريان، توزیع‌کنندگان و ساير ذينفعان و توانمندسازي آن​ها دانست.
زنجيره ارزش
 سنتي با خريد مواد خام شروع و به توليد كالا و خدمات، توزيع، بازاريابي و فروش و خدمات پس از فروش ادامه می‌یافت. شبکه‌های جديد ارزش اين ترتيب را جابجا می‌کنند و مشتريان، توزیع‌کنندگان و شركا بيشتر و فعال‌تر درگير كار می‌شوند چرا كه شركت خود را با شبکه‌ای گسترده، مشتري محور، قابل‌انعطاف و فعال از شركاي آنلاين يكپارچه می‌کنند. 
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شکل 20: زنجيره ارزش پورتر
به عنوان مثال، در دوران پست مدرن، مصرف كنندگان در فعاليت هاي متنوعي درگير هستند و به منظور ارضاي نيازهاي بي حد و حصر خود به طور مداوم، به مبادله كالاها و خدمات مي پردازند و به طور فعال در معاملات حضور دارند. اين امر منجر به تحولات جديدي در كانال هاي توزيع، شده است. در گذشته، واسطه ها فقط بردسترسي به كانالها و خدمات به منظور مصرف، تمركز مي كردند، در حالي كه امروزه بسياري از توزيع كنندگان در تلاشند تا خدمات متفاوتي را با مشاركت مصرف كنندگان (مثل معامله آنالين) فراهم كنند تا آنها بتوانند مدل هاي مختلف محصول را بررسي كنند و ترغيب شوند تا زمان بيشتري را در فروشگاه بگذرانند. براي مثال يك كتابفروش، در آمريكا تصميم گرفت تا كسب و كار خود را از طريق روش آنلاين گسترش دهد تا به نيازهاي مشترياني كه روش مذكور را ترجيح مي دهند، پاسخ گويد. اين فروشگاه در مكان فيزيكي خود، با قهوه استار باكس مشاركت دارد و مكان ويژه اي را به مشتريان اختصاص داد تا آنها بتوانند در آن مكان بنشينند و از مطالعه كتاب به همراه نوشيدن يك فنجان قهوه استار باكس، بدون هيچ اجباري به خريد آن كتاب، لذت ببرند. استراتژي مشاركت در توزيع براي مشتريان پست مدرني مناسب است كه در فرايند بازاريابي به عنوان عوامل فعال حضور داشته باشند (يوسفي نيا،1389).
   پیشرفت هاي مستمر در زمینه ارتباطات و سیستم هاي اطلاعاتی و فناوري اطلاعات ، باعث بوجود آمدن یک سیر تکاملی در زنجیره تامین و توسعه تکنیک هایی براي مدیریت آن شده است. امروزه مدیران ارشد شرکت هاي تولیدي از روش ها و ابزار هاي گوناگونی جهت دستیابی به اهداف و طرح هاي تجاري خود که مبتنی بر کسب سهم بیشتري از بازار می باشد استفاده می کنند. در این راستا، راهبردهایی مد نظر آنها خواهد بود که به ارائه محصولات با کیفیت تر و با قیمت پایین تر و دسترسی بیشتر منجر می شود. بنابراین همواره در تلاشند تا با کاهش هزینه، افزایش انعطاف پذیري به مزیت رقابتی نسبت به سایر رقبا دست یابند. از طرفی با توجه به اوضاع حاکم بر بازارهاي امروزي که شامل افزایش انتظارات مشتریان در زمینه هاي قیمت، کیفیت و تنوع محصولات و تحویل به موقع می باشد و نیز جریان آزاد اطلاعات که باعث افزایش دانش و بصیرت مشتریان نسبت به محصولات رقیب گردیده و با توجه به پیشرفت هاي قابل توجه اي که در فناوري هاي تولید و سیستم هاي حمل و نقل و سفارش حاصل شده و نیزهزینه هاي مستقیم نیروي کار، فشار دو چندانی بر پیکره بنگاه ها وارد می شود که باعث شده بنگاه ها جهت پاسخگویی به نیاز هاي جدید و فراهم آوردن رضایت مشتریان و بقا در صحنه رقابت از یک سو به عقب بازگشته و با تامین کنندگاه در زنجیره تامین ارتباط پیدا کنند و از سوي دیگر به جلو حرکت کرده و با مشتریان پیوند یابند تا بتوانند به اهداف استراتژیک خود دستیابند. در این راستا فناوري اطلاعات و سیستم هاي اطلاعاتی مدیریت زنجیره تامین نقش بسیار مهمی ایفا می نمایند(درودچی، 1386).
   استفاده از فناوري اطلاعات پتانسیل توسعه شرکاي زنجیره تامین براي همکاري با یکدیگر جهت تحویل کارآمدتر محصولات به مصرف کنندگان را دارد. فناوري اطلاعات به شرکاي زنجیره تامین اجازه می دهد تا عملکردي به عنوان یک موجودیت واحد داشته باشند. جالب توجه اینکه ایده استفاده از فناوري اطلاعات براي عبور از مرزهاي شرکت جهت بهبود کارآیی اندیشه اي جدید نیست. در زمان هاي گذشته، در سال 1958میلادي فارستر پیشنهاد داد که انتقال اطلاعات بین شرکتها تحریف تقاضا را در زنجیره تامین کاهش می دهد(هیل
 و همکاران،2000). در سال 1966 میلادي کافمن
 بیان نمود که بهبود کارآیی زمانی رخ می دهد که شرکت ها از فناوري اطلاعات در سرتاسر مرزشرکت ها مورد استفاده قرار گیرد. 
بخش خريد کسب ‌وکار الكترونيك
بخش خريد ماهيتاً  بی. تو. بی. است كه در آن مواد و خدمات خام خريداري می‌شود؛ اين روند می‌تواند شامل تدارك، لجستیک ورودي و انبارداري باشد. در اينجاست كه شبكه بيروني کسب‌وکار يا همان اكسترانت وارد ميدان می‌شود تا از آن بهره‌برداری برخي از وجوه خاص كاري (برنامه‌ها و داده‌ها) جهت مخاطبين انحصاري بعضي از تأمین‌کنندگان منتخب استفاده شود تا این شرايط محقق شود: تجارت سریع‌تر و آسان‌تر با تأمین‌کنندگان، سازندگان و يا توزیع‌کنندگان. همكاري با تأمین‌کنندگان، سازندگان و يا توزیع‌کنندگان به نحوي كه آنها از «ناوابستگي به وابستگي متقابل» تغيير موضع دهند و براي ارتقاء كارايي عملكردها و در نهايت رضايت مشتري داده‌هايشان را با هم تسهيم نمايند. كاهش سرمايه كاري نیز زماني محقق می‌شود كه سیستم‌های كارآمد روند تحويلي آني را ممكن می‌سازند و به تبع آن از انباشته شدن مقادير عظيمي از سرمايه و وجوه نقدي (سرمایه‌گذاری) در انبار جلوگيري می‌کنند. اين روند در واقع نوعي «سرمایه‌گذاری توسعه يافته مخاطره‌آمیز» است كه در آن تأمین‌کنندگان و توزیع‌کنندگان رابطه كاري نزدیک‌تری با هم برقرار می‌کنند و از اپليكيشن​ها و برنامه‌های مديريت زنجيره تأمین به طور گسترده‌ای استفاده می‌شود (چیفی،1396).
    اينترنت فرصت‌هایی را جهت دگرگون‌سازی و مدل‌های کسب‌وکار و خصوصاً بهبود استراتژی‌های زنجيره تأمین ايجاد كرده است. در واقع، موفقيت شرکت‌های غول‌پیکری نظيرسیسکو
 و دل
 و جمع‌آوری‌های جديد سرمايه بازار توسط شرکت‌های تازه تأسیس نظيرآمازون
 به استراتژی‌های خبره زنجيره تأمین نسبت داده شده‌اند. همچنين، شكست تجاري بسياري از شرکت‌های دات کام
 ، اعلام خطر جدي می‌نماید كه کسب‌وکار الكترونيك نه تنها فرصت‌ها كه چالش‌های بزرگي را نيز به همراه دارد. كليد حل اين چالش‌ها، توانايي شناخت استراتژي درخور يك زنجيره تأمین با توجه به نوع صنعت و نوع و خصوصيات محصول می‌باشد. در واقع، قضیه‌ای كه بيشتر اين شرکت‌ها ساخته‌اند و آن اينكه اقتصاد و تجارت الكترونيك، به هیچ‌گونه شالوده فيزيكي و يا موجودي نياز ندارد، بسيار خطرناك است. الگوي جديد زنجيره تأمین، استراتژي فشاري
-كششي
، از نگهداري موجودي ولو اينكه سطح جريان موجودي در زنجيره تأمین را بالا می‌برد، حمايت می‌کند.

   شناخت ساختار صحيح زنجيره تأمین، سطح مناسب مشاركت با تأمین‌کنندگان و مشتريان، اثربخشی و تناوب استراتژی‌های قیمت‌گذاری پويا، تجديد ساختار مناسب و ابزارهاي برنامه‌ریزی، كار سختي نبوده و به‌راحتی قابل انجام است. با اين همه، فرصت‌های جديد ايجاد شده توسط اينترنت، فرصت‌هایی است كه به شرکت‌ها توانايي صعود به بالاترين مرحله موفقيت و برترين شدن را             می‌دهد (اشتعاله،1385).
بخش داخلي کسب ‌وکار الكترونيك
گاهي اوقات بخش داخلي يك کسب‌وکار الكترونيك، بی. تو.ای. يا تعامل شركت با كارمند ناميده می‌شود كه شامل ارتباطات و فرايندهاي داخلي است. اين بخش می‌تواند فرايندهاي ساخت، مديريت و عمليات را نيز شامل شود. اينترانت با فراهم‌سازی دسترسي كاركنان به اپليكيشن​ها، برنامه‌ها و اطلاعات، به آنها توانمندي دوچندان می‌بخشد. هر كدام از اين فرايندهاي دروني را می‌توان برون‌سپاری نمود. اگر يك تيم داخلي كوچك قصد داشته باشد فرايند هدايت و مديريت شركتي بزرگ را در دست گيرد وجود سیستم‌های متعالي بی. تو.ای. بسيار حياتي و نمایان‌تر می‌شوند. از ديدگاه بازاريابي، اینترانت‌ها براي ارائه اطلاعات و پاسخگويي به مشتريان و رفع نگرانی‌های آنها، ابتكاري بسيار عالي هستند.
بخش فروش کسب ‌وکار الكترونيك
بخش فروش شامل فرايندها و برنامه‌هایی است كه به شما كمك می‌کنند تا به طور مستقيم يا غيرمستقيم، فرايند فروش را اجرا كنيد و خدمات ارائه نماييد. برنامه‌ها و اپليكيشن​هاي مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك و مديريت زنجيره فروش بسيار پركاربرد هستند. در اينجا شبكه بيروني شركت يا همان اكسترانت امكان استفاده انحصاري از واسطه‌ها مانند توزیع‌کنندگان و مشتريان يا اعضاء كليدي را فراهم می‌سازد. كاربردهاي اكسترانت عبارتند از:
- فروش مستقيم به مشتريان و غيرمستقيم از طريق واسطه‌ها؛
- تغيير موضع از فروش موقتي آنلاين به روابط وفادارانه مادام‌العمر؛
- بهبود روند پشتيباني و مديريت روابط با مشتري؛ و ارتباط مستقيم و شخصي با آنها و ارائه پيشنهادهاي متناسب برگرفته از پايگاه داده.
همچنين اپليكيشن​ها و برنامه‌های كاربردي ديگري وجود دارند مانند:
مديريت ارتباط با مشتري و مديريت اجتماعي ارتباط با مشتري؛ برنامه‌ریزی منابع سازمان (اي. آر.پي.  مديريت زنجيره تأمین، مديريت زنجيره فروش، مديريت منابع عملياتي، یکپارچه‌سازی اپليكيشن​هاي شركت (اي اِي آي)، تحلیل‌های کسب‌وکاري، مديريت دانش (چیفی،1396). در ادامه به بررسی تعدادی از این مفاهیم پرداخته شده است.
1- مديريت ارتباط با مشتري
اصطلاح «مدیریت ارتباط با مشتری»
 با مفهوم امروزي آن از دهه 1990 پدید آمد و در قالب یک راهبرد کسب و کار به منظور انتخـاب و مـدیریت ارزشمندترین ارتباطات با مشتریان تدوین شد. مدیریت ارتباط با مشترییا سی.آر.ام. نیازمند یک فلسفه مشتري محـور و فرهنـگ پشـتیبانی از فراینـدهاي مـؤثر بازاریابی، فروش و خدمات پس از فروش در سـازمان مـی باشـد .​فرهنگ مشتري محور بر مفهومی ساده از ارتباط یک به یک بین مشتریان و فروشندگان استوار است. این نگرش، به هـر مشـتري به چشم یک فرد با خواسته ها، خریدها و نیازهاي مربوط به خـود نگاه می کند . با بهره گیري از سی.آر.ام. ارتباط مشتریان با شرکت و نیازمنديهاي آن ها مورد بررسی و تحلیل قرار          می گیـرد. سی.آر.ام.  فرآیندي است جهت گردآوري و یکپارچه سازي اطلاعات به منظور بهره برداري مـوثر و هدفـدار از آن هـا. ایـن اطلاعـات میتواند در رابطه با مشتریان، فروش، بازاریابی موثر، حساسیت و نیازهاي بازار باشد (الهی و حیدري ،1384).
2- سامانه​های برنامه​ریزی منابع سازمانی
سامانه های برنامه ریزی منابع سازمانی را می توان به عنوان نرم افزار یکپارچه ای تعریف کرد که دارای اجزا و یا ماژول های مختلفی در حوزه های عملیاتی سازمانها مانند برنامه ریزی، تولید، فروش، بازاریابی، توزیع، حسابداری، مدیریت منابع انسانی، مدیریت پروژه، مدیریت موجودی، مدیریت خدمات و نگهداری و تعمیرات، مدیریت حمل ونقل و تجارت الکترونیک  هستند (اولسون،2003).
    دامنه برنامه ریزی منابع سازمانی بسیار وسیع است و بر سفارشات، زمان بندی​هاي تولید، خرید مواد خام و موجودي محصولات ساخته شده نظارت دارد. در واقع ای.آر.پی. سعی دارد تا عملکرد همه واحدهاي شرکت را در یک سیستم کامپیوتري یکپارچه نموده و نیازهاي مختلف خاص هرواحد را پاسخ گوید که البته این ادعاي بزرگی است. می توان گفت یک سیستم ای.آر.پی. کامل شامل مدیریت بازرگانی، تولید، فروش، بازاریابی، توزیع، حسابداري مالی، مدیریت منابع انسانی، مدیریت پروژه ، مدیریت انبار، تعمیر و نگهداري و حمل و نقل می باشد. ای.آر.پی. یک راه حل سیستمی مبتنی بر فناوري اطلاعات است که منابع سازمان را توسط یک سیستم به هم پیوسته با دقت، سرعت و کیفیت براي برنامه ریزي در کنترل مدیران قرار می دهد. ای.آر.پی. کامل کنندة ارتباط مدیریت زنجیرة تامین     (اس.سی.ام.) و مدیریت ارتباط با مشتري(سی.آر.ام.) است (درودچی، 1386).
3- مديريت زنجيره تأمین

مفهوم زنجیره تأمین، ابتدا در سال 1985 به وسیله هولی هان پیشنهاد شد و شامل مدیریت «همه فرآیندها و فعالیت های گوناگونی که برای مشتری نهایی ارزش ایجاد می کنند» و به ایجاد پیوندهای کسب و کار بالادستی و پائین دستی قویتر و بهبودیافته کمک می کنند، می شود. یک هدف مهم مدیریت زنجیره تأمین، هماهنگ کردن همه فعالیت ها یا محدودیت های مختلف زنجیره است، به صورتی که بتوان کالاها را هنگامی که موجودی نگهداری شده کم و هزینه ها پائین است در زمان موردنیاز در اختیار مشتریان قرار داد. زنجیره تأمین شامل تمامی بخش هایی می باشد که به صورت مستقیم یا غیرمستقیم در تأمین خواسته مشتریان با یکدیگر در ارتباط هستند. این بخش ها می توانند شامل تولیدکننده، تأمین کننده، حمل و نقل کنندگان، انبارها، خرده فروشی ها و مشتریان باشند. این بخش ها فعالیت هایی چون توسعه محصول جدید، بازاریابی، عملیات اجرایی، توزیع، خدمات مالی، خدمات مشتری و موارد دیگر را شامل می شود. زنجیره تأمین یک مجموعه پویا از جریان اطلاعات، محصول و سرمایه در بین سطوح مختلف خود است که مشتری تنها یک جزء درگیر و درونی در زنجیره تأمین می باشد. پس می توان گفت اولین هدف زنجیره تأمین، ایجاد رضایت برای نیازهای مشتریان در فرایند تأمین و همچنین تولید سود برای خود زنجیرهای تأمین می باشد. زنجیره تأمین یعنی شکل دادن به فرایندهای جریانات فیزیکی، اطلاعاتی، مالی و دانش به منظور ارضای احتیاجات مصرف کننده نهایی از طریق محصولات و خدمات مرتبط با تأمین کنندگان مدیریت زنجیره تأمین نیز عبارت است از: طراحی، نگهداری و عملیات فرآیندهای زنجیره تأمین برای برآورده شدن احتیاجات مصرف کننده نهایی (یاریان تل زالی،1395). 
   اينترنت و پديدار شدن مدل‌های کسب‌وکار الكترونيك، بسياري از مشكلات زنجيره تأمین حل مجدد می‌شود. استراتژی‌های کسب‌وکار الكترونيك به نظر می‌آید كه موجب كاهش هزینه‌ها، افزايش سطح ارائه خدمات، افزايش قابليت انعطاف‌پذیری، اگرچه در آينده می‌شود. ولي گاه با اينكه با تلاش زيادي در شركت پیاده‌سازی می‌شوند نمی‌توانند تمام وعده‌های خود را عملي كنند. در بسياري از موارد، شكست تعدادي از کسب‌وکارهاي پرسود، به استراتژی‌های پشتيباني و لجستيكي نسبت داده شده است. به عنوان مثال در صنعت مبلمان شرکت‌های گوناگوني به عرصه تجارت الكترونيك وارد شدند كه بعضي با شكست مواجه شدند، از جمله سايت  فورچون
 كه در سال 1999 شروع به ارائه صدها محصول از توليدكنندگان بسيار مبلمان نمود و در 9 ماه ابتداي سال 2000 فروش 22 ميليون دلاري داشته و حدود يك ميليون بيننده در ماه داشت، دلايل ورشكستگي اين شركت مربوط به لجستيك و خصوصاً فرايندهاي نامناسب تحويل اعلام شد. اين شركت جهت تحويل كالا به مشتري از حمل با كشتي و از يك انبار مركزي استفاده می‌نموده كه به دلیل هزینه‌های زياد حمل‌ونقل، مبادرت به بستن قرارداد با شش توزیع‌کننده منطقه‌ای نموده كه اين نيز باعث ايجاد مشكلاتي نظير كالاهاي برگشتي و تعميراتي ‌شده است (اشتعاله،1385). 

    همکاری و تعامل کسب و کار الکترونیک با شرکا و سایر شرکت ها یک عامل مهم موثر بر پیاده سازی موفق درمحیط های بازاری رقابتی است. همکاری آن لاین میان کسب و کار های الکترونیکی یک عاملی است که به شرکت ها درپاسخ گویی سریع به نیاز های مشتریان و افزایش کیفیت خدمات و کالا ها کمک شایانی می کند. به علاوه،  عامل مهم دیگر در پیاده سازی موفق کسب و کار الکترونیک، خصوصیات و رفتار  کارکنان آن است. از این رو شرکت الکترونیک باید بر آموزش کارکنان به منظور ارزش گذاری مناسب و بهبود کارایی کارکنان و اثر گذاری بر فرایند های بازدهی کسب و کار الکترونیک و عملیات مربوطه، تاکید کنند. بر اساس گفته پفر
 1994،  منابع انسانی یکی از مهم ترین عناصر پیاده سزی موفق کسب و کار الکترونیک است. بر اساس گزارش  باکر و سینکولا
 2005، تجارت الکترونیک  باید برای موفقیت در  ایجاد و حفظ مزیت رقابتی، بازار محور باشد.  بازار محوری در واقع ارتباط نزدیکی با رفتار مشتری دارد. تغییرات پیوسته در بخش های مالی و اجتماعی  اثر معنی داری بر روی رفتار مشتری دارد. سیستمی که این تغییرات را درک و پیش بینی می کند، یک مولفه مهم کسب و کار الکترونیک است. از دیگر روش های موثر در موفقیت کسب و کارهای الکترونیک می توان به جمع سپاری اشاره کرد.

4- جمع​سپاري

جمع سپاري،
 نوعي برون‌سپاری است ولي نه به شرکت‌ها يا سازمان‌های خاص بلكه به گروه فراواني از افراد ناشناخته. ناشناخته به اين معنا كه يك شركت نمی‌تواند جمعيت خويش را بسازد. اين جمعيت هم شامل افراد كارآمد می‌شود و هم بی‌تجربه. اين كار معمولاً از طريق فراخوان عمومي در اينترنت انجام می‌شود. تمركز جمع سپاري بر مشاركت دادن جمعيت در فعالیت‌هايي مانند حل مسئله، توليد و توسعه مفاهيمي نظير مشاركت در ايده سازي،  نوآوري، توليد و فرايندهاي ارائه خدمات است كه بر كيفيت محصول، وفاداري و خشنودي مشتري اثري مستقيم دارد(چیفی،1396).

    ایده‌ها و نظراتي که سازمان از محيط وب به آنها دسترسي پيدا می‌کند، روش جديدي براي استفاده از يك نهاد خارج سازماني محسوب می‌شود. نهاد خارج سازماني در اينجا همان «جمعيت» و راه نفوذ آنان به سازمان را نيز «جمع سپاري» می‌نامیم که می‌تواند در دستور راهبردهاي طراحي و توسعه کسب‌وکارها قرار گيرد. در واقع جمع​سپاري به کاربردي و اجرايي نمودن خرد جمعي دلالت دارد و مکانيزمي است براي به کار بردن اهرم دانش جمعي کاربران آنلاين به سمت نتايج سودمند به طوری که می‌توان جمع​سپاري را ازنظر پارادایم‌های نوآوري باز، ابزاري براي جمع‌آوری ايده و اطلاعات براي مقاصد خاص دانست که با کاهش هزينه و افزايش اثربخشي سازماني همراه است. جمع سپاري به عنوان يک نگاه جديد در فرآيندهاي کسب‌وکار بر مشارکت دادن جمعيت بزرگي از افراد،                      در فعالیت‌های شرکت تأکيد می‌کند که در نهايت بر وفاداري و خشنودي مشتري نيز اثري مستقيم           دارد (کوپاسومای و بایاس
،2015). 

   جمع سپاري براي نخستين بار توسط جف هاو
 (2006) مطرح شد. طبق تعریف‌ها جمع سپاري يک شيوه جديد براي انجام يک وظيفه است که پيش از اين به طور سنتي توسط کارمندان يا پيمانکاران اجرا می‌شده و برون‌سپاری آن از طريق يک فراخوان عمومي در بستر وب، به گروه ناشناخته و بزرگي از افراد يا گروه‌ها که همان جمعيت ناميده می‌شوند سپرده می‌شود. برابهام
 (2008) جمع سپاري را يک مدل راهبردي براي جذب جمعي از افراد علاقه‌مند و باانگيزه که قادر به ارائه راه​حل‌های برتر کيفي و کمي نسبت به کسب‌وکارهاي سنتي هستند معرفي می‌کند. به طور کلی جمع​سپاري را می‌توان يک ساختار مبتني بر وب تلقي کرد که بيشترين استفاده را از افراد حاضر در اينترنت از طريق يک فراخوان عمومي در اختيار گرفته و درنهايت راه‌حل‌های نوآورانه کسب‌وکار را ارائه می‌دهد. درواقع مسئله به تعداد نامعيني از افراد به صورت يک درخواست باز براي دستيابي به راه‌حل ارائه می‌شود. کاربران که به عنوان جمعيت شناخته می‌شوند، به طور معمول به صورت جمعیت‌های آنلاين شکل می‌گیرند و به ارائه راه‌حل می‌پردازند (لی هونجوان
،2011).  
   به علاوه، نوآوری به عنوان یک عنصر مهم برای پیاده سازی موفق کسب و کار الکترونیک و مزیت رقابتی آن معرفی شده است. به خصوص این که، نوآوری متشکل از  نو آوری های  کسب و کار الکترونیک، تحقیق و توسعه و توانایی ایجاد یک روش پر بازده محسوب می شود.  قابلیت نو بودن و نوآور بودن کسب و کار الکترونیک متشکل  از یک شاخص بنیادین و اساسی برای قابلیت خلاقیت               می​باشد ( لای
 و همکاران 2012).
   یک عنصر مهم دیگردر پیاده سازی موفق کسب و کار آنلاین امنیت است. توسعه گسترده اشتراک اطلاعات از طریق کانال های الکترونیک موجب شده است تا مشتریان آنلاین در رابطه با موضوعات امنیتی و حریم خصوصی داده های خود مشکوک باشند. اعتماد  مشتریان هنگام استفاده از کانال های آنلاین یک فاکتوری است که در پیاده سازی  موفق کسب و کار انلاین نقش دارد.  تداوم و آمادگی کسب و کار الکترونیک خدماتی  را به شکل مناسی  ارایه می کند که ناشی از ایجاد یک محیط  مناسب سازمانی بوده و به کاهش و اجتناب از مسائل عملیاتی کمک شایانی می کند.

    بر اساس هسو و فانگ
 2009، اساس ایجاد مزیت رقابتی برای کسب و کار الکترونیک ارتباط نزدیکی با سرمایه فکری دارد. سرمایه فکری شامل همه خصوصیاتی است که معرف  ساختار یک کسب و کار الکترونیک نظیر  قابلیت ها، شرایط کاری، فناوری و فرایندهاست. سرمایه فکری در رابطه با قابلیت​های سازمانی به ایجاد مزیت  رقابتی کمک می کند. یک کسب و کار الکترونیک بازار محور و بازارمدارانه باید نوآوری داشته باشد و به طور پیوسته  آماده پیشرفت و مقابله با چالش های بازاری باشد. از این رو پیاده سازی کسب و کار الکترونیک باید  از طریق متخصصان فنی ذی صلاح پشتیبانی شود. بنابراین فناوری جدید  اهمیت زیادی در دست یابی به اهداف کسب و کار الکترونیک ایفا می کند. معرفی سیستم های های پیشرفته و جدید بر تغییرات و تکامل  فعالیت های کسب و کار الکترونیک، ساختار درونی وفرایند مدیریت اطلاعات اثر دارد. با این حال به دلیل رقابت موجود در بازار های آنلاین، کسب و کار الکترونیک باید در پاسخ به محیط الکترونیکی ناپایدار و پیوسته در حال تغییر،  نوآور و منعطف باشد بنابراین راهبرد سازی یک عامل مهم برای موفقیت عملیات  کسب و کار الکترونیک محسوب می شود. همچنین در موفقیت این کسب و کارها قابلیت های سازمانی مانند قابلیت های یادگیری سازمانی و قابلیت های مدیریت دانش و آمادگی سازمانی نظیر اندازه شرکت و دانش مدیر اجرایی دارای اهمیت می باشد. 
   یادگیری سازمانی به صورت فرایندی تعریف می شود که توسط آن شرکت به دانش جدید در مورد محیط، اهداف و فرایند های خود دست پیدا می کند. به گفته هریس،
 یادگیری سازمانی به پیاده سازی بهتر عملیات کسب و کار الکترونیک می انجامد که از طریق استفاده بهینه از دانش محقق     می شود. قابلیت شرکت الکترونیکی برای منعطف بودن و سازگاری با محیط پیوسته در حال تغییر الکترونیکی بستگی به یادگیری سازمانی دارد. ارگریس و شون
 1996، زهوا و هانفیلد
 2004 به بررسی رابطه مثبت موجود بین  اهمیت کسب و کار الکترونیکی موفق و یادگیری پرداختند. به طور ویژه تر یادگیری سازمانی به افزایش بازدهی کارکنان و توسعه قابلیت های لازم برای موفقیت در محیط  تجارت الکترونیک جدید می انجامد.
  به علاوه، فناوری یک عامل مهم در یادگیری سازمانی می باشد زیرا توسعه کانال های ارتباطی آنلاین  از اهمیت زیادی در عملیات کسب و کار الکترونیک دارد. همچنین، سرمایه فکری همبستگی بالایی با یادگیری سازمانی دارد( لین
، 1999). سرمایه فکری متشکل از سه بعد مربوط به سرمایه انسانی، ساختاری و نسبتی است که هر سه با هم ارتباطی نزدیک دارند.  
   قابلیت آموزش و پیاده سازی کسب و کار الکترونیک یک عامل یادگیری سازمانی مهم  بوده و بر روی کارایی و یکپارچگی ساختاری کسب و کار الکترونیک اثر دارد.  بر اساس گفته گلاس
 1998، افراد امروزه نمی توانند به سطح تحصیلات فعلی خود متکی باشند. توسعه پیوسته اینترنت و به طور کلی فناوری، موجب شده است تا کارکنان به طور ثابت یاد بگیرند و دانش جدید مربوط به  وظایف کارکردی خود را کسب کنند. از این رو هر چه دانش بیشتری کسب شود، کسب و کار الکترونیک   به طور موفقیت امیزی استفاده می شود.

   بر اساس گزارش محققان مختلف، برنامه های آموزش شامل اعضای همه سطوح سازمانی می باشند  (زایو
 و همکاران 2008). به علاوه، فروشندگان و تولید کننده های  کسب و کار الکترونیک باید  کارکنان خود را  به استفاده از فناوری های کسب و کار الکترونیک تشویق کرده و موجب ایجاد    رابطه ای قوی بین شرکت ها می شوند. آموزش باید به آسانی  قابل دسترس باشد و ساختار شفافی داشته باشد طوری که کارکنان از آن چه که نیاز به یادگیری آن دارند آگاه باشند.
    به علاوه، آموزش باید توسط گروه منابع انسانی سازمان دهی و ارایه شود و هدف آن افزایش آشنایی با فناوری های جدید است. این آموزش لزوما نباید  رسمی باشد با این حال در اشکال مختلف ارایه می شود( کارگاه های اموزشی، سمینار ، جلسات و غیره). به  ویژه این که، آموزش شامل بهبود مهارت هایی است  که برای تعامل با محیط کسب و کار الکترونیک لازم است. این مهارت ها شامل استفاده از سخت افزار ها و نرم افزار های موجود برای سازمان ( اینترنت، سیستم های اطلاعاتی و ایمیل ها و غیره ) است(لین،2008).
تخصص فنی و پیاده​سازی  کسب و کار الکترونیک

تخصص فنی در محیط کسب و کار الکترونیک به صورت درجه ای از قابلیت های فنی که کارکنان متخصص دارند تعریف می شود. بنابراین نقش این فاکتور در پیاده سازی موفق کسب و کار الکترونیک اهمیت زیادی دارد. امروزه تعداد زیادی از کسب و کار های الکترونیک از متخصصان استفاده کرده و سرمایه گذاری های تحقیقاتی برای جمع آوری و تفسیر اطلاعات مربوط به نیاز ها و رفتار های مشتریان  ارایه می کند. این عمل موجب می شود تا کسب و کار الکترونیک انعطاف پذیری بیشتری داشته باشد و با مشتریان به طور کارامدی تعامل داشته باشد(هلمز
 و همکاران،2008).
   شناسايي نيازها از روي نظرات، جستجوها، درخواست‌ها و شكايات مشتري مطرح شده از طريق امكانات ايميلي وب‌سایت، تابلوهاي اعلانات، تالارهاي گفتگو و البته الگوهاي خریدوفروش (مشاهده آنچه كه به فروش رسيده و آنچه فروخته نشده) و مشاهده گروه‌بندی‌های جديد مشتري كه از طريق بررسي اطلاعات داده‌هاي مشتري، فروش‌ها و علاقه‌مندی‌ها (كه با استفاده از تحلیل‌های وب ثبت ‌شده‌اند و بینش‌هایی را در مورد علايق تعيين شده توسط صفحاتي آشكار می‌کنند كه مشاهده شده‌اند) انجام می‌گیرد.
    علاوه بر این، پیش‌بینی نيازهاي مشتري از طريق طرح سؤال از مشتريان و مشاركت دادن آنها در يك گفتگوي پويا بر پايه اعتماد نیز می تواند صورت گیرد. همچنین استفاده از آنچه كه آمازون فيلترسازي مشاركتي می‌نامد، با توجه به اينكه خريداران کتاب‌های مشابه داراي علايق مشابه هستند به شرکت​هایی مانند آمازون كمك می‌کند تا آنچه مشتريان ممكن است بپسندند را شناسايي و پیش‌بینی نمايند. مشتريان اغلب از کتاب‌های پيشنهاد شده توسط آمازون استقبال می‌کنند. به علاوه امروزه روش‌های پيچيده پروفايلينگ به بسياري از شرکت‌ها اجازه می‌دهد تا براي كشف و پیش‌بینی نيازهاي خريداران، داده كاوي
 انجام دهند. اين روش يك فناوري قديمي است. جديدترين فناوري پيچيده پروفايلينگ
 به برخي از شرکت‌ها اجازه تجزيه و تحليل علايق شما بدون دانستن حتي نام شما را می‌دهد (به دليل وجود کوکی‌ها
)، يك بيت از كد به رايانه شخصي شما ( با اجازه شما) در هنگام مراجعه به سایت‌های خاص فرستاده می‌شود. بنابراين بدون دانستن نام شما، به علاقه‌مندی‌های شما پي می‌برند. کوکی‌ها، رايانه شخصي شما را بازشناسي می‌کنند و نوع سایت‌های مورد علاقه شما را ثبت می‌کند. بنابراين، هنگامي كه از وب‌سایتی ديدن می‌کنید و بنرهاي مرتبط به صورت غيرمنتظره ظاهر می‌شوند، تصادفي نيست. کوکی‌ها خواسته‌ها و نيازهاي شما را پیش‌بینی کرده‌اند.
بنابراین ارضاي نيازهای مشتریان، می تواند همراه با پاسخ‌های سريع، تحویل‌های به موقع، به روز رسانی‌های وضعيت سفارش، یادآوری‌های مفيد، خدمات پس از فروش و خدمات ارزش افزوده صورت پذیرد(دیو چیفی،1396).  با توجه به مطالب عنوان شده، توسعه فناوری در چارچوب تجارت الکترونیک می تواند اثر زیادی بر یادگیری سازمانی گذارد و به نوآوری آن کمک کند.
سطح فنی و پیاده​سازی تجارت الکترونیک 

سطح دانش به صورت مجموعه قابلیت های الکترونیکی فنی و رویه ای تعریف می شود که  ذاتا در سازمان وجود دارد. این قابلیت های ترکیبی شامل مهارت های اینترنتی و ارتباطی، مهارت های انتشار کسب و کار الکترونیک، شیوه های کسب و کار الکترونیک، همکاری با نهاد های کسب و کار الکترونیک( عرضه کننده ها و مشتریان) می باشند. از این رو سطح دانش ارتباط نزدیکی با درجه آشنایی کارکنان با فناوری کسب و کار الکترونیک دارد. به علاوه، قابلیت آن برای درک آن و مشارکت در فناوری های اینترنتی، ارتباط نزدیکی با مرزهای جغرافیایی و همکاری در محیط جهانی دارد. به علاوه، نگرش در خصوص کامپیوتر  و فناوری اینترنتی منعکس کننده قابلیت کارکنان برای توسعه نتایح کار های آنان می باشد. گیبس و کرامر
 2004 بیان می درد که دانش سازمان می تواند توانایی لازم را برای کسب و کار الکترونیک به شکل موفق دراختیار بگذارد. در نهایت، آشنایی با فناوری اینترنتی یک عامل مهم در هماهنگی میان   شرکت های الکترونیک است.
قابلیت​های مدیریت دانش

دانش، یک فاکتور سازمانی مهم است که باید به طور پیوسته مدیریت شود.  مدیریت دانش یک عامل مهم برای  خلق مزیت  رقابتی است و نتیجه مطلوب  شرکت الکترونیکی موفق است. مدیریت دانش به صورت قابلیت جمع آوری، استفاده واشتراک اطلاعات تعریف شده وارتباط نزدیکی با سود آوری کسب وکارالکترونیک دارد. تعامل واشتراک دانش میان شرکای کسب وکار الکترونیک یک عنصر مهمی است که موجب  بهبود فرآیند یادگیری متقابل می باشد و از این روی یک دارایی مهم برای هر شرکت محسوب می شود.
1- انباشت دانش و پیاده​سازی کسب و کار الکترونیک
انباشت دانش به جمع​آوری و توزیع دانش موجود در شرایط سازمانی گفته می شود. توانایی کسب وکار الکترونیک برای جمع آوری، حفظ و توسعه پیوسته دانش به پیاده​سازی موفق سیستم​های الکترونیک کمک شایانی می کند. دانش اندوخته شده بسیار ارزشمند بوده و می تواند اثر مثبتی بر روی سازمان داشته باشد. به علاوه،  اکتساب دانش تولید نوآوری می کند و از این روی اثر مثبتی بر روی موفقیت تجارت و مبادله در کسب و کار الکترونیک دارد(دابلار 
و همکاران، 2005).
2-اشتراک دانش وپیاده سازی کسب و کارالکترونیک
 اشتراک دانش را می توان به صورت همکاری میان واحد ها ونهاد های کسب وکارالکترونیک تعریف کرد به طوری که موجب بهبود بازدهی و سودآوری می شود. اشتراک دانش موجب افزایش چابکی شرکت شده و به تعدیل یک محیط  تجارت آنلاین قابل تغییر کمک می کند. اشتراک دانش، ابزاری است که از طریق آن سازمان ها یاد می گیرند تا فلسفه های قدیمی و سنتی را کنار گذاشته و منجر به تغییر بنیادین در ساختار آن می شود. اطلاعات باید برای همه نهاد های کسب وکارالکترونیک  به منظور رفع نیاز های سازمانی وکمک به پیاده سازی موفق و سود آور کسب و کار الکترونیک قابل دسترس باشد (راجاگوپال
، 2002).
آمادگی سازمانی
پیاده​سازی سیستم اطلاعاتی زمانی می تواند موفقیت آمیز باشد که منابع کافی  وجود داشته و به طور عاقلانه مدیریت شود. این منابع شامل تعداد کافی از کارکنان، بودجه کافی، مهارت های فنی کافی و غیره می باشد. چانگ
 2009، آمادگی سازمانی را قابلیت دسترسی منابع انسانی ومالی تعریف                  می کند. این قابلیت دسترسی منجر به پذیرش موفق کسب وکارالکترونیک می​شود. 
اندازه شرکت
 اندازه شرکت عاملی است که اثر معنی داری بر روی پیاده سازی عملیات کسب وکارالکترونیک دارد. دنسمور
 1998 دلایل متعددی را ارایه می کند که توجیه کننده برتری شرکت های بزرگ در فرایند  پیاده سازی کسب و کار الکترونیک است. این دلایل عبارتند از: 
- آن ها منابع بیشتری دارند.
- آن ها به آسانی به اقتصاد مقیاس می رسند.
- آن ها می توانند خطر شکست احتمالی را پذیرفته و تحمل کنند.
- آن ها قدرت تعامل و چانه زنی بیشتری دارند. 
دانش  مدیر اجرایی 
خصوصیات مدیر اجرایی از عوامل مهم در فرایند پیاده سازی کسب وکارالکترونیک است. جیون
 و همکاران 2006 از دو زیر فاکتور برای بررسی خصوصیات مدیر اجرایی استفاده کردند که بر                پیاده سازی تجارت الکترونیک، دانش فناوری اطلاعات مدیر اجرایی و نگرش های او نسبت به نوآوری اثر دارد. آن​ها به این نتیجه رسیدند که خصوصیات مدیر اجرایی بر پیاده سازی  کسب و کار الکترونیک موثر است.
   رقابت کسب و کار الکترونیک ارتباط تنگاتنگی با قابلیت ها و تصمیمات مدیریتی دارد. از این رو رهبری به عنوان یک مولفه مهم  پیاده سازی موفق کسب و کار الکترونیک مطرح شده است. مدیران   ملزم به اتخاد اقدامات صحیح، تصمیمات راهبردی وایجاد مشتریان وفادار می باشند. به علاوه، مدیران کسب وکارالکترونیک قادر به کسب اطلاعات مربوط به نیازهای بازاری، تحلیل این اطلاعات به طور جامع و استفاده از آن با تولید کالاها و خدمات جدید می باشند. به علاوه، وجود رهبری اخلاقی، موسوم به اخلاق الکترونیک، برای پیاده سازی کسب وکارالکترونیک به شکلی موفق روز به روز از اهمیت بالایی برخوردار می شوند(فلینز
، 2001، فرنبگ
، 1997). 
   از سویی، يكي از دلايل اصلي حضور در فضاهاي آنلاين، انجام فعالیت‌هاي تجاري مانند خريد و يا تجارت نيست بلكه ما در فضاهاي آنلاين بيشتر وقت خود را صرف يادگيري، سرگرمي و برقراري روابط اجتماعي می‌کنیم. در اوايل پيدايش وب، تنها رسانه‌های ارتباطي در فضاي اينترنت وب‌سایت‌ها بودند. امروزه شرکت‌ها می‌دانند براي داشتن مزيت رقابتي و موفقيت کسب‌وکار خود بايد در تمام پلتفرم‌ها از وب‌سایت‌ها و سایت‌های بهینه‌شده ويژه تلفن همراه گرفته تا برنامه‌های كاربردي گوشی‌های همراه و حضور در شبکه‌های اجتماعي در قالب صفحات شخصي شرکت‌هاي برندشده، تجارب اثربخشي را              ارائه دهند.
  سیستم‌های تحليل وب به شما فقط «سفرمشتري»
 در سايت را نمايش می‌دهند. اين سیستم‌ها، مسيري را كه مشتري در سايت دنبال می‌کند را نشان می‌دهند اما اطلاعاتي در مورد نظرات مشتريان در اختيار نمی‌گذارند. ابزارهاي بازخورد گیری، شركا و همكاران اصلي براي سیستم‌های تحليل وب هستند چرا كه به شما در نزديك شدن به مشتريانتان كمك می‌کنند. واکاوی وتحلیل وب سایت یک فرآیند مهم در بهینه‎سازی کسب‌وکارهای اینترنتی است. این تحلیل​ها، توانایی وب سایت را در مقایسه با وب سایت‎های مشابه نشان می‏‎دهند. بنابراین بررسی دقیق از شرایط و موقعیت وب سایت‎ها‏ می تواند در کسب مزیت رقابتی حائز اهمیت قرار گیرد.  
    ابزارهای تحلیل وب امکان ارتقا وب سایت را در موتورهای جستجو با روش هایی مانند، نشان دادن صفحات پربازدید، نشان دادن صفحات دارای مشکل، بررسی کلمات کلیدی، بررسی محتوا و عناوین صفحات داخلی ایجاد می کنند. درادامه به برخی از ابزارهای تحلیل وب سایت ها اشاره شده است. سیمیلار وب
، یک شرکت داده کاوی و تحلیل رقابت‌های وب‌سایتی می‌باشد که اطلاعاتی درمورد تحلیل سایت های مختلف ارائه می دهد.
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شکل​: نمایی ازتحلیل سیمیلار وب
- کوانتکست،
 ابزاریست که برای درک رفتار بازدیدکنندگان وب‌سایت به‌کار می‌رود. هدف اصلی آن این است که اطلاعاتی از ویژگی های افراد نظیرسن ،جنسیت، ترجیحات و تمایلات جمع‌آوری کند. 
- سمراش
، یک ابزار جامع آنالیز سایت است که نیاز به بودجه زیادی ندارد. این ابزار برای نظارت بر نمایش تبلیغات رقبا و هر آنچه نیاز بازاریابی دیجیتال است کاربرد دارد.
- گوگل آنالیتیکیس
 ابزار تحلیل سایت  دیگری است که استفاده از آن برای بسیاری از کاربران مرسوم است. این ابزار اطلاعات مناسبی را برای تحلیل رفتاری بازدیدکنندگان سایت ارائه می دهد.
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شکل : نمایی ازتحلیل​های سمراش
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شکل:  نمایی ازتحلیل​های گوگل آنالیتیکیس
براي صاحبان سایت‌های خرده‌فروشی، بازارپردازي 
يكي از مهم‌ترین و حیاتی‌ترین فعالیت‌ها به شمار می‌رود درست مانند صاحبان فروشگاه‌هاي خرده‌فروش فيزيكي و واقعي. در هر دو حالت، اهداف يكي است: افزايش احتمال فروش براي هر بازديدكننده از فروشگاه. درحالت آنلاين اين مفهوم به معناي ارائه محصولات و ترفيعات مرتبط با بازديدكنندگان سايت است كه مقیاس‌های كليدي عملكرد سايت، همچون نرخ تبديل و ميانگين ارزش سفارش را بالا می‌برند (چیفی،1396). تعدادی از رویکردهای  بازارپردازی آنلاین در ادامه آمده است.
   گسترش سايت گردي از طريق مترادف‌ها رویکردی است که بازديدكننده سايت می تواند با به كارگيري طيفي از واژگان كه به يك محصول واحد اطلاق می‌شوند، محصول را آسان‌تر جستجو کند. صفحات نتايج جستجو در بازارپردازی‌های آنلاين بسيار مهم هستند، زيرا كه نرخ‌های تبديل درحالتي كه محصولات و پيشنهادات مربوطه در بالاي فهرست جستجو قرار گيرند، رقم بالاتري خواهند بود. راهبري چندوجهي سايت به كاربران وب‌سایت اجازه می‌دهد تا «به پایین‌ترین سطح از داده‌هاي پايگاه داده‌ها دست يابند» و به سادگي محصول مربوطه را از طريق انتخاب انواع مؤلفه‌های محصول                انتخاب كنند.
   در معرض نمايش گذاشتن بهترين محصولات و نمايش برجسته‌تر محصولات پرفروش رويكرد بسيار رايجي است؛ فروشندگان همچون فايرباكس
 فهرستي از «10 محصول برتر» و يا «20 محصول برتر» خود را در اختيار بازديدكنندگان قرار می‌دهند. استفاده از بازبینی‌ها و امتیازبندی مشتري: بازبینی‌های مشتري می‌تواند در ميزان فروش تأثیرگذار باشد. استفاده از سیستم‌های خلق تصاوير سه بعدي براي محصول. اين سیستم‌ها به كاربران وب اجازه می‌دهند تا روي محصول متمركز شده و يا آن را از زواياي گوناگون مشاهده كنند(همان منبع).
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شکل 21: سایت فايرباكس
طراحي مؤثر وب‌سایت شامل هر دو مؤلفه فُرم و كاركرد می‌شود. فُرم به معناي وجوه زیبایی‌شناختی است كه از طريق طراحي بصري خلق می‌شوند و عملكرد به معناي اقدامات تعاملي، سايت گردي و ساختار سايت است. يك سايت با وجوه زیبایی‌شناختی تأثیرگذار و قدرتمند می‌تواند به انتقال ارزش‌های ضروري برند كمك كند. استفاده از گرافيك، رنگ، سبك و سياق، ترکیب‌بندی و تايپوگرافي،
 عناصر زیبایی‌شناختی سايت را خلق می‌کنند. تجميع همه اين موارد شخصيت سايت شما را شكل می‌دهند (چیفی،1396). 
سبك سايت
سبک سایت به مجموعه​ای قوانین، گرافیک و عناصر طراحی شده گفته می شود که توسعه دهندگان سایت باید اطمینان یابند که عناصر مختلف سایت با هم سازگار هستند.  سایت​ها در سبک​های مختلف بنا به نوع کارکردشان طراحی می شوند. نظیر:
- طراحی تک صفحه
 
- طراحی دو بعدی
 

- طراحی واکنشگرا 

- طراحی انیمیشنی
 

- طراحی سه بعدی
 

    برخي از سایت‌ها، مملو از اطلاعات و برخي ديگر مملو از گرافيك هستند. سایت‌های مملو از اطلاعات به خاطر حجم بالاي بلوک‌های نوشتاري ممكن است بسيار شلوغ به نظر برسند؛ اما هدف از اين سایت‌ها استفاده هر چه بهتر از فضاي صفحه نمايش و نمايش تصويري از عمق و ارزش اطلاعات به بازديدكننده است. سایت‌های خرده‌فروشی اغلب در اين طبقه‌بندی قرار می‌گیرند. اغلب ساده بودن طراحي صفحه، به خصوص در صفحه اصلي، اثرگذاري بيشتري بر مخاطب خواهد داشت. در سایت‌های مملو از گرافيك، نسبتاً حجم نوشته‌ها پايين است و براي اثرگذاري بر مخاطب از تصويرها، گرافيك و انیمیشن‌ها استفاده می‌شود. سایت‌های برند كالاهاي تندمصرف
 اغلب از اين رويكرد استفاده می‌کنند(چیفی،1396). بازاريابــان بــراي تــلاش بــه منظــور اغــواكردن مصرف كنندگان در رفتار خريدشان، نشانه ها يا محرك هاي بازاريـابي را بـه كـار گرفتـه و كنتـرل مي كنند (آروولا
 و همکاران، 2000)، جو فروشگاه اينترنتي را نيز از طريق توصيف محصـول، تصاوير، ظاهر بصري، رنـگ، انيميشـن، موسـيقي افـزايش مـي دهنـد (گونـاريس
 و همکاران،2010). نتايج تحقيقات نشان می‌دهد كه بازديدكنندگان می‌توانند در تصمیم‌گیری در مورد اينكه سايتي را دوست دارند، فوق‌العاده سريع باشند آن هم نه در 2 ثانيه بلكه در 50 ميلي ثانيه (يعني 0.05 يك ثانيه). خلاصه اين تحقيق توسط گيته لينگارد 
در 2006 بيان می‌کند: 
   اثر ماندگار اولين بازديد براي روانشناسان تحت عنوان «اثر هاله‌ای»
 شناخته شده است: اگر بتوانيد افراد را با طراحي جذاب سايت اغوا كنيد، آنها با احتمال زيادي از خطاها و کاستی‌های سايت چشم‌پوشی می‌کنند. اين پديده به دليل «سوگيري شناختي» روي می‌دهد. افراد از به حق بودن، لذت می‌برند. از اين رو استفاده از وب‌سایتي كه در اولين بازديد، اين حس را به آنها القا می‌کند كه تصميم درست و مناسبي گرفته‌اند، را ادامه می‌دهند (چیفی،1396). 
    سايت گردي در صفحه وب بدين معنا است كه چگونه كاربران با ابزارهاي سايت گردي مانند منوها و هايپرلينك​ها، از يك صفحه به صفحه بعد بروند، همچنين، چيدمان صفحه نيز بايد مناسب باشد تا دستيابي به اطلاعات را براي بازديدكنندگان در صفحه آسان كند و تعاملات نيز بايد فرم و ميزان مناسبي داشته باشند. ساختار وب‌سایت مهم‌ترین تصويري است كه بازديدكننده از نحوه دسته‌بندی محتوا و مرتبط شدن صفحات به يكديگر خواهد داشت. بدون داشتن يك ساختار برنامه‌ریزی شده، وب‌سایت شما به سرعت به وب‌سایتي آشفته و اسپاگتي مانند، تبديل خواهد شد كه بازديدكنندگان خود را گيج، سردرگم و عصباني كرده، آنها را از مسير اصلي دور می‌کند. اگر بازديدكننده نتواند بر روند سايت شما مسلط شود ممكن است ديگر به آن مراجعه نكند. بسيار مهم است تا بدين باور برسيم كه هرگونه سيستم اطلاعاتي اعم ازكتاب يا اينترانت، از نوعي معماري اطلاعاتي
 بهره می‌گیرد. آنچه در اينجا كليدي تلقي می‌شود خوش‌ترکیب بودن معماري اطلاعات سايت است؛ بيشتر وب‌سایت‌ها معماري اطلاعات برنامه‌ریزی شده‌ای ندارند و تمامي آنچه در طراحي آنها به كار رفته تنها شبيه به ساختمان‌هایی است كه در ساخت آنها از هنر معماري استفاده نشده است(چیفی،1396). 
   كارول
 (2012) نشان داد كه فضاي فروشگاه هاي آنلاين، يكي از عوامل مؤثر بر موفقيت هاي كليدي فروشـگاه هـاي آنلاين به شمار مي رود. توسعة چشمگير اينترنت به واسطة رشد فناوري، زندگي اجتمـاعي، فضـاي تجارت و كسب وكار جامعه را تحت تأثير قرار داده است(مومـالانين و منـگ
، 2009). يكي از پيامدهاي نفوذ اينترنـت، رشـد وتوسعة خرده فروشي اينترنتي و خريد آنلايـن تغييـر عـادات خريـد مصرف كنندگان و تغيير نگرش كاربران نسبت بـه خريـد آنلايـن اسـت و فروشندگان تمايل دارند كه فرايند خريد را تحت كنترل خود درآورند و جو مناسـبي را بـه منظـور قانع كردن افراد براي خريد محصولات شان ايجاد كنند (يانگ و لستر
، 2004). 
جو فروشگاه آنلاين و طراحي چيدمان، مي توانـد بـر سـاختار و​محتواي ارائه شده وب سايت ها مؤثر باشد، همچنين بر قصد خريد مصرف كنندگان نيز تأثير بگذارد (كانستن تينيدز
 و همکاران،2010). طراحان خوب‌سایت اغلب سعي دارند تا در سايت خود نوعي «جريان» را ايجاد كنند. اين مفهوم به معناي ميزان كنترل و اختيار مشتري در سايت است. اگر مشتريان بتوانند به سادگي اطلاعات خود را از طريق كليك كردن بر گزینه‌های مختلف منوها و گرافیک‌ها پيدا كنند، بنابراين احساس می‌کنند در روند كنترل سايت سهيم شده‌اند كه تجربه سايت را براي آنها لذت‌بخش و خوشايند می‌کند. به علاوه می‌توان براي خلق اين جريان از دکمه‌ها و هايپرلينك​ها استفاده كرده، اما اغلب به اين مسئله توجه چنداني نمی‌شود. طراحان سايت بايد براي بازديدكنندگان خود گزینه‌های حالت مرور اجمالي و يا حالت جستجو را در نظر بگيرند. در حال حاضر، بسياري از سایت‌های خرده‌فروشی از سیستم‌های راهبري چندحالته استفاده می‌کنند كه در آنها تعداد گزینه‌های موجود در هر طبقه‌بندی و يا زيرمجموعه طبقه‌بندی نمايش داده می‌شود. همچنين، سایت‌های خرده‌فروشی سرمایه‌گذاری خوبي در بخش تحلیل‌های جستجو براي ارزيابي و بهبود نرخ‌های تبديل مربوط به جستجوهاي فروش خود انجام می‌دهند (چیفی،1396).
بخش پنجم
 تحولات خرده​فروشی الکترونیکی  
تکنولوژی و تحول در خروده​فروشی الکترونیکی 
خريدهاي اينترنتي روز بروز بيشتر می‌شوند و مردم ترجيح می‌دهند به جاي طي مسير و اتلاف وقت، در يك بازه زماني کمتر طيف متنوعي از مدل‌های محصول موردنظر خود را به همراه قيمت آن مشاهده و به‌راحتی خريداري نمايند. در اين ميان اطمينان از اينکه محصول انتخاب شده عملکرد مورد انتظار را دارد يا نه و کيفيت و اصالت محصولات دغدغه‌ای است که مشتري با آن روبروست و بايد راهکاري براي آن انديشيده شود. امروزه مصرف‌کنندگان به محض مشاهده محصول چه در فروشگاه‌ها چه پس از دريافت آن، می‌توانند با اسکن بارکد روي آن با تلفن‌های هوشمند (براي کسب اطلاعات بيشتر در مورد آنچه می‌خرند) براي خريد آن يا انصراف از خريد، تصميم بگيرند.
   آمیزه‌ای از پیشرفت‌ها در زمينه ترابرد، ذخیره‌سازی، و تحليل داده‌ها در روزگار ديجيتال، مايه پيشرفت مجموعه تازه‌ای از ابزارهاي تحليل شده است. نوارهاي مغناطيسي روي کارت‌های وفاداري، در كنار كاهش چشمگير هزينه ذخیره‌سازی و پردازش داده‌ها و برخي از محاسبات هوشمند، به خرده‌فروشان توانايي داده تا داده‌هاي خريد را از مشتريان گردآوري كنند و آنها را در معرض قسمت‌بندی جامع و تحليل همبستگي قرار دهند و ارتباطات بازاریابی را با دقتي بی‌سابقه فراهم كنند که در تصمیم‌گیری ها و عملیات خرده‌فروشی مورد استفاده قرار می گیرد. 
    خرده‌فروشان مبتکر از دستگاه‌های همراه همچون ابزار بهره‌وری و كارايي استفاده می‌کنند تا از كاركنان فروش پشتيباني كنند يا زنجيره تأمین بالادستي را مديريت كنند. اين دستگاه‌ها بر بسياري از عمليات خرده‌فروشی تأثیر خواهند گذاشت؛ رديابي- كالا در راه يا موجودي كالا در انبار، و فرايندهاي درون فروشگاهي براي پرداخت بها و تحويل كالا، و برگشت كالا. آنها حتي شايد به آفرينش «فروشگاه‌هاي بي​كالا»ي مجازي هم برسند، فروشگاه‌هايي كه مصرف‌کنندگان گوشي در دست می‌توانند كالاها را در يك ويترين مجازي اسكن كنند و درخواست كنند كه كالاهاي برگزيده به خانه آن​ها ارسال شود (نیمایر،1396).
   تکنولوژی بخش مهم و کلیدی در پیشرفت این روندها بازی می​کند؛ و قطعاً در سال​های آینده با بازاری روبرو خواهیم شد که سهم خریدهای آنلاین از کل حجم فروش خرده فروشی در این بازار نسبت به زمان جاری بسیار بیشتر خواهد بود. پیش بینی می شود که بازارهای آنلاین مهم در دنیا سهمی در حدود یک سوم یا بیشتر از کل معاملات فروش خواهند داشت. با افزایش درآمدها و تکنولوژی های تشخیص پیشرفته این امکان به مصرف کنندگان داده خواهد شد تا مستقیماً با استفاده از دستگاه​های تلفن همراه از طریق کانال های مختلف اقدام به خرید آنی و لحظه ای کنند. نوآوری ها در زمینه تطبیق بیشتر تکنولوژی های با واقعیت، گسترش خواهند یافت و از سوی دیگر شبکه های اجتماعی نیز بستر مناسبی برای تعاملات در این زمینه خواهند بود. افزایش تولید کالاهای مجازی مانند دانلود فایل های موسیقی، ویدیو و بازی​ها بر پایه مبتنی بر فن آوری ابری گسترش خواهند یافت. تکنولوژی به تغییر دادن شیوه خرید مصرف کنندگان ادامه می دهد. خرید اینترنتی یکی از روشن ترین مثال هاست. اما شیوه های متعدد دیگری هم وجود دارد که خرده فروشان در آن ها با استفاده از تکنولوژی سعی دارند تجربه درون فروشگاهی را تقویت کنند، بر انتخاب های مصرف کننده اثر بگذارند و روند خرید را تسهیل نمایند.
ظهور تلفن​های هوشمند و شبکه​های اجتماعی
ظهور تلفن​های هوشمند و رشد ناگهانی نرم افزارهای کاربردی خرید تلفنی
، انقلابی در تصمیم گیری افراد برای انتخاب محل خرید کالاها ایجاد کرده است. با توجه به رشد روزافزون نرم افزارهای خرید تلفنی، در سال های آتی، معاملات با استفاده از دستگاه تلفن همراه از اصلی​ترین ابزار خرید خواهد بود. این روزها، توانایی مصرف کنندگان در اقدام به خرید های آنی، هنگام راه رفتن یا حرکت کردن به شیوه های مختلف در حال افزایش است. امروزه با استفاده از نرم افزارهای تلفن های همراه، افراد امکان جستجوی سریع کالاهای مورد نظرشان را از طریق کد پاسخ سریع
 و یا عکس های بارکدهای دو بعدی دارند و می توانند هم زمان کالاهای تبلیغ شده از برنامه های تلویزیونی مورد علاقه شان را خریداری کنند. در سال های اخیر نمایشگاه های مجازی کالاها به سرعت توسعه یافتند و افراد با بازدید از این نمایشگاه ها و مقایسه قیمت از طریق گوشی تلفن همراه، اقدام به خرید کالای مورد نظر می​کنند.
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شکل10: نمونه هایی از کد پاسخ سریع
 شبکه​های اجتماعی در فضای مجازی نیز پایگاه مناسبی برای تعاملات نام های تجاری با مصرف کنندگان هستند؛ از سوی دیگر، بازاریابی ویروسی
 و تجارت الکترونیکی از طریق شبکه​های اجتماعی
 یک کانال جدید برای خرده فروشان به منظور فروش کالا های شان ایجاد کرده است. مصرف‌کنندگان با كمك گوشی‌های همراه می‌توانند دست به مقایسه‌های برخط بهاي كالا بزنند. با كمك آنها مصرف‌کنندگان می‌توانند اين كار را در هر جايي و در هر زماني انجام دهند. اين حقيقت توانمندي مصرف‌کنندگان را وارد بُعد تازه‌ای می‌کند (نیمایر،1396).
   در آينده، دسترسی‌های وب بيشتر از طريق دستگاه‌های قابل‌حمل، عمدتاً توسط كاربران گوشی‌های هوشمند و تبلت​ها صورت خواهند گرفت. در حال حاضر در بسياري از كشورهاي در حال توسعه اين مسئله ديده می‌شود. همچنین در طراحي سايت يكي از ملاحظات اصلي براي مالكان و كاربران سايت، حصول اطمينان از خوش كاربر بودن طرح سايت براي كاربران تلفن همراه است. الزاماتی که برای راه‌اندازی سایت‌های موبايلي مطرح است عبارتند از: يافتن محتوا بايد سريع و آسان باشد چرا كه مرورگرهاي موبايل، زمان محدودي دارند. سيستم راهبري سايت بسيار مهم است. مطالب همواره بايد با سه كليك در دسترس باشند و سایت‌های موبايلي بايد «هدفمند» ساخته شوند؛ به عنوان مثال اسكرول كردن
 بايد فقط عمودي باشد نه افقي. سازگاري با رويه متعارف به كاربردپذيري سايت موبايل كمك می‌کند. اگرچه ترنر عنوان می‌کند كه بسياري از خرده‌فروشان رويكرد استانداردي را به كار می‌گیرند كه در آن به سادگي دسته‌بندی محصول را با يك بنر تبليغاتي فهرست می‌کنند كه اين رويكرد شخصي سازي شده نيست(چیفی، 1396). 
نمونه​هایی از کاربرد فناوری​های نوین در خرده فروشی الکترونیکی 
خرده‌فروشان اَپ​هاي گوناگوني ساخته‌اند تا كاري كنند خريد كردن در فروشگاه آنان با راحتي بيشتري همراه باشد. براي نمونه، اَپ چندكاركردي وال مارت براي آی‌فون و آي پد يك فهرست خريد دارد كه كاربران می‌توانند با تايپ كردن يا اسكن كردن رمزهاي میله‌ای يا با استفاده از سامانه فرمان صوتي اپل به نام «سيري» 
آن را ويرايش كنند.
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شکل11: نمونه ای از برنامه کاربردی خرید از فروشگاه
آی بی ام
 یک رایانه شخصی با صفحه لمسی است که می​تواند به کارت​های خرید متصل شود را توسعه داده است. برند استاپ اند شاپ
 (بایست و بخر) از این فناوری جدید در تعدادی از فروشگاه هایش استفاده کرده است (هاوکینز،2010). یك خرده‌فروش كره جنوبي، به نام ای مارت
 با همكاري اس كي تله كام
، به شیوه‌ای همسان از يك چرخ خريد هوشمند استفاده می‌کند كه اطلاعاتي درباره جاي كالا، ترویج‌ها و آخرين مجموع امتيازات عضويت خريدار در همان زماني كه او سرگرم پر کردن چرخ خريد است، به او می‌دهد. مصرف‌کنندگاني كه از اين نوع چرخ خريد استفاده می‌کنند خواهند توانست با گوشي هوشمند خود اطلاعات خريد را مشاهده و ذخيره كنند، كه اين اطلاعات در خريد بعدي آنها با اين چرخ خريد هوشمند هماهنگ خواهد شد.
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شکل11: نمونه​ای از چرخ خريد هوشمند
تسكو حتي دست به آزمايش زده است تا به خريداران كمك كند در زماني كه چشم به راه قطار هستند خريد كنند. اين شركت خرده‌فروش براي اين كار از گوشی‌های همراه به عنوان يك مجراي فروش سود برده است ولي آن را با بالاترين سطوح راحتي خريدار درهم آميخته است(نیمایر،1396).
در كره جنوبي، شركت تسكو فروشگاه‌هاي مجازي را در مترو راه‌اندازی كرده است. شركت تسكو با هدف دستيابي به مشتريان بيشتر، اين فروشگاه‌ها را بر اساس پژوهشي راه‌اندازی نمود كه نشان می‌داد بسياري از مردم كره براي راحتی‌شان، تمايل به خريد از فروشگاه‌هاي نزديك خانه‌های خود را دارند. نمايش مجازي به روشي مشابه با فروشگاه‌هاي واقعي اجرا شد بدين صورت كه خوانندگان كد كيوآر محصولات را با گوشی‌های هوشمندشان به فروشگاه ارسال كرده و پس از پرداخت، محصولات به خانه مشتري ارسال می‌شود(چیفی، 1396).
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شکل12: فروشگاه‌هاي مجازي تسكو در مترو
سي. اَند.اي.
، خرده‌فروش پوشاك، در فروشگاه‌هاي خود در برزيل رخت‌آویزها
 را به شمارشگرهاي ديجيتال مجهز كرده كه نشان می‌دهند يك كالا چند بار در فيسبوك «لايك» می‌شود. از قرار، مصرف‌کنندگان در برابر خريد كالايي كه ديگران بيشتر «لايك» کرده‌اند پاهاي شان سست می‌شود. با اين روش، خرده‌فروشان خريداران را وسوسه می‌کنند تا بخشي از نيروي خود را در راه كمك به فروشگاه‌ها به كار گيرند(نیمایر،1396).
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شکل13: رخت‌آویزها مجهز به شمارشگرهاي ديجيتال در سی اند ای
مصرف کنندگان ، تولید کنندگان و خرده فروشان ، همچنان از سیستم اندازه زنی مورد استفاده در لباس، ناامیدند. مصرف کنندگان، از این که مجبورند تعداد زیادی برند و کالا را برای پیدا کردن مورد مناسب امتحان کنند خسته شده اند. همچنین مساله عودت کالا هم وجود دارد که مربوط به زمانی    می شود که کالاها (لباس ها) آن طور که در نظر گرفته شده اند، مناسب نیستند برای جلوگیری و مقابله با این مساله ، اینتلیفیت محصولی به نام اتاق پرو مجازی اینتلیفیت
 به وجود آورده است. 
   این محصول یک اسکنر تمام قد است که اندازه های کل بدن را در کمتر از 15 ثانیه جمع آوری     می کند. سپس یک برچسب محرمانه چاپ می کند که نشان می دهد چه برند و چه سایزی برای این فرد، بهترین تناسب را دارد و کدام خرده فروش، این جنس را دارد. اینتلیفیت همچنین از داده های متراکم شده بی نام استفاده می کند تا به خرده فروشان و تولید کنندگان کمک کند شیوه اندازه زنی خود را تطبیق دهند و لباس هایی را عرضه نمایند که بهترین و بیشترین تناسب را با افراد واقعی داشته باشد.  
  «آینه​های محاوره​ای»، آینه​هایی هستند که با آر. اف. آی. دی.
 ( شناسایی فرکانس رادیویی )، نرم افزار صوتی و تصویری، صفحه لمسی و پیام رسان بی سیم تجهیز شده اند. امروزه یک مشتری با       لباس های دارای برچسب آر.اف.آی.دی. ، به این آینه ها نزدیک می شود، پیام ها و اعلان های شخصی سازیش را فعال می کند و محصول مورد نظرش را خریداری می کند. فناوری به تغییر دادن خرده فروشی ادامه خواهد داد، بازاریابان در تلاشند تا تجربه خرید را بهبود دهند و مشتریان را به        فروشگاه​های خرده فروشی شان جذب کنند(هاوکینز،2010).
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شکل14: اتاق پرو مجازی اینتلیفیت
بارکدهاي اطلاعاتي که به شکل دوبعدي، سه‌بعدی، قابل اسکن و يا قابل‌خواندن از راه دوردر محصولات موجود هستند، اگر به شکل صحيح و منطبق بر استانداردهاي جهاني مانند استانداردهاي جی.اس.وان.
 ايجادشده باشند، جدا از اينکه به سهولت با اپليکيشن​هاي موجود بر گوشی‌ها خوانده می‌شوند، می‌توانند اطلاعات جامع و معتبر در اختيار کاربران قرار دهند. 
    يك تجربه واقعي در این حوزه، مصرف‌کننده‌ای است که می‌خواهد اطلاعات دقیق‌تری در مورد مواد غذايي و دستورالعمل‌های اضافي براي مخلوط کيك بداند. او از تلفن هوشمند خود استفاده کرده کد کیو.آر. روي بسته را اسکن می‌کند. کد کیو.آر. حاوي یو.آر.ال
 لينك ديجيتال جی.اس.وان. است. به اين ترتيب تلفن او را به يك صفحه وب متعلق به نام تجاري محصول متصل می‌کند که اطلاعات مربوط به تغذيه، دستورالعمل‌ها و ساير اطلاعات مربوط به محصول را ارائه می‌دهد او همچنين می‌تواند تجربيات يا نظرات سايرين در مورد محصول و يا توصیه‌های صاحب کالا را در اين صفحه مشاهده نمايد (عالم بین،1398).
    اگر همان مصرف‌کننده از يك برنامه کاربردی خرده‌فروشی که براي اسکن بارکد توسعه داده شده، براي اسکن دقيقاً همان کد کیو.آر. استفاده کند، می‌تواند به تجربيات متفاوتي مانند محصولات سفارشي، امتيازات جمع‌آوری‌شده در برنامه وفاداري مشتريان و «اشتراک‌گذاری» محصولات با دوستان در رسانه‌های اجتماعي متصل شود. پیش‌بینی می‌شود که همين بارکد در پيشخوان قابل اسکن باشد، بنابراين پايه و اساس كدهاي روي بسته را در آينده تشكيل می‌دهد. اگر اسکن بارکد منجر به باز شدن صفحاتي در وب شود که اساساً فاقد پيوند اطلاعاتي هستند و يا صفحاتي بازشوند که نامعتبر بوده و شامل اطلاعات ناقص يا غير موجود باشند به راحتي اين امکان وجود دارد که مصرف‌کننده از خريد محصول انصراف داده يا آن را پس دهد. اگر اطلاعات آنلاين مربوط به محصول به شکل پراکنده درج شده باشد و يا مشتري براي داشتن تمامي اطلاعات مرتبط با آن مجبور به مراجعه به مکان‌های مختلف و مراجع گوناگون شده باشد نيز، ممکن است مصرف‌کننده، فرآيند دريافت اطلاعات مرتبط و به روز را دشوار و حتي غيرممکن بداند و بابت خريد خود دچار نگراني شده و از آن صرف‌نظر نمايد. (همان منبع).  
   امروزه خدمات خرید آنلاین که به مصرف‌کننده کمک می‌کند تا اطلاعات را جستجو کند در خریدهای آنلاین مطرح هستند. این خدمات گاهی اوقات عامل‌های توصیه
 یا ربات‌ها
 گفته می‌شوند که می‌توانند به فرآیند تصمیم‌گیری کمک کنند. برای مثال، بعضی از خدمات فروشگاه اینترنتی به سادگی برندهای موجود را لیست می‌کند و پایین‌ترین قیمت را جستجو می‌کند. اگر پایین‌ترین قیمت تنها نکته مورد توجه مشتری باشد، می‌تواند آن مورد را انتخاب کند(هاوکینز،2010). خدمات خرید و ربات‌ها می‌توانند در تصمیمات پیچیده به مشتریان کمک کنند. برای مثال، پرایس گربر
 به مشتری اجازه می‌دهد که پیشنهادات متناوب موجود را براساس معیارهای مختلف ارزیابی فیلتر کند، بنابراین به مشتری کمک می‌کند که مجموعه مورد نظر خود را استخراج کند. به همین ترتیب، مشتری تصمیم می‌گیرد که چه سطح قابل قبولی در ویژگی‌های مختلف وجود داشته باشد و پرایس گربر تنها برندی را نشان می‌دهد که این معیارها را برآورده می‌سازد(همان منبع).
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شکل15: سایت پرایس گربر
یک سری از خدمات خرید یا ربات‌ها در زمانی که معیارهای ارزیابی بیشماری وجود دارد و تصمیم‌گیری دشوار است به مشتریان در انتخاب محصولات کمک می‌کنند. به عنوان مثال فروشگاه اینترنتی یاهو،
 این فروشگاه به مشتریان اجازه می‌دهد تا هر معیار ارزیابی خود را رتبه بندی کنند و سپس برمبنای این ورودی‌ها توصیه‌هایی برای مشتریان صورت می‌گیرد. پیشنهاداتی که در درجه اول رتبه بندی شده‌اند، مواردی هستند که فروشگاه اینترنتی یاهو تصور می‌کند برطبق اولویت‌های مشتری بهترین است. این ویژگی را مرتب سازی هوشمند
 می‌گویند و از معیارهای ارزیابی مهم در مبادلات طبیعی تقلید می‌کند. این عامل‌های توصیه «هوشمند» مهم هستند چرا که به مشتریان کمک می‌کنند تا براساس موارد موجود تصمیمی بگیرند که به اولویت‌های آنها بیشترین نزدیکی را دارد. علاوه براین، فروشگاه اینترنتی یاهو مطالبی را، براساس ویژگی محصول و ورودی مشتری، و اینکه چرا برند توصیه شده است ارائه می‌دهد. این مطالب به دلیل اینکه اعتماد مشتری به مورد توصیه شده را افزایش می‌دهد مهم هستند(هاوکینز،2010). 
   امــروزه بــا وجــود سيــستـم​هــاي پيــشـرفته پــشتيبـان فنـاوري اطلاعات، فرآيند قيمت گذاري با تغييـرات عظيمـي مواجــه شــده اســت. بــه دنبــال آنچــه خطــوط هــوايي وشـركت هـاي اجـاره اتـــومبيل، ســـال هـا انجـــام مـي دادنـد، صنعت خرده فروشي، شامل داروخانه هـاي لانگـز و حـدود نيمي از تمامـي ساير خـرده فروشـان آمريكايي، برنامـه هـاي بهينـه سـازي قيمـت را مـورد اسـتفاده قـرار مـي دهنـد. برنامه هاي بهينه سـازي قيمـت، سيـستم هـاي پـشتيبان
 ماننـد سيـستم هـاي هوشـمند، انبارهاي داده و... را به منظور ايجـاد سيـستمي كـه قـادر بـه ارائه قيمتي براي هر يـك از اجنـاس مغـازه باشـد، تركيـب مي كنند. داده هاي ورودي، شامل نمودارهاي فروش فصلي، ميزان فروش واقعي در هر مغازه، نمودار قيمت درخواسـتي هر يك از محصـولات، قيمت هاي رقبا، ماتريس سـوددهي و غيـره مي شوند (تمجيد،1396).  با استفـاده از اين برنامه، خـرده فروشـان محصولاتي كـه از نظـر قيمـت حـساس هـستند را شناسـايي مي نمايند و در نتيجه مي توانند ميـزان تـاثير تغييـر قيمـت بـر حاشيـه سـود يا موارد ديگـري مانند حجم و ميزان فروش را در عرض چند ثانيـه اعلام نمايند. برمبنـاي اولويـت هـاي هــر مغـــازه، استـــراتژي هــاي گونــاگوني قاـــبل توســعه وآزمايش هستند (همان منبع).
   خرده‌فروشان ديرزماني است كه نياز بشر به حس كنترل را شناخته‌اند و راه‌هایی یافته‌اند تا كمي از آن حس را به مشتريان خود بدهند. يك راه، پيشنهاد شيوه سلف سرويس بود كه به وابستگي خريدار به فروشنده پايان داد. ديگري خريد آزمايشي «بي الزام» بود (هرچند كه البته بازارياب اين گمان را دارد كه بسياري از مشتريان از خريد آزمايشي خرسند خواهند بود يا دست كم چندان انگیزه‌ای براي پس دادن آن نخواهند داشت.) در هر دو نمونه ياد شده، ميزان كنترلي كه مشتريان دارند محدود است، زيرا مرزهاي آن را خرده‌فروش تعريف می‌کند. ولي كنترلي كه فناوری‌های نوآورانه نوظهور عرضه می‌کنند ترتيب ديگري دارد. اين دليل استقبال گسترده مصرف‌کنندگان، و نيز جابجايي در موازنه قدرتي است كه اكنون دارد از خرده‌فروشان دور می‌شود و به طرف مصرف‌کنندگان گرايش می‌یابد(نیمایر،1396).
  از زماني که تکنولوژي گوشي همراه در همه ابعاد زندگي روزانه ما نفوذ کرده است، خريد از طريق اين وسيله به يک شيوه جايگزين جهت جستجو، وب گردي، مقايسه و خريد کالاها و خدمات به صورت آنلاين از فروشگاه‌های متعدد در هر زمان و مکان تبديل شده است (بدیع برزین،1396). در اين ميان برنامه نويسان برنامه‌های گوشی‌های همراه و توسعه‌دهندگان شبکه اجتماعي نيز فرصت‌های جديدي از کسب‌وکار را در اختيار خواهند داشت. کاربران و مصرف‌کنندگان تنها با داشتن تلفن‌های هوشمندي که برنامه‌های اسکن و خواندن انواع حامل‌های داده رادارند با استفاده از اين فناوري به اطلاعاتي که از محصول نياز دارند، دسترسي خواهند داشت (عالم بین،1398). نرم‌افزارهاي خلاقانه بايد ارزش را ارتقا دهند، كاربرپسند و در سیستم‌عامل‌های مختلف قابل دسترس باشند (به خصوص اندرويد، آی.او.اس.
 و ويندوز موبايل) به روز رسانی شوند. براي نمونه برنامه برگركينگ، نزدیک‌ترین شعبه رستوران برگركنيگ را نشان می‌دهد و اجازه انتخاب غذا، سفارش غذا و انتخاب زمان تحويل را به كاربر می‌دهد.
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شکل16: برنامه کاربردی برگركينگ
 برنامه ايكيا
 می‌تواند عکس‌های مبلمان خود از يك كاتالوگ را در عکسی از اتاق نشيمن شما وارد كند، بنابراين كاربر می‌تواند قبل از خريداري مبلمان، چيدمان آن را در اتاق پذیرایی‌اش ببيند.
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شکل17: برنامه کاربردی ايكيا
سرمایه‌گذاری مشترك نايك
 با آی‌پاد اَپل،
 دونده‌های با گام‌های آهسته را قادر می‌سازد تا به وب‌سایت انجمن دونده‌ها وارد شده و با استفاده از آی‌پاد خود و فرستنده نايك تعبيه شده در داخل كفش خود اطلاعات دويدن خود را با ديگر دونده‌ها مقايسه كند. البته می‌توان اين قطعه را جداگانه نيز به كفش متصل نمود. نرم‌افزار فندك زيپو به كاربران اجازه می‌دهد تا قبل از شروع كنسرت شعله آتش لرزان فندك را بدون سوختن در دستشان نگه دارند. اين نرم‌افزار با وجود اعتباري 3 ستاره (از 5 ستاره) حدود 10 ميليون طرفدار دارد.
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شکل18: نرم‌افزار فندك زيپو
دستگاه‌های آي فود كرفتس دستور پخت‌وپز غذا را ارائه می‌کنند و ويژگي منحصر به فردشان ارائه خودكار فهرست خريد مواد اوليه براي پخت‌وپز است. اين دستگاه‌ها حتي مکان‌هاي نزديك فروشگاه‌ها و حتي قفسه مواد غذايي مورد نظر را نيز شناسايي می‌کنند. بديهي است كه خدمات سرگرمي، آموزش و مشاوره مطلوبند، اما به طور شگفت‌آوری محصولات صنعتي پيچيده نيز مطلوب هستند. در واقع، هرچه محصول پیچیده‌تر باشد، فرصت آنلاين بيشتر می‌شود چرا كه اين محصولات به آموزش، تعليم، آزمايش، نصب و خدمات نياز دارند كه بيشتر آنها را می‌توان به صورت آنلاين یکپارچه‌سازی و ارائه نمود (چیفی،1396).
تجارت سيار: شکل گسترش​يافته تجارت الکترونيک
به نقل از چونگ
 و همکاران در سال 2012، با رشد فناوری‌های ارتباطي بی‌سیم، تجارت سيار به عنوان يک پلت فرم و مدل کسب‌وکار جديدي است که بر صنايع و جوامع کسب‌وکار تجارت الکترونيک تأثير گذاشته است. تجارت سيار، شکل گسترش​يافته تجارت الکترونيک می‌باشد، که به موجب آن معاملات و تراکنش‌های کسب‌وکار در محيط سيار با استفاده از دستگاه‌های تلفن همراه انجام می‌شود. از نظر ژانگ
 و همکاران (2012) تجارت سيار داراي مزاياي منحصر به فردي از جمله فوريت، هميشه در دسترس بودن، موضع يابى، قابليت شخصی‌سازی و شناسايي می‌باشد. يکي از مواردي که در مورد تجارت سيار داراي اهميت است کاربردهاي آن می‌باشد. 
   از عوامل موثر در خلق ارزش در تجارت همراه، استفاده از خدمت در هر مکان، سهولت دسترسی، شخصي​سازي و محلي​سازي است. استفاده از خدمت در هر مكان به اين معني است کاربران          مي توانند تلفن همراه يا هر ابزار ديگر را حمل كرده و از هر مکاني در شبکه موبايل به انجام تراکنش بپردازند. از ويژگي هاي تجارت همراه ايجاد پتانسيل ارائه خدماتي است كه تنها از طريق ارائه با ابزار همراه باارزش مي شوند. زيرا نياز براي اين خدمات هنگامي كه افراد دور از منزل و در راه هستند برجسته مي​شود (آنکار
،2003).  

    سهولت دسترسی، از قابليت​هاي ارزش افزاي كليدي در تجارت همراه است. در دسترس بودن هميشگي ابزارهاي ذخيره سازي اطلاعات موجب سهولت در استفاده مي شود (سیگالا
، 2006). خريد از طريق ابزارهاي سيار (گوشی‌های هوشمند) يکي از کاربردهاي تجارت سيار می‌باشد. خريد سيار به عنوان شکلي از خريد الکترونيکي تعريف می‌شود که در آن مصرف‌کنندگان کالا يا خدماتي را در دستگاه‌های سيار از جمله تلفن همراه خود با استفاده از شبکه اينترنت بی‌سیم خريداري می‌کنند.        از نظر لو و سو
 (2009) در حالي که سرویس‌های خريد از طريق موبايل در حال حرکت نيز در دستگاه‌های تلفن همراه قابل‌دسترسی هستند، نحوه عرضه و نمايش اين خدمات، ویژگی‌های پردازشي و تعاملي آنها با خدمات خريد مبتني بر کامپيوترهاي روميزي تفاوت دارد. درواقع، خريد سيار امکاناتي همچون هميشه در دسترس بودن، آگاهي از موقعيت، آگاهي از محتوا و خدمات شخصی‌سازی شده ديگري را براي مشتريان فراهم می‌کند که اين موارد باعث ايجاد ارزش شده و اين روش از خريد را از روش سنتي خريد از طريق كامپيوتر متمايز می‌نماید.
   يکي از روش​هاي ايجاد رضايت در کاربران تمرکز بر ويژگي هاي فردي شخصي​سازي است. درجه شخصي سازي تعيين‌کننده اين است که تا چه حد محيط سرويس مي​تواند ساده تر و​قابل مديريت تر براي مشتريان باشد. شخصي سازي مهم است زيرا تعيين‌کننده تمايز ميان محيط هاي همراه از دنياي اينترنت است . از ويژگي هاي متمايز تجارت همراه محلي سازي يعني بامعني شدن محل، موقعيت و هدف كاربر است (آنکار،2003).  منظور از محلي​سازي در تجارت همراه ارائه خدمات متناسب با موقعيت كاربر است. اين ويژگي به دليل آگاهي از موقعيت كاربر در هر لحظه امكان پذير مي شود.

زنجيره تأمين در خرده​فروشی الکترونیکی 
به نظر مي رسد که آينده خرده فروشي متـاثر از سه عامل گسترش فراگير تکنولوژي و تاثير آن بر شبکه هاي زنجيره اي تامين کـالا از منـابع توليد گرفته تا صندوق هاي فروش فروشگاه ها؛ پرورش روابط مشارکتي بين خرده فروشي وتامين کننده کالا و جهان شـمول شـدن نظـام توزيـع خـرده فروشـي خواهـد بـود (گرامي و نوري،1383). کسب و کار الکترونیکی تاثیرات متعددي برزنجیره هاي تامین گذارده است که مهم​ترین آنها عبارتند از:
1. موثرشدن هزینه​ها :
 تجارت الکترونیکی به شرکت ها امکـان مـی دهـد مـدارك مربوط به محصولات شان را بدون صرف هزینه و وقت ازطریق اینترنت مبادله کننـد. بـا اسـتفاده از تجـارت الکترونیکی شرکت ها می توانند صحت داده ها را بالا برده، انجام امور را تسریع کرده و خدمات به مشـتري را افزایش دهند.
2. تغییر سیستم​هاي توزیع: تجارت الکترونیکی باعث بـالا رفـتن انعطاف شـرکت​ها در مـدیریت جریـان پیچیده مواد و اطلاعات بین شرکت ها، تامین کنندگان و مشتریان آنها می گردد. همچنین تجارت الکترونیکـی باعث برقراري ارتباط تنگاتنگ بین مشتریان و عوامل توزیع می گردد.

3. تمرکز برمشتري: تجارت الکترونیکی شرکت ها را قادر می سازد تـا خـدمات بهتـري را بـه مشتریان شـان منتقل نمایند. استفاده از اینترنت امکـان دسترسـی بـه اطلاعـات، دریافـت سـفارش در محـل، ردگیـري و پیگیري سفارش و پرداخت صورتحساب را براي مشتریان فراهم می کند. با ارائه اطلاعات کافی، وب سـایت شرکت ها می تواند به محلی تبدیل شود که در آن مشتریان علاوه بر دریافـت اطلاعـات مـورد نیازشـان، بـه تجارت و معامله با شرکت بپردازند.
4. پیگیري محموله: 
تجارت الکترونیکی به مشتریان این امکـان را مـی دهـد که به صورت همزمان از وضعیت و موقعیت محموله سفارشی خود مطلع شوند و این باعث راحتی و اطمینـان آنان خواهد شد.

5. ممیزي حمل: 
 این کار باعث می شود که از صـحت حمل هـا و صورت حسـاب هاي مربوطه اطمینان حاصل شود. نتیجه این کار کاهش قابل توجه ریسک پرداخت اضافی و حذف زمان هـاي از دست رفته براي کاغذبازی هاي اضافه و نیز حذف نیاز به ممیزي طرف خارجی
 می باشـد. بـا جلوگیري کردن از پرداخت هاي اضافی و اشتباه، درصد بالائی از هزینه هاي حمل پوشانده          مـی شـود. به عـلاوه این کار امکان مقایسه بین شرکت هاي حمل بار و انتخاب شرکتهاي برتر را ایجاد می کند.

6. مستندسازي حمل: با به کارگیري ابزارهاي الکترونیک، نیاز به مداخله دستی در امور کـاهش     مـی یابـد، چرا که صورت حساب هاي استاندارد حمل، برچسب هاي حمل و بارنامه هاي اسـتاندارد به صـورت اتوماتیـک تولیـد خواهند شد. کارها و ارتباطات کاغذي و مکتوب کاهش پیدا می کند و لـذا واحـد حمـل بسـیار اثـربخش تـر خواهد بود.
7. استعلام محموله به صورت آنلاین: ابزارهاي الکترونیکی در زنجیره تامین به هر کـس و در هـر مکـان این امکان را می دهد که محموله سفارش داده شده را ردگیري نموده و از وضعیت آن مطلع شود(شاکری،1383).
زنجیره تأمین الکترونیکی به یک شبکه تولیدی اطلاق می شود که مشتریان و عرضه کنندگان را به بهترین حالت به هم مرتبط می سازد که نتیجه این شبکه تولیدی افزایش ارزش افزوده فعالیت های تولیدی می باشد(برابلر
، 2001). شرکت ها برای موفقیت و افزایش بهره وری زنجیر ارزش خود می بایست از زنجیره ارزش هوشمند استفاده کرده، زمان چرخه خود را کاهش و وفاداری مشتریان خود را افزایش دهند. يك خرده​فروش مايل است کالاي جديدي را در فروشگاه خود فهرست کند. اکوسیستم‌های پيچيده به اشتراک‌گذاری داده‌ها امروزه گران، نيازمند کپی‌های فراوان، وقت‌گیر و همراه با احتمال اشتباه است. در اين اکوسيستم سازنده اغلب نيازمند تصاوير و فیلم‌هایی است که يك ارائه‌دهنده خدمات محتوا، يا يك بازارياب مواد از يك آژانس برنامه‌های ديجيتال تهيه کرده و شايد تهيه اين اطلاعات نيازمند چندين منبع گوناگون از داده‌های لجستيکي و اطلاعاتي محصول باشد که دقت و سرعت دسترسي به اطلاعات را تحت شعاع قرار می‌دهد.

   با استفاده از فناوري «حل‌کننده» و لينك ديجيتالي جی.اس.وان. می‌توان فرآيند ليست بندي محصول آينده را فعال کرد روشي که از هويت بنيادي  جی.اس.وان. استفاده می‌کند تا بتواند شرکاي تجاري خود را به منابع داده مرتبط و داراي نام تجاري مجاز، متصل کند. علاوه بر انواع داده​های ذکرشده در بالا، پيوندهاي ساير اطلاعات ضروري شرکاي تجاري در مورد ايمني محصول دستورالعمل‌های استفاده ايمن، حمل‌ونقل، دفع، سلسله‌مراتب بسته‌بندی و برنامه‌ریزی‌ها نيز، می‌تواند به اشتراك گذاشته شود(عالم بین،1398).
   جی.اس.وان. و پیش‌تر از آن انجمن شماره​گذاری اروپا
 در اروپا و شورای یکپارچه شماره​گذاری
 در آمريكا در ابتدا براي حل مسائل خرده‌فروشی ايجاد گرديدند، به طوري كه امروزه به صورت روزانه بيش از 6 ميليارد باركد جی.اس.وان. در فروشگاه‌هاي خرده‌فروشی سراسر جهان اسكن می‌شود. اين موضوع باعث شده صنعت خرده‌فروشی با سرعت و چابكي بسيار زيادي نيازهاي مصرف‌کنندگان را رفع كند. استانداردهاي جی.اس.وان.  كمك می‌کند كه عمليات خرده‌فروشی يكپارچه شود و مديريت موجودی‌ها بهينه گردد. چرا كه به محض اسكن يك كد در نقطه فروش 
آن قلم كالا به صورت اتوماتيك از موجودي فروشگاه كسر می‌گردد. زیر بخش‌های صنعت خرده‌فروشی در استانداردهاي جی.اس.وان. عبارتند از: لباس و منسوجات، مواد غذايي و تره‌بار، خواروبار و كالاهاي عمومي. برخي از نتايج واقعي كه از به كارگيري جی.اس.وان.  در خرده‌فروشی حاصل شده است عبارتند از:
- كاهش كاغذبازي و تشريفات اداري در فرايندهاي زنجيره تأمین؛
- سریع‌تر شدن زمان‌های چرخش سفارشات؛ 
- جلوگيري از ثبت مجدد اطلاعات كالا و در اختيار داشتن داده‌هاي باكيفيت؛
- ارتقاي كنترل موجودی‌ها؛
- دقیق‌تر و كاراتر شدن فرايند دريافت كالا در فروشگاه‌ها؛
- در دسترس بودن بيشتر كالاها در قفسه‌های فروشگاهي؛
- دقت بيشتر و قابليت ديدن بهتر موجودی‌ها و دارایی‌ها در زنجيره تأمین (ملکی، 1398).
     ازنظر جی.اس.وان. داده‌های باکيفيت بالا در طول فرآيند زنجيره تأمين و همچنين براي مصرف‌کنندگان ضروري است، چراکه شرکاي تجاري نياز به اطلاعات خوب و قابل اطميناني براي ايجاد زنجيره تأمين کارآمد دارند و همچنين مصرف‌کنندگان نيز نياز به اطلاعات خوب و قابل‌اعتماد براي خريد آگاهانه دارند. از طرفي داده‌های باکيفيت، فروش آنلاين را شامل می‌شود. یکی از خدمات جی.اس.وان. بررسي و صحه‌گذاری اطلاعات محصولات و نمايش آنها در قالب يک کاتالوگ الکترونيکي است که با اسکن بارکد محصول نمايان خواهد شد. اطلاعات باکيفيت با چند ويژگي کامل، منسجم، دقيق و معتبر بودن معين می‌گردد. بر اين اساس، شرکت‌ها از کدهاي براي شناسايي منحصربه‌فرد تک‌تک اقلام خود استفاده خواهند کرد. درنهايت، کاتالوگ الکترونيکي صحيح و معتبر کالا با استفاده  از استانداردهاي طبقه‌بندی جی.اس.وان. ايجاد می‌شود (نقیبی،1398). 
   لينك ديجيتال جی.اس.وان. با ارتباطي که بين محصول و اطلاعات اصلي و معتبر برقرار می‌سازد ممکن است راه‌حل‌های قابليت رديابي را با استفاده از بارکد ديجيتال بهبود يابد. لينك ديجيتال جی.اس.وان. شناسايي دسته‌های خاص محصول (حتي محصولات که کد سريالي دارند) را امکان‌پذیر می‌کند. اين داده‌های اضافي در بارکد می‌تواند از پيوند دادن به اطلاعات مربوط به منشأ، فراخوان ويا انقضا، پشتيباني کند. خرده‌فروشان می‌توانند با پيدا کردن سريع و حذف محصولات فاقد تاريخ مصرف يا فراخوان شده از قفسه‌ها، زمان قابل‌توجهی را صرفه‌جویی کرده و مانع از دست دادن درآمد و اعتماد مشتريان به برند يا فروشنده شوند (عالم بین،1398).
   با دريافت کدهاي استاندارد کالا، مکان، تجهيزات لجستيک و نفرات امکان رديابي با استانداردهاي جی.اس.وان. امکان‌پذیر است. پايه و اساس يک زنجيره تأمین کارآمدتر، امکان رديابي و رهگيري کالاها و اطلاعات و پاسخ سريع نيازهاي بازار، کليد اصلي مديريت موفق و کارآمد زنجيره تأمين تدارکات امروز است. لذا بر اساس آنچه فروشگاه‌های زنجیره‌ای نياز داشته باشند امکان رديابي اقلام و کالاها در داخل و خارج از فروشگاه و از توليدکننده تا مصرف‌کننده نهايي امکان‌پذیر است (نقیبی،1398). باركدهاي جی.اس.وان. در اغلب فروشگاه‌های خرده‌فروشی كه كالاهای سوپرماركتي عرضه می‌کنند، همچنين در انبارهاي بزرگ واحدهاي توليدي به كار گرفته می‌شوند. استفاده از اين باركدها در نقطه فروش باعث سرعت بسيار زياد عمليات فروش، وارد نمودن كدهاي كالاها به رايانه و صدور صورتحساب در پایانه‌ها و صندوق‌های فروشگاه می‌شود.
  باركدها را شركت توليدكننده براي هر قلم كالاي خود تعيين نموده و روي بسته‌بندی كالا چاپ می‌کند. البته اين كار می‌تواند توسط شركت ديگري كه مسئوليت كالا را به عهده دارد انجام شده باشد يا حتي فروشگاه‌های بزرگ خرده‌فروشی، باركد كالايي را تخصيص داده و برچسب آن را روي كالا الصاق نمايند. در سيستم باركدهاي جی.اس.وان. استانداردها، رویه‌ها و رهنمودهايي تعبیه‌شده كه سبب نيل به هماهنگي در سرتاسر زنجیره‌ی تأمين و تقاضا می‌شود. سيستم استانداردهاي جی.اس.وان. امكان آن را فراهم می‌سازند كه شناسايي دقيق، ضبط و گردآوري و به اشتراک‌گذاری اطلاعات محصولات، دارایی‌ها، خدمات و مکان‌ها انجام پذيرد. اين استانداردها حاوي شماره‌هايي براي شناسايي چيزها، استانداردهايي براي حامل‌های داده‌ها (باركدها و تگ‌های آر.اف.آی.دی.) و استانداردهايي براي تبادل پیام‌های الكترونيكي بين شركاي تجاري هستند (قلندری، 1393).
   با توجه به مطالب مطرح شده می توان به این نتیجه رسید که رفته‌رفته كه مشتريان بيشتر به شيوه برخط جستجو و خريد می‌کنند از اهميت فروشگاه فيزيكي كاسته می‌شود. دوم، نظام کسب‌وکار خرده‌فروشی ديگر مرزهاي روشني ندارد. اين يعني آنكه تازه‌واردان می‌توانند بر سر قلمروهايي مبارزه كنند كه زماني در استيلاي خرده‌فروشان سنتي مغازه‌دار بود، به‌گونه‌ای كه امروز هر كس بتواند جمعيتي از مشتريان را گردآورد، اصولاً می‌تواند يك خرده‌فروش شود. سوم اينكه، كلان داده‌ها و پیشرفت‌های فناوري اين ظرفيت را  دارند تا كارايي خرده‌فروشان و توانايي آنان در خدمت‌رسانی بهتر به خريداران را به سطوح بالاتري ببرند. اين يك دگرگوني پلكاني در آن چيزي است كه ما بهره‌وری اطلاعات می‌نامیم. بنابراین، فناوري كه زماني به پايدارسازي جايگاه خرده‌فروش به عنوان ميانجي بين تأمین‌کننده و مصرف‌کننده كمك می‌کرد، كل پايه رقابت را جابجا كرده است. وظايف خرده‌فروش در پيش گزينش، انباشت، راهنمايي هنگام خريد، و جابجايي كالا ديگر مزيت ارزش‌آفرین خرده‌فروشان سنتي نيست. همچنین فناوري می‌تواند فرصت‌های عظيمي در روزگار خرده‌فروشی ديجيتال، هم براي شرکت‌کنندگان قديمي هم شرکت‌کنندگان تازه ‌وارد به ارمغان آورد (نیمایر،1396).
بخش ششم 

انقلاب صنعتي چهارم و تاثیر آن بر خرده فروشی

انقلاب صنعتی چهارم:
 انقلاب دیجیتال

سرعت پیشرفت فناوری امروزه در بالاترین حد خود قرار گرفته و به مرزی باورنکردنی رسیده است. جهانِ امروز در مرز یک انقلاب فناوری ایستاده و بیش از هر زمان دیگری دستخوش تغییر است.  این تغییر، همه حوزه ها را درنوردیده و دگرگونی حاصل از آن، در گستره و پیچیدگی با هیچ یک از     آزموده​های پیشین بشر سنجیدنی نیست. شاید بتوان انقلاب دیجیتال و قدرت عظیم و رو به گسترش رایانش را بستر اصلی این جهش فناوری تصور نمود، اما هوش مصنوعی، نانوتکنولوژی، بیوتکنولوژی و علم مواد نیز غوطه در تحولاتی دارند که آینده دنیا را متفاوت از آنچه امروز می بینیم، خواهند نمود. سرعت، عمق و به هم پیوستگی تغییرات فناوری تا حدی است که از آن به انقلاب صنعتی چهارم یاد می شود.
   انقلاب صنعتی اول، از آب و بخار برای به گردش درآوردن موتورها و مکانیزه کردن تولید بهره گرفت. انقلاب دوم، انرژی الکتریکی را به کارگرفت و سومی ابزار الکترونیکی و فناوری اطلاعات را در تولید وارد کرد. اینک با انقلاب صنعتی چهارم مواجهیم؛ انقلابی که مشخصه اصلی آن تلفیق فناوری های مختلف به گونه ای است که مرزهای بین فیزیک، دنیای دیجیتال و بیولوژی بسیار کمرنگ شده است. این انقلاب نه تنها به مانند انقلاب های صنعتی پیشین تولید را تسهیل و تسریع می نماید، بلکه تحولات اساسی در ساختار تولید و ثروت و سبک زندگی و نیز نوع شکل گیری قدرت های اقتصادی و روابط کشورها به وجود خواهد آورد، بلکه می تواند با تنوع بخشی به کالاها و به خصوص خدماتی که تولید می شوند، بسیاری از روابط اقتصادی را دستخوش تغییر سازد.
   امروزه در آستانة انقلاب صنعتی چهارم قرار داریم. این انقلاب از ابتدای قرن حاضر آغاز و متکی بر انقلاب دیجیتال است. اینترنتِ همراه و در دسترس همگان، حسگرهای کوچک​تر و قدرتمندترِ ارزان و هوش مصنوعی و یادگیری ماشین
 از مشخصه های این انقلاب هستند (عرب یامحمدی،1396). تکنولوژی‌های كليدي پايه انقلاب صنعتي چهارم عبارت‌اند از: شبیه‌سازی
، یکپارچه‌سازی سیستم‌ها
، واقعيت افزوده
، ربات‌های خودكار، داده های بزرگ
، رايانش ابري
، توليد افزايشي
، امنيت سايبري
 و اينترنت اشياء.
 در این بخش به بررسی تعدادی از تکنولوژی های پایه انقلاب صنعتی پرداخته شده است.
اينترنت اشياء
«اينترنت اشياء»، فناوري مدرني است كه در آن براي هر موجودي (انسان، حيوان و يا اشياء)، قابليت ارسال داده از طريق شبکه‌های ارتباطي، اعم از اينترنت يا اينترانت، فراهم می‌شود. نكته مهم اينكه اينترنت اشياء فقط اتصال اشياء نيست، گفتمان اشياء با يكديگر است. اينترنت اشياء، براي نخستين بار در سال 1999 توسط كوين اشتون
 مورداستفاده قرار گرفت و جهاني را توصيف كرد كه در آن هر چيزي، ازجمله اشيا بيجان، براي خود هويت ديجيتال داشته باشند و به كامپيوترها اجازه دهند تا آنها را سازماندهي و مديريت كنند. 
     اينترنت اشياء به معني برقراري ارتباطي گسترده بين اشيا به منظور ايجاد محيطي هوشمند است. امروزه با افزايش تعداد دستگاه‌های مجهز به فناوري ارتباط بيسيم (مانند بلوتوث، وای فای
 و نظاير آن) و همچنين انواع حسگرها و محرک‌ها؛ دوران كودكي خود را پشت سر گذاشته و در حال تبديل اينترنت ايستاي سنتي به يك اينترنت يكپارچه است. در اينترنت اشياء برخلاف اينترنت، به جاي تمركز بر ارتباطات بين افراد، بر برقراري ارتباط بين اشيا تمركز می‌شود. در اين ميان بايد بتوان حجم زياد اطلاعات توليد شده را ذخیره‌سازی و پردازش كرد و به بهترين روش نمايش داد (صادقی،1398).

منظور از «اينترنتي شدن اشياء» اجسامي فيزيكي است كه حسگرهايي در آنها كار گذاشته‌اند، توانایی‌های برقراري ارتباط را دارند و با كمك شبکه‌های سيمي يا بی‌سیم، غالباً بر پايه پروتکل‌های اينترنتي، با هم پيوند دارند. نه تنها حسگرهاي گوناگون خوراك داده‌ها را فراهم می‌سازند ( همچون نور، گرما، جابجايي، فشار، آلودگي و بسيار بيشتر از اينها)، بلكه می‌توان آنها را به فعال‌کننده‌ها متصل كرد كه بر پايه مدارهاي منطقي عمل می‌کنند. نمونه ساده آن كنترل دماي اتاق است ولي حالتي را تصور كنيد كه حسگرها و مدارهاي كنترل منطقي بتوانند جنبه‌های گوناگون محيط فروشگاه را بر اساس رفت‌وآمد مشتري و الگوهاي جريان تنظيم كنند، يا حتي قیمت‌ها را به طور پويا تغيير دهند.
    براي نمونه، یخچال‌های هوشمند شايد بتواند برچسب روي اقلام درون خود را بخوانند و  اطلاعاتي درباره مدت قرار داشتن در قفسه، مواد مغذي، و مواد حساسیت‌زا به دست دهند و با خرده‌فروشان هم كنش و واكنش داشته باشند و آنها شايد درباره فهرست آن مواد پيشنهادهايي بدهند (هم‌راستا با نیازمندی‌های رژيم غذايي خانواده، يا درباره استفاده از تركيبات قبل از رسيدن تاريخ انقضاء آنها) و درباره تركيبات اضافي مورد نياز مصرف‌کنندگان قبل از تاريخ انقضاء آنها حتي می‌توانند با خرده‌فروش هماهنگ كنند تا با مصرف شدن كالاها به شيوه خودكار جاي آنها را پر كنند (نیمایر،1396).
   اينترنت اشياء به طور کلی به بسياري از چيزها شامل اشياء و وسایل محيط پيرامون ما که به شبكه اينترنت متصل شده و توسط برنامه های کاربردی موجود در تلفن‌های هوشمند و تبلت قابل‌کنترل و مديريت هستند اشاره دارد. اينترنت اشياء به زبان ساده، ارتباط حسگرها و دستگاه‌ها با شبکه‌ای که از طريق آن می‌توانند با يكديگر و با کاربرانشان تعامل داشته باشند گفته می‌شود. اين مفهوم می‌تواند به سادگي ارتباط يک گوشي هوشمند با تلويزيون يا به پيچيدگي نظارت بر زیرساخت‌های شهري و ترافيک از ماشين لباسشويي و يخچال گرفته تا پوشاك را در برگیرد؛ اين شبكه بسياري از دستگاه‌های اطراف ما را دربر می​گيرد. اينترنت اشياء بر اساس دیجیتال‌سازی مشخصات اشياء (چيزها)، در دسترس بودن ارتباطات الكترونيكي اشياء (چيزها) و وجود زیرساخت‌های ارتباطي اينترنت در همه جا شكل می‌گیرد. روند روبه‌پیشرفت اينترنت اشياء در مورد ادغام جهان فيزيكي و ديجيتال بر مصرف‌کنندگان و رفتارهايشان تأثير زيادي می‌گذارد. گوشی‌های هوشمند همه جا در دسترس هستند و به عنوان يک رسانه براي مصرف‌کننده جهت اتصال جهان پيرامون به دنياي ديجيتال عمل                       می‌نمایند (رحیمی،1398). 
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عنوان

اينترنت اشياء مصرف‌کنندگان

گفتگوهاي ميان نشان تجاري و مصرف‌کننده امروزه بسيار فراتر از نقاط فروش گسترش يافته است به‌گونه‌ای كه هر كاري كه مصرف‌کننده با محصول انجام می‌دهد بخشي از تجارب نشان تجاري است. اينترنت اشياء مصرف‌کنندگان در حقيقت، تسهيل ارتباط ميان مصرف‌کنندگان، محصولات نشان​هاي تجاري و خرده‌فروش‌ها از طريق مرتبط نمودن آنها به يكديگر همراه با داده‌های مربوطه، به وسيله شبكه اينترنت است. خروجي اينترنت اشياء مصرف‌کنندگان شامل هر آنچه در سير زندگي يك محصول پس از نقطه فروش روي می‌دهد اعم از راه‌اندازی، نصب، استفاده، ذخیره‌سازی، اشتراک، دوباره پر كردن، نگهداري، تعمير، مرتب‌سازی مجدد، فروش مجدد، اشتراك و دور انداختن؛                  می‌شود (صادقی،1398).
   توانمندسازي مصرف‌کنندگان و شخصی‌سازی مزايايي هستند كه اينترنت اشياء به ارمغان آورده است. استانداردهاي ضبط جی.اس.وان.، ابزاري براي ضبط خودکار داده‌ها است که با کمک حامل‌های داده که مستقيماً بر روي خودش الصاق می‌شوند و نقش پلي بين دنياي فيزيكي و جهان اطلاعات الكترونيكي اشياء را ايفا می‌کنند انجام می‌شود. از طريق اينترنت اشياء محصولات هوشمند بوده و ارتباط بين صنعت و مصرف‌کنندگان تغيير می‌کند. خرده‌فروشان می‌توانند رفتار مصرف‌کنندگان با فروشگاه‌ها و مدت زمان واقعي ارتباط بين آنها را رصد کنند. اين موضوع می‌تواند درك خرده‌فروش از اين موضوع که آنها چگونه از محيط استفاده می‌کنند و چه چيزي خريداري می‌کنند را افزايش دهد. اين موضوع می‌تواند ورودي سیستم‌های هوشمند مرتبط با مشتري باشد که می‌تواند پیام‌های بازاريابي، کوپن‌ها و يا پیشنهاد های ویژه‌ای که گروه‌های خاصي از مشتريان را مورد هدف قرار می‌دهد را دنبال کند. 

  اينترنت اشياء يک کليد فعال‌سازی خرده‌فروشي کانال همه کاره
است. زنجیره‌های تأمين و لجستيک با استفاده از داده‌های دستگاه‌های اينترنت اشياء ذخيره شده در محصولات، کارخانه‌ها، فروشگاه‌ها، انبارها و ماشین‌های نقليه همگام‌سازی می‌شوند تا به شرکت‌ها کمک کنند که محصولات را در زمانی که تقاضاي مشتري زياد است تأمين کنند. خرده‌فروشان می‌توانند زمان‌های تحويل کوتاه‌تر، پنجره‌های زماني تحويل کمتر و انتخاب‌های چندگانه براي آپشن هاي تحويل را به مصرف‌کننده ارائه دهند(رحیمی،1398).
  اينترنت اشياء مصرف‌کنندگان نيازمند سيستمي با معماري يكپارچه است كه همكاري بين محصولات نشان‌های تجاري، خرده‌فروش‌ها و درخواست‌های مصرف‌کنندگان را مقدور سازد و درست همین‌جاست كه شناسايي جی.اس.وان. و داده‌های آن وارد گود می‌شود. بزرگ‌ترین، سازمان بی‌طرف غيرانتفاعي جهان است كه شناسايي منحصربه‌فرد، دقيق، صحيح و مداوم را براي محصولات فراهم می‌آورد. جی.اس.وان. داراي اعتبار صنعتي بر مبناي تجربه هماهنگي گسترده جهاني از طريق استانداردهاي باركد و آر.اف.آی.دی. است. اينترنت اشياء مصرف‌کنندگان براي خرده‌فروش‌ها وبرندها فرصت‌های جديد رشد بازار را همراه با راه‌هایی براي بيشتر مشتاق​سازي مصرف‌کنندگان از طريق ايجاد ارتباطي ميان محصولات و مصرف‌کنندگان، فراهم می‌آورد(صادقی،1398).
   پيشرفت اينترنت اشياء نيازمند شناساننده‌های پايداري براي همه چيزهايي که نياز است تا در دسترس باشند و رصد شوند، سريال گذاري اقلام، اشياء و دارایی‌ها در يک بخش اساسي از اين استراتژی‌ها است. سيستم شناسايي جی.اس.وان. به يک روش عمومي طراحي شده است که اتصال اشياء در کاربردهاي اينترنت اشياء را امکان‌پذیر و ساده می‌نماید. زبان جهاني کسب ‌و کار جی.اس.وان. که دنياي فيزيكي و ديجيتالي را به هم مرتبط می‌کند پایه اينترنت اشياء را طرح‌ریزی می‌کند. شناسايي منحصربه‌فرد اشياء، دارایی‌ها، مکان‌ها و غيره. اشياء و ثبت خودکار داده طراحي شده به وسيله بارکدهاي جی.اس.وان. و آر.اف.آی.دی. تعامل‌پذیری را ايجاد کرده وکليد نیازمندی‌های اينترنت اشياء است. به صورت يكپارچه به اشتراک‌گذاری قابل‌اطمینان «داده‌های عظيم» از طريق استانداردهاي جی.اس.وان. امکان‌پذیر است. اينترنت اشياء ارتباط فزاينده اشياء که منجر به جمع‌آوری داده‌های گسترده می‌شود را هدايت می‌کند. کيفيت داده بيش از هر زمان ديگري اهميت دارد و استانداردهاي جی.اس.وان. پايه و اساسي براي استانداردهاي صحيح، قابل به اشتراک‌گذاری، قابل‌جست‌وجو و قابل لينک شدن با مشخصات استاندارد شده را به همراه دارد (رحیمی،1398).
رايانش ابري
واژه «رايانش ابري» اولين بار در سال 1960 توسط جان مكارتي
 به اين صورت عنوان شده است: «رايانش ابر بالاخره روزي به عنوان يک نيازمندي عمومي در عرصه همگاني شناخته و سازماندهي خواهد شد.» در حقيقت اين لغت به معناي تقسيم ویژگی‌ها در زیرساخت‌های مشترک می‌باشد. از دهه گذشته رايانش ابري مورد توجه زيادي قرار گرفته است. البته تمرکز اصلي در گذشته بر روي نرم‌افزار به‌عنوان يک سرويس بود و مفهوم عبارات و اصطلاحاتي چون «نرم افزار به عنوان خدمت»
 و «بر اساس تقاضا»
 در دنياي تجارت تعريف گرديد. همچنين از ابر جهت ارائه خدمات پایه‌ای اينترنت و جستجو در نمودارهاي شبکه‌ای استفاده می‌شد. نقش سايت آمازون در توسعه رايانش ابري و مدرنيزه کردن مراکز داده‌ای به حدي است که ساختار جديد ابر، توسعه کارايي دروني و دستيابي به سیستم‌های جديد به اين وب‌سایت بستگي دارد. در سال 2007 با گسترش فعالیت‌های گوگل، آی. بی. ام.
 و برخي دانشگاه‌ها زمينه وسيعي براي انجام تحقيقات در زمينه رايانش ابري فراهم نمودند. در همان زمان اين مفهوم در مهم‌ترین نشريات بيان و شهرت يافت (کچین،
 2009).
     طبق تعريف موسسه ملي فناوري و استاندارد
 در سال 2011 رايانش ابري مدلي براي فراهم کردن دسترسي آسان بر اساس تقاضاي کاربر از طريق شبكه به مجموعه‌ای از منابع محاسباتي قابل‌تغییر و پيكربندي (مانند: شبكه، سرور، فضاي ذخيره- سازي، برنامه‌های کاربردي و سرویس‌ها) می باشد و اين دسترسي با کمترين نياز به مديريت منابع و يا دخالت مستقيم فراهم‌کننده سرويس، به سرعت فراهم و ارائه می‌گردد (دنیل ای ام،
 2003). 
   توسعه رايانش ابري از برخي جهات همانند تكامل صنعت برق در قرن بيستم است. درست همان گونه كه کسب‌وکارها و كشت زارها ناچار بودند مولد برق انحصاري داشته باشند تا اينكه به سراغ برقي رفتند كه خدمات شهري آن را عرضه می‌کرد، کسب‌وکارها و سازمان‌ها ناچار بوده‌اند سامانه‌های فن آوري اطلاعات انحصاري بخرند يا بسازند تا بتوانند داده‌ها را ذخيره كنند، برنامه‌ها را اجرا كنند و وب گاه‌های خودشان را بگردانند. سامانه‌های سرور و ذخیره‌سازی، حتي اگر به يك تأمین‌کننده بيروني سپرده می‌شدند، می‌بایست گنجايش اضافي داشته باشند تا به اوج تقاضا پاسخ دهند. از اين رو، ثابت می‌شد كه در صورت منظور كردن اوج نیازمندی‌ها پرهزينه​اند. ولي شرکت‌ها با كمك رايانش ابري می‌توانند بسياري از منابع رايانش مورد نيازشان را بي ميانجي از طيف گسترده‌ای از تأمین‌کنندگان خدمات در اينترنت كرايه كنند(نیمایر، 1396).
   رايانش ابر به‌طور چشمگيري موانع ورود به تجارت نرم‌افزاری را کاهش می‌دهد و براي شرکت‌ها روش‌های جدید کسب سود را می‌نمایاند. ارائه‌دهندگان خدمات ابر از طريق تسهيم، بهبود دادن و سرمایه‌گذاری بيشتر در نرم‌افزار و سخت‌افزار به سود دست می يابند یک‌بار نصب نرم‌افزار می‌تواند نيازهاي کاربران متعددي را پوشش دهد. نیرومحرکه‌های اصلی‌ای که پشت سر رايانش ابر قرار دارند عبارت‌اند از فراگيري شبکه بيسيم و پهناي باند، کاهش هزینه‌های ذخیره‌سازی و بهبود تصاعدي در نرم‌افزارهای پردازشگر اينترنتي. مشتريان خدمات ابر قادر خواهند بود تا ظرفيت بيشتري را در هنگام اوج تقاضا به سيستم خود تزريق کنند، هزینه‌ها را کاهش داده، خدمات نويني را تجربه کنند، و ظرفیت‌های بلااستفاده را حذف کنند. بدين ترتيب، وب از منابع محاسباتي قدرتمند با قيمت​هايي قابل پرداخت، ميزباني می‌کند و سازمان‌ها بسته به شرايط اقتصاد وضعيت موجود خود- يعني اينكه خريد نرم‌افزار و زیرساخت‌ها ارزان‌تر است يا خريد سرويس بر حسب نياز- از امكانات رايانشي درون‌سازمانی يا خدمات ابر خارجي استفاده می‌کنند(عباسی، 1393).
    کاربران رايانش ابري می‌توانند از هزينه سرمایه‌ای لازم براي خريد سخت‌افزار و نرم‌افزار و خدمات دوري کنند، زيرا آنها تنها براي آنچه که استفاده می‌کنند به عرضه‌کنندگان پرداخت می‌کنند و هزينه اولیه‌ای براي خريد تجهيزات به آنها تحميل نمی‌شود. مشتريان رايانش ابري داراي زيرساخت فيزيكي واقعي ابر نيستند اما فقط با پرداخت هزينه اشتراک به فراهم‌کننده خدمات ابر، قادر به استفاده از منابع ابر و زیرساخت‌های آن می‌باشند. پس می‌توان نتيجه گرفت رايانش ابري موجب بهره‌وری کامل از سخت‌افزار و جلوگيري از هزينه اضافي می‌شود. وجود اين عوامل موجب رشد سريع رايانش ابري در جوامع جهاني گرديد (هیانجین ال،
 2012). 
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مزاياي اصلي رايانش ابري
1- چابکي: کاربر می‌تواند در زمان نياز ميزان منابع مورد استفاده را کاهش يا افزايش دهد. نرم‌افزاری كه براي دادن خدمت بر پايه ابري عرضه شده باشد می‌تواند به کسب‌وکارها كمك كند تا چالاک‌تر رفتار كنند: چنين نرم‌افزاری هميشه به روز است و اين شيوه ارائه، پیکره‌بندی سریع‌تر كاركردها را ميسر می‌سازد و به كاربران توانايي می‌دهد تا آسان‌تر به برنامه‌های كاربردي دسترسي داشته باشند. پيش از اين، خرده‌فروشان نخست وادار می‌شدند پول و وقت زيادي را براي نصب زيرساخت سرور و ظرفيت ذخیره‌سازی سرمایه‌گذاری كنند. اكنون رايانش ابري پذيرش سامانه‌هایی را امکان‌پذیر می‌سازد كه بازتاب رفتارهاي متغير مشتريان و كاربرد فن اوري جديد هستند. تأمین‌کنندگان رايانش ابري همچنين می‌توانند به ايجاد و راه‌اندازی بسيار سريع يك خرده‌فروشی جديد كمك كنند. يك كارآفرين می‌تواند همه نرم‌افزارها، توان پردازش، و ذخيره داده​ای را كه يك کسب‌وکار جديد نياز دارد كرايه كند (نیمایر، 1396).
2- هزينه: ادعا مي​شود که اين فناوري هزینه‌ها را به ميزان زيادي کاهش می‌دهد و هزينه سرمایه‌ای را به هزينه عملياتي تبديل می‌کند و موانع ورود به بازار را کاهش می‌دهد، زيرا رایانش ابر، مشتريان را از مخارج سخت‌افزار، نرم‌افزار و خدمات و همچنين از درگيري با نصب و نگهداري نرم‌افزارهای کاربردي به شکل محلي می‌رهاند. همچنين هزینه‌ی توسعه‌ی نرم‌افزاری را کاهش داده و فرآيند را مقیاس‌پذیرتر می‌نماید.

3- عدم وابستگي به دستگاه و مكان: كاربران می‌توانند در هر مكاني و با هر دستگاهي (مثل کامپیوتر شخصی يا تلفن همراه) به وسيله يك مرورگر وب از راه اينترنت به سامانه‌ها دسترسي داشته باشند (عباسی، 1393).
4- بی‌نیازی سرمايه: رايانش ابري با كاهش نياز به سرمايه در سرمایه‌گذاری فناوري اطلاعات می‌تواند هزينه سرمايه (و ازاين راه استهلاك ثابت) را به هزینه‌های متغير عمليات تبديل كند. اين كار يك ساختار هزينه نرمش​پذيرتر می‌آفریند كه همراه با تقاضا تغيير می‌کند. هرچند هنوز به برنامه‌ریزی انديشمندانه براي ظرفيت و تأمین نياز هست، خرده‌فروشان می‌توانند حسب نياز با جابجايي بار كاري تحليل شناسي و كاربري، منابع رايانش را كاهش دهند و مطابق با نياز پرداخت كنند(نیمایر، 1396).
چند مستأجری: اين ويژگي امکان به اشتراک‌گذاری منابع و هزینه‌ها بين گروهي از کاربران را به وجود می‌آورد و موجب متمرکز سازي زیرساخت‌ها در مکان‌هایی با هزينه کمتر (مثل مکان‌هایی با هزينه برق يا قيمت زمين کمتر) و افزايش بکارگیری و كارايي براي سامانه‌هایی كه در اغلب مواقع بيش از 10 تا 20 درصد مورد استفاده قرار نمی گیرند، می‌شود(عباسی، 1393).
5- مديريت سود آفرینی: ناپايداري تقاضا و فصلي بودن آن براي خرده‌فروشان ترسناک‌اند زيرا مايه افزايش پيچيدگي مديريت انبار و موجودي انبار می‌شوند. کسب‌وکارها با كمك رايانش ابري می‌توانند جلوي تندروي در سود آفرینی بيشتر يا كمتر از حد را بگيرند و بی‌آنکه وادار شوند تا همچون گذشته سرمایه‌گذاری سنگيني براي تأمین ظرفيت مازاد انجام دهند، با اوج‌گیری‌های سريع تقاضا دست‌وپنجه نرم كنند (نیمایر، 1396).
6- قابليت اطمينان: در صورتي که از سایت‌های چندگانه استفاده شود قابليت اطمينان افزايش می‌یابد.
امنيت: به دليل تمرکز داده‌ها و منابع امنيتي بيشتر و پیچیده‌تر امنيت افزايش می‌یابد، اما نگرانی‌ها به دليل از دست دادن کنترل روي داده​هاي حساس همچنان پابرجاست. امنيت در رايانش ابري اغلب بيشتر يا برابر با سیستم‌های سنتي می‌باشد، زيرا ارائه‌دهندگان رايانش ابري به منابع اختصاصي امنيتي دسترسي دارند که بيشتر مشتريان از عهده خريد اين منابع برنمی‌آیند. 
7- نگهداري: به دليل عدم نياز به نصب برنامه‌های کاربردي براي هر کاربر نگهداري آسان‌تر و با هزينه کمتر انجام مي شود. شرکت‌هایی که سکوهاي خودشان را پیاده‌سازی و اجرا می‌کنند، بايد زیرساخت‌های سخت‌افزاری و نرم‌افزاری خودشان را خريداري و نگهداري نمايند و کارمنداني را براي مراقبت از سيستم استخدام کنند، همه اينها می‌تواند پرهزينه و زمان‌بر باشد. درحالی‌که رايانش ابر نياز به انجام اين کارها را از ميان می‌برد. هر دستگاه ساده که توانايي اتصال و برقراري ارتباط با سرور را داشته باشد، براي استفاده از خدمات رايانش ابر کافي است و می‌تواند نتايج را با ديگران به تشريک مساعي بگذارد.
8- سنجش پذيري: منابع در رايانش ابري بايد قابل‌اندازه‌گیری باشند و لازم است که ميزان مصرف منابع براي هر کاربر و هر منبع بر اساس واحدهاي ساعتي، روزانه، هفتگي و ماهانه را اندازه گرفت (عباسی، 1393).
   در كنار مزیت‌هایی كه رايانش ابري براي خرده‌فروشان به ارمغان می‌آورد، خطرهايي هم هست. اگر داده‌ها از شركتي دور شوند امنيت آنها يك دغدغه می‌شود. دسترسي به برنامه‌های كاربردي و داده‌هاي هم پيوند با آنها بسيار وابسته به قابل اعتماد بودن شبکه‌ای می‌شود كه خود خارج از كنترل مقام ارشد اطلاعات است و اين احتمال هم هست كه مهارت‌های آي تي، كه از پيش كمياب بوده‌اند، با افزايش تقاضا براي آنها گران‌تر شوند. وانگهي، رايانش ابري را بايد گونه‌ای جابجايي عمده دگرگون‌کننده صنعت قلمداد كرد. آشكار شدن تأثیرش چند سال به درازا خواهد انجاميد، تا آنگاه كه توانمندی‌ها و ذهنیت‌ها ايجاد شوند، اكوسيستم نويني از تأمین‌کنندگان شكل گيرد، و مدل‌های عملياتي با ظرفيت بالقوه اين فناوري هماهنگ شوند(نیمایر، 1396).
  موضوعات امنيتي و تهديدهاي موجود در رايانش ابري به طور ويژه بر روي سرويس عمومي، زیرساخت به عنوان خدمت
 و پلتفرم به عنوان خدمت
 متمرکز می‌باشد. علی‌رغم اينكه فراهم‌کنندگان خدمت ابر می‌توانند مزايايي را براي کاربران ارائه دهند، آسیب‌های امنيتي مسائل عمده‌ای را در محيط رايانش ابر ايجاد می‌کنند (پراساد
،2011). یكي از مهم‌ترین مسائل مرتبط با آسیب‌های امنيتي داده‌های موجود در رايانش ابر، يكپارچگي داده‌هاست. داده‌های ذخیره‌شده در رايانش ابر ممكن است به هنگام انتقال و يا دريافت از فراهم‌کننده سرويس ذخیره‌سازی رايانش ابر دچار صدمه شوند(ساباشینی
، 2011).
    طبق نظر گارفينكل،
 يكي ديگر از خطرات امنيتي که ممكن است براي يک فراهم‌کننده سرويس رايانش ابر مثل آمازن پيش بيايد، هک شدن رمز عبور يا تهاجم به داده ها است. اگر شخصي به رمز عبور حساب کاربري آمازن دسترسي پيدا کند، می‌تواند به تمامي منابع حساب کاربري دسترسي پيدا کند. بنابراين رمز عبور به سرقت رفته، به هكرها اين امكان را می‌دهد که تمامي اطلاعات بر روي دستگاه مجازي را پاک کرده، تغيير داده و يا خدمات آن را غیرفعال کنند(تام جی ال،
 2012).

يكي ديگر از دغدغه‌های اصلي در رايانش ابر، در دسترس بودن آنها است. شرکت‌هایی که به دنبال محافظت از سرويس در قبال اين خرابی‌ها می‌باشند می‌بایست از آن نسخه‌های پشتيبان تهيه کرده و يا از چند کننده سرويس بگيرند(ساباشینی،
 2011).
الگو‌های پیاده‌سازی
1- ابر عمومي:
 ابر عمومي يا ابر خارجي توصیف‌کننده رايانش ابري در معناي اصلي و سنتي آن است. سرویس‌ها به صورت ديناميک و از طريق اينترنت و در واحدهاي کوچک از يک عرضه‌کننده شخص ثالث تدارک داده می‌شوند و عرضه‌کننده منابع را به صورت اشتراکي به کاربران اجاره می‌دهد و بر اساس مدل رايانش همگاني و مشابه صنعت برق و تلفن براي کاربران صورتحساب می‌فرستد.

2- ابرگروهي: 
ابر گروهي در جايي به وجود می‌آید كه چندين سازمان نيازهاي يكسان دارند و به دنبال اين هستند كه با به اشتراک گذاردن زيرساخت از مزاياي رايانش ابري بهره‌مند گردند. به دليل اينکه هزینه‌ها بين کاربران کمتري نسبت به ابرهاي عمومي تقسيم مي شود، اين گزينه گران‌تر از ابر عمومي است اما ميزان بيشتري از محرمانگي، «ابر گوگل»
 است.
3- ابرآميخته
: يك ابر آميخته متشكل از چندين ارائه‌دهنده داخلي و يا خارجي، گزينه مناسبي براي بيشتر مؤسسات تجاري می‌باشد. با ترکيب چند سرويس ابر کاربران اين امکان را می‌یابند که انتقال به ابر عمومي را با دوري از مسائلي چون سازگاري با استانداردهاي شوراي استانداردهاي امنيت داده‌های کارت‌های پرداخت آسان‌تر سازند.

4- ابرخصوصي
: ابر خصوصي يك زيرساخت رايانش ابري است كه توسط يك سازمان براي استفاده داخلي آن سازمان به وجود آمده است. عامل اصلي که ابرهاي خصوصي را از ابرهاي عمومي تجاري جدا می‌سازد، محل و شيوه نگهداري از سخت‌افزار زيرساختي ابر است. ابر خصوصي امکان کنترل بيشتر بر روي تمام سطوح پیاده‌سازی ابر (مانند سخت‌افزار، شبکه، سیستم‌عامل، نرم‌افزار) را فراهم می‌سازد. مزيت ديگر ابرهاي خصوصي امنيت بيشتري است که ناشي از قرارگيري تجهيزات در درون مرزهاي سازمان و عدم ارتباط با دنياي خارج ناشي مي شود. اما بهره‌گیری از ابرهاي خصوصي مشکلات ايجاد و نگهداري را به همراه دارد. يک راه​حل ميانه براي دوري از مشکلات ابرهاي خصوصي و در عين حال بهره‌مند شدن از مزاياي ابرهاي خصوصي، استفاده از ابر خصوصي مجازي است. ابر خصوصي مجازي بخشي از زیرساخت يک ابر عمومي است که براي استفاده اختصاصي يک سازمان کنار گذارده مي شود و دسترسي به آن تنها از راه شبکه خصوصي مجازي امکان‌پذیر است. به عنوان نمونه می‌توان از ابر خصوصي مجازي آمازون نام برد(عباسی،1393).
جی.اس. وان. ابری

جی.اس.وان. ابری يک پايگاه داده آنلاين از اطلاعات قابل‌اعتماد محصولات است. این اطلاعات قابل‌اعتماد هستند زيرا توسط صاحبان برند (سازنده کالا) ايجاد می‌شوند و پارامترهاي کيفيت داده (استانداردهاي  کیفیت داده جی.اس.وان.
) در مورد آنها رعايت می‌شود و برای مشتريان آنها مانند خرده‌فروشی‌ها، فروشگاه‌های مجازي و بازارها مورد استفاده قرار می گیرند. هدف جی.اس.وان. ابری اين است که به بزرگ‌ترین مرجع اطلاعات قابل‌اعتماد محصولات در سطح جهان تبديل شود. اين مرجع طوري طراحي شده است که بتواند انتظارات مشتريان ديجيتال امروزي را برطرف کند. مشتريان خواهند توانست به داده‌هایی صحيح از محصول دسترسي داشته باشند. اين مرجع موجب افزايش رضايتمندي و اعتماد مشتريان خواهد شد و اين در حالي  است که شرکت‌ها در هزینه‌های شان صرفه‌جویی می‌کنند و کارآيي عملکردشان را بهبود می‌بخشند. جی.اس.وان. ابری بر روي ویژگی‌هایی مانند اعتبارسنجي محصول و عملکرد جستجو تمرکز خواهد داشت: 
1- اعتبارسنجي محصول: براي نرم‌افزارهای موبايلي و سایت‌های تجارت الکترونيکي که می‌خواهند اطلاعات صحيح محصولات را فراهم نمايند، خدمت اعتبار سنجي محصول همه ویژگی‌هایی که يک محصول می‌تواند داشته باشد را فراهم می‌آورد.

2- عملکرد جستجو: براي شرکت هایی که به دنبال محصولات جديد براي فروشگاه‌های فيزيکي و آنلاين خود هستند، عملکرد جستجو اين قابليت را به آنها می‌دهد تا بتوانند محصولات جديد و بازار هدف را از طريق ساختار طبقه‌بندی جهاني کالا
 کشف نمايند(حسینی، 1396).
   بانك اطلاعاتي جی.اس.وان. ابری بزرگ‌ترین بانك اطلاعات معتبر محصولات در دنيا است. اين بانك، اطلاعات همه كالاهايي كه داراي شماره جهاني قلم كالاي تجاري
 هستند را در خود جاي می‌دهد. جی.اس.وان. ابری از ابتداي سال 2018 در دسترس عموم قرار گرفته است. هدف از ايجاد اين بانك اطلاعاتي عظيم، اين است كه بزرگ‌ترین منبع موثق و مطمئن اطلاعات محصولات در دنيا باشد و خدمات متنوعي را در حوزه تجارت الكترونيكي بی.تو.سی. و بی. تو. بی.  براي کسب‌وکارها و مشتريان فراهم آورد.
  با شروع ارائه خدمات جی.اس.وان. ابری از ابتداي سال 2018، اطلاعات صحيح و دقيق بيش از 85 ميليون قلم كالا در اختيار مردم سرتاسر دنيا قرار گرفته است و با توسعه خدمات آن تمامي اعضاي مركز جی.اس.وان. ايران و همچنين ساير شرکت‌ها و عموم مردم كشور نيز از امكانات بی‌نظیرآن بهره‌مند خواهند شد. به عنوان مثال، مشتريان خواهند توانست داده‌هاي صحيح كالا را از خرده‌فروشان، فروشگاه‌هاي الكترونيكي، بازارها و نرم‌افزارهای كاربردي به دست آورند كه اين امر منجر به افزايش رضايت و اعتماد آنها می‌شود. همچنين شرکت‌هاي فعال در صنايع مختلف، از جمله شرکت‌هاي مرتبط با بهداشت و درمان از مزايايي مانند توزيع كارآمدتر و یکپارچه‌تر داده‌هاي موثق كالاها و ابزارهاي پزشكي بهره‌مند خواهند شد. 
   اين رويداد بهترين فرصت براي بازاريابي محصولات شرکت‌ها در سطح جهان بوده و به كليه اعضاي جی.اس.وان.  در سرتاسر دنيا كه از كد جی.تی.آی.ان. براي شناسايي و معرفي كالاهاي خود به مشتريان استفاده می‌کنند، اين امكان را می‌دهد كه بدون پرداخت هیچ‌گونه هزينه اضافي، محصولات خود را در معتبرترين و بزرگ‌ترین سامانه بین‌المللی محصولات، در معرض ديد ميلياردها مشتري بالقوه و بالفعل قرار دهند (ملکی، 1398).
واقعيت افزوده شده
واقعيت افزوده شده ديدگاهي از فضاي فيزيكي جهان واقعي به دستي می‌دهد كه در آن، درون دادهاي الكترونيك مانند صدا، ویدئو، گرافيك، يا داده‌هاي مكاني، تجربه كاربر را از آن محيط در زمان واقعي تقويت می‌کنند. واقعيت افزوده شده هم پيوند با واقعيت مجازي است. ولي در جايي كه فناوری‌های واقعيت مجازي كاربر را در يك محيط ساختگي غوطه​ور می‌سازند بی‌آنکه هيچ پيوند حسي با جهان واقعي داشته باشد، فناوری‌های واقعيت افزوده شده به كاربر اين توانايي را می‌دهند تا جهان واقعي را، همراه با اجسامي مجازي كه بر جهان واقعي تحميل شده يا با آن درهم‌آمیخته‌اند ببيند، بشنود، و لمس كند. آنها تقویت‌کننده واقعيت هستند نه جايگزين آن.
   واقعيت مجازی در دامنه وسيعی از کسب وکار می تواند مورد توجه قرار گيرد. برای مثال می تواند در تورهای مجازی، فروشگاهای مجازی، آموزش نيروهای جدید ودیدگاه 360 درجه نسبت به محصول استفاده شود. واقعيت مجازی از ابتدای چرخه طراحی در ساخت محصول و تمام مراحل اجرا استفاده می شود و استفاده ازآن بازبينی چندباره مراحل و حل مشكلات را ممكن می کند. واقعيت مجازی روشی مقرون به صرفه در توسعه محصولات، کالاها و خدمات است. پنج نيرو در توسعه و پيشرفت واقعيت مجازی و افزوده که شامل توسعه و افزایش پهنای باند، توسعه فناوری بی سيم، بكارگيری واقعيت مجازی و افزوده در شرکت ها، ادغام فناوری های واقعيت مجازی و واقعيت افزوده، توسعه و تنوع حسگرها تأثيرگذار هستند(تمجيد،1396).
   واقعيت افزوده شده با درشت سازي مهارت‌ها و حس‌هایی كه آدمي دارد، آگاهي از موقعيت را تقويت می‌کند و داده‌هاي تازه‌ای به بافتار محيط فرد می‌آورد بی‌آنکه او را از آن بافتار جدا سازد. فناوری‌های پیشرفته‌تر كه براي تقويت خرده‌فروشی و تجربه خريد بهره برد. براي نمونه، يك هوادار ورزشي در يك بازي می‌تواند دوربين را به سوي بازيكن درون ورزشگاه بگيرد و بی‌درنگ آماري را درباره عملكرد آن بازيكن ببيند، يا خريداري در ميان قفسه‌های يك سوپرماركت می‌تواند دوربين را به سوي كالايي بگيرد تا رده‌بندی بهداشتي يا ميزان ماندگاري ذكر شده بر روي آن را                            ببيند (نیمایر،1396).
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شکل19: نمونه ای از واقعيت افزوده شده  
در گذشته نمونه‌های مختلفي از تجسم و واقعيت مجازي جهت بسياري از اهداف استفاده شده است. آموزش خلبانان، صنعت بازي و سرگرمي، معماري و برنامه‌ریزی شهري و در سال‌های اخير تجسم محيط، نمونه‌های مختلف از برنامه‌های مختلف اين فن‌آوری است. واقعيت افزوده فناوري ديگري از اين تجسم است كه به عنوان تركيبي از صحنه واقعي مشاهده شده و صحنه مجازي توليد شده توسط يارانه است كه در آن اشيا مجازي بر روي صحنه‌ای از دنياي واقعي قرار می‌گیرند. واقعيت افزوده، فناوري است كه در آن اشياء مجازي در يك محيط واقعي و در كنار ساير اشياء قرار می‌گیرند(قدیریان
،2002 ).  

   واقعيت افزوده، يك نماي فيزيكي زنده، مستقيم يا غيرمستقيم و معمولاً در تعامل با كاربر است، كه عناصري را پيرامون دنياي واقعي افراد اضافه می‌کند. اين عناصر بر اساس  توليدات رایانه‌ای كه از طريق دريافت و پردازش اطلاعات كاربر توسط حسگرهای ورودي مانند صدا، ويدئو، تصاوير گرافيكي يا داده‌هاي جی پی اس
 می‌باشد، ايجاد می‌شود. مثلاً وقتي كه از كنار يك رستوران عبور می‌کنید از فهرست غذاهاي اين رستوران مطلع می‌شوید بدون اينكه وارد رستوران شويد(چیفی،1396). واقعيت افزوده با واقعيت مجازی تفاوت دارد. تفاوت اصلی واقعيت مجازی و واقعيت افزوده در این است که واقعيت افزوده در تلاش است محيط واقعی را ارتقا دهد، ولی واقعيت مجازی در تلاش است محيط واقعی را شبيه سازی کند. در واقعيت افزوده شما بين دنيای واقعی و مجازی ارتباط برقرار می کنيد، ولی در واقعيت مجازی ارتباطی بين دنيای واقعی و مجازی برقرار نمی کنيد. واقعيت مجازی یک شبيه سازی و مدل سازی از دنيای واقعی است که فقط شما به واسطه سيستم رایانه ای آن را مشاهده می کنيد. در واقعيت مجازی تمام ادراکات از واقعيت به صورت مجازی است و هيچ تعاملی فرد با واقعيت به صورت واقعی ندارد و اگر تعاملی نيز است آن هم به صورت مجازی ایست. در واقعيت افزوده شما در زمان استفاده از آن با دنيای واقعی ارتباط برقرار می کنيد، وقتی شما عينک واقعيت افزوده را روی سرتان قرار می دهيد این عينک به واسطه دوربين تعبيه شده در آن از محيط پيرامونی عكسبرداری می کند و شما با استفاده از امكاناتی که این دوربين در اختيار شما قرار می دهد می توانيد به صورت مجازی یک تغييراتی در آن واقعيت ملاحظه شده به واسطه دوربين اعمال کنيد (تمجيد،1396).
به لطف توانمندی‌های خرده‌فروشی كه پیشرفت‌هایی در رايانش، شبکه‌سازی و ذخیره‌سازی به ارمغان آورده، خريد كردن براي مصرف‌کنندگان آسان‌تر شده است، به اين معنا كه آنان اكنون می‌توانند بی‌آنکه به درون فروشگاهي گام بگذارند جستجو كنند، برگزينند، پولش را بپردازند و تملك كنند. خرده‌فروشان نيز روش‌های نويني براي تماس با مشتريان خود یافته‌اند. ولي اين تنها بُعدي كوچك از چيزي است كه تعبير يافته. فناوری‌های نو، به طور بسيار شگفت‌آورتری، به عدم تقارن اطلاعات بين خرده‌فروشان و مصرف‌کنندگان، از جمله به مختل‌کننده‌ترین وجه در داخل فروشگاه، پايان داده‌اند. به طور خلاصه، خريداران به هزينه جيب بسياري از خرده‌فروشان، توانمند شده‌اند (نیمایر،1396).
هوش مصنوعی
 و تحول در خرده​فروشی الکترونیکی 

«هوش مصنوعی» که از زوایای مختلفی از جمله فناوری، روان​شناسی و شناخت (اندیشیدن) و رفتار (عمل) قابل تعریف است (Thaichon and Quach, 2023: 5)، در ساده ترین تعریف به عنوان         « شبیه‌سازی فرآیندهای ذهنی و هوش انسانی توسط ماشین‌ها و کامپیوترها به‌منظور تکرار این فرآیند و نتایج حاصل از آن، بدون نیاز به انسان» شناخته می​شود. نکته بسیار مهم این است که «مدیریت هوش مصنوعی با مدیریت فناوری اطلاعات در گذشته متفاوت است؛ چرا که شامل مرزهای قدرت‌های محاسباتی در حال ظهور است» (Berente et al., 2021) آنچه مسلم است، این فناوری نوظهور و رو به گسترش در حال ایجاد تحولات جدید و شگرفی در حوزه​های مختلف است که البته پیامدهای منفی، خطرات و سوء استفاده​های احتمالی این تکنلوژی جدید به ویژه در ایجاد تصاویر دیپ فیک و انواع دیگر اطلاعات جعلی و حتی احتمال استفاده تسلیحاتی نیز بسیاری را نگران کرده است. در واقع، «به دلیل عدم صلاحیت هوش مصنوعی در حوزه‌ عقلانیت مشترک و تبعیض ممکن و مشکل جعبه سیاه، برخی پژوهشگران بر این باورند که یک هوش مصنوعی خوب، یک هوش مصنوعی قابل کنترل است».  (Russell, 2019) همین نگرانی​ها، آنتونیو گوتِرِش، دبیرکل سازمان ملل را بر آن داشت تا از پیشنهاد برخی مدیران ارشد اجرایی شرکت​های هوش مصنوعی برای ایجاد یک سازمان ناظر بر این فناوری همانند آژانس بین​المللی انرژی اتمی پشتیبانی کند و هشدار بدهد که «زنگ خطر درباره جدیدترین شکل هوش مصنوعی یا همان هوش مصنوعی مولد به صدا درآمده است. بیشترین هشدار نیز از سوی توسعه دهندگانی اعلام شده که آن را طراحی کرده​اند». (خبرگزاری مهر، 23 خرداد 1402) 
   اما ورای همه این نگرانی​ها و آثار و نتیج مثبت و منفی که ظهور و گسترش هوش مصنوعی در زندگی انسان و جامعه بشری ایجاد خواهد کرد، واقعیت آن است که امروزه به‌کارگیری فناور‌ی‌های جدید مانند هوش مصنوعی، منجر به تحولی بزرگ در صنعت خرده فروشی شده است. روش‌های تعامل با مشتری، مدیریت موجودی انبار و زنجیره تامین و نحوه پیش‌بینی تقاضا، به‌کارگیری تحلیل کلان داده‌ها با هدف پیش‌بینی و تعیین قیمت درست، سیستم‌های توصیه‌کننده برای ارائه محصولات، خدمات و پروموشن‌های شخصی‌سازی شده به مشتریان، تحلیل رفتار مشتری برای ردیابی میزان رضایت مشتری و پردازش زبان بدن با هدف بهبود تجربه مشتری، تنها برخی از بخش‌های مختلف فروش است که اکنون تحت تاثیر هوش مصنوعی، شکل تازه‌ای به خود گرفته‌‌اند و به همین دلیل بسیاری از شرکت​های بزرگ و پیشتاز در عرصه خرده​فروشی نظیر شرکت آمازون، بخشی از ظرفیت خود را به استفاده بهینه و نظام​مند از هوش مصنوعی اختصاص داده​اند. چنانچه در حال حاضر، هوش مصنوعی به این فروشگاه در تجزیه و تحلیل عادت‌های خرید مشتری‌ها کمک می‌کند تا بتواند خریدهای آینده آن‌ها را پیش‌بینی کند. پیش‌بینی می‌شود؛ میزان استفاده از فناوری هوش مصنوعی در صنعت خرده فروشی، از 07/5 میلیارد دلار در سال 2022 به 48/44 میلیارد دلار در سال 2030 افزایش یابد. (SNS Insider, 2021) نمودار زیر به روشنی گویای این روند است. 
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پیش​بینی روند تصاعدی میزان استفاده از فناوری هوش مصنوعی در صنعت خرده فروشی 
در فاصله سال های 2022 تا 2030 میلادی (SNS Insider, 2021) 
به نظر می​رسد در حال حاضر، استفاده از فناوری هوش مصنوعی در صنعت خرده فروشی (حضوری و آنلاین) در چند زمینه بیشتر مورد توجه قرار گرفته است و در حال توسعه است که به اختصار به آن اشاره می​شود.
1- پیش بینی و تجزیه و تحلیل الگوی خرید مصرف​کنندگان و طراحی دقیق استراتژی فروش 
یکی از کاربردی‌ترین کاربردهای هوش مصنوعی در تجارت الکترونیک، استفاده از آن برای تولید توصیه‌های دقیق محصول است. یک سیستم هوش مصنوعی می​تواند داده​های مربوط به خریدهای قبلی هر مشتری، بازدید از صفحه، لیست علاقه مندی ها، کلیک ها، جستجوها و سایر پارامترها را پردازش کند تا محصولات مناسب را در زمان مناسب پیشنهاد دهد. به طور خاص، پذیرش هوش مصنوعی به شما این امکان را می‌دهد. تا با تجزیه و تحلیل اینکه مشتریان بالقوه شما از کجا آمده‌اند. چه علایق مرتبطی در رسانه‌های اجتماعی نشان می‌دهند. اینکه روی چه گروه‌های سنی یا جنسیتی باید تمرکز کنید. هدف خود را بهبود ببخشید. علاوه بر این، این فناوری با کشف مشتریانی که از قبل با رقبای شما خرید می​کنند. به طور خاص برای آن ها بازاریابی می کنند، تولید سرنخ را افزایش          می​دهد. (آکادمی رایانیتا، 18 آذر 1400) 
2- ارتقای کیفیت ربات​های چت و تقویت تعامل آنلاین با مشتریان 
یکی از مشکلات فروشگاه​های اینترنتی و آنلاین در سال​های اخیر، کیفیت پایین «ربات​های چت» و عدم پاسخگویی مناسب و به موقع به مشتریان و کاربران بوده است که گله​مندی و شکایت بسیاری از مصرف کنندگان را به دنبال داشته است. «واقعیت آن است که تعامل با مشتری در یک فروشگاه خرده​فروشی آغاز و پایانی ندارد. هوش ‌مصنوعی می‌تواند با ایجاد برنامه‌های گفتگوی تعاملی برای مشتری و مصرف‌کننده وفادارسازی ایجاد کند. چت بات‌ها می‌توانند روشی موثرتر برای برقراری ارتباط با مشتریان باشند. آنها می‌توانند در صورت لزوم قبل از انتقال تماس با یک مدیر فروشگاه بزرگ، به سوالات متداول پاسخ دهند، محصولات را پیشنهاد دهند، پاسخگوی شکایات باشند و از همه مهم​تر داده‌های ارزشمندی را از مشتریان جمع آوری کنند. ضمن این​که چت بات‌ها می‌توانند از طریق یادگیری ماشینی و دیتاهای جمع‌آوری شده از تجربه مشتریان، تعاملات بعدی با آن‌ها را                   اصلاح و شخصی‌سازی کنند. در همین راستا، فروشگاه آممازون، دو شرکت «آمازون​گو» و «جاست واک آوت» را راه​اندازی کرده است تا هوش مصنوعی بتواند پاسخگوی مشتریان باشد. (مجله افق کوروش، 2 آبان 1400) 
3- جستجوی صوتی و تصویری مشتریان در فروشگاه​های اینترنتی 
این واقعیت نیز غیرقابل انکار است که بسیاری از مشتریان نام محصولی را که می​خواهند، نمی​دانند. این امر دردسرهای زیادی برای پیدا کردن محصول موردنظر ایجاد می​کند. فناوری هوش مصنوعی امکان جست وجوی صوتی در خرده فروشی​های آنلاین را فراهم کرده است. این امر خرید را برای مشتریان بیش از آنچه فکرش را کنید، ساده کرده است. پیش از این مشتریان برای پیدا کردن محصولات مورد علاقه شان ساعت​ها در فروشگاه های آنلاین به جست وجو می​پرداختند، اما الان وضعیت به طور کامل متفاوت شده است بنابراین دیگر مانعی پیش روی مشتریان برای جست وجوی ساده محصولات وجود ندارد و این امر به لطف فناوری هوش مصنوعی امکان​پذیر شده است. (هالی باندی، 3 خرداد 1400) به همین دلیل، جستجوی صوتی که به واسطه «تشخیص صدای هوشمند» صورت می​گیرد، به سمت نقطه‌ای در حال افزایش است که به روش خرید ترجیحی برای بسیاری از مشتریان تبدیل شده است. در حال حاضر بیش از 60 میلیون نفر تنها در ایالات متحده آمریکا یک سیستم بلندگوی خانگی دارند. علاوه بر این، 62 درصد از آن ها ادعا می کنند که خریدهای هوش مصنوعی را از طریق الکسا یا گوگل هوم خود به جای سفارش های معمولی حداقل یک بار در ماه انجام می​دهند. همچنین، یکی دیگر از کاربردهای هوش مصنوعی در تجارت الکترونیک، جستجوی تصویری است که به مصرف‌کنندگان این امکان را می‌دهد تا محصولات مشابه را با تصاویر به جای متن پیدا کنند. این ویژگی با از بین بردن دردسر پرس و جوهای نادرست، مشتریان را  سریع​تر به اقلام مورد نظرشان  می​رساند. (آکادمی رایانیتا، 18 آذر 1400) در واقع، مشتریان با کمک هوش ‌مصنوعی می‌توانند از محصولی که دوست دارند در دنیای واقعی عکس بگیرند. سپس با استفاده از تصویر در وب، فروشگاه خرده فروشی که آن را عرضه کرده را پیدا کنند. نرم افزار خرده فروشی ماشینی می‌تواند میلیون‌ها مورد از فروشندگان مختلف در این صنعت را طبقه‌بندی کرده و در عرض چند ثانیه آن‌ها را برای مشتریان دسته بندی کند. در این شرایط حتی امکان مقایسه قیمت محصول هم برای مشتری فراهم خواهد شد. (مجله افق کوروش، 2 آبان 1400) 
4- مدیریت هوشمند زنجیره تامین، انبار و موجودی
هر ساله شرکت‌های خرده فروشی در سراسر جهان به دلیل برنامه‌ریزی ناکارآمد در تامین به موقع موجودی انبار متضرر می‌شوند. مدیریت تدارکات زنجیره تامین با استفاده از هوش‌ مصنوعی می​تواند با بررسی دقیق تاریخ، مکان و روند خرید، میزان تقاضا برای کالا را پیش​بینی ‌کند (مجله افق کوروش، 2 آبان 1400) و بدین ترتیب از وارد شدن ضرر و زیان جلوگیری کند. بنابراین، یکی از بزرگ​ترین چالش‌های صنعت خرده‌فروشی که هوش مصنوعی به غلبه بر آن کمک می‌کند، بهینه‌سازی فضای ذخیره‌سازی انبار، تدارکات و زمان‌های تحویل است. تقریباً 77 درصد از شرکت​های تجارت الکترونیک تا پایان سال 2021 میلادی، هوش مصنوعی را پیاده​سازی کرده اند. 87 درصد از آن ها نیز اعلام کرده اند که ابتدا فناوری هوشمند را در مدیریت موجودی خود معرفی خواهند کرد. قابلیت​های پیش​بینی هوش مصنوعی در تجارت الکترونیک از مطالعه الگوهای بلند مدت در رفتار خرید مشتریان ناشی      می​شود. بنابراین یک سیستم هوش مصنوعی می​تواند به طور دقیق پیش​بینی کند که کدام کالا و چه مقدار از آن​ها در هر انبار بر اساس مکان مورد نیاز است. به این ترتیب، فناوری هوشمند به جلوگیری از خراب​شدن محصولات، کاهش هزینه​های اضافی و کاهش زمان تحویل کمک می​کند. به طور کلی، کاربرد هوش مصنوعی در این موارد می​تواند به مدیریت هوشمند انبار و موجودی کمک کند:      پیش​بینی تغییرات سریع در تقاضا؛  نظارت و حفظ دما، رطوبت، روشنایی و سایر شرایط بهینه در داخل انبارها، بسته به این​که چه محصولاتی در آنجا ذخیره می​شوند؛ انجام تعمیر و نگهداری پیشگیرانه فناوری در محل؛  تجزیه و تحلیل حوادث گذشته و یافتن بهترین راه حل​های پیشگیرانه؛ و بسته بندی خودکار و همچنین مراحل تحویل و تحویل را با استفاده از ماشین​آلات متصل انجام دهید. (آکادمی رایانیتا، 18 آذر 1400) 
   در مجموع، در این فرایند نوظهور باید توجه داشت که «یکپارچه‌سازی هوش مصنوعی در عملیات اصلی زنجیره تأمین، نه تنها جریان فیزیکی کالاها را افزایش می‌دهد، بلکه جریان اطلاعات، شفافیت و هماهنگی بین دست‌اندرکاران مختلف را نیز افزایش می‌دهد. با این حال، یکپارچه‌سازی هوش مصنوعی در عملیات کسب و کار بسیار به موقعیت استراتژیک سازمان بستگی دارد. یک اجرای مؤثر فناوری‌های هوش مصنوعی، اجرایی مؤثر را باید داشته باشد و اجرایی که از استراتژی بی‌اطلاع است، منافعی را به دنبال نخواهد داشت». (Thaichon and Quach, 2023: 110)
5- تنظیمات قیمت با کمک هوش ‌مصنوعی
در بازار حساسی چون صنعت خرده‌فروشی هوش مصنوعی می‌تواند اطلاعات ارزشمندی را برای استراتژی قیمت‌گذاری در اختیار مدیران قرار دهد. هوش‌ مصنوعی با تجزیه و تحلیل مدل‌ها ، بهترین مدل قیمت‌گذاری بر روی کالا را پیشنهاد داده و درصد خطای پیش‌بینی نیروی انسانی را تقریبا به صفر می‌رساند. با استفاده از این فن‌آوری خرده فروشان همچنین می‌توانند قیمت‌ها را با توجه به روند فصلی، محصولات رقابتی و تقاضای مصرف کننده تنظیم کنند. (مجله افق کوروش، 2 آبان 1400)
مواردی که به اختصار در بالا به آن اشاره شد، تنها بخشی از روند رو به گسترش استفاده از کاربرد فناوری هوش مصنوعی در صنعت خرده​فروشی (حضوری و آنلاین) است که شکل و محتوای این عرصه را با تغییر و تحولاتی بنیادینی مواجه ساخته است. تداوم این روند می​تواند به موازات از یک سو آثار مثبتی مانند کاهش هزینه​های فروشگاه​های زنجیره​ای و اینترنتی، صرفه​جویی در وقت مشتریان و افزایش بهره​وری و سودآوری را به دنبال داشته باشد و از سویی دیگر، پیامدهای منفی مانند کاهش کارکنان شاغل در فروشگاه​های زنجیره​ای و اینترنتی و از بین​رفتن لذت​های انسانی و روحی- روانی ناشی از خرید و غلبه و تسلط بیشتر فناوری را بر الگوهای خرید و مصرف را به دنبال داشته باشد.  
امنیت سایبری و تهدیدات نوین و پیچیده هوش مصنوعی 
با افزایش روزافزون نوآوری​ها در بخش تجارت الکترونیک، تهدیدات سایبری مانند کلاهبرداری​های اینرنتی، ساخت پروفایل ها و حساب​های کاربری جعلی، هک​کردن درگاه​های پرداخت و سرقت اطلاعات کاربران و مشتریان نیز به صورت قابل توجهی افزایش یافته است. با ورود فناوری هوش مصنوعی، دامنه و سطح تهدیدات سایبری از پیچیدگی​های بیشتری نیز برخوردار شده است. «استفاده از چنین فناوری‌ای ممکن است به شدت با دو مسئله پایداری داده‌ها
 (مانند داده‌های بیومتریکی ذخیره شده در سرورهای داده ابری) و هدفگذاری مجدد داده‌ها
 (مثل فروش داده‌های کاربران به شرکای سوم) مرتبط باشد. (Thaichon and Quach, 2023: 180) «هوش مصنوعی ریفیس» (بازسازی چهره) یک نمونه و مطالعه موردی بسیار مناسب در این زمینه است که نشان می​دهد فناوری هوش مصنوعی با وجود ظرفیت​ها و آثار و نتایج مثبتی که به دنبال داشته است، چه تهدیداتی را می​تواند متوجه حوزه​های مختلف کند. 
  «هوش مصنوعی ریفیس» در حال حاضر یک «اپلیکیشن تلفن همراه» است که به کاربران اجازه می‌دهد چهره خود را با صورت یک سلبریتی جایگزین کنند، خود را در برنامه‌های تلویزیونی و فیلم‌ها قرار دهند یا چهره خود را در میم‌های محبوب  جایگزین کنند، اما اکنون به استریمینگ
 زنده  هم اضافه شده است. (Lomas, 2020) در سال 2020 میلادی، هوش مصنوعی ریفیس و گوچی
 در یک برنامه مشترک با یکدیگر همکاری کردند، به گونه‌ای که کاربران هوش مصنوعی ریفیس با استفاده از تکنولوژی دیپ فیک و گان،
 خود را در یک تبلیغ گوچی قرار می‌دادند. این کمپین در یک روز بیش از یک میلیون «ریفیس» (بازسازی چهره) و 400 هزار بازدید کننده داشت. (Malley, 2020)         ویرال شدن این کمپین نشان می‌دهد که عموم مردم به محتواهای فوق شخصی علاقه دارند و تکنولوژی «دیپ فیک» می‌تواند سطح قابل قبولی از نگرانی مشتری و تقویت روابط بین شرکت‌ها و مشتریان را فراهم کند. (Hollebeek et al., 2021) 
   به یاد داشته باشید که الگوریتم‌های یادگیری عمیق با تنها چند عنصر داده می‌توانند هویت افراد را شناسایی کنند.(Rocher et al., 2019) به عنوان مثال هوش مصنوعی ریفیس ایمیل، نام، داده‌های بیومتری، جزئیات پرداخت، کوکی‌ها، اطلاعات دستگاه، متادیتای محتوای ارائه شده (مانند موقعیت جغرافیایی) و اطلاعات شخص ثالث را جمع‌آوری می‌کند. سطح شناسایی ممکن از تعداد کمی از نقاط داده، به افراد مهاجم اجازه می‌دهد اطلاعات شخصی بسیار حساس را در مورد یک کاربر جمع​آوری کنند. (Thaichon and Quach, 2023: 181) بنابراین هوش مصنوعی به مانند «شمشیر داموکلس» و دولبه​ای می​ماند که از یک​سو می​تواند فرصت​ها و ظرفیت​های جدیدی را برای کسب و کارهای الکترونیکی و فروشگاه​های زنجیره​ای (حضوری و آنلاین) به دنبال داشته باشد و از سویی دیگر با    برنامه​های متعددی مانند ریفیس، واچ فیس، فیس آپ و مانند آن، می​تواند زمینه ایجاد کاربران فِیک و غیرواقعی و نفوذ به شبکه​ها و سایت​های اینترنتی، حساب​های کاربری و درگاه​های پرداخت را فراهم نماید. لذا در چنین شرایطی، توجه به امنیت سایبری و ارتقاء سطح امنیت شبکه برای حفظ منافع مادی و نیز حریم های خصوصی کاربران و مشتریان یک فروشگاه اینترنتی و هرگونه کسب و کار الکترونیکی از اهمیت و ضرورت دوچندانی برخوردار شده است و در چنین شرایطی، امنیت سایبری در محافظت از داده​ها و عملیات های فروشگاه نقش کلیدی دارد.
آینده خرده​فروشی الکترونیکی 
بخش خرده فروشی تحت تاثیر پیشرفت های تکنولوژیکی در سال های آینده تغییر خواهد کرد، به خصوص به این دلیل که خرده فروشی های چند کاناله برای اغلب خرده فروشان به عنوان مدل اصلی عملیاتی کسب و کارمورد پذیرش قرار خواهد گرفت. تجارت الکترونیک با نرخی فراتر از روش​های سنتی خرده فروشی رشد می کند. بهترین راه برای بهره برداری از فرصت های رو به رشد، ارائه خدمات خرده فروشی آنلاینی است که موجب افزایش تجربه مشتری می شود. بنابراین، خرده فروشانی که می خواهند مشتری های فعلی خود را حفظ کنند و مشتری های آینده را جذب کنند، به دنبال کشف پتانسیل فروشگاه مجازی هستند.
    تعداد خریدهای الکترونیکی در سال‌های آینده روبه افزایش خواهد بود. روند رو به رشد تجارت الکترونیکی به شرکت‌ها فرصت و امکانی برای کسب مزیت رقابتی و اطلاعات مربوط به روندهای خرید مشتری و سلیقه‌ او ارائه می‌دهد که این می‌تواند اساسی برای تصمیم‌گیری‌های مدیریتی باشد. امروزه پیشرفت تکنولوژی باعث شده است که بسیاری از اتفاقات خیال انگیز به واقعیت تبدیل شوند. استفاده از اتاق پروهای مجازی، از طریق هدست های واقعیت مجازی
، بررسی اندازه، رنگ و مدل لباس از طریق گوشی همراه شاید کمی غیرواقعی به نظر برسد اما همه آنها وجود دارند و در حال آزمایش اند.
در این محیط های همواره متزلزل و غیر قابل پیش بینی خرید که بقای طولانی مدت شرکت ها به پیش بینی تمایل مشتری بستگی دارد رقابت بر سر بررسی اینکه افراد چگونه و کجا پول شان را خرج می کنند افزایش پیدا کرده است. تکنولوژی های جدید مانند اینترنت و ربات، مشتریان را قادر ساخته اند که تصمیمات آگاهانه تری در مورد نیازهای شان بگیرند (گرول،2017).
   در سال​های اخیر از داده کاوی برای توسعه راه حل هایی برای رفتارهای چالش انگیز مشتری و مشکلات ارزش طول عمر مشتری در زمینه خدمات استفاده شده است (آرن، 2008). و متخصصان خرده فروشی به طور فزاینده ای شروع به استفاده از مزایای جمع آوری داده ها کرده اند تا بتوانند به سیستم های تحلیلی اختصاصی سازمان دسترسی بهتری داشته باشند و توان محاسباتی خود را افزایش دهند. از جمله آنها می توان به اطلاعات مشتری، وب سایت یا داده های اجتماعی و اطلاعات مربوط به محل سکونت با استفاده از تلفن همراه و اپلیکیشن ها اشاره کرد. ابعاد مختلف داده های بزرگ شامل مشتری، محصول، مکان و زمان هستند و تاکید می کنند که چگونه می شود از این اطلاعات به صورت استراتژیک برای بهینه سازی قیمت ها و فروش بیشتر استفاده کرد. 
  تغییر تکنولوژی هم برای مصرف کنندگان و هم خرده فروشان مفید است به عنوان مثال حجم وسیعی از اطلاعات را در اختیار مصرف کنندگان قرار می دهد که آنها را در تصمیم گیری بهتر کمک می کند و به خرده فروشان در شناسایی مصرف کنندگان و افزایش سودآوری کمک می کند. به عنوان مثال صف انتظار پرداخت از کمترین مقدار خود در حالت فیزیکی که 4 دقیقه بوده الان به حالت الکترونیکی 30 ثانیه رسیده است. از پرسنل کمتری استفاده می شود و باعث کاهش استرس می شود (اینمان و نیکولوف،2017). معرفی گوشی های هوشمند باعث تغییر فروشگاه ها شد. همین طور دسترسی مداوم به صورت آنلاین به فروشگاه ها باعث تغییر انتظارات مصرف کنندگان هم شده است. فن آوریهای جدید همان طور که تجربه های خرید جدیدی را در اختیار مصرف کنندگان قرار می دهد به همان اندازه موجب بالا رفتن انتظارات آنها نیز می شود (گرول، 2017).
   فن​آوری موبایل هم چنین به خرده فروشان اجازه می​دهد تا با استفاده از اطلاعات زمانی و مکانی (مثل زمان، روز یا آب و هوا و مکان) پیشنهاداتی را به مصرف کنندگان ارائه دهند. این شخصی سازی تکنولوژی می تواند هم به نفع مشتری و هم به نفع خرده فروش باشد. اما باید حریم شخصی و خصوصی مصرف کنندگان توسط خرده فروشان حفظ شود چرا که همواره مصرف کنندگان از در اختیار قرار دادن اطلاعات شخصی خود نگرانی هایی دارند. روی هم رفته فن آوریهای جدید برای خرده فروشان با سیاست های قیمت گذاری های پایین و استفاده از تخفیف بسیار مفید بوده و                 هست (گرول 2016). 
   مصرف​کنندگان امروزه با محصولات فروشگاه ها بمباران می شوند. حال سوال چگونگی طراحی و ارائه این محصولات است؟ فهم این مسئله به خرده فروشان کمک می کند بدانند باید چطور، چه وقت و کجا برای نمایش محصولات تصمیم گیری کنند. در مورد اهمیت چگونگی چیدمان کالاها در قفسه بصورت عمودی، افقی و یا مورب بررسی هایی انجام شده که نشان می دهد نمایش عمودی کالا که نوشیدنی های یخچالی بود و هم چنین نمایش عمودی حوله ها به افزایش 90% فروش محصولات انجامید. علاوه بر نمایش محصولات در قفسه ی فروشگاه ها تنوع نمایش آنها در صفحه وب سایت هم حائز اهمیت است. طبق نظر کان
 یک تصویر از یک محصول در صفحه ی وب حکم بسته بندی آن محصول در فروشگاه را دارد. بسته بندی محصول شامل سه سطح است: 1- هسته ی داخلی، که شامل خود محصول است مثل شکلات یا قرص. 2- سطح میانی که شامل کاغذ دور شکلات یا قوطی قرص می شود. و 3- لایه بیرونی که مصرف کننده آن را بلافاصله قبل از خرید مشاهده می کند مثل جعبه فانتزی که شکلات را در آن بسته بندی می کنند یا قوطی که قرص را در آن بسته بندی می کنند.
   این سه سطح تاثیر بسیار زیادی در حس مصرف کننده و انتخاب کالا توسط مشتری دارد مثلا برخی بسته بندی ها طوری هستند که مصرف کننده قادر به حس کردن بافت کالای درون آن یا دیدن مقداری از آن کالا می باشد(گرول و همکاران، 2017). بسته بندی می تواند بر تصورات و تصمیمات مصرف کننده تاثیرگذار باشد. بعنوان مثال جعبه ی بیرونی عطر تا 10% میتواند مشتری را جذب کند اما شیشه ی عطر تا 40% می تواند توجه مشتری به خود جلب کند.  هم چنین جای درج قیمت هم می تواند دارای اهمیت باشد باز هم تحقیقات نشان داده​اند درج قیمت در سمت راست بسته تاثیر بیشتری در انتخاب کالا به خصوص در مورد نوشیدنی ها دارد (اسپنس
،2014).
   طراحی محصولاتی که برای مصرف کنندگان ارزشمند است برای خرده فروشان بسیار حائز اهمیت است. ایجاد یک تجربه خوب برای مشتری می تواند باعث موفقیت یک خرده فروش شود که این تجربه خوب می تواند ارتباطات عاطفی و احساسی یا اجتماعی و فیزیک ی باشند. خرده فروشان برخی از این تجارب را می توانند تحت کنترل داشته باشند. مانند فضای فروشگاه، قیمت و طبقه بندی. برخی دیگر از کنترل آنها خارج اند مانند تاثیری که افراد روی هم می گذارند و تجارب خود را در اختیار دیگران قرار می دهند. امروزه شرکت ها به اهمیت درک و مدیریت تجربه مشتری
 پی برده​اند. اما تحقیق جامعی در مورد افزایش حسن نیت مشارکت مشتری وجود ندارد. گروول و همکاران سه سطح را برای افزایش تعهد مشتری در نظر گرفته اند که شامل: تجربه مشتری، ارتباطات عاطفی و هویت مشترک هستند (گرول و همکاران،2009).
   یک راه موثر برای تعامل بیشتر مشتری با خرده فروش استفاده از شبکه های اجتماعی است. این   شبکه ها شکل ارتباطات را تغییر داده اند و تاثیر به سزایی در نحوه ارتباطات و پخش اطلاعات و انتقال به دیگران دارند. همین طور استفاده از نرم افزارهای اختصاصی خود خرده فروشان که اطلاعات کافی را در اختیار مشتری قرار می دهند و ارتباطات پویا با مشتری برقرار می کنند. همه اینها می توانند باعث افزایش علاقه ی مشتری شوند. بنابراین خرده فروشان باید به دنبال ایجاد بهترین ارتباط با مشتری باشند (ورهوف
،2019). هيجان ايجاد يك کسب‌وکار الكترونيك پويا براي رقابت در بازار، شرکت‌ها را در معرض خطراتي جدي قرار می‌دهد چرا كه آنها به موازات توسعه خودشان، بی‌محابا سیستم‌ها و اطلاعات را در معرض اشخاص خارجي قرار می‌دهند. طراحي ضعيف و بی‌کیفیت سیستم‌ها و واسپاري امور فني به افراد کم‌تجربه باعث غفلت از خطرهاي بالقوه بی‌شماری می‌شود كه هر آن ممكن است كل فعالیت‌هاي شركت يا سازمان را تحت تأثیر قرار دهد (چیفی،1396). 
   طی سال‌ها با گذر زمان سیستم‌های پرداخت خرده‌فروشی الکترونیکی به بخش مهمی از معاملات کسب و کار تبدیل شده‌اند. اهمیت سیستم‌های پرداخت خرده‌فروشی الکترونیکی به واسطه رشد و توسعه کسب و کارهای الکترونیکی می‌باشد. این نوع سیستم‌های پرداخت خرده‌فروشی الکترونیکی بر تجهیزات و فناوری الکترونیکی متکی هستند و باعث افزایش احتمال ریسک توسط مشتری می‌شوند. علی‌رغم مزیت‌های متعدد مربوط به سرعت معاملات، انعطاف‌پذیری و موارد دیگر تعدادی عدم قطعیت هست که می‌تواند باعث شود که مشتریان اعتمادشان را به این سیستم‌ها از دست بدهند. شهرت و اعتبار شرکت به اعتماد مشتریان بستگی دارد. بنابر این شرکت‌ها باید بتواند اعتماد مشتریان را از طریق آگاه‌سازی آن‌ها از مزایای سیستم پرداخت و پیش‌بینی ریسک جلب کنند.
   از بین انواع ریسک‌های موجود تعدادی از آن‌ها برای عرضه کنندگان و کاربران از اهمیت بالاتری برخوردار است که عبارتند از: امنیت، حریم خصوصی اطلاعات مشتری، سرقت هویت و تقلب کارت، ریسک های عملیاتی و قانونی. عدم اطمینان‌های مربوط به سیستم‌های پرداخت، بیشتر عرضه کنندگان را از صحنه خارج کرده و تنها بعضی از آنها توانستند به بقای خود در این عرصه ادامه بدهند. توانایی شرکت برای مدیریت این عدم اطمینان‌ها به صورت استراتژیک راهی طولانی برای کمک به دست‌یابی شرکت به هدف بلند‌مدتش فراهم می‌کند. در این راستا شرکت ها می توانند با ارتقای سیستم‌های پرداخت الکترونیک مسئولانه‌تر از اطلاعات مشتریان خود حفاظت ‌کنند. با انجام این کار وفاداری شرکت اثبات می‌گردد. ارائه‌دهندگان باید حتی در زمان یک ‌حادثه‌ی طبیعی به اطلاعات مشتریان خود دسترسی داشته باشند. وقتی این اتفاق می‌افتد نیاز به یک پشتیبان 
 (مرسوم به بک آپ) است که در این سیستم می‌تواند اطلاعات مشتریان را در هر زمان بازیابی و به آن دسترسی پیدا کرد. شرکت برای ذخیره سازی بک‌آپ داده‌ها باید از فناوری‌های به‌روز شده مانند ذخیره ابری استفاده کند تا خود را با تغییر نیازهای مشتریان سازگار سازد. 
   همچنین برگزاری کارگاه‌ها و جلسات آموزشی درون سازمان و شرکای آن در مورد عدم اطمینان‌‍‌ها و اقدامات رفع ریسک منجر به عملکرد بهتر خواهد شد. هنگامی که دانش و مهارت کارمند افزایش پیدا می‌کند از اشتباهات جزئی اجتناب می‌کند و قوانین و مقررات رعایت می‌شود. آموزش ریسک باید به کارمندان و مشتریان سیستم پرداخت آنلاین داده شود و این به کاهش مخاطرات از قبیل سرقت هویت و تقلب کارت مشتریان که در مورد چگونگی حفاظت اطلاعات خود آگاهی کمی دارند کمک خواهد کرد. از طرف دیگر به شرکت کمک می‌کند تا یک نام تجاری خوب و اعتماد مشتری را کسب کند. در نهایت اینکه رویکرد پیشگیرانه‌تر نسبت به مدیریت ریسک استفاده شود. شرکت باید بهترین کار را برای پیش‌بینی و کنترل خطرات قبل از رخ دادن انجام بدهند و این می‌تواند زمانی باشد که شرکت شناسایی و ارزیابی ریسک را به صورت منسجم انجام دهد. که فرایندهای تعاملی می توانند به شناسایی ریسک و میزان تأثیر آن بر فعالیت‌های شرکت‌ها کمک کنند. 
   يكي از انقلاب‌های صنايع توليد و خرده‌فروشی، ايجاد شده توسط اينترنت و دگرگون‌کننده روشي كه كالاها بازاريابي و فروخته می‌شوند، قابليت تغيير پوياي قیمت‌هاست. بسياري از آثار قیمت‌گذاری پويا يا انعطاف‌پذیر را می‌توان در اينترنت يافت، خصوصاً در حراجی‌های آنلاین
 كه به خريداران اجازه پيشنهاد قيمت از اجزاء يدكي تا كالاي نهايي را می‌دهد. از تأثيراتي كه قیمت‌گذاری پويا
 بر عملكرد زنجيره تأمین می‌گذارد، می‌توان به موارد زير اشاره كرد:

- قیمت‌گذاری پويا، اثر مهمي بر سود، هنگامي كه ظرفیت‌ها تنگ بوده و تغييرپذيري در يكي از موارد تقاضا يا ظرفيت وجود دارد.
- پتانسیل‌های سودي مهمي قابل دسترسي ست حتي با تغييرات جزئي قيمت.
- در يك زنجيره تأمین با استراتژي قیمت‌گذاری پويا، متوسط قيمت عموماً پایین‌تر از استراتژي با بهترين قيمت ثابت می‌باشد
- قیمت‌گذاری پويا اهرمي ست براي كاهش اثر شلاقي
 و همچنين كاهش تغييرپذيري زمان‌بندی‌های توليد و فروش (اشتعاله،1385).
   علاوه برتاثیر قیمت‌گذاری پويا، کاربرد آر.اف.دی.آی. در شناسایی یکباره صد ها و هزاران کالا به صنایع این فرصت را می دهد که کالاي خود را از تولید کننده تا انبار کالا و پس از خروج از انبار تا رسیدن به دست مشتري کنترل نماید که این خود می تواند با کاهش اثر شلاق چرمی باعث یکپارچگی زنجیره تامین گردد (نیستروم
 و همکاران،2006). خرده فروشی همواره تحت تاثیر تغییرات تکنولوژی و رفتار مصرف کننده است. اینترنت اشیاء، واقعیت های مجازی، هوش مصنوعی، ربات ها، هواپیماها و وسایل نقلیه ی بدون سرنشین، دستگاه های هوشمند، تاثیرات بسیاری بر رفتار مصرف کننده دارند که باعث می شوند ارائه دهندگان خدمات که در تعامل با مصرف کننده هستند به تحقیقات و بررسی های بیشتری در آینده نیاز پیدا کنند (دلویته
،2016).

   بسیاری از شرکت های خرده فروشی شاهد کاهش وفاداری مشتریان به دلیل افزایش تجارت الکترونیک و منافع حاصل از آن برای مصرف کنندگان، بوده اند، از جمله افزایش انتخاب، قیمت پایین و سهولت تغییر برند مورد استفاده. خرده فروشان مدت های طولانی اطلاعات را جمع آوری کرده اند تا عادت های خرید مشتری را یاد بگیرند؛  با این حال، در حال حاضر بسیاری از آنها از تحلیل های داده کاوی برای افزایش اثربخشی بازاریابی با پیش بینی الگوهای خرید آینده و ارزش بالقوه طول عمر مشتری، به ویژه بخش های مهمی مانند مشتریان تکراری  بالقوه و وفادار، استفاده نمی کنند. داده کاوی می تواند مقادیر زیادی از داده های کسب و کار یا «داده های بزرگ» را به منظور پیش بینی نیازهای مصرف کننده و افزایش ارزش طول عمر مشتریان،
 تجزیه و تحلیل کند (چیانگ
،2017). نظام​هاي اطلاعاتي نوآور مي​توانند به بررسي اطلاعات در اين زمينه بپردازند و با تحليل داده ها پيشنهاد لازم را براي تصميم گيري هاي كلان مديران عالي تهيه كنند. بهترين الگوها و نمايه ها براي تحصيل اين گونه اطلاعات داده كاوي يا حفاري داده ها است (مؤمني،1385). 
   مصرف​کنندگان با سرعت زیادی در حالت تکامل رویکردهای خود برای اتخاذ تصمیمات خرید هستند که این اغلب منجر به تحلیل تدریجی وفاداری مشتری می گردد. اراده آزاد مصرف کنندگان برای رو کردن به گزینه های بهتر و ارزان تر در بازار خرده فروشی به این معناست که این تغییر خرده فروش برای مشتریان معمولاً هیچ هزینه ای ندارد. در نتیجه شرکت ها حتماً باید بر حفظ روابط خود با مشتریان خوب و افزایش میزان حفظ مشتریان در طول عمر مشتریان تمرکز کنند تا سودآوری و رشد بیشتری را در مقایسه با هزینه ها و بازپرداخت های مهم همراه با جذب و حفظ مشتریان جدید ایجاد کنند (آرن
، 2008).
  امروزه اغلب خرده فروشان از سیستم های اطلاعات خرده فروشی (یعنی سیستم های نقطه فروش) استفاده می کنند تا تراکنش ها و داده های مشتریان را مدیریت کنند که معمولاً مقادیر حجیمی از    داده ها از قبیل ارقام عددی، نمودارها، متون و تصاویر را ایجاد می کنند. با این حال این داده ها به ندرت در توسعه استراتژی های بازاریابی در زمینه خرده فروشی مورد استفاده قرار می گیرند و ثروتی از اطلاعات هستند که به صورت استفاده نشده باقی می مانند. بنابراین این «نحوه تبدیل داده ها به یک فرمت عملی» است که به متخصصان خرده فروشی اجازه می​دهد تا تصمیمات بازاریابی و یا تجاری مؤثری را طراحی کنند. اغلب تکنیک های داده کاوی بکار گرفته شده در خرده فروشی برای رسیدن به نتایج تقریباً یکسان از روش های مختلفی استفاده می​کنند (چیانگ
،2017).
    داده كاوي به عنوان يكي از ابزارهاي هوش تجاري مطرح است. هوش تجاري عبارتست از جمع آوري اطلاعات درباره رقبا و محيط به منظور ايجاد و حفظ مزيت رقابتي (بهرامي و همكاران، 2012). هوش تجاري، نه به عنوان يك محصول و نه به عنوان يك سيستم، بلكه به عنوان يك معماري و رويكردي جديد مورد نظر است​كه البته شامل مجموعه اي از برنامه هاي كاربردي و تحليلي است كه به استناد پايگاه هاي داده عملياتي و تحليلي به اخذ و كمك به تصميم گيري براي فعاليت هاي هوشمند تجاري و كسب وكار مي پردازند (گلستاني، 1386). از ابزارهاي مورد استفاده هوش تجاري براي استفاده جهت ذخيره و تحليل داده ها مي توان به سيستم مديريت ارتباط با مشتري، داده كاوي، ساماندهي داده​ها، نظام​هاي اطلاعاتي تصميم يار، سيستم مديريت دانش و ... اشاره كرد (بهرامي و همكاران، 2012). داده كاوي به عنوان يكي از ابزارهاي هوش تجاري، فرايند خودكار استخراج اطلاعات و دانش پنهان از بانك هاي داده هاست. استخراج داده ها فرايندي است كه تنوعي از ابزار تحليل داده ها را براي كشف مدل ها و روابط در داده هايي كه ممكن است براي پيش بيني هاي معتبر مورد استفاده قرار گيرد، به كار مي رود (محقر وهمكاران، 1387).
   کاربران و متخصصان صنعت خدمات توجه خاصی به داده کاوی دارند (وِربیک
 و همکارانش،2011).  داده کاوی عمدتاً مستلزم استفاده از فایل های تاریخچه مشتریان است تا مشتریانی را شناسایی کند که بیشترین احتمال را برای خرید محصولات دارند و روابط این مشتریان با شرکت را ایجاد و تقویت کند و آنها را از لحاظ ارزش از مشتریان دیگر جدا سازد. تجزیه و تحلیل پیشرفته صرفاً تصمیمات بازاریابی را ترغیب نمی کند؛ اطلاعات مبتنی بر داده ها می تواند در سراسر حیطه کلی یک تجارت ایجاد ارزش کند. به عنوان مثال خرده فروشان پیشگام از تکنیک های داده کاوی برای سفارشی کردن وطبقه بندی های محصولات استفاده می کنند، تا هزینه های عملیاتی را به حداقل برسانند و تغییرات در الگوهای خرید مشتریان را پیش بینی کنند و در عین حال تجربیات مشتری را تقویت                    کنند و اقتصاد واحد را بهبود دهند. با این حال داده کاوی می تواند خیلی پرهزینه و زمان بر باشد (نگای
 و همکارانش،2009).
  هیدمن
 و همکارانش (2012) از داده های شبکه های اجتماعی برای پیش بینی رفتارهای مشتریان استفاده کردند و مدل جدیدی را معرفی کردند که تأثیرات شبکه های اجتماعی بر روی تعامل کاربر-بازاریاب را با استفاده از یک الگوریتم یادگیری ارتباطی، یکپارچه می ساخت. در پژوهش آنها، برای توسعه ابزارهای سنجش برای پیش بینی جنبه های ترویجی و اطلاعاتی محتواهای ایجاد شده توسط کاربران و بازاریاب ها از متن کاوی
  استفاده شده است و سپس ارتباط مستقیم و غیرمستقیم از هم متمایز گشته اند. تأثیر مهم فعالیت در شبکه های اجتماعی بر روی قصد رفتاری بالقوه مشتریان مورد بحث قرار گرفته است و یک مدل پیش بینی با هدف افزایش سود به دست آمده در یک کمپین تبلیغاتی ایجاد شده توسط کاربران، توسعه داده شده است.
داده های کلان به خرده فروشان و محققان کمک کرد تا مشتری را زیر نظر بگیرند. مطالعات میدانی و آزمایشگاهی انجام دهند و در نهایت منجر به افزایش فروش شوند. طراحان می توانند در آینده نزدیک بر روی اقدامات مبتنی بر نظرسنجی (مثل اهداف خرید یا ارزیابی برای ایجاد مشارکت بیشتر، وفاداری و سود تکیه کنند (گرول
،2017).
   تنوع منابع داده‌ها، موضوعي ديرين در خرده‌فروشی است. در ابتدا، داده‌ها از گزارش فروش و فرايندهاي حسابداري به دست می‌آمدند. پس از آن، شركت داده‌ها را از کارت‌خوان و نرم‌افزارهای گوناگون فرايند کسب‌وکار، از جمله نرم‌افزارهای مديريت زنجيره تأمین كالاها، مديريت رابطه با مشتري به دست می‌آوردند. پس از آن، تجارت اينترنتي به خرده‌فروشان توانايي داد تا همه تراکنش‌ها را با يك وب‌گاه تحليل كنند. اکنون پيدا شدن سروكله حسگرهاي ديجيتال کم‌هزینه، شبکه‌های سيمي و بی‌سیم پرظرفيت، و نرم‌افزارهایی براي گردآوري، تحليل و تصويري كردن اطلاعات، جهاني را دارد می‌آفریند كه در آن ديجيتال و فيزيكال در كنار هم قرار می‌گیرند. به ديگر سخن، همه رويدادها و ویژگی‌های جهان فيزيكي را می‌توان به شيوه ديجيتال ثبت كرد، ذخيره كرد و بر پايه آنها دست به كار شد. كالاها می‌توانند جاي خود را گزارش كنند، قفسه‌های فريزر می‌توانند به كاركنان فروشگاه خبر دهند كه چه هنگام نوبت پر كردن آنها می‌شود و كاركنان از گام گذاشتن مشتري به درون فروشگاه خبردار شوند و همه اينها به دستياري سامانه‌های بی‌درنگ انجام می‌شود(نیمایر،1396).  
   خرده‌فروشان با كمك كلان داده‌ها می‌توانند اطلاعاتي درباره تک‌تک مشتريان بر اساس سابقه خريدشان نگهداري كنند، الگوهاي نيازها و پسندها را تحليل كنند، و درخورترين آگهی‌های بازرگاني را برگزينند. با افزوده شدن توان رایانه‌ای و توسعه در نوشتن نرم‌افزارها، خرده‌فروشان می‌توانند تحليل بی‌درنگ انجام دهند. از اين رو می‌توانند در هنگامي كه مشتريان در محل هستند براي آنان پيشنهادهاي سفارشي آماده كنند.
بخش هفتم 

خرده​فروشی الکترونیکی در ایران
از خرده​فروشی در بازارهای سنتی تا فروشگاه​های زنجیره​ای 
خرده​فروشی بخش مهم و اصلی تاریخ بسیار طولانی بازارهای سنتی در ایران است که در شکل گسترده و وسیع آن در بازارهای بزرگ و تاریخی تهران، تبریز، اصفهان و شیراز، کانون اصلی داد و ستد مردم و کاسبان و بازاریان به شمار می​رفت. پس از انقراض قاجاریه و به قدرت رسیدن سلسله پهلوی که جامعه ایران تحولات پرشتاب و گسترده مدرن​سازی را تجربه نمود، شکل خره فروشی نیز به تدریج از حالت سنتی خود خارج شد و با شکل​گیری مغازه​های جدید و سوپرمارکت وارد مرحله جدیدی شد. اما بدون تردید، تاسیس و گسترش فروشگاه های زنجیره​ای، نقطه عطفی در سیر تحول تاریخی            خرده​فروشی در ایران محسوب می​شود. نخستین فروشگاه زنجیره​ای ایران، یعنی «شرکت تعاونی مصرف ارتش» در سال 1328 پایه​گذاری شد و در سال ۱۳۴۷ به «تعاونی مصرف سپه» تغییر نام داد. 
    در سال ۱۳۳۴ با تصویب مجلس شورای ملی، «سازمان تعاونی مصرف کادر نیروهای انتظامی» تشکیل شد که در سال ۱۳۴۷ به «سازمان تعاونی مصرف کادر نیروهای مسلح شاهنشاهی» تغییر نام داد. این مجموعه نیز که امروزه به نام «ِاتکا» شناخته می​شود، شبکه نسبتاً گسترده​ای را از                 خرده​فروشی در بین کارکنان و خانواده​های نیروهای مسلح در آن مقطع ایجاد نمود. «فروشگاه زنجیره​ای فردوسی»، دیگر فروشگاه مدرن و جدیدی بود که در سال 1336 تاسیس شد و در نهایت با ادغام این فروشگاه با «شرکت معاملات خارجی» در سال ۱۳۵۱ نام این فروشگاه از فردوسی به «فروشگاه شهر و روستا» تغییر یافت. «فروشگاه​های زنجیره​ای کوروش» نیز یکی دیگر فروشگاه​های مدرن در عرصه خرده فرئشی بود که در دوران قبل از انقلاب توسط حمید کاشانی اخوان در سال ۱۳۴۹ تاسیس شد. 
   اما با وقوع انقلاب اسلامی در سال 1357 و تحولات بنیادین و ساختاری که در عرصه های سیاسی، اقتصادی و ارزش​های اجتماعی و فرهنگی کشور پدید آمد، روند گسترش و توسعه فروشگاه​های  زنجیره​ای متوقف شد. شرایط خاص و پرالتهاب سال​های اولیه انقلاب، تغییرات اساسی در نظام اقتصادی و شبکه بانکی و مالی کشور، شرایط جنگ تحمیلی هشت ساله، آغاز تحریم​های اقتصادی و کاهش منابع مالی دولت موجب شد کشور به اجبار به سمت اقتصاد دولتی حرکت کند که یکی از   مهم​ترین جلوه​های آن، افزایش نقش دولت در نظام تولید، توزیع و فروش کالا به ویژه در قالب نظام توزیعی کوپنی بود. بدیهی بود که در این شرایط، فضا و امکانی برای فعالیت و رشد فروشگاه​های زنجیره​ای عملاً وجود نداشت. چنانچه فروشگاه زنجیره​ای کوروش پس از انقلاب مصادره و در اختیار بنیاد مستضعفان قرار گرفت و نام آن نیز به «فروشگاه قدس» تغییر یافت. همچنین با تصویب مجلس شورای اسلامی در سال ۱۳۶۲، نام ««سازمان تعاونی مصرف کادر نیروهای مسلح شاهنشاهی» به «سازمان تعاونی مصرف کادر نیروهای مسلح جمهوری اسلامی ایران» تغییر یافت که البته این عنوان نیز در سال ۱۳۸۴ به عنوان «شرکت فروشگاه‌های زنجیره‌ای اتکا» تغییر پیدا کرد و تحت مالکیت وزارت دفاع و پشتیبانی نیروهای مسلح درآمد. 

   اما پس از پایان جنگ تحمیلی و آغاز سیاست​های تعدیل اقتصادی، به تدریج کوشش شد تا از نقش تصدی​گری دولت در اقتصاد کشور کاسته شده و با حذف نظام توزیعی دولتی و کوپنی، بخش​های تعاونی و خصوصی و نیز عمومی، نقش و جایگاه بیشتری پیدا کنند. در نهایت، نابسامانی در نظام توزیع کالا، دولت را بر آن داشت تا با تاسیس فروشگاه​های نوین زنجیره​ای از آشفتگی در بازار جلوگیری کند. در سال 1371 موضوع ایجاد شبکه فروشگاه​های زنجیره​ای برای اصلاح ساختار توزیع کالا در سطح خرده​فروشی مطرح شد و در این جریان نوین، شهرداری تهران پیشگام شده و در آبان ماه 1372 با افتتاح «فروشگاه شهروند» در میدان آرژانتین (فروشگاه بیهقی) این جریان را آغاز نمود. پس از آن، اتحادیه مرکزی تعاونی مصرف کارگران ایران نیز در اسفند 1373 نخستین «فروشگاه رفاه» را در چهار دانگه اسلام​شهر راه اندازی کرد. احداث «فروشگاه​های پروما» در سال 1379 در مشهد، اولین           سرمایه​گذاری بخش خصوصی در این حوزه بود که در سال 1383 به بهره برداری رسید. 
   در حالی که فروشگاه​های زنجیره​ای جدید در حال شکل گیری و گسترش بود، «فروشگاه شهر و روستا» با وجود چندین ده سابقه فعالیت و نیز تعداد شعب زیاد در سراسر کشور، به علت داشتن ۵۲ میلیارد تومان کسری بودجه در سال 1381 منحل شد. «فروشگاه قدس» نیز در اواخر دهه 1370 منحل و برای همیشه تعطیل شد. با این وجود، گسترش شهرنشینی و تغییر سبک زندگی طبقه متوسط موجب شد فروشگاه​های زنجیره​ای جدیدی تاسیس شوند که با شیوه​های مدرن​تر و الگوبرداری از فروشگاه​های بزرگ و معتبری مانند «وال مارت» توانستند تحول جدیدی را در عرصه خرده​فروشی و برآورده ساختن نیازهای مختلف و متنوع مشتریان فراهم نمایند. در این راستا، در سال 1384 برای اولین بار یک فروشگاه فرانسوی–اماراتی در ایران مجوز تاسیس گرفت و در سال 1388 با نام «هایپراستار» در غرب تهران افتتاح شد. این فروشگاه که به مدت 20 سال زمین مورد نظر خود را از شهرداری تهران اجاره کرده بود، نخستین مورد از سرمایه​گذاری بزرگ یک شرکت خارجی در بخش خدمات ایران محسوب می​شد. در ادامه همین روند طی دو دهه گذشته، مجموعه​های جدیدی مانند «فروشگاه زنجیره​ای افق کوروش»، «فروشگاه زنجیره​ای جانبو»، «فروشگاه زنجیره​ای هفت» و «فروشگاه زنجیره​ای دیلی مارکت» شکل گرفتند که امروزه نقش بسیاری مهمی در عرصه خرده​فروشی و فروشگاه​های زنجیره​ای کشور دارند. در حال حاضر حدود پنج هزار شعبه فروشگاه زنجیره‌ای در کشور مشغول به فعالیت هستند که مربوط به برندهای مختلفی می‌شوند.
 
    هرچند این شبکه گسترده توزیعی در عرصه خرده​فروشی، طی یک دهه گذشته با رقیب بسیار جدی به نام «خرده​فروشی الکترونیکی» مواجه شده است که امکان خرید غیرحضوری و آنلاین (برخط) را برای مشتریان فراهم می نمود و همین امر موجب شد بخشی از ظرفیت این فروشگاه​های زنجیره​ای به «خرده​فروشی الکترونیکی» اختصاص پیدا کند تا در این بازار جدید و رقابتی بتوانند همچنا به بقا و فعالیت خود ادامه بدهند. 
شکل​گیری و سیر تحول خرده​فروشی الکترونیکی در ایران 
شکل​گیری خرده​فروشی الکترونیکی در ایران که برای نخستین بار امکان خرید غیرحضوری و آنلاین (برخط) را برای مشتریان فراهم می​ساخت، نتیجه ورود و گسترش قابل توجه اینترنت در مرحله اول و تلفن​های همراه هوشمند
 در مرحله دوم به ایران است.  ورود اینترنت به ایران به سال 1370 برمی‎گردد. در واقع، شکل​گیری اینترنت به معنای امروزی در ایران به ایجاد مرکز تحقیقات فیزیک نظری در سال 1368 و اقدامات این مرکز برای همکاری و ایجاد پروژه​های تحقیقاتی و علمی بین دانشگاه​های ایران و مؤسسات بین​المللی برمی‎گردد. ثبت دامنه ملی دات آی آر – IR – در سال 72 یکی از اقدامات موثر در قلمرو اینترنت ایرانی محسوب می​شود که توانست مشخصه​ای تعیین شده برای هویت ایران در فضای اینترنت شکل دهد . این اقدام از سوی مرکز تحقیقات فیزیک نظری انجام شد که هنوز نیز تنها نهاد ثبت اسامی قلمرو دامنه​های اینترنتی در ایران به رسمیت شناخته می​شود. اولین مجله اینترنتی ایرانی در سال 1374در وب منتشر شد و در همین سال نیز مجلس شورای اسلامی تاسیس «شرکت امور ارتباطات دیتا» را تحت نظر شرکت مخابرات ایران تصویب کرد تا تصدی توسعه خدمات دیتا در سطح کشور به‏طور انحصاری در اختیار این شرکت قرار گیرد. با این وجود، اینترنت در ایران از جنبه عمومی و فراگیری در دهه 1370 (1990 میلادی) برخوردار نبود و تنها تعداد محدودی از اساتید دانشگاه​ها و کارکنان مراکز دولتی به خدمات اینترنتی – آن هم در سطح محدودی- دسترسی داشتند. چنانچه طبق سرشماری​های انجام شده در سال 1996 تعداد کاربران اینترنت در جهان 36 میلیون نفر بود که حدود 9 دهم درصد از جمعیت کل دنیا را تشکیل می​دادند و در این سال شمار کاربران ایران 2 هزار نفر تخمین زده شده است.(خبرگزاری فارس، 18 آبان 1389)
   اما از ابتدای دهه 1380 هجری شمسی (2000 میلادی) با توسعه زیرساخت​های ارتباطی در کشور و گسترش استفاده از کامپیوترهای شخصی در منازل و نیز دانشگاه​ها، ادرات دولتی و شرکت​های خصوصی و به ویژه شکل​گیری پلتفرم​های فارسی در فضای اینترنت، موجب شد تعداد کاربران اینترنت به تدریج اما با یک سیر صعودی در داخل کشور افزایش پیدا کند. چنانچه در سال 2000 میلادی تعداد کاربران اینترنت در جهان 368 میلیون نفر یعنی 6 درصد جمعیت جهان و شمار کاربران ایرانی 132 هزار نفر تخمین زده شده بود. اما در سال 2001 تعداد کاربران اینترنت در جهان 531 میلیون نفر یعنی 5/8 درصد جمعیت جهان برآورد گردید که از این تعداد، شمار کاربران ایرانی 418 هزار نفر برآورد می‌شدند. پس از این سال شمار کاربران اینترنت در ایران روند سریع​تری به خود گرفت به نحوی که درسال 2002 حدود یک میلیون و 500 هزار نفر کاربر اینترنت در کشور وجود داشت و در سال 2005 این آمار تخمینی به 15 میلیون نفر رسید. (خبرگزاری فارس، 18 آبان 1389). 
   «مرکز مدیریت توسعه ملی اینترنت» نیز شمار مشترکان اینترنت کشور را تا پایان سال 1389  بالغ بر ۲۴ میلیون و ۵۵۰ هزار نفر و ضریب نفوذ این پروتکل ارتباطی را ۶۶/۳۲ درصد اعلام نموده بود. (خبرگزاری مهر، 25 اردیبهشت 1390) این تحولات موجب شد شرکت​ها، فروشگاه​های زنجیره​ای و حتی کسب و کارهای کوچک مانند سوپرمارکت​ها به سمت گسترش فعالیت​های خود در فضای مجازی، ایجاد وب سایت برای تبلیغ و فروش محصولات و نیز ارتباط با مشتریان از طریق  پست​های الکترونیکی (ایمیل) برآیند که به تدریج شکل و ماهیت خرده​فروشی در ایران را دچار تغییر نمود و از شکل صرفاً سنتی و خرید حضوری مشتریان خارج نمود. 
   هرچند از ابتدای دهه 1380، شاهد گسترش تدریجی تلفن​های همراه نیز در ایران هستیم. چنانچه نخستین پیامک در ایران، در سال ۱۳۸۱ ارسال شد. هرچند روند ورود و گسترش استفاده از تلفن​های همراه نیز در ایران که در آن مقطع همانند سایر نقاط جهان، تلفن​های هوشمند نیز نبود، با            محدودیت​ها و چالش​های خاص خود همراه بود. چنانچه در ابتدا استفاده از سرویس پیام کوتاه، نیازمند ثبت‌نام بود. به این معنی که مشترکان برای استفاده از سرویس پیام کوتاه باید به دفاتر مخابرات مراجعه کرده و با پر کردن فرمی، این سرویس را در گوشی‌های خود فعال می‌کردند. ضمن این​که در نیمه اول دهه 1380، هزینه خرید تلفن همراه بسیار بالا بود و تنها برای قشر محدودی استفاده از این امکان ارتباطی میسر بود. اما از نیمه دوم دهه 1380 به تدریج با گسترش واردات این محصول و نیز ورود برخی از شرکت​های ایرانی
 به ساخت و تولید تلفن​های همراه موجب شد از قیمت بالای این محصول و تجملی و لوکس بودن آن کاسته شود و استفاده از تلفن​های همراه گسترش قابل توجهی در بین اقشار مختلف جامعه پیدا کند. در نتیجه این تحولات، «سرویس پیام کوتاه» یا «پیامک» نیز در کنار وب سایت و ایمیل به کمک شرکت​ها، فروشگاه​های زنجیره​ای و نیز کسب و کارهای کوچک برای تبلیغ و فروش محصولات و نیز ارتباط مستقیم با مشتریان آمد. 
   به دلیل وقوع همین تغغیر و تحولات ساختاری و مهم بود که سیاستگذار و قانونگذار ایرانی نیز درصدد برآمد زیرساخت​ها و ابزارهای قانونی تجارت الکترونیکی را فراهم نماید تا کسب و کارهای جدید الکترونیکی بر بستر یک فرایند نظام​مند و قانونی حرکت کند. در این راستا، به موجب مادة (80) قانون تجارت الكترونيكي مصوب مجلس شوراي اسلامي مقرر شد «مركز توسعه تجارت الكترونيكي» در وزارت بازرگاني سابق تشكيل شود. در ادامه این روند، هيئت وزيران در جلسه مورخ 4 شهریور 1388 بنا به پيشنهاد مشترك وزارت بازرگاني سابق و معاونت توسعه مديريت و سرمايه انساني سابق رئيس جمهور و به استناد ماده (80) قانون تجارت الكترونيكي- مصوب 1382- اساسنامه «مركز توسعه تجارت الكترونيكي» را تصويب نمود که امروزه یکی از زیرمجموعه های وزارت صنعت، معدن و تجارت (صمت) محسوب می​شود.
 
  اما از ابتدای دهه 1390 شاهد دو تحول مهم هستیم که تاثیر بسیار قابل توجهی را بر خرده​فروشی الکترونیکی و خریدهای غیرحضوری و آنلاین (برخط) برجای گذاشت. از یک سو، با توسعه          زیرساخت​های ارتباطی و فناروری در کشور به ویژه افزایش پهنای باند، توسعه استفاده از ظرفیت​های شبکه فیبر نوری، گسترش قابل توجه کامپیتورهای شخصی و نیز انواع لپ تاپ، نوت بوک و تَپ لِت​ها موجب شد همانند سایر نقاط جهان، استفاده از اینترنت در داخل ایران نیز از عمومیت و کاربرد قابل توجهی برخوردار شود. از سویی دیگر، در سال 2007 میلادی با ورود گوشی همراه شرکت اَپِل به بازار به تدریج تلفن همراه از وسیله​ای صرفاً برای تماس تلفنی یا ارسال پیامک به وسیله​ای برای اتصال به اینترنت و انجام کارهای متنوع تغییر پیدا کرد. در نتیجه همین تحولات بود که نخستین فروشگاه اینترنتی خرید نرم‌افزارهای مخصوص موبایل یا همان اپلیکیشن‌ها
 در سال 2008 راه‌اندازی شد که به منزله آغاز صنعت جدیدی در دنیای فناوری بود. در سال 2009  میلادی نیز تلفن​های همراه مجهز به نرم افزار وارد بازار شدند و در همین سال ویدئوچت به تلفن​های همراه راه پیدا کرد و در ادامه این روند و در رقابت شدید و نزدیک شرکت​های تولیدکنننده، گوشی​های تلفن همراه با قیمتی کمتر و خدماتی گسترده​تر روانه بازارهای جهانی شدند. 
   این موج جدید با اندکی تاخیر از ابتدای دهه 1390 به ایران رسید و استفاده از تلفن​های هوشمند متصل به اینترنت موجب شد علاوه بر تغییرات و تسهیلاتی که در زندگی جاری جامعه ایرانی پدید آمد، خریدهای الکترونیکی و غیرحضوری و آنلاین (برخط) نیز به صورت قابل توجهی افزایش پیدا کند. طبق آمار جهانی منتشر شده در ژانویه ۲۰۲۱ میلادی، تعداد کاربران تلفن هوشمند در ایران 2/58 میلیون نفر برآورد شده و از این منظر در جایگاه پانزدهم جهان قرار گرفت. با در نظر گرفتن جمعیت ۸۴ میلیون نفری اعلام شده توسط مرکز ملی آمار در سال ۱۳۹۹، ضریب نفوذ تلفن همراه هوشمند در سال ۲۰۲۱ در ایران حدود ۶۹ درصد آورد می‌شود. (خبرگزاری تسنیم، 13 آبان 1400) 
      همچنین بنا بر تازه‌ترین آماری که از سوی سازمان تنظیم مقررات و ارتباطات رادیویی  در اردیبهشت 1402 منتشر شد، تعداد کاربران اینترنت پهن‌باند ثابت و سیار کشور از ۱۱۶ میلیون کاربر با ضریب نفوذ ۱۳۷ درصد عبور کرده است. بنا بر این گزارش، تعداد مشترکان تلفن همراه در کشور با ۵.۸۴ درصد افزایش از ۱۴۸ میلیون دستگاه عبور کرده است. (ایرنا، 16 اردیبهشت 1402) این روند رو به رشد، با گسترش قابل توجه استفاده از شبکه​های اجتماعی مانند فیس​بوک، وی چت، تلگرام، اینستاگرام و واتس آپ وارد مرحله جدید و متفاوتی شد و این امکان برای کمک شرکت​ها،     فروشگاه​های زنجیره​ای و نیز کسب و کارهای کوچک در داخل کشور فراهم شد تا با بارگذاری و اشتراک عکس و فیلم محصولات خود، دامنه و امکان استفاده مشتریان از خریدهای الکترونیکی و غیرحضوری و آنلاین (برخط) را به صورت قابل توجهی گسترش دهند. 

   در چنین شرایطی و بر بستر چنین تحولات شگرف و ساختاری بود که برای نخستین بار در عرصه اقتصاد و صنعت خرده فروشی ایران، پدیده جدیدی به نام «فروشگاه​های اینترنتی» یا «فروشگاه​های آنلاین» شکل گرفتند که برخی از آنان نظیر «دیجی کالا»، «زنبیل»، «پلازا»، « اُکالا» (بزرگ‌ترین سوپرمارکت اینترنتی ایران)، «اِتما» (گسترده​ترین فروشگاه اینترنتی اقساطی)، «تکنولایف» (بزرگ‌ترین فروشگاه اینترنتی تلفن همراه»،  «با سلام»، «فیدیبو» (فروشگاه اینترنتی کتاب​های الکترونیکی)، «خانومی» (لوازم آرایشی و بهداشتی) و «دیجی استایل» (پوشاک و مد)، نقش بسیار مهمی در خریدهای روزانه شهروندان ایرانی دارند. هرچند در بین مجموعه​های یادشده، «فروشگاه اینترنتی دیجی کالا» از گستردگی و شهرت بسیار قابل توجهی برخوردار است و در حال حاضر بزرگ‌ترین فروشگاه آنلاین کشور محسوب می​شود که روزانه بیش از 4/5 میلیون بازدیدکننده دارد (ماهانه تقریباً 40 میلیون بازدیدکننده) و ۸۵ درصد سهم بازار فروش آنلاین در ایران را از آن خود کرده‌است. به همین دلیل این مجموعه یکی از بزرگ‌ترین خرده‌فروشی‌های آنلاین در خاورمیانه محسوب می​شود. عمومیت یافتن خدمات اینترنتی در نقاط مختلف کشور، افزایش تعداد کاربران   تلفن​های همراه هوشمند، کاهش هزینه و وقت، راحتی و سهولت خرید به ویژه در شهرهای بزرگ از جمله دلایل رشد قابل توجه فروش آنلاین و اینترنتی در جامعه ایران طی سال​های اخیر محسوب    می​شود. 
   بر بستر چنین تحولاتی بود که فروشگاه​های بزرگ زنجیره​ای مانند «رفاه»، «شهروند»، «هایپر استار»، «افق کوروش»، «جانبو»، «هفت» و «دیلی مارکت» نیز درصدد برآمدند با حفظ و تقویت مشتریان حضوری، بخشی از ظرفیت فروش خود را به فروش آنلاین و اینترنتی اختصاص بدهند تا در این بازار جدید و رقابتی بتوانند همچنا به بقا و فعالیت خود ادامه بدهند. هرچند دامنه این تغییرات و تحولات جدید محدود و منحصر به فروشگاه​های بزرگ زنجیره​ای نیست و امروزه بسیاری از کسب       و کارهای خرد مانند سوپرمارکت​ها و مغازه​ها و نیز تولیدکنندگان کوچک و خرد در نقاط دور دست و حتی روستاها نیز برای فروش اجناس و لوازم مختلف از ظرفیت فروش آنلاین و اینترنتی بهره می​برند. 
  در این بین نباید فراموش کرد که شرایط خاص ناشی از همه گیری ویروس کوید- 19 (کرونا) نقش بسیار مهمی در توسعه خرده فروشی الکترونیکی و خریدهای آنلاین و غیرحضوری در ایران و سایر نقاط جهان در سال​های 1399 و 1400 داشت و فرصتی را را فراهم آورد تا بسیاری از قشرهای جامعه که تا پیش از این به صورت حضوری و سنتی امکان به خرید محصولات و کالاهای مورد نیاز خود             می​کردند، بنا به دلایل و ملاحظات بهداشتی و پیشگیرانه و کاهش حضور در مراکز خرید خرید شلوغ و پرجمعیت، به سمت خریدهای الکترونیکی و غیر حضوری روی آوردند که این امر در مجموع در توسعه و رونق بخشی به خرده فروشی الکترونیکی در کشورمان در سال​های اخیر بسیار موثر بود. لذا این سبک از فروش که همچنان هم در شکل و هم در محتوا در حال تغییر و گسترش است، تبدیل به یک واقعیت غیرقابل انکار در اقتصاد و بازار خرده​فروشی کشورمان شده است. 
فرایند قانونی و مجوزهای راه​اندازی فروشگاه​های اینترنتی در ایران

فروشگاه​های اینترنتی، مهم​ترین بستر خرده فروشی الکترونیکی است که امکان خرید آنلاین و غیرحضوری مشتریان را فراهم می​کند. توسعه و گسترش فروشگاه​های اینترنتی در ایران که توام با افزایش متقاضیان راه اندازی چنین پلتفرم​هایی همراه بود و نیز شکل​گیری فروشگاه​های اینترنتی فاقد مجوز و نظارت​های قانونی، سیاستگذاران و قانونگذاران را بر آن داشت تا با وضع قوانین و            آیین​نامه​های مختلف بستر قانونی و نظام​مندی را برای این شکل جدید از تجارت در عرصه خرده فروشی فراهم نمایند. هرچند این فرایند به دلیل ماهیت بین​بخشی فروشگاه​های اینترنتی به عنوان زیرمجموعه​ای از کسب و کارهای الکترونیکی، نیازمند هماهنگی و همکاری مجموعه​های مختلفی از جمله وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی، وزارت صنعت، معدن و تجارت، وزارت ارتباطات و فناوری اطلاعات و نیز اصناف و اتاق​های بازرگانی (به عنوان نمایندگان بخش خصوصی) بود. حتی در موارد خاصی که در ادامه آن اشاره خواهد شد، اخذ مجوزهای قانونی برای یک فروشگاه اینترنتی نیازمند دریافت مجوزهای لازم و ضروری از وزارت بهداشت، درمان و اموزش پزشکی و یا وزارت جهاد کشاورزی است. به هر ترتیب، مروری کوتاه بر فرایند قانونی و مجوزهای راه​اندازی فروشگاه​های اینترنتی در ایران می​تواند به آشنایی بیشتر این روند کمک نماید.     
  به نظر می​رسد نخستین گام برای تایید قانونی یک سایت و فروشگاه اینترنتی، ثبت در «سامانه ساماندهی محتوای مجازی» است که زیر نظر «مرکز توسعه فناوری اطلاعات و رسانه‌های آنلاین» وابسته به وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی بوده و به نوعی تایید​کننده محتوای سایت است. در واقع، «سامانه یا وب سایت ساماندهی»، پایگاهی است که به عنوان مرجع احراز هویت مدیران تمامی کسب و کارهای اینترنتی فعالیت می‌کند. امروزه تمامی صاحبان کسب و کار آنلاین باید در این سامانه ثبت نام کنند که طیف متنوعی از «رسانه‌های کاربر محور»، «پایگاه‌های خبری»، «فروشگاه‌های اینترنتی»، «دانلود انواع محتوا»، «وب سایت‌های تبلیغاتی» و «بازی‌های رایانه‌ای» را در برمی​گیرد. پس از انجام مراحل ثبت نام، به کاربران یک لوگو داده می‌شود. نمایش این لوگو در سایت فعلاً اجباری نیست، با این وجود، درج آن داخل وب سایت سبب افزایش اعتماد کاربران می​شود. در واقع، این لوگو تا سه ماه اعتبار دارد و در صورتی که صلاحیت خدمات، محتوا و در کل سایت ثابت شود، اعتبار آن تا شش ماه تمدید می​شود. 
  برای گرفتن این نماد باید به نشانی samandehi.ir مراجعه کرد و اطلاعات درخواستی را وارد کرد.
 البته هر فردی می​تواند بدون ثبت در «سامانه ساماندهی» نیز سایت و فروشگاه اینترنتی خود را داشته باشد و به فعالیت بپردازد، اما نکته مهم، مزایای آن است. مهم​ترین مزیت ثبت فروشگاه و سایت در سایت ساماندهی اطلاع از فیلتر​شدن است. اگر چنانچه مطالب و یا محصول فروشگاه و سایت ایراد داشته و یا خلاف قانون باشد قبل از فیلتر شدن، از طریق ایمیل و یا پیامک نسبت به حذف آن    اطلاع​رسانی می​شود تا با رفع مشکل، سایت فروشگاه فیلتر نشود.
 البته ثبت در ساماندهی برای فروشگاه​هایی که محصولات سمعی و بصری مثل کتاب ، فیلم ، کتاب صوتی و… منتشر می​کنند از لحاظ محتوا نیز باید حتماً از طرف وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی تایید شوند که در ادامه به آن اشاره خواهد شد. 
   اما گام دوم و مهم، که در واقع اصلی ترین مجوز برای فروشگاه بوده و جنبه اعتماد بخشی دارد،   «ای نماد»
 یا «نماد اعتماد الکترونیک» است. نهاد صادرکننده این نماد تجاری و کسب و کار،            «مرکز توسعه تجارت الکترونیکی» است که زیر نظر وزارت صنعت، معدن و تجارت فعالیت می​کند.
 عمده​ترین و اصلی ترین فروشگاههایی که باید اینماد را بگیرند سایت​های Business to Consumer  
یا B2C هستند، یعنی سایت​هایی که به مشتریان محصولات و خدمات می​فروشند. به طور کلی دریافت مجوز اینماد به سه نوع تقسیم می شود. نوع اول «نماد موقت» است و این نوع نماد برای موقعی است که مدیر کسب و کار و فروشگاه بخواهد در کم​ترین زمان ممکن و خیلی سریع مجوز خود را دریافت کند. اهمیت نماد موقت در این است که مدیران کسب و کارها برای گرفتن سایر نمادها، بایداین نماد را قبلاً کسب کرده باشند. در فرایند اخذ نماد موقت​، حداقل معیارهای لازم برای فروشگاه اینترنتی و کسب و کار اینترنتی مورد بررسی قرار می​گیرد.
   نوع دوم «نماد دائم با یک ستاره» است. بعد از دریافت نماد موقت، مدیر فروشگاه اینترنتی می​تواند با در نظر گرفتن سایر معیارهای موجود، و در فرصت مناسب اقدام به گرفتن نماد دائم با یک ستاره کند. اما نوع سوم «نماد دائم با دو ستاره» است که برای دریافت آن حتماً باید گواهی امنیت سایت SSL را داشت. گواهی SSL مخفف Socket Secure Layer است و یک استاندارد بین​المللی درباره تضمین امنیت و تبادل اطلاعات بین کاربران و وبسایت می​باشد. به گونه​ای که امکان سرقت اطلاعات بسیار کم و یا از بین می​رود. داشتن این گواهی از این نظر مهم است که تبادل اطلاعات کاملاً رمزگذاری شده انجام می​گیرد و کاربران با اطمینان​، اطلاعات امنیتی و مالی خود نظیر واریز وجه​، کارت به کارت را در فروشگاه انجام می​دهند. 
   مواردی که به صورت کلی و به اختصار اشاره شد، برای شروع و راه اندازی اغلب کسب و کارهای اینترنتی و فروشگاه های اینترنتی که در عرصه خرده فروشی الکترونیکی قصد فعالیت دارند، کفایت می​کند. اما برخی فروشگاه​های اینترنتی که در حوزه محصولات خاصی فعالیت می​کنند، نیازمند دریافت مجوزهای دیگری نیز هستند. به عنوان مثال، خرده فروشی الکترونیکی محصولات فرهنگی​، سمعی و بصری مثل کتاب نیاز به گرفتن مجوز از فرهنگ و ارشاد دارد و یا اگر فروشگاهی اینترنتی قصد عرضه و فروش محصولات آرایشی و بهداشتی و سلامت محور را دارد، نیازمند مجوز وزارت بهداشت، درمان و آموزش پزشکی و در مواردی سازمان غذا و دارو خواهد بود. بدیهی است که در حوزه محصولات کشاورزی نیز مجوزهای وزارت جهاد کشاورزی لازم خواهد بود. هرچند خرده فروشی الکترونیکی یا فروش آنلاین و اینترنتی در کشورمان با ظرفیت​ها و نقاط قوتی از یک سو و چالش​ها و نقاط ضعفی از سویی دیگر مواجه است که در ادامه به آن پرداخته می​شود.
ظرفیت​ها، نقاط قوت و فرصت​های خرده​فروشی الکترونیکی در ایران
1- مقایسه نسبت «خرده‌فروشی آنلاین»
 به «خرده‌فروشی»
 میان ایران و کشورهای پیشرو جهانی، نشان می‌دهد بازار خرده‌فروشی آنلاین در ایران همچنان بازاری با جذابیت بالاست که البته بخش عمده‌ای از آن دست‌نخورده باقی مانده است. (شبکه شرق، 2 تیر 1401) هرچند بررسی دقیق وضعیت خرده‌فروشی آنلاین در ایران اندکی دشوار است. زیرا بخش زیادی از این کسب‌وکارها در بستر پلتفرهای مختلف فعالیت می​کنند. با این وجود، آمارهای ارائه شده در وب‌سایت نماد اعتماد الکترونیکی نشان می‌دهد که حدود ۱۰۵ هزار فروشگاه اینترنتی برای دریافت مجوز ثبت‌نام کرده و اقدام به دریافت آن کرده‌اند. (دنیای اقتصاد، 3 تیر 1401) در گزارش دیگری نیز که به کوشش «تکراسا» از تجارت ایرانی در اینستاگرام منتشر شد، آمده است که حدود 415 هزار فروشگاه بر بستر این شبکه اجتماعی در حال فعالیت هستند که گردش مالی سالانه آن​ها چیزی بین ۱۸ تا ۳۲ هزار میلیارد تومان برآورد می‌شود و برای حدود یک میلیون نفر اشتغال‌زایی مستقیم کرده‌اند. (دنیای اقتصاد، 3 تیر 1401) بنابراین، توسعه اشتغال و ایجاد منابع درآمدی نسبتاً پایدار برای طیف وسیعی از افراد به ویژه جوانان جویای کار را می​توان یکی از مهم​ترین ظرفیت​ها، نقاط قوت و فرصت​های خرده​فروشی الکترونیکی در ایران محسوب نمود. 
2- مهم‌تریـن ظرفیـت تجـارت الکترونیـک، «حـذف فاصله‌ها» است. لذا در کشور پهناوری با وسعت ایران که به تنهایی به اندازه جمعا 17 کشور اروپایی وسعت دارد (معادل یک سوم کل اروپا)، تجـارت الکترونیـک که خرده فروشی الکترونیکی یا فروش آنلاین و اینترنتی یکی از زیرمجموعه​های آن است، فرصت و ظرفیت بسیار ارزشمندی است که موجب رونق کسب و کار و خرید و فروش در نقاط مختلف کشور می​شود. خرده​فروشی الکترونیکی یا فروش آنلاین و اینترنتی این امکان را فراهم می​کند تا یک روستایی یا خانواده عشایری در دورترین و محروم​ترین نقاط کشور بتواند صنایع دستی یا محصولات خوراکی ارگانیک را در سایت​های اینرنتی یا شبکه​های مجازی عرضه و تبلیغ کند و این امکان را برای سایر شهروندان به ویژه در شهرهای بزرگ فراهم کند تا بدون صرف هزینه و طی مسافت، بتوانند محصول و کالای مورد نظر خود را خریداری و دریافت کنند. لذا یکی از مهم​ترین ظرفیت​ها، نقاط قوت و فرصت​های خرده​فروشی الکترونیکی در ایران، گسترش نظام توزیع و فروش کالا در نقاط مختلف کشور است که این امر به ویژه از نظر رونق بخشی به اقتصادهای روستایی و عشایری، ایجاد و تقویت فرصت​های شغلی بومی و محلی و جلوگیری از مهاجرت نیروهای جوان روستایی و عشایری به شهرهای کوچک و بزرگ از اهمیت بسیار بالایی برخوردار است. 
3- خرده فروشی الکترونیکی یا فروش آنلاین و اینترنتی، «واسطه​ها» و «دلالان» را که یکی از              دلایل مهم شکل​گیری شبکه فساد در ساختار اقتصادی و تجاری کشور است، حذف می​کند و این امکان را فراهم می​کند تا تولیدکنندگان و فروشندگان به صورت مستقیم و بی واسطه، اقدام به عرضه و فروش محصولات خود نمایند و در صورت هرگونه تقاضای جدید یا شکایت و نارضایتی نیز مستقیماً آن​ها را مشتریان دریافت کنند. ضمن این​که عموماً واسطه​ها و دلالان باعث افزایش کاذب و غیرواقعی قیمت​ها می شوند که در نهایت به ضرر مشتریان خرد و مصرف کنندگان نهایی می​رسد. لذا توسعه خرده فروشی الکترونیکی یا فروش آنلاین و اینترنتی از نظر حذف واسطه​ها و دلالان می​تواند نظام اقتصادی و تجاری و جریان داد و ستد کشور را به سمت عادلانه​تر و در عین حال رقابتی​تر سوق دهد. 

4- خرده فروشی الکترونیکی یا فروش آنلاین و اینترنتی در شهرهای پرجمعیت و پرترافیکی مانند تهران، مشهد، اصفهان، تبریز و شیراز می​تواند نقش بسیار مهمی در کاهش رفت و آمد درون شهری، کاهش ترافیک و به ویژه کاهش مصرف سوخت شود. همچنین صرفه جویی قابل ملاحظه​ای در وقت و هزینه شهروندان و خریداران می​شود که این امر می تواند به افزایش آرامش روحی و روانی و نیز اقتصاد خانوارهای شهری در شهرهای بزرگ کمک موثری نماید. گزارش کالاها و اطلاعات محصولی در پلتفرم دیجی‌کالا که در سال 1400 منتشر شده است نیز حاکی از آن است که گرایش مردم تهران، البرز و اصفهان به انجام خرید آنلاین بیش از دیگر شهرهاست و مردم استان‌های خراسان شمالی، خراسان جنوبی و کهگیلویه و بویراحمد کمترین سفارش خرید آنلاین را در سال ۱۴۰۰ به ثبت رسانده‌اند. (دنیای اقتصاد، 3 تیر 1401) همچنین براساس گزارش مرکز توسعه تجارت الکترونیکی (زیرنظر وزارت صمت)، «پراکندگی جغرافیایی کسب و کارهای الکترونیکی دارای اینماد فعال در سال 1400 نشان می‏دهد استان تهران با بیش از 52 هزار کسب و کار دارای اینماد و سهم 50 درصدی در رتبه اول بین استان‏های کشور قرار دارد و پس از آن استان‏​های اصفهان، خراسان رضوی، فارس و آذربایجان شرقی قرار دارند» (فرهیختگان، 26 شهریور 1401). این آمارها به روشنی گویای آن است که بنا به دلایل یادشده، تمایل به خرید آنلاین، اینترنتی و غیرحضوری در شهرهای بزرگ بیشتر است که به این امر یکی از ظرفیت​ها و فرصت​های خرده فروشی الکترونیکی در کشورمان محسوب می​شود. 
5- بر خلاف فروشگاه فیزیکی، خرده فروشان آنلاین، نیازی به داشتن فروشگاهی در خیابان‌ ندارد. بلکه فقط باید محصولات خود را در خرده​فروشی آنلاین خود بارگذاری کنند. بی‌شک این​که یک               خرده فروش بتواند محصولات خود را به صورت آنلاین بفروشد، بسیار ارزان‌تر از اجاره یک مکان فیزیکی است. این امر در شرایط کنونی اقتصاد کشور که سال​ها است تورم​های دو رقمی و بالا را تجربه می​کند و متاسفانه افزایش شدید اجاره بهای امکان تجاری به تعطیلی بسیاری از کسب و کارهای خرد منجر شده است، فرصت و ظرفیت بسیار مغتنمی برای تولیدکنندگان و نیز فروشندگان محصولات مختلف است.  
6- در ابتدای دهه 1390 که خرده فروشی الکترونیکی یا فروش آنلاین و اینترنتی در کشورمان مراحل اولیه خود را طی می​کرد، عدم شناخت و نیز عدم اطمینان شهروندان موجب کندی در روند             سفارش​ها می​شد. در این شرایط، عمده مشتریان از پرداخت آنلاین و قبل از دریافت محصول مورد نظر، خودداری می کردند و ترجیح می​دانند که پس از دریافت محصول، هزینه آن را به صوت نقدی یا از طریق کارت​های بانکی پرداخت نمایند. اما به نظر می​رسد پس از یک دهه تجربه خرید و فر.وش اینترنتی و غیرحضوری و اعتمادی که مجموعه​های بزرگ فروش آنلاین و اینترنتی در کشور ایجاد کرده​اند، این روند به صورت قابل ملاحظه​ای تغییر کرده است. چنانچه گرایش به پرداخت آنلاین هزینه سفارش‌ها و رشد استفاده از روش پرداخت اعتباری، از نکات قابل توجه گزارش کالاها و اطلاعات محصولی در پلتفرم دیجی‌کالا است که در سال 1400 منتشر شده است. این گزارش نشان می​دهد که تسویه حدود ۷۸ درصد سفارش‌های ثبت شده در دیجی‌کالا در سال 1400 به صورت آنلاین انجام شده و بیش از ۱۰ درصد پرداخت‌ها نیز به روش اعتباری و از طریق کیف پول دیجیتال انجام شده است». (فرهیختگان، 26 شهریور 1401). گزارش مرکز توسعه تجارت الکترونیکی (زیرنظر وزارت صمت) در سال 1400 نیز گویای آن است که «سهم پرداخت از درگاه​های اینترنتی با حجم 866 هزار میلیارد تومان، 70 درصد از کل ارزش تجارت الکترونیکی در مقابل سهم 30 درصدی از سایر روش‏های پرداخت بوده است». (فرهیختگان، 26 شهریور 1401) به نظر می‌رسد حالا دیگر بر خلاف گذشته‌ها، اعتماد به فروشگاه‌های اینترنتی رو به فزونی است و تنها حدود ۱۰ درصد پرداخت هزینه سفارش در محل و پس از تحویل بسته انجام می‌گیرد. لذا توسعه و تقویت این روند از نظر توسعه تجارت الکترونیکی و بانکداری الکترونیکی و نیز تقویت اعتماد عمومی و سرمایه اجتماعی در کشور بسیار مهم است و لذا این روند یکی دیگر از ظرفیت​ها و فرصت​های خرده فروشی الکترونیکی در کشورمان محسوب می​شود.
7- ایجاد فرصت​های شغلی در بسته​بندی، انبارداری و شبکه توزیع از جمله از طریق پیک، از دیگر ظرفیت​ها و فرصت​های خرده فروشی الکترونیکی در کشورمان محسوب می​شود که می​تواند         فرصت​های شغلی متعددی را به ویژه برای اقشار محروم، کم سواد و فاقد مهارت​های خاص و فنی شغلی فراهم نماید. هرچند متاسفانه چنانچه در بخش بعدی اشاره شده است، 77 درصد ارسال و تحویل کالاها توسط شرکت پست صورت می​گیرد و سهم بخش خصوصی در این فرایند کمتر از 30 درصد است. لذا با اعمال سیاست​های تشویقی و حمایتی از بخش خصوصی در این زمینه می​توان از این فرصت و ظرفیت مناسب به صورت موثرتر و بهینه​تری استفاده نمود. 
چالش​ها و نقاط ضعف خرده​فروشی الکترونیکی در ایران
1- بازار خرده‌فروشی آنلاین و برآورد میزان سهم آن از کل بازار خرده‌فروشی در ایران را می‌توان بر ‌اساس گزارش دیجی‌کالا (به‌عنوان بزرگ‌ترین بازیگر خرده‌فروشی آنلاین) بررسی کرد. دیجی‌کالا در گزارش سال 1400 خود سهم خرده‌فروشی آنلاین از کل بازار خرده‌فروشی را حدود چهار درصد برآورده کرده است؛ در‌حالی‌که سهم خرده‌فروشی آنلاین از کل بازار خرده‌فروشی در کشورهای توسعه‌یافته بیشتر از 10 درصد است و در کشوری مثل چین این نسبت به حدود 30 درصد نیز می‌رسد. (شبکه شرق، 2 تیر 1401) بنابراین با وجود تحولات مهم و مثبتی که در عرصه خرده فروشی الکترونیکی و فروش آنلاین و اینترنتی در ایران طی یک دهه گذشته ایجاد شده است، سهم آن نسبت کل فروش خرده‌فروشی در کشور بسیار پایین است و این امر نشان می​دهد روند مسلط در بازار و الگوی رفتاری خرید ایرانیان همچنان الگوی خریدهای سنتی و حضور در مراکز خرید و عرضه کالا و محصولات است. 
2- عدم استفاده قشر سالمند، بی​سواد و کم سواد جامعه که یا توانایی و دانش استفاده از اینترنت، شبکه های مجازی و خریدهای آنلاین و اینترنتی را ندارند و یا رویکردی سنتی، بدبینانه و              محافظه​کارانه به چنین سبک از خرید دارند، چالش و مشکل مهم دیگری در زمینه رشد و توسعه خرده فروشی الکترونیکی در کشور محسوب می​شود. چنانچه بیشتر کاربران دیجی کالا، سنی بین 25 تا 34 سال دارند. گزارش کالاها و اطلاعات محصولی در پلتفرم دیجی‌کالا که در سال 1400 منتشر شده است نیز گویای همین نمودار توزیع سنی کاربران است. به گونه​ای که دهه هفتادی‌ها با سهم حدود ۳۷ درصدی و دهه شصتی‌ها با سهم حدود ۳۰ درصدی، بیش از دیگر گروه‌های سنی ترجیح می‌دهند خریدهای خود را آنلاین انجام دهند. (فرهیختگان، 26 شهریور 1401).
3- کاهش سرعت اینترنت و پایین بودن ضریب نفوذ آن به موازات فیلیترینگ و سایر محدودیت​های اعمال شده بر شبکه​های اجتماعی مانند فیس بوک، اینستاگرام و تلگرام، چالش مهم دیگری در زمینه رشد و توسعه خرده فروشی الکترونیکی و فروش آنلاین و اینترنتی در کشور محسوب می​شود. گزارش مرکز توسعه تجارت الکترونیکی (زیرنظر وزارت صمت)، میزان و درصد استفاده از کسب و کارهای اینترنتی از انواع شبکه​های اجتماعی را در سال 1400 این​گونه بیان می​کند: اینستاگرام (84 درصد)، واتس آپ (49 درصد)، تلگرام (32 درصد)، وبلاگ (6 درصد)، فیس بوک (4 درصد)، سروش (4 درصد)، بله (3 درصد)، ایتا (2 درصد)، آی گپ (2 درصد)، سیگنال (1 درصد) و گپ (1 درصد)» (فرهیختگان، 26 شهریور 1401). بر بستر چنین شرایطی بود که «از اواخر شهریور 1401 و چند روز پس از شروع محدودیت اینترنت، نت‌بلاکس اعلام کرد که قطعی اینترنت در ایران ساعتی 5/1 میلیون دلار معادل ۴۵ میلیارد تومان زیان اقتصادی به کشور وارد می‌کند که این یعنی روزانه هزار میلیارد تومان به کسب‌وکارهای اینترنتی و اقتصاد کشور خسارت وارد می‌شود. همچنین گزارشات دبیرخانه شورای گفتگو ۱۸ مهر 1401 نیز گویای آن است که معیشت میلیون‌ها نفر وابسته به فضای مجازی است که حدود چندین میلیارد به کسب‌وکارهای آنلاین زیان وارد شده است. گزارش سازمان نظام صنفی رایانه‌ای تهران در آبان‌ماه 1401 نیز از تأثیر محدودیت‌ها و قطع اینترنت بر کسب‌وکارها، نشان می‌دهد بیش از ۴۱ درصد شرکت‌ها ۲۵ تا ۵۰ درصد درآمد خود را در این مدت از دست داده‌اند و حدود ۴۷ درصد هم بیشتر از ۵۰ درصد کاهش فروش داشته‌اند». (جامعه خبری- تحلیلی الف، 28 فروردین 1402). به همین دلیل است که از همان مقطع، جامعه اصناف کشور، اتاق​های بازرگانی و دیگر تشکل​های صنفی بارها نسبت به پیامدهای منفی کاهش سرعت اینترنت به موازات فیلیترینگ و سایر محدودیت​های اعمال شده بر شبکه​های اجتماعی بر کسب و کارها به ویژه کسب و کارهای اینترنتی و آنلاین هشدار داده​اند.
 لذا این موضوع که بستر و زیرساخت اصلی و کلیدی خرده فروشی الکترونیکی و فروش آنلاین و اینترنتی محسوب می​شود، یکی از مهم​ترین و اصلی​ترین چالش​ها و نقاط ضعف این حوزه محسوب می​شود که مانع از رشد و گسترش شکلی و محتوایی این شکل جدید از کسب و کار در کشور شده است.   
4- «آمارهای مرکز توسعه تجارت الکترونیکی نشان می‌دهد همچنان ۷۷ درصد ارسال و تحویل کالاها را شرکت پست انجام می‌دهد. به همین دلیل، لجستیک، پاشنه آشیل شرکت‌های خرد و کلان فروش اینترنتی کالاست. در واقع، شرکت ملی پست با همه مشکلاتی که دارد، همچنان ۷۷ درصد بازار ارسال و تحویل کالا را از آن خود کرده است. این سهم که تا چند سال پیش صد درصد بود، گرچه کاهش قابل ملاحظه‌ای داشته است، اما همچنان آن‌قدر بزرگ هست که کل بازار را تحت تاثیر قرار دهد. از سوی دیگر این شرکت به دلیل دولتی بودن از امتیازات انحصاری برخوردار است که دیگر شرکت‌ها نمی‌توانند داشته باشند. هرچند همین دولتی بودن در برخی از موارد توسعه و به‌روزرسانی شرکت پست را دچار اختلال کرده است. بر اساس آنچه مرکز توسعه تجارت الکترونیک اعلام کرده است، شرکت‌های باربری شهری ۳۰ درصد کار ارسال و تحویل کالا را انجام می‌دهند. ۲۶ درصد این بازار در اختیار شرکت‌های خصوصی است و در نهایت فروشگاه​های اینترنتی 28 درصد بازار را از آن خود                کرده​اند. همان گونه که در نگاه اول نیز دیده می شود، مجموع این اعدا از صد تجاوز می​کند که به دلیل همپوشانی فعالیت شرکت​های مختلف است. به این معنی که یک کالا از مبداء تا مقصد ممکن است چندین بار میان بازیگران این عرصه دست به دست شود و اتفاقاً همین موضوع یکی از مشکلات تجارت الکترونیکی در کشور است». (ماهنامه پست، 4 مهر 1400) بنابراین وابستگی بالای                فروشگاه​های اینترنتی و آنلاین در نظام توزیع و ارسال کالا و محصولات به شبکه پستی کشور و سهم پایین شرکت​های خصوصی در این زمینه، یکی دیگر از چالش​ها و نقاط ضعف خرده فروشی الکترونیکی و فروش آنلاین و اینترنتی در کشور محسوب می​شود که مانع از توزیع و انتقال سریع کالا و محصولات خریداری شده به دست مشتریان می​شود.  
5- بخشی دیگر از چالش​ها و نقاط ضعف خرده فروشی الکترونیکی در ایران به صاحبان و مدیران فروشگاه​ها و شرکت​های فعال در این حوزه بر می​گردد. عدم رعایت و پایبندی به قوانین و الزامات خرده فروشی الکترونیکی از سوی برخی فروشگاه​ها و شرکت​های اینترنتی و فروش آنلاین باعث تضعیف این حوزه و عدم اعتماد بخش​هایی از جامعه به این شیوه خرید شده است. عدم صداقت در معرفی و تبلیغ محصولات و کالاها، قیمت گذاری نامناسب، غیرواقعی و کاذب، عدم پشتیبانی مناسب از جمله عدم اطمینان مشتری نسبت به درگاه​های پرداخت اینترنتی و نگرانی مشتری از کلاهبرداری و سوء استفاده مالی و بانکی، عدم تحویل به موقع و مناسب محصول خریداری شده به مشتری به دلایل مختلف از جمله ضعف در انبارداری و نظام توزیع، عدم پذیرش مسئولیت اقلام و کالاهای مرجوعی و جبران آن از طریق ارسال مجدد کالای مناسب و سالم و یا استرداد مبلغ واریزشده در اسرع وقت و در نهایت نامشخص بودن و ناکارآمدی مکانیسم شکایت و انتقادات مشتریان از چالش​ها و نقاط ضعف مهم خرده فروشی الکترونیکی و فروش آنلاین و اینترنتی در کشور به شمار می​رود که باعث آسیب به این سبک جدید و رو به رشد در نظام تجاری و داد و ستد در کشور شده است. 
6- متاسفانه تداوم تحریم​های یک جانبه آمریکا علیه ایران به ویژه ممنوعیت و تحریم شبکه سوئیفت در حوزه مبادلات بانکی بین​المللی که عدم استفاده از کارت​های اعتباری بین​المللی مانند کریدیت کارت، دِبیت کارت و پِی پال را به دنبال داشته است، موجب شده است خرده فروشی الکترونیکی و فروشگاه​های آنلاین و اینترنتی در ایران نتوانند در جهت بین​المللی​شدن گام بردارند. این امر جدا از این که موجب از دست رفتن فرصت​های اقتصادی و مالی قابل توجهی شده است، مانع از ورود خرده فروشی الکترونیکی و فروشگاه​های آنلاین و اینترنتی در ایران به عرصه رقابت​های بین​المللی این حوزه شده است که می​توانست بر افزایش کیفیت و کارآیی و نیز حرفه​ای شدن و تخصصی​شدن بیشتر عرصه خرده فروشی الکترونیکی و فروشگاه​های آنلاین و اینترنتی در کشورمان، آثار و نتایج مثبتی را به دنبال داشته باشد. 
پیشنهادها و توصیه​هایی برای تقویت و توسعه خرده​فروشی الکترونیکی در ایران
با توجه به مجموعه مباحثی که در بخش​های قبلی در رابطه با ظرفیت​ها و نقاط قوت و نیز چالش​ها و نقاط ضعفِ خرده فروشی الکترونیکی یا فروش آنلاین و اینترنتی در ایران مطرح شد، پیشنهادها و توصیه​ها برای تقویت و توسعه این حوزه در دو سطح «سیاستگذاری» و «مدیریت​های خرده فروشی الکترونیکی» قابل طرح است که در ادامه به مهم ترین موارد آن پرداخته می​شود.  
الف: سطوح کلان سیاستگذاری 
1- در جامعه ایران هنوز فرهنگ خرید نقدی بسیار پسندیده​تر و از لحـاظ روحـی و روانی مقبول​تر از فرهنگ استفـاده از کارت​های اعتباری و خرید و فروش به وسیله اینترنت است. به همین دلیل، با وجود تحولات مثبتی که در زمینه خرده فروشی الکترونیکی و فروش آنلاین و اینترنتی در ایران طی یک دهه اخیر صورت گرفته است، سهم این بخش از مجموع خرده فروشی کشور، کمتر از 5 درصد است. این درحالی است که برآورد کنفرانس تجارت و توسعه سازمان ملل (آنکتاد) در سال 2020 میلادی که با کمک اداره​های آمار ملی در اقتصادهای بزرگ تهیه شده است، نشان می​دهد که فروش آنلاین 19 درصد از فروش خرده فروشی کل جهان در سال 2020 را به خود اختصاص داده است. در این بین، کره جنوبی بالاترین سهم را با 9/25 درصد در اختیار دارد و پس از آن، چین با 9/24 درصد، بریتانیا با 3/23 درصد و ایالات متحده آمریکا با 13 درصد در جایگاه های بعدی خرده فروشی الکترونیکی قرار دارند. (خبرگزاری تسنیم، 13 اردیبهشت 1400) لذا ضرورت دارد با توجه به محاسن و پیامدهای مثبت گسترش خرده فروشی الکترونیکی و فروش آنلاین و اینترنتی که از جمله آن     می​توان به مواردی مانند حذف واسطه​ها و دلالان، کمک به رشد تولید و اشتغال در نقاط مختلف کشور به ویژه مناطق روستایی و عشایری با عرضه مستقیم محصولات، کاهش مصرف سوخت، کاهش حجم ترافیک​های درون شهری و ایجاد فرصت​های متعدد شغلی از طراحی وب سایت و شبکه فروش تا بازاریابی و انبارداری و توزیع، اشاره نمود، ضرورت دارد گام​های جدی و نظام مندی توسط نهادهای بالادستی مانند شورای عالی انقلاب فرهنگی، شورای فرهنگ عمومی کشور، سازمان صدا و سیما، وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی در همراهی و مشارکت با وزارت صمت، وزارت ارتباطات و فناوری اطلاعات، جامعه اصناف کشور و اتاق​های بازرگانی برداشته شود تا با فرهنگ​سازی و اعتمادسازی، ذائقه خرید بخش​های بیشتری از جامعه ایران به سمت خریدهای آنلاین، اینترنتی و غیر حضوری سوق پیدا کند که این امر قطعاً بر رونق اقتصادی و تجاری کشور تاثیرات مثبتی را به همراه خواهد داشت. شاید بتوان فروش مجازی کتاب در نمایشگاه بین​اللملی کتاب تهران در سال​های 1399 و 1400 یعنی در مقطع اوج گسترش ویروس کرونا را یکی از تجربیات موفق در عرصه خرده فروشی الکترونیکی در کشورمان در سال​های اخیر برشمرد. نکته جالب این​که همین تجربه موفق، نهادینه​شدن بخش «فروش مجازی» در نمایشگاه​های سال​های 1401 و 1402 را به دنبال داشت که با بهبود شرایط بهداشتی و کنترل ویروس کرونا، به صورت حضوری برگزار شد. لذا در دو سال اخیر، بخش مهمی از خرید علاقه مندان کتاب به ویژه از شهرستان​ها و استان های مختلف که امکان دسترسی مستقیم و حضور در نمایشگاه کتاب را نداشتند، به صورت خرید آنلاین و اینترنتی انجام شده است. این تجربه نشان می دهد که با فرهنگ سازی و ایجاد اعتماد می توان، ذائقه خرید بخش مهمی از جامعه را به سمت خریدهای آنلاین و اینترنتی سوق داد.
2- کاهش سرعت اینترنت و فیلترینگ شبکه​های مجازی که بسترهای تشکیل فروشگاه​های اینترنتی و تبلیغ، عرضه و فروش محصولات و کالاها است، از جمله مهم ترین نگرانی​ها و دغدغه​های فعالان این عرصه است. کندی سرعت اینترنت باعث کندی بارگذاری عکس و فیلم​ها توسط صاحبان فروشگاه​های اینترنتی و دانلود و مشاهده آن​ها توسط کاربران و مشتریان می​شود و در مجموع کاهش کمی و کیفی فروشگاه​های اینرنتی و وب سایت​ها را به دنبال دارد. فیلیترینگ شبکه​های مجازی نیز مهم​ترین ابزار و بستر تبلیغاتی رایگان، بی واسطه و مستقیم با مشتریان را از فروشگاه​های اینترنتی سلب می​کند. «مطابق با تحقیق به‌دست‌آمده در میان روش​هایی که کسب و کارهای مجازی در ارائه کالا و خدمات خود استفاده می‏کنند، 80 درصد از کسب‌و‌کارهای مجازی علاوه بر وب سایت خود، به شبکه‏​های اجتماعی برای ارائه کالا و خدمات خود تکیه دارند. از طرفی در میان شبکه‏​های اجتماعی، اینستاگرام در میان 84 درصد از کسب وکارها مورد استفاده قرار می‏گیرد. بعد از اینستاگرام، واتس‏اپ و تلگرام با سهم​‏های 49 و 32 درصدی در استفاده کسب و کارهای مورد بررسی قرار گرفته​اند. پس از شبکه​های اجتماعی، پیام‌رسان​ها با سهم 28 درصدی و  نرم ‏افزارهای تلفن همراه با سهم 24 درصدی              در رتبه​های بعد استفاده توسط کسب‌و‌کارهای مجازی در کنار وب​سایت​ها بوده‏اند». (فرهیختگان، 21 شهریور 1401). بنابراین، نقش شبکه​های اجتماعی در توسعه و رونق کسب و کارهای الکترونیکی از جمله فروشگاه​های اینترنتی و خرده فروشی الکترونیکی واقعیتی غیر قابل انکار است که نیازمند اصلاح برخی سیاست​ها و حمایت همه جانبه نهادهای مختلف مسئول در این زمینه است. 
3- «طبق گزارش مرکز توسعه تجارت الکترونیکی (زیرنظر وزارت صمت) در سال 1400، حدود 94 درصد از واحدهای تجارت الکترونیکی از روش سرمایه‏ گذاری شخصی برای شروع و توسعه کسب‏ وکار خود استفاده کرده‏اند که این میزان نسبت به سال 1399 حدود 2 درصد رشد داشته است. استفاده از روش سرمایه‏گذاری‏های شرکتی نظیر شتاب دهنده‏ها، جمع‏سپاری مالی و سرمایه‏گذاری دولتی به‏ترتیب با سهم 3، 2 و 1 درصدی سایر روش‏های جذب سرمایه هستند. از این​رو با توجه به غلبه حداکثری سرمایه‏گذاری شخصی افراد در کسب و کارهای اینترنتی، لزوم توجه سیاست گذاران و مجریان برای ایجاد آرامش و امنیت در این حوزه باید بیش از پیش مورد توجه قرار گیرد، چرا که ایجاد تکانه​هایی با نیت مختلف آن هم در زمانی که دولت​ها در ایجاد اشتغال توفیق چندانی نداشته ‏اند،          نه‏ تنها به کسب و کارهای خرد ایجادشده توسط مردم آسیب می‏رساند بلکه سرمایه‏​های شخصی و دارایی​های آنان را به خطر می‏اندازد». (فرهیختگان، 21 شهریور 1401). بنابراین ثبات در قوانین و آیین نامه​های مرتبط با کسب و کارهای الکترونیکی از جمله فروشگاه​های اینترنتی و خرده فروشی الکترونیکی و آنلاین به موازات ارائه سیاست​های تشویقی و حمایتی می​تواند موجب رونق بخشی به حوزه ای از تجارت و کسب و کار در کشور شود که کمترین استفاده را از منابع مالی و بودجه دولتی می​کند.       

4- چنانچه در بند قبلی اشاره شد، حدود 94 درصد از واحدهای تجارت الکترونیکی به پشتوانه    سرمایه​های شخصی شکل گرفته است که بخش عمده​ای از آنان، سرمایه​های اندک جوانانی است که در شرایط نامناسب بازار کار، درصدد ایجاد یک فرصت شغلی و یک منبع درآمدی پایدار برآمده​اند. «براساس آمار سامانه اینماد حدود 51 درصد از واحدهای تجارت الکترونیکی که اینماد اخذ کرده‏اند، تا پایان سال 1400، بین 1 تا 4 سال فعالیت داشته‏اند. 27 درصد بین 4 تا 8 سال سابقه فعالیت دارند، 20 درصد کمتر از 1 سال سابقه فعالیت داشته و 2 درصد بیش از 8 سال سابقه فعالیت دارند». (فرهیختگان، 26 شهریور 1401). بنابراین این عرصه نوپا، نوظهور که مبتنی بر دانش نیروی جوان و بادانش در حوزه​های مختلف مدیریت بازرگانی، مدیریت بازاریابی و فروش، اقتصاد، حسابداری، آی. تی و فناوری اطلاعات، با تکیه بر سرمایه​های شخصی و بدون وابستگی به بودجه های دولتی، شکل گرفته است، نیازمند حمایت جدی​تر دولت به ویژه بانک​ها است. ارائه تسهیلات و وام​های بانکی بلدمدت و با سود و بهره پایین می​تواند نقش بسیار مهمی در راه اندازی فروشگاه​های اینترنتی- حتی در حد تامین هزینه طراحی سایت یک فروشگاه اینترنتی و خرده فروشی الکترونیکی- داشته باشد. هرچند خوشبختانه در سال​های اخیر به این مسائل توجه شده است و به عنوان مثال، سازمان فناوری اطلاعات، اقدام به اعطای وام در قالب طرح حمایت از عرضه کنندگان محصول در پلتفرم‌های کسب و کار مبتنی بر فناوری اطلاعات، به فروشندگان و عرضه‌کنندگان محصول در پلتفرم‌های آنلاین نظیر فروشگاه‌های اینترنتی وام نموده است. اما بدیهی است که با توجه به گستردگی و روند رو به رشد فروشگاه​های اینترنتی و خرده​فروشی الکترونیکی در سطح کشور، این فرایند نیازمند حمایت مالی و بانکی گسترده​تری از سوی شبکه بانکی کشور است. 
5- چنانچه در بخش​های قبلی اشاره شد، آمارهای مرکز توسعه تجارت الکترونیکی نشان می‌دهد همچنان ۷۷ درصد ارسال و تحویل کالاها را شرکت پست انجام می‌دهد. لذا ضرورت دارد به منظور، تسهیل و سرعت بخشی به فرایند توزیع و تحویل کالاها و اقلام خریداری شده از فروشگاه​های اینترنتی یا خریدهای آنلاین به مشتریان که از جمله انتظارات به حق مشتریان است، از حجم تصدی​گری دولت شرکت ملی پست در نظام توزیع کالاها و محصولات فروشگاه​های اینترنتی یا خریدهای آنلاین کاسته شود و فضا و بستر برای شکل​گیری و توسعه شرکت​های خصوصی در نظام بسته​بندی و توزیع کالا بیشتر فراهم شود. این امر ضمن این که از حجم تعهدات و مسئولیت های متعدد و بسیار بالای شرکت ملی پست می​کاهد، فرصت​های شغلی متعددی را به ویژه برای اقشار محروم، کم سواد و فاقد             مهارت​های خاص و فنی شغلی در زمینه انبارداری، بسته​بندی و توزیع کالاها و محصولات                فراهم نماید.  
6- مقوله آموزش، انتقال تجربه و کمک به حرفه​ای شدن و تخصصی​شدن خرده فروشی الکترونیکی، فروشگاه​های اینترنتی و خریدهای آنلاین، از دیگر الزامات و ضرورت​هایی است که در هرگونه سیاستگذاری باید مدنظر قرار گیرد. خوشبختانه در سال​های اخیر، بخشی از ظرفیت آموزشی اتاق​های بازرگانی و مراکز علمی و دانشگاهی کشور به این امر اختصاص داده شده است که با استقبال نسبتاً مناسبی نیز از سوی جوانان علاقه​مند به کسب و کارهای الکترونیکی مواجه شده است. با توجه به ظرفیت​های کشور، نوپابودن این عرصه و روند رو به گسترش خرده فروشی الکترونیکی، فروشگاه​های اینترنتی و خریدهای آنلاین، ضرورت دارد به امر آموزش و انتقال تجربه به ویژه از سوی شرکت​ها و برندهای موفق توجه بیشتری شود. در این راستا، ضرورت دارد تا جایی که امکان​پذیر است، هزینه​های شرکت در دوره​های آموزشی تخصصی کاهش پیدا کند یا تسهیلاتی در این زمینه در نظر گرفته شود تا اقشار محروم جامعه به ویژه در مناطق روستایی و عشایری نیز بتوانند در این دوره​ها شرکت نمایند و با دانش و آگاهی کافی، نسبت به راه اندازی فروشگاه​های اینترنتی و عرضه، تبلیغ و فروش محصولات خود اقدام نمایند. 
8- چنانچه در بخش قبلی اشاره شد، متاسفانه تداوم تحریم​های یک جانبه آمریکا علیه ایران به ویژه ممنوعیت و تحریم شبکه سوئیفت در حوزه مبادلات بانکی بین​المللی موجب شده است خرده فروشی الکترونیکی و فروشگاه​های آنلاین و اینترنتی در ایران نتوانند در جهت بین​المللی​شدن گام بردارند.              با این وجود، می​توان با تقویت زیرساخت​های فناوری و اینترنت و نیز مبادلات مالی و بانکی با کشورهای همسایه، در مسیر خارج شدن خرده فروشی الکترونیکی و فروشگاه​های آنلاین و اینترنتی در ایران از «سطح صرفاً داخلی و ملی» گام برداشت و بخشی از ظرفیت مشتریان و مصرف کنندگان کشورهای همسایه را که جمعیت بسیار قابل توجهی نیز می​باشد، به تدریج به سمت خریدهای آنلاین و غیرحضوری از ایران سوق داد. به عنوان مثال، شاید بتوان این روند با کشوری مانند روسیه که بخش اعظم مبادلات مالی و بانکی بین دو کشور به روبل و ریال صورت می​گیرد را آغاز کرد و به تدریج به سمت سایر کشورهای همسایه مانند عراق، ترکیه، ارمنستان، جمهوری آذربایجان، ترکمنستان و پاکستان سوق داد. به طور مشخص، بسیاری از شهرهای مرزی کشورهای یادشده که در مجاورت ایران هستند، این ظرفیت را دارند که با خریدهای اینترنتی و غیرحضوری از استان​های مرزی ایران، کالا و محصول موردنظرشان را سریع​تر و نیز ارزان​تر (با توجه به تفاوت نرخ ارز در ایران) از پایتخت​های کشورهای خود دریافت کنند. به نظر می​رسد در روند توسعه روابط با کشورهای همسایه که در چهارچوب «سیاست همسایگی» و «دیپلماسی اقتصادی» در حال پیگیری است، ضرورت دارد به مقوله اتصال و پیوند شبکه خرده فروشی الکترونیکی و فروشگاه​های آنلاین و اینترنتی در ایران با کشورهای همسایه توجه بیشتری صورت گیرد که در صورت محقق شدن، منافع و آثار بسیار مثبتی را برای کشورمان به دنبال خواهد داشت. 
ب: صاحبان و مدیریت​های خرده​فروشی الکترونیکی
1- چنانچه در بخش قبلی اشاره شد، با وجود تحولات مثبتی که در زمینه خرده فروشی الکترونیکی و فروش آنلاین و اینترنتی در ایران طی یک دهه اخیر صورت گرفته است، سهم این بخش از مجموع خرده فروشی کشور، کمتر از 5 درصد است. لذا عرصه نوپا و نوظهوری است که گسترش و           نهادینه شدن آن، نیازمند حوصله و صبوری صاحبان و مدیریت​های خرده فروشی الکترونیکی و فروشگاه​های اینترنتی و نیز بومی​سازی فرایندهای مربوط به بازاریابی، تبلیغات، فروش و تحویل کالا مطابق با فرهنگ و سنت​های خاص جامعه ایرانی است. باید این واقعیت را پذیرفت که تغییر ذائقه خریداران و مشتریان ایرانی از خرید حضوری به خریدهای آنلاین و غیرحضوری به راحتی و در             کوتاه​مدت امکان​پذیر نیست و این فرایند نیازمند اعتمادسازی بیشتر در جامعه است. در حالی که طراحی حرفه​ای وب سایت یک فروشگاه اینترنتی، معرفی دقیق و جامع محصولات همراه با بارگذاری              عکس​ها و فیلم​ها و دسترسی و سریع مشتریان به کالا یا محصول مورد نظر خود در یک فروشگاه اینترنتی و نیز تخفیف های دوره​ای یا فصلی یا مقاطع زمانی خاص می تواند باعث افزایش اعتماد مشتریان و کاربران شود، عدم صداقت در معرفی و تبلیغ محصولات و کالاها، قیمت گذاری نامناسب، غیرواقعی و کاذب، عدم پشتیبانی مناسب، عدم تحویل به موقع و مناسب محصول خریداری شده به مشتری و عدم پذیرش مسئولیت اقلام و کالاهای مرجوعی و جبران آن و نیز نامشخص بودن و ناکارآمدی مکانیسم شکایت و انتقادات مشتریان از جمله موارد منفی و مضری است که باید در هرگونه کسب و کار اینترنتی از جمله در خرده​فروشی الکترونیکی از آن پرهیز نمود. باید توجه داشت که «تعامل آنلاین» بخشی از پروسه جلب اعتماد مشتری در خرده​فروشی آنلاین محسوب می​شود که این امر نیازمند یک تیم پشتیانی قوی در یک فروشگاه اینترنتی فعال در خرده فروشی الکترونیکی است. تحول بسیار جالب و مهمی که در رابطه با فروش مجازی و اینترنتی گسترده در نمایشگاه بین​المللی کتاب تهران در سال​های اخیر روی داد، به روشنی نشان داد که تغییر ذائقه خریداران و مشتریان ایرانی از خرید حضوری به خریدهای آنلاین و غیرحضوری، هرچند سخت، اما امکان​پذیر است.  
2- برخی برآوردها گویای آن است که نزدیک به 81 درصد از مشتریان به هنگام خرید آنلاین نگرانی بالایی دارند. این امر ناشی از فقدان اعتماد میان مشتریان و خرده​فروشی هاست. لذا اگر یک برند در تلاش برای موفقیت در بازار خرده فروشی است، باید بازنگری اساسی در نحوه جلب اعتماد مشتریان داشته باشد. به طور مشخص، خریداران به هنگام به اشتراک گذاشتن داده​های کارت پرداخت خصوصی و سایر اطلاعات شخصی نگران می​شوند. در نتیجه فروشندگان برای ایجاد اعتماد و رابطه مشتری نیاز به تلاش بیشتری دارند. باید به این واقعیت توجه داشت که رشد بازار خرده فروشی آنلاین باعث رشد جرایم مختلف اینترنتی نیز شده است. در کنار مزایای همه​گیری استفاده از              پلتفرم​های آنلاین، معایب آن در رابطه با کلاهبرداری اینترنتی را نباید نادیده گرفت. لذا در چنین شرایطی، امنیت وب سایتِ یک فروشگاه اینترنتی به ویژه در درگاه​های پرداخت اینترنتی بسیار مهم است و باعث ایجاد اعتماد و احساس امنیت مشتریان برای پرداخت آنلاین هزینه​ها می​شود. یکی از  راه​های موثر، ارسال پیامک تایید دریافت مبلغ و اشاره به ارسال محصول خریداری شده به مشتریان است که نقش بسیار مهمی در جلب اعتماد مشتریان و کاربران خواهد داشت. همچنین پذیرش مسئولیت اقلام و کالاهای مرجوعی و جبران آن از طریق ارسال مجدد کالای مناسب و سالم و یا استرداد مبلغ واریزشده در اسرع وقت می​تواند نقش بسیار مهمی در افزایش اعتماد مشتریان ایفا کند. در این بین، نباید از تهدیدات جدید و پیچیده​ای غافل شد که در نتیجه ورود فناوری «هوش مصنوعی»، متوجه کسب و کارهای الکترونیکی از جمله فروشگاه های اینترنتی شده است و دامنه و موج آن به تدریج در حال ورود به داخل ایران است. برنامه​های متعددی مانند ریفیس، واچ فیس، فیس آپ و مانند آن، زمینه را برای ایجاد کاربران فِیک و غیرواقعی و نفوذ به شبکه​ها و سایت​های اینترنتی، حساب​های کاربری و درگاه​های پرداخت بیش از پیش فراهم ساخته است و لذا در چنین شرایطی، توجه به امنیت سایبری و ارتقاء سطح امنیت شبکه برای حفظ منافع مادی و نیز حریم های خصوصی کاربران و مشتریان یک فروشگاه اینترنتی و هرگونه کسب و کار الکترونیکی از اهمیت و ضرورت دوچندانی برخوردار شده است. 
3- تعداد کلی کسب‌وکارهای مجازی حدود 400 هزار واحد برآورد شده است که از این میان،       حدود 30 درصد یعنی بیش از 120 هزار عدد از آن​ها، «ای نماد»  یا «نماد اعتماد الکترونیک» را از            «مرکز توسعه تجارت الکترونیکی» زیر نظر وزارت صنعت، معدن و تجارت دریافت کرده​اند. (فرهیختگان، 21 شهریور 1401). لذا بخش قابل توجهی از فروشگاه​های اینترنتی و خرده فروشی الکترونیکی که زیرمجموعه کسب‌وکارهای مجازی هستند، عملاً بدون دریافت «ای نماد»  یا «نماد اعتماد الکترونیک» در حال فعالیت هستند. اما باید توجه داشت که برخورداری از «نماد ساماندهی» و نیز «ای نماد»  یا «نماد اعتماد الکترونیک» در کسب و کار اینترنتی، این اطمینان خاطر را به مشتریان می​دهد که یک فروشگاه اینترنتی، یک مجموعه قانونی، ثبت شده و قابل اعتماد است که در صورت بروز هرگونه مشکلی، امکان رسیدگی و پیگیری از مراجع قانونی وجود دارد. لذا ضرورت دارد             فروشگاه​های اینترنتی و فعالان عرصه خرده فروشی الکترونیکی به دو موضوع دریافت «نماد ساماندهی» و «ای نماد»  یا «نماد اعتماد الکترونیک» توجه خاصی داشته باشند تا زمینه برای اعتماد بیشتر مشتریان و کاربران فراهم شود. به طور مشخص، «در سامانه ساماندهی به علاقه​مندان و کاربران احراز هویت شده، یک لوگو تخصیص داده می​شود. زمانی که مخاطبان این لوگو در سایت را می​بینند، بیشتر از قبل به کسب و کار و فروشگاه اینترنتی مورد نظر اعتماد خواهند کرد. این لوگو تا سه ماه اعتبار دارد و در صورتی که صلاحیت خدمات، محتوا و در کل سایت ثابت شود، اعتبار آن تا شش ماه تمدید می شود. این فعالیت به مراتب نقش موثری در برندسازی و آگاهی سایر مردم از نام تجاری آن فروشگاه اینترنتی خواهد داشت. یکی دیگر از مزیت​های نماد ساماندهی، این است که اگر مدیر یک سایت مشخصات خود را در این سامانه ثبت کرده باشد و در زمان مشخص شده از طرف ستاد، محتوا را حذف کند، سایت او فیلتر نخواهد شد. (همشهری آنلاین، 27 دی 1400) 
4- مدیریت زنجیره تامین نیز در فرایند خرده​فروشی الکترونیکی و فروشگاه​های اینترنتی بسیار حائز اهمیت است. در واقع، «بخش زنجیره تامین در تمام ابعاد، فروش را کنترل می‌​کند. تامین‌ کننده مواد، همکار حمل‌ و‌ نقل و مراکز توزیع (داخلی یا برون‌سپاری) و حتی با روش فروش مستقیم کالا (دراپ شیپینگ) ارتباط دارد. بدون مدیریت مناسب این عملیات‌ها، کسب ‌و کار آسیب می‌بیند. به غیر از مدیریت عملکرد، تیم زنجیره تامین باید جریان عبور کالا از همه این کانال‌ ها را مدیریت کند. این روند شامل مدیریت ظرفیت و زمان‌بندی هم می‌شود. با اطمینان از همه تمام این موارد می‌​توان شاهد نواخته​شدن ارکستر زنجیره تامین خرده فروشی باشیم» (مجله افق کوروش، 24 آذر 1400) در این فرایند، آگاهی کامل و به روز از میزان موجودی در انبار و هماهنگی با بخش فروش و تبلیغات، هماهنگی بخش فروش و تبلیغات با کارخانه تولیدکننده محصول (در مواردی که محصول به جای انبار فروشگاه اینترنتی مستقیماً از انبار کارخانه به دست مشتری می​رسد)، ذخیره​سازی مطمئن کالایی، بسته​بندی مطمئن، حمل و نقل سریع و ایمن، بیمه کالا و محصول سفارش شده، توزیع سریع و اخلاق کارکنان و عوامل توزیع به ویژه در هنگام مراجعه محصول به مشتریان از جمله مواردی است که تاثیر بسیار مثبتی بر افزایش اعتماد مشتریان و به تبع آن، رشد و رونق خرده فرورشی الکترونیکی و خریدهای آنلاین و غیرحضوری خواهد شد. در مقابل، ناهمخوانی کالاهای عرضه شده و یا فروش رفته با موجودی انبار، عدم تحویل به موقع و مناسب محصول خریداری شده به مشتری به دلایل مختلف از جمله ضعف در انبارداری و نظام توزیع، عدم پذیرش مسئولیت اقلام و کالاهای مرجوعی و جبران آن از طریق ارسال مجدد کالای مناسب و سالم و یا استرداد مبلغ واریزشده در اسرع وقت نیز آسیب​های بسیار جدی به اعتماد مشتریان خو اهد زد و جبران آن نیز فرایندی بسیار زمان​بر است و در برخی موارد قابل جبران نیست. با توجه به نکاتی که در بخش ششم این اثر در رابطه با نقش و تاثیرات مثبت استفاده از فناوری «هوش مصنوعی» در زنجیره تامین اشاره شد، شرکت​ها و فروشگاه​های اینترنتی ایرانی نیز می​توانند از این ظرفیت در جهت بهبود کیفیت زنجیره تامین استفاده موثری نمایند. 
5 – ایجاد «وب سایت​های تخفیف گروهی» در فروشگاه​های اینترنتی و خرده فروشی الکترونیکی نیز می​تواند به افزایش جذب مشتری کمک شایانی کند. «این وب سایت​ها که با ایده جذب مشتریان گروهی برای مراکز ارائه دهنده خدمات از یک طرف و ارائه تخفیف​های مناسب برای مشتریان از طرف دیگر بوجود آمده است، در سال​های اخیر با استقبال خوبی از طرف مردم مواجه شده است. در این روش، صاحبان کسب و کار بخشی از بودجه تبلیغات خود را صرف تخفیف به مشتریان می​کنند و از این محل با تبلیغ مراکز خود، مشتریان جدید بدست می​آورند. در واقع، وب سایت​های تخفیف گروهی با پورسانتی که از محل معرفی مشتریان جدید می​گیرند، برای خود کسب درآمد می​کنند و در مقابل، مشتریان با تخفیفی که برای استفاده از خدمات می​گیرند، منتفع می​شوند و به این ترتیب هر سه طرف شامل صاحبان کسب و کار، مشتریان و وب سایت تخفیف گروهی از این موضوع سود می​برند. استقبال از وب سایت​های تخفیف گروهی در سال​های اخیر به شدت افزایش یافته و همین امر موجب رشد تعداد این مجموعه​ها شده است. اما در این بین تنها برخی موفق شده​اند که در این بازار ماندگار شده و توانستند برای خود سهمی از بازار را بدست آورند». (فروشگاه اینترنتی زنبیل، 7 بهمن 1392)  
   در مجموع، خرده فروشی الکترونیکی و فروش آنلاین و اینترنتی در ایران،  عرصه نوپا و نوظهوری است و سهم این بخش از مجموع خرده فروشی کشور، کمتر از 5 درصد است. لذا تا رسیدن به سهم 20 تا 30 درصدی کشورهایی مانند چین، ایالات متحده آمریکا و کره جنوبی، مسیر طولانی و دشواری پیش​روی مدیران و فعالان این عرصه است. امید است با بهره​گیری از ظرفیت بسیار بالای نیروی جوان و بادانش در حوزه​های مختلف مدیریت بازرگانی، مدیریت بازاریابی و فروش، اقتصاد، حسابداری، آی. تی و فناوری اطلاعات و نیز رفع موانع و چالش​ها بتوان سهم خرده فروشی الکترونیکی و فروش آنلاین و اینترنتی را در سبد خرده​فروشی جامعه ایران به صورت قابل توجهی تغییر داد که این امر قطعاً     می​تواند به ایجاد فرصت​های شغلی جدید و پایدار، تقویت تجارت و بازرگانی و گردش مالی در کشور و نیز رشد و توسعه اقتصادی کمک شایانی نماید.
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� . Retail


� . E-Tailer (Electronic Retailing) 


� . Social networks


� . Search engine


موتور جستجو ابزاری است که اطلاعات موردنیاز شما را از پایگاه داده‌ها و سایت‌های مختلف بر اساس الگوریتمی که دارد استخراج می‌کند و نمایش می‌دهد. از انواع آن می توان گوگل، یاهو، اسک دات کام و الکسا را نام برد.


� . Price comparison websites


� . Multimedia channels


� . Online & offline Retailing


� . EC


� . GDP


� . Basker


� . Kearney


� . Global Retail Development Index(GRDI)


� . Business Model


� . Interactive websites


� . Mark Zuckerberg


� . Hacker


� .  Seinfeld


� . Bill Gates


� . RFID


فن آوري شناسايي فركانس راديويي (آراف�آي�دي) نخستين بار در خرده‌فروشی براي برچسب زدن پالت‌ها و جعبه‌ها به كار گرفته شد، ولي خرده‌فروشان هميشه می‌دانستند كه تنها زماني از توان بالقوه اين فناوري بهره خواهند برد كه برچسب‌های آراف�آي�دي روي تک‌تک كالاها چسبانده شوند. در اصل، اين كار به تسويه حساب خودكار مشتريان نيز كمك می‌کند. آنها می‌توانند به سادگي از يك دروازه اسكن بگذرند و آن دروازه محاسبه خودكار سبد خريد خريدار را انجام دهند. البته اين كار زماني شدني است كه همه كالاهاي عرضه شده برچسب خورده باشند تا نياز نباشد دستي اسكن شوند. براي اجرای اين ايده، نياز به آماده‌سازی فراگير انبار است و هزينه برچسب‌های آراف�آي�دي براي كالاهاي ارزان نامتناسب خواهد بود (نیمایر، 1396)


� . Hawkins


� . Automatic identification and data capture(AIDC)


� . Jiang


� . Walmart


شرکت وال مارت یک شرکت خرده‌فروشی آمریکایی است که در سال ۱۹۶۲ توسط سم والتون (Sam Walton) راه‌اندازی شد. این شرکت دارای بزرگ‌ترین شبکه‌ی فروشگاه‌های زنجیره‌ای تخفیف‌دار هایپرمارکت و مواد غذایی است. 


� . Tesco


شرکت تسکو یکی از بزرگترین شرکت های خرده فروشی بریتانیایی است که در سطح بین المللی فعالیت دارد.


� . Microsoft


� . Intel


� . Oracle


� . IBM


� . Retailing


� . Chain stores


� . Supermarkets


� . Superstores


� . Hypermarkets


� . Supermarket Revolution


� . Self-service


� . Aristid Boucicaut


� . Bon Marche


� . Grand Magsin


� . Chauchard & IIerio


�  . Louvre


�  . Printemps


�  . Cognac


�  . samaritaine


� . stewart


� . Wanamaker


� .  Harrods


� .  Lewis


� . Whiteley 


� . Civil Service Supply Association-Army and Navy Cooperative


� . Leonard-tieth


� . R.Karstadt


�  .Th.Althoff


�  . Les Magasin du Nord


� . Common Wealths


�  .Univermag


�  .Sears


�. برای مطالعه بیشتر رجوع کنید به: ژان بودریار، جامعه مصرفی. ترجمه پیروز ایزدی، تهران: نشر ثالث، چاپ چهاردهم، 1401. 


� . Postmodern


پست مدرنيسم تحولات زيادي را در عرصه فرهنگ، فناوري، اقتـصاد، هنـر و ديگـر حـوزه هـا بـه ارمغان آورده است. حوزه مديريت نيز به عنوان يكي از علوم ميان رشته اي دچار تحولات شگرفي شده است. يكي از زمينه هاي به شدت پوياي اين حوزه فعاليتهـاي بازاريـابي اسـت كـه بـه دليـل ارتباط با افراد و جامعه متأثر از تحولات فرهنگي و نگرشي است كه پست مدرنيسم جلوهاي نـو از آن قلمداد مي گردد. بسياري بر اين باورند كـه بـا ظهـور پـست مدرنيـسم دوران طلائـي بازاريـابي مدرن به پايان رسيده است و تئوري هاي بازاريابي نياز به بازنگري جـدی و اساسـي دارنـد(فرهنگی و دیگران،1387).





� . Jean Baudrillard


� . Marxism


مارکسیسم،  مکتبی سیاسی و اجتماعی است که توسط کارل مارکس � HYPERLINK "https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%81%DB%8C%D9%84%D8%B3%D9%88%D9%81" \o "فیلسوف" �فیلسوف� و انقلابی � HYPERLINK "https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D9%84%D9%85%D8%A7%D9%86" \o "آلمان" �آلمانی�، در اواخر � HYPERLINK "https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%82%D8%B1%D9%86_%D9%86%D9%88%D8%B2%D8%AF%D9%87%D9%85" \o "قرن نوزدهم" �قرن نوزدهم� ساخته شد. اساس مارکسیسم، بر این باور استوار است که تاریخ جوامع، تا کنون، تاریخ � HYPERLINK "https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A8%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D9%87_%D8%B7%D8%A8%D9%82%D8%A7%D8%AA%DB%8C" \o "مبارزه طبقاتی" �مبارزه طبقاتی� بوده‌است و در دنیای حاضر، دو طبقه‌ � HYPERLINK "https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D9%88%D8%B1%DA%98%D9%88%D8%A7%D8%B2%DB%8C" \o "بورژوازی" �بورژوازی� و � HYPERLINK "https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%BE%D8%B1%D9%88%D9%84%D8%AA%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7" \o "پرولتاریا" �پرولتاریا� وجود دارند و کشمکش‌های این دو، تاریخ را رقم خواهد زد. میان مارکسیست‌های مختلف، برداشت‌های بسیار متفاوتی از مارکسیسم و تحلیل مسائل جهان با آن موجود است اما موضوعی که تقریباً همه در آن توافق دارند: «واژگونی نظام سرمایه‌داری از طریق انقلاب کارگران و لغو مالکیت خصوصی بر ابزار تولید و لغو کار مزدی و ایجاد جامعه‌ای بی طبقه با مردمی آزاد و برابر و در نتیجه، پایان ازخودبیگانگی انسان» است. 





� . Timothy


� . New retail Geography


� . Wrigley and Lowe


� . Ozsoy


� . Bocock


� . Shopping Centers


در اكثر کتاب‌ها و فصلنامه‌های فارسي، براي اصطلاح انگليسي «شاپينگ سنتر» از اصلاح فارسي «مركز خريد» استفاده شده است (عبداله زاده طرف، 1388 و تقوايي و شيخ بيگلو، 1387). «شوراي بین‌المللی شاپينگ سنتر» اصطلاح شاپينگ سنتر را به طور خيلي وسيع براي منتسب نمودن به هر گروه خرده‌فروشی و تأسیسات تجاري ديگر كه به عنوان يك دارايي منفرد با پاركينگ روي سايت، برنامه‌ریزی‌شده، توسعه‌یافته، و مالكيت و مدیریت‌شده، به كار می‌برد.


� . Shopping mall


� . Mega Mall


مگامال به يك شاپينگ سنتر خيلي بزرگ سرپوشيده گفته می‌شود كه سه يا چهار بار بزرگ‌تر از يك مركز خريد منطقه‌ای معمولي است و شامل فضاي مراكز خرده‌فروشی، هتل‌ها، رستوران‌ها، تسهيلات تفريحي و جاذبه‌هایی مانند پارک‌های تفريحي می‌باشد          (آهورو همکاران، 1391). 


� . Leisure-Based Regional malls


� . Mixed-Use Shopping Centers


� . Regional and Neighbourhood Malls


� . Malling


� . Monster shops


� . Monster houses


� . Specialty, Festival-Retailing Centers


� . Themed Retail Streets


� . Regional and Inner City Malls


� . Shopping Renaissance


� . Department Store Mall


� . Themed Environment


� . Atrium


� . West Edmonton Mall


� . Lifestyle Shopping


� . Carrefour


� . Walmart


� . Just In Time


� . sourcing


� . Benetton


� . Inditex


� . Zara


� . Walter Christaler


� . The Central Place Theory


نظریه مکان مرکزى از ابداعات والتر کریستالر، جغرافیدان پرآوازه آلمانى است که براى اولین بار در کتاب او با عنوان «مکان‏ هاى مرکزى در جنوب آلمان» چاپ 1933، طرح شده است. نقطه یا مکان مرکزى به مکانى گفته مى‏ شود که کالا و خدمات را در اختیار نواحى حول و حوش خود قرار مى‏ دهد و از این نظر براى مناطق متعددى مرکزیت دارد و منبع مایحتاج آنها به حساب مى‏ آید.


� . Uniform Commercial Code (UCC)


� .  European Article Number or EAN


� . Global Trade Item Number (GTIN)


براي كدگذاري انواع كالاها و خدمات تجاري از شماره جهاني قلم تجاري (GTIN) استفاده می‌شود. قلم تجاري به هر نوع كالا يا خدمتي گفته می‌شود كه ممكن است لازم باشد اطلاعات از پيش تعيين شده آن، بازيابي شود و علاوه بر اين، بتوان آن را در هر نقطه‌ای از زنجيره تأمین قیمت‌گذاری يا سفارش دهي يا صورت‌حساب نمود. اين تعريف، تمامي كالاها و خدمات با ویژگی‌های از پيش تعريف شده را از مواد اوليه گرفته تا محصول نهايي، تحت پوشش قرار می‌دهد. شناسايي و علامت‌گذاری اقلام تجاري، به خودكارسازي صندوق‌های فروشگاهي از طريق فایل‌های فهرست قيمت (PLU) Pice Look Up، دريافت كالا، مديريت موجودي، سفارش دهي مجدد خودكار، تحليل فروش و بخش عمده‌ای از ساير امور كاري كمك می‌کند (ملکی،1398).


� . GS1


�  .سیستم نقطه فروش، شکل پیشرفته صندوق پول شمار در نیمه اول قرن بیستم می�باشد. این سیستم در خرید مستقیم کالا، اطلاعات را بازیابی می نماید و سپس از طریق شبکه هاي ارتباطی و سیستم�هاي کامپیوتري، این اطلاعات به منبع معتبرجهت تحلیل و ارزیابی براي بالا بردن کارآیی عملیاتی پردازش ها ارسال می گردد. در واقع ترکیبی از نرم افزار وسخت افزار است که اطلاعات مربوط به خرید مشتریان را ذخیره می�کند و امکان پرداخت را فراهم می�سازد ودرضمن سطوح موجودي را تعدیل          می�نماید (درودچی، 1386).


� . United Nation Standard for Products & Services Code )UNSPSC)


� . برای اطلاعات بیشتر در زمینه سیستم های کدینگ محصولات و خدمات رجوع کنید به کتاب: آشنایی با سازمان جهانی GS1 و استانداردهای آن تالیف علیرضا ملکی و علی عباس رائی.


� .  Catalogue


بازاريابي کاتالوگ يک نوع بازاريابي در شرکت است که يک کاتالوگ براي مشتريان فراهم می‌کند و مشتريان می‌توانند توسط تلفن و پست الکترونيکي سفارش دهند. بازاريابي کاتالوگ در سال 1872 آغاز شد. زماني که شرکت مونت گومری وارد (Montgomery war) اولين کاتالوگ‌هایش را براي خانواده‌های روستايي منتشر کرد. مزاياي کاتالوگ خرده‌فروشی عبارت‌اند از: بهره روي و راحتي براي مشتريان و سود بيشتر براي خرده‌فروشان از طريق بازاريابي در نقاط دوردست، ناحیه‌هایی با قيمت پايين، صرفه‌جویی در اثاثيه گران فروشگاه‌ها و کاهش فروش‌های حضوري و کاهش مخارج عملياتي فروشگاه‌ها. کاتالوگ‌های خرده‌فروشی غيرقابل انعطاف هستند و سرويس محدود و مؤثري براي يک مجموعه انتخاب شده از محصولات فراهم می‌کند به خاطر آسودگي از خريد کاتالوگ (چیس،1997).


��. Amazon


� . Electronic commerce


� . Brick-and-mortar


� . Click-and-mortar


� . Pure-play


� . EOQ


یکی از مدل های پایه ای برنامه ریزی و کنترل موجودی ها، مدل مقدار سفارش اقتصادی است. مدل مقدار سفارش اقتصادی فرضیاتی دارد که شامل معلوم و مشخص و ثابت بودن تقاضا، مجاز نبودن کمبود موجودی، عدم محدودیت سرمایه، تعداد سفارشات و فضا، ثابت و مستقل بودن هزینه خرید از مقدار سفارش، ثابت بودن مدت زمان تحویل و دریافت یک باره (آنی)  مقدار سفارش ثابت می باشد. (حاج شیرمحمدی، ۱۳۹۲). 


� . Amit


�. Timmers


� . Petrovic


�  .B2B, Business to Business


�.  B2C, Business to consumer


� . B2B2C, Business to Business to consumer


� . C2B, Consumer to Business


� . Priceline


� . C2C, consumer to consumer


� . E-Bay


� . Social Status


� .  E-Learning 


� . E-Government


� . B2E, Business to Employees


� . Location base Commerce


� . M-Commerce


� . P2P, Peer to Peer


� . Nonbusiness EC


� . G2G, Government to Government


� . G2C, Government to consumer


� . B2G,G2B


� . Direct-Business-Model


� . Dell


� . Timmers


� . E-procurement


� . E-auction


� . Collaboration platform


� . Third party marketplace


� . value chain integrator


� . information brokerage


� . trust and other third-party services


� . Alibaba	


�. Open forum American Express


� . Yammer


شبکه اجتماعی یامر شبکه اختصاصی شرکت هاست و به موسسات اجازه می دهد، مدیریت پروژه های متعدد و به اشتراک گذاری دانش در شرکت ها فراهم شود این شبکه دربین کاربران عادی اینترنت چندان استفاده نمی شود. 


� . EC21


� . UPS (United Parcel Service)


� . Truste


� .  Rappa


� . Brokerage


� . Advertising


� . Infomediary


� . Merchant


� . Manufacturer


� . Affiliate model


� . Community model


� . Subscription


� . Utility model


� . Marketplace Exchange


� . Sell/Buy Fulfillment


� . Demand Collection System


� . Auction broker


� . Transaction broker


� . Distributor


� . Search agent


� . Virtual marketplace


� . Portal


� . Classifieds


� . User registration


� . Query- based Paid Placement


� . Content- Targeted Advertising


� . Advertising Networks 


� . Audience Measurement Services


� . Incentive marketing


� . Virtual merchant


� . Catalog merchant


� . Click and Mortar


� . Bit vendor


� . Portal


� . Banner exchange


� . Pay-per-click


� . Revenue sharing


� . Open Content


� .Public broadcasting


� . Social Networking


� . Content Services


� . Person-to-Person Networking Services


� .Trust Services


� .Internet Services providers


� . Metered Usage


� . Metered Subscriptions


� . Kaplan, S. & Sawhney


� . Rayport & Jaworski


� . Wirtz, B. W., Schilke


� . Oliva, R. & Kallenberg


� . Weill


� . Heuskel


� . orchestrator model


� . layer player model


� . Finnegan, P. and J. Hayes


� . Timmers


� . Tapscott


� . Kaplan


� . Ng, Eric


� . Social Business


� . Oracle


� . Muhammad Yunus


� . Permission Marketing


به انجام خدمات بازاریابی و ارائه تبلیغات به ویژه � HYPERLINK "https://modireweb.com/What-is-Internet-advertising" \t "_blank" �تبلیغات اینترنتی� به مشتریان با کسب اجازه و به انتخاب و رضایت ازآن‌ها بازاریابی اجازه‌ای گفته می‌شود. 


� . Xia


� . Clarke and Flaherty


� . Shin


� . Yung


� . Novak


� . Hoffman


� . Intrinsic enjoyment


� . Self-consciousness


� . Registration


�  . Flow


� . Skills


� . Challenges


� . High level of arousal


� . Intrinsic motivation


� . Interactivity


� . Optimum stimulation level


� . Exploratory behavior


� . Csikszentmihalyi


� . Attention


� . Intrinsic interest


� . Self-Consciousness


� . Experience sampling method


� .  Monitoring


� . Ha


� . National Instruments Product Advisor( www.ni.com/advisor)


� . Nike.com


� . Alba


� . Maignan


� . Lukas


� . Eighmey


� . Katz


� . Aspden


� . Cacioppo, Petty


� . Kohen


� . Stotland


� . Wolfe


� . Mantel


� . Kardes


� . Zuckerman


� . MAO


� . Raju


� . Browsing


� . Purposive browsing


� . Laurent


� . Kapferer


� . Vankatraman


� . Yoo& Stout


� . Mark Zuckerberg


� . Back ground


� . Kotler


� . Atmospherics


� . Milliman & Fugate


� . Eroglu


� . High- task relevant


� . Navigation


� . Scrolling


� . Next


� . Previous


� . Navigation bars


� . Home page


� . Index


� . Intel


� . Google Analytics


گوگل آنالیتیکس، یک سرویس رایگان تحلیل وب سایت است که توسط شرکت گوگل در اختیار کاربران قرار گرفته است. گوگل آنالیتیکس ابزار مهمی برای کشف، تفسیر و ارتباط بین الگوهای معنادار در ترافیک وب سایت ها ، رفتار کاربران در سایت، نرخ تبدیل می باشد و اطلاعات و گزارشات سودمند را در اختیار مدیران وب‌سایت‌ قرار می دهد.


� . Conversion Rate


نرخ تبدیل، نسبت تعداد تبدیل‌ها به تعداد کل بازدیدکنندگان سایت است. به عنوان مثال، اگر یک سایت فروشگاهی در ماه ۲۰۰ بازدید داشته باشد و از آن تعداد ۵۰ نفر اقدام به خرید از سایت کنند نرخ تبدیل آن 20۰/50(یعنی ۲۵ درصد) خواهد بود.�«تبدیل» می‌تواند هر اقدام یا عملی باشد که شما مایلید بازدیدکنندگان سایت به آن بپردازند. مانند یک کلیک ساده روی بخشی از سایت ،دانلود ایبوک، خرید محصول ویا  ثبت نام در سایت.


� . Chrysler


� . Bizrate.com


� . Huang


� . Molla


� . Value chain


� . Hill


� . Kaufman


� . Cisco


� . Dell


� . Amazon


� . dot.com


� . Push Strategy


در این استراتژی، به جای سوق دادن و کشاندن افراد به سمت سازمان، � HYPERLINK "https://maat.ir/%d8%a2%db%8c%d8%a7-%d9%87%d8%b1-%d9%85%d8%ad%d8%b5%d9%88%d9%84-%d8%aa%d8%ac%d8%a7%d8%b1%db%8c-%d9%87%d9%85%d8%a7%d9%86%d9%86%d8%af-%db%8c%da%a9-%d9%85%d9%88%d8%ac%d9%88%d8%af-%d8%b2%d9%86%d8%af%d9%87/" �محصولات� و خدمات به سمت مشتری فرستاده می‌شوند. 


� . Pull Strategy


در این استراتژی هدف شرکت، آگاه‌سازی و جذب بیشتر� HYPERLINK "https://maat.ir/%da%86%da%af%d9%88%d9%86%d9%87-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c%d8%a7%d9%86-%d8%a8%d8%a7%d9%84%d9%82%d9%88%d9%87-%d8%b1%d8%a7-%d8%a8%d9%87-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c%d8%a7%d9%86-%d8%af%d8%a7%d8%a6/" �مشتریان بالقوه� به سمت محصولات و خدمات است . استراتژی‌های کششی دربردارنده تمام اقدامات و تلاش‌هایی است تا مشتری در حال و آینده، محصول یا خدمت شما را از میان رقبا انتخاب کند.





� . CRM


� . Furniture.


� . Pfeffer


� . Baker. and Sinkula


� . Crowdsourcing


� . Kuppuswamy & Bayus


� . Howe


� . Brabham


� . Li & Hongjuan


� . Lai


� . Hsu, Y.H. and Fang


� . Harris


� . Argyris, C. and Schoen


� . Zahay, D.L. and Handfield


� . Lin


� . Glass


� . Zhao


� . Helms


� . داده کاوی یک روش حل مسئله است که با تحلیل حجم زیادی از داده ها، الگوهای تکرارشونده ای را از آن‌ها استخراج می‌کند. سپس با پیداکردن ارتباطات بین اتفاقات مختلف و این الگوها، راه حل هایی برای مسائل ارائه می‌دهد. داده کاوی از اطلاعاتی که ممکن است کاربردی نداشته باشند، نتایج ارزشمندی کشف کرده و آن‌ها را قابل استفاده می‌کند.


�.  Profiling


� . Cookie


کوکی در واقع بسته‌ای از اطلاعات است که در قالب یک فایل متنی توسط وب‌سایت‌ها بر روی کامپیوتر کاربر ذخیره می‌شود تا از طریق آن کاربر شناسایی شود.


�. Gibbs and Kraemer 


� .  Dubelaar


� . Rajagopal


� . Chang


� . Densmore


� . Jeon


� . Flanes


� . Fernback


� . Customer Journey


«سفر مشتري» یکی از مباحث با اهمیت در حوزه بازاریابی دیجیتال است و یکی از لایه هاي اصلی تجربه مشتري است که مشخص می کند مشتري براي دریافت خدمت یا محصول چه مسیري را درسازمان طی می کند. این سفر شامل همه اطلاعاتی است که به دست می آورد و همه افرادي است که ملاقات می کند. کلیه فعالیت ها، فرم ها، سوال ها، موانع و احساساتی که در مسیر ارتباط با سازمان با آنها مواجه می شود، بخشی از سفر مشتري هستند که تجربه او را می سازند . لازم است «نقشه سفر مشتري» طوري طراحی شود که مسیر سفر مشتري را از تمامی نقاط تماس مشخص کند. تجزیه و تحلیل سفر مشتری یکی از اقدامات مفید برای افزایش نرخ تبدیل، رشد برند شما و یا افزایش فروش می‌باشد. 





� . Similar Web


� . Quantcast


� . SEMRUSH 





� . Google Analytics 


� . «مرچندایزینگ» در لغت به معنای بازارپردازی است. روشي است كه در فروشگاه ها، كالاها را به مشتریان نشان مي دهند. به عبارت دیگر یک زبان یا ابزار ترغیب مشتری به خرید است كه خرده فروشان جهت برقراری ارتباط با مشتریان هدف، از آن استفاده مي كنند. مرچندایزینگ عبارت است از طبقه بندی حالتها و ویژگي های محصولاتي كه به فروش رسانیده مي شوند و یا به عبارتي دیگر روشي است كه در فروشگاهها كالاها را به مشتریان نشان مي دهند و شامل مواردی نظیر  چیدمان کالا، سهولت در رویت، سهولت درتشخیص، دردسترس بودن،  مرتبط بودن و سازماندهی می باشد. 


� . Firebox


� . Typography


تایپوگرافی هنری است که در آن طراح می‌کوشد با تغییر عناصر متن، مثل اندازه، فاصله حروف، شکل حروف، فاصله خطوط، پاراگراف بندی و مواردی از این دست زبان بصری برای تایپ به وجود آورد. تایپوگرافی در طیف گسترده‌ای از امور هنری، مثل ساخت تیتراژ فیلم، طراحی گرافیک، طراحی کتاب‌های کمیک، طراحی مالتی مدیا و… کاربرد دارد. 


� . One Page Design





� . Flat Design


� . Responsive Design


� . Animated Design


� . 3D Design


� . FMCG


� . Arvola


� . Gounaris


� . Gitte Lindgaard


� . Halo effect


اثر هاله�ای، خطایی شناختی است که در آن افراد ویژگی مشخصی از یک انسان، شی یا هر پدیدۀ دیگری را مبنایی برای قضاوت دربارۀ کل آن قرار می دهند.





� . Information Architecture 


ریچارد سول وارمن (Richard Saul Wurman) جزو اولین کسانی بود که این عبارت را به فضای محتوا وارد کرد و معتقد بود : «نحوه ارائه محتوا می تواند از خود محتوا مهم تر باشد».  این نگاه زیر بنای دانش معماری اطلاعات است که تلاش دارد محتوای ارائه شده را در وهله اول قابل پیدا کردن (Findable) و قابل استفاده (Usable) برای کاربر کند. بنابراین از دید یک معمار محتوا یا معمار اطلاعات، باید چیدمان محتوا طوری باشد که در موقع سرچ ، کاربر به آن برسد و مسیر یافتن محتوا برای او قابل درک باشد. 


� . Carol


� . Mummalaneni & Meng


� . Yang, B. & Lester


� . Constantinides


� . Purchase applications(app)


� . Quick Response(QR code)


� . Viral Marketing


بازاريابي ويروسي به عنوان عاملي تأثيرگذار بر رفتار مشتريان، ابزار جديـدي اسـت كـه افراد را تشويق مي�كند در خصوص محصولات يا خدمات شركتها در بستر اينترنت، اظهار نظـر كنند(رضوانی،1396). 


� . Social networks


� . Scroll


� . Siri


� . IBM


� . Stop & Shop


� . Emart


� . SK Telecom


� . C&A


� . Clotthing hangers


� . Intellifit


�. يك سامانه آراف�آي�دي شامل يك برچسب، يك برچسب خوان، و پيوندي است كه داده‌ها را با سامانه‌هایی می‌فرستد كه آنها را انباشته و كاربردشان را ممكن می‌سازند. آراف�آي�دي نخستين بار با آرمان كاربردهاي خرده‌فروشی و لجستيكي توسعه داده شد با اين هدف كه برچسبي را كه بتواند طيف گسترده‌تری از اطلاعات را به همراه داشته باشد و از طريق دستگاه‌های خواننده اطلاعات به نحو قابل اعتمادي در دسترس باشد جايگزين باركد كند. هرچند برچسب‌های آراف�آي�دي خودشان نشاني آي پي ندارند، برچسب خوان‌ها اين نشاني را دارند، از اين رو پيوند داده‌ها را بين كالاهايي با برچسب آراف�آي�دي و اينترنت برقرار می‌سازند (نیمایر،1396).


� . سيستم جی.اس.وان. براي تدوين ساختار و اختصاص شناسه‌های منحصربه‌فرد جهاني جهت شناسايي كالاها، خدمات، دارایی‌ها، اموال و مکان‌ها طراحي و راه‌اندازی شده است. هر يك از اين شناسه‌ها می‌توانند به نمادهاي باركد تبديل شوند تا هر جا كه نياز باشد، قابليت خوانده شدن با روش‌های  مكانيزه را در فرآيندهاي انجام كار داشته باشند (ملکی، 1398).


� . Uniform Resource Locator (URL)


� . Recommender Systems


� . Robot


� . Price Grabber


� . Yahoo


� . SmartSort


� . DSS


� . IOS


� . IKEA


� . Nike


� . IPad-Apple


� . Chong


� . Zhang


� . Anckar


� . Sigala


� . Lu and Su


� . Efficiency Cost


� . Tracking shipment


� . Auditing freight


� . Party third


� . Brabler


� . EAN


� . UCC


� . Point Of Sale (POS)


� . Fourth Industrial Revolution (4IR)


� . Machine learning


یادگیری ماشین یکی از زیر مجموعه های هوش مصنوعی است که به سیستم ها این امکان را می دهد تا به صورت خودکار یادگیری و پیشرفت داشته باشند. تمرکز اصلی یادگیری ماشینی بر توسعه برنامه های رایانه ای است که بتوانند به داده ها دسترسی پیدا کنند و از آن برای یادگیری خود استفاده کنند. یادگیری ماشینی را می توان به سه گروه اصلی تقسیم کرد: نظارتی، غیر نظارتی و تقویت شده. الگوریتم یادگیری ماشین نظارت شده می تواند از آن چه که در گذشته آموخته اند و همچنین داده های جدید برچسب گذاری شده، برای پیشبینی آینده استفاده کند. در مقابل، زمانی از الگوریتم های یادگیری ماشین بدون نظارت استفاده می شود که اطلاعات مورد نیاز برای آموزش نه طبقه بندی شده باشد و نه برچسب زده باشد. یادگیری بدون نظارت چگونگی اینکه سیستم می�تواند توصیف ساختار پنهان از داده های بدون برچسب استنباط کنند، مطالعه می کند. این نوع سیستم خروجی مناسب را مشخص       نمی کند و تنها می تواند داده ها را کاوش کند و از داده های برچسب زده نشده ساختارهای پنهان را استنتاج می کند.الگوریتم یادگیری ماشین نیمه نظارت شده بین دو نوع قبلی قرار دارد. این سیستم از هر دو نوع داده برچسب زده شده و برچسب نزده شده برای آموزش استفاده می کند. سیستم هایی که از این روش استفاده می کنند، می توانند دقت یادگیری را تا میزان قابل توجهی بهبود ببخشند.


� . Simulation


� . System integration


� . Augmented reality (AR)


� . Big data


� . Clould computing


� . Additive manufacturing


� . Syber security


� . Internet of things(IOT)


� . kevin Ashton


� . Wi-Fi


� . Consumer Internei Of Things (CIoT)


� . Omni-channel


این روش، پیچیده‌ترین روش بازاریابی است. در این شیوه، کسب‌وکارها سعی می‌کنند با یک هویت ثابت و یکپارچه در تمام کانال‌های بازاریابی (وب‌سایت، اپلیکیشن موبایل، خرید حضوری، بیلبورد، کیوسک و …) حضور داشته باشند و پیام خود را به صورت یکسان و یکپارچه به مخاطبان منتقل کنند؛ به طوری که برند آنها به راحتی توسط مردم شناخته شود. در این شیوه، علاوه بر اینکه کانال‌ها مانند روش (Cross channel) با یکدیگر در ارتباط هستند، ارتباط به هم پیوسته (Interconnected) نیز دارند که باعث می‌شود انگیزه مشتریان حداکثر شود. همچنین، در این استراتژی در صورتی که مشتری فرایند خرید خود را با اپلیکیشن موبایل آغاز کرده و به عنوان مثال در مرحله پرداخت رها کرده باشد، باید بتواند خرید خود را از طریق دسکتاپ ادامه دهد و خرید را تکمیل کند. بنابراین، کانال‌ها باید از نظر زیرساختی با یکدیگر در ارتباط باشند و متناسب با یکدیگر عمل کنند. در واقع، استراتژی  (Omnichannel)  از دیدگاه مشتری بررسی و طراحی می‌شود و متمرکز بر نیاز مشتریان است) � HYPERLINK "https://college.tapsell.ir/author/nazaninghaasemi/" �قاسمی�،1399).





� . John Mccarthy


دانشمند � HYPERLINK "https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D9%85%D8%B1%DB%8C%DA%A9%D8%A7" \o "آمریکا" �آمریکایی� � HYPERLINK "https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B9%D9%84%D9%88%D9%85_%D8%B1%D8%A7%DB%8C%D8%A7%D9%86%D9%87" \o "علوم رایانه" �علوم رایانه� و � HYPERLINK "https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B9%D9%84%D9%88%D9%85_%D8%B4%D9%86%D8%A7%D8%AE%D8%AA%DB%8C" \o "علوم شناختی" �علوم شناختی� بود که در سال ۱۹۷۱ به خاطر خدماتش به پیشرفت علوم کامپیوتر در زمینه � HYPERLINK "https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D9%88%D8%B4_%D9%85%D8%B5%D9%86%D9%88%D8%B9%DB%8C" \o "هوش مصنوعی" �هوش مصنوعی�، در سال ۱۹۷۱، � HYPERLINK "https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%DB%8C%D8%B2%D9%87_%D8%AA%D9%88%D8%B1%DB%8C%D9%86%DA%AF" \o "جایزه تورینگ" �جایزه تورینگ� را دریافت کرد. 


� . Software as a service (SaaS)


به خدمتی اطلاق می‌شود که یک نرم‌افزار تحت یک خدمت(سرویس) آنلاین در اختیار کاربران قرار می‌گیرد و کاربر مورد نظر نیاز به نصب هیچگونه نرم‌افزاری در رایانه خود را ندارد. نرم افزار به عنوان سرویس، نوعی از ارائه نرم افزار روی رایانش ابری است که توسط  تامین کنندگان سوم شخص به مشتریان و کاربران آن نرم افزارها توسط اینترنت ارائه می‌گردد. SaaS ، یکی از سه شاخه اصلی رایانش ابری می‌باشد. 


� . On Demand


� . IBM


� . Cachin 


� . NIST


� . Daniel EM


� . Hyangjin L


� . Infrastructure as a Service (IaaS)


زیرساخت به عنوان یک خدمت (IaaS) یک مدل محاسبات ابری است که تمام زیرساخت ها توسط ارائه دهنده ارائه شده و نگهداری می شود: سرورها، ذخیره سازها، شبکه ها و غیره. با IaaS، یک سازمان می تواند سرمایه گذاری عاقلانه ای را نسبت به  صرف مقدار زیادی  هزینه در خرید و نصب سخت افزار جدید در  رشد سریع  با ابر انجام دهد. با IaaS، هزینه ماهانه برای استفاده از منابع مورد  پرداخت  می شود و ارائه دهنده ابر مسئول تضمین نگهداری از تمام سخت افزار و خدمات مجازی می باشد


� . Platform as a Service (PaaS)


پلتفرم به عنوان خدمت (PAAS) ، بسترهای نرم افزاری ارائه دهنده خدمات هستند که شاخه ای از خدمات ابری محسوب می شوند. این خدمت بستری را فراهم می کند تا بدون پیچیدگی در ساخت و نگهداری برنامه ها، توسعه، اجرا و مدیریت آنها انجام شود. 


� . Prasad 


� . Subashini 


� . Garfiinkel


� . Thom J.A


� . Subashini S


� . Public cloud


� . Community cloud


� . Google Cloud


فضای ابری گوگل به توسعه دهندگان این امکان را میذدهد که از سرور ها و «هوش» برنامه هایی که توسط‌ خود گوگل طراحی‌   شده اند استفاده کنند . سرویس گوگل کلود، ارائه دهنده منابع محاسباتی به منظور استقرار و بهره برداری از برنامه های کاربردی در وب می باشد. علاوه بر این، محلی را برای اشخاص و شرکت ها به منظور تهیه و اجرای نرم افزار ها ایجاد می کند، که از طریق وب کاربران را به آن نرم افزار متصل می کند.


� . Hybrid cloud


� . Private cloud


� . Cloud GS1


� . GS1 Data Quality


� . GPC


� . Global Trade Item Number (GTIN(





� . Ghadirian, P 


� . Global Positioning System (GPS)


� . Artificial Intelligence


� . data persistence


� . data repurposing


� . به هر گونه محتوای رسانه‌ای که به صورت ضبط شده یا زنده از طریق شبکه اینترنت، به رایانه‌ها و دستگاه‌های همراه مانند گوشی و تبلت منتقل شده و توسط بیننده به صورت ریل تایم پخش می‌شود استریم می گویند. پادکست‌ها، ویدئو کست‌ها، وب کست‌ها، فیلم و سریال، برنامه‌های تلویزیونی و کلیپ‌های موسیقی فُرم‌های متداول استریمِ محتوای صوتی تصویری هستند.


� . Gucci


� . DeepFake and GAN


� . virtual realiry headsets


� . Kahn


� . Spence


� . Customer Experience Management (CEM)


موسسه‎ تحقیقاتی گارتنر(Gartner) � HYPERLINK "https://blog.upkook.com/customer-experience/8-customer-experience-strategy-which-you-can-learn-from-amazon/" �مدیریت تجربه مشتری� را چنین تعریف نموده است: «تلاشی که برای ارائه‎ الگویی خاص و واکنش به تعاملات مشتری در جهت برآورده کردن نیازها و بالا بردن شاخص رضایت، وفاداری و طرفداری مشتریان صورت                       می�گیرد». مدیریت تجربه مشتری چیزی بیشتر از خدمت رسانی به مشتریان آنلاین و دانستن این موضوع است که مشتریان در کجا خرید می کنند و چه برندی از یک محصول خاص را می خرند. مدیریت تجربه مشتری، شناخت مشتریان به صورت بسیار کامل و به گونه ای است که بتوانید یک تجربه سفارشی شده را برای آن ها ایجاد نمائید، به طوریکه نه تنها به شما وفادار بمانند، بلکه در نزد دیگران نیز این احساس خوب نسبت به شما را نشر دهند.


� . Verhoef


� .  Back up


� . .Online auction


� . Dynamic pricing


� . Bullwhip effect


یكي از مسائل بسيار ديناميك در زنجيره تأمین پديده ايست كه عنوان «اثر شلاق چرمي» به آن اطلاق می‌شود و بدين معني ست كه تغییرات كوچك در تقاضاي محصول كه از طرف مصرف‌کننده، در نقطه جلويي زنجيره تأمین ايجاد می‌شود، به نوسانات بزرگ و بزرگ‌تری در تقاضا، در طي مسير رو به عقب در اين زنجيره تبديل می‌شود. اثر شلاقي بر اين اشاره دارد كه تغییرپذیری در سفارشات رسيده از خرده و عمده‌فروشان بسيار بيشتر از تغییرپذیری در تقاضاي مصرف‌کننده است. به اين طريق، شرکت‌هایي كه در مراحل مختلف اين زنجيره تأمین قرار دارند، هرکدام تصويرهاي متفاوتي از تقاضاي بازار برداشت می‌کنند كه اين موضوع هماهنگي در زنجيره تأمین را گسسته و آن را وارد چالش‌های تازه‌ای می‌کند. از طرف ديگر شرکت‌ها با اين نوع رفتار و واكنش خود نسبت به تغييرات، در ابتدا با كمبود محصول مواجه شده و سپس ناچار به تأمین محصولات اضافي (افزايش سطح موجودي) می‌گردند. 


� . Nystrom


� . Deloitte


� . customer lifetime value (CLV or often CLTV)


� . Chiang


� . Aeron


� . Chiang


� . Verbeke


� . Ngai


� . Heidemann


� . Text mining


متن‌کاوی، فرایند تبدیل داده‌های متنی غیر ساخت‌یافته به اطلاعات با معنا و عملی است. متن کاوی، از طریق شناسایی «موضوعات»، «الگوها» و «کلمات کلیدی» مرتبط به کاربران اجازه‌ می‌دهد بدون نیاز به بررسی دستی حجم عظیمی از اطلاعات، دانش و اطلاعات مفیدی از داده‌های متنی غیر ساخت یافته به دست آورند.





� . Grewal





� . برای آگاهی بیشتر نگاه کنید به : علی بهمنی، رضا آقایی و میلاد آقایی، «بررسی وضعیت صنعت خرده�فروشی (مورد مطالعه: تاکید بر فروشگاه�های زنجیره�ای در ایران»، بررسی های بازرگانی، شماره 77ف خرداد  و تیر 1395، صص 55- 67. 


� . smartphone


� . «نوکیا» نخستین شرکتی بود که گوشی تلفن همراه را به ایران آورد. پس از آن «زیمنس»، «آلکاتل»، «اریکسون» و «صاایران» کار را در بازار ایران شروع کردند. از جمله اپراتور‌های توسعه‌دهنده شرکت «صاایران» بود که بعد‌ها با ایرانسل تلفیق شد. 





� . به موجب این اساسنامه، استقرار، پياده‌سازي و توسعه تجارت الکترونيکي در کشور با استفاده از ابزارها و استانداردهاي ملي و    بين�المللي و با عنايت به فرهنگ ايراني و اسلامي و حمايت از فعاليت�هاي تجارت الکترونيکي و ارتقاي سطح کاربرد فناوري اطلاعات و ارتباطات در اقتصاد و بازرگاني به مرکز توسعه تجارت الکترونيکي واگذار گردید. این مرکز از تجميع مرکز ملي شماره گذاري کالا و خدمات، مرکز دولتي صدور گواهي الکترونيکي ريشه و کميته ملي اديفاکت تشکيل شده است. (مرکز توسعه تجارت الکترونیکی، وزارت صمت) 


� . App Store


� . مهم�ترین بخش شرایط دریافت نماد ساماندهی در فروشگاه اینترنتی برای فروش محصولات، تحویل مدارک لازم برای کسب و کار آنلاین است. این مدارک شامل نشانی دفتر کار، ارائه گواهی صلاحیت شخصی از نیروی انتظامی، گواهی اداره امور مالیاتی مبنی بر پرداخت یا ترتیب پرداخت بدهی، گواهی دوره�های آموزشی کسب و کار، ارائه تاییدیه کسب و کار مجازی زیر نظر سازمان تجارت الکترونیکی، پروانه تخصصی یا داشتن مدارک تحصیلی یا دانشگاهی مرتبط  و تصویر کارت پایان خدمت نظام وظیفه یا معافیت        می�باشد. 


� . با توجه به تبصره ۱ ماده ۲۱ قانون جرایم معدنی، اگر به سهو از یکی از سایت‌های ثبت شده، محتوای مجرمانه منتشر شود و اطلاعات مدیران وب سایت در سامانه ساماندهی ثبت شده باشد، از فیلتر شدن وب سایت جلوگیری می‌شود. در برخی موارد با اطلاع مدیر وب سایت، این محتوا از سایت حذف می گردد. این مجوز سبب می‌شود که افراد در فضای مجازی دارای مالکیت معنوی شوند و از این طریق فروش سایت افزایش می‌یابد. به دلیل اینکه فرد در سامانه به طور کامل احراز هویت می‌شود و مشخصاتش به طور کامل با اطلاعاتش در ثبت احوال چک می شود، در نتیجه از انحراف و وقوع تخلف نیز جلوگیری شود.


� . E-Namad


� . برای گرفتن مجو «�ای نماد» از وزارت صمت، ضرورت دارد به این نکات و ملاحظات توجه شود:  مجوز به سایت�هایی داده می�شود که مجهز به فروشگاه اینترنتی وآنلاین باشند و قصد انجام تجارت اینترنتی ( فروش محصولات و خدمات ) را داشته باشند؛ درخواست دهنده مجوز اینماد، باید شرکتش به ثبت رسیده باشد. (شرکت قانونی ثبت شده باشد)؛ دامنه و یا نام سایت و یا فروشگاه اینترنتی باید به اسم مدیر شرکت و یا یکی از اعضای هیات مدیره باشد.؛ و نشانی و اطلاعات تماس سایت فروشگاهی باید با اطلاعات وارد شده در هنگام ثبت نام مغایرتی نداشته باشد.





� . E-Tail


� . Retail


� . در این رابطه، اظهارات حسین سلاح‌ورزی، نایب رئیس وقت اتاق بازرگانی ایران شایان توجه است که این�گونه به محدودیت اینترنت و افزایش فیلترینگ و اثرگذاری آن بر روی تجارت و اقتصاد کشور پرداخته است: «این �که فکر کنیم قطع اینترنت و فیلتر طیف وسیعی از سایت‌ها، برنامه‌ها و پلتفرم‌ها فقط به کسب و کارهای کوچک محدود می‌شود، ساده انگارانه است. در حال حاضر کسب و کارهای کوچک، آنلاین شاپ‌ها و کسب‌و‌کارهای مبتنی بر اینستاگرام دچار مشکل شده‌اند و افرادی که جمعیت آن‌ها هم کم نیست، کار خود را از دست داده‌اند. علاوه بر این خطوط تولید از خط تولید لبنیات و دارو گرفته تا تولید فولاد و نساجی در این شرایط دچار مشکل شده‌اند؛ چراکه خطوط تولید هم مبتنی بر اینترنت، هوش مصنوعی، تکنولوژی ‌های IT و ITC هستند. همچنین خارج از کارخانه هم موضوعاتی مانند لجستیک، ثبت سفارش، بازاریابی و برنامه‌های مالی و ارزی بر پایه اینترنت هستند و با این شرایط شاهد کاهش فروش، کاهش سود و به دنبال آن اثرگذاری این روند بر روی اشتغال خواهیم بود.» (فرارو، 30 مهر 1401) 






