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به «مدیریت خرده‌فروشی الکترونیکی» خوش آمدید، راهنمای جامعی که دنیای پویای خرده‌فروشی الکترونیکی را بررسی می‌کند و خوانندگان را به دانش و استراتژی‌های مورد نیاز برای پیشرفت در این صنعت به‌سرعت در حال تحول مجهز می‌کند. در عصر دیجیتال امروزی، خرده‌فروشی الکترونیکی به یکی از اجزای حیاتی بازار جهانی تبدیل شده است و شیوه تعامل کسب‌وکارها با مصرف‌کنندگان و شیوه‌های سنتی خرده‌فروشی را متحول کرده است. این کتاب برای ارائه درک عمیقی از اصول، استراتژی‌ها و روندهای نوظهور در مدیریت خرده‌فروشی الکترونیکی طراحی شده است.
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بخش دوم کتاب، با عنوان «استراتژی و عملیات خرده‌فروشی الکترونیکی»، بر جنبه‌های استراتژیک ایجاد و مدیریت یک کسب‌وکار موفق خرده‌فروشی الکترونیکی تمرکز دارد. فصل پنجم خوانندگان را از طریق فرایند تدوین استراتژی‌های خرده‌فروشی الکترونیکی مؤثر و توسعه برنامه‌های جامع برای دستیابی به اهداف تجاری راهنمایی می‌کند. فصل ششم به مدیریت محصول و استراتژی‌های قیمت‌گذاری خاص در زمینه خرده‌فروشی الکترونیکی می‌پردازد و بر اهمیت انطباق با خواسته‌های منحصربه‌فرد مصرف‌کنندگان آنلاین تأکید می‌کند. فصل هفتم انجام سفارش و لجستیک را بررسی می‌کند و بینش‌هایی را در مورد مدیریت زنجیره تأمین کارآمد در خرده‌فروشی الکترونیکی ارائه می‌دهد. در فصل هشتم، مخاطب با مبانی و تکنیک‌های پیشرفته بازاریابی دیجیتال آشنا خواهد شد. این فصل به‌صورت جامع به بررسی روش‌ها و ابزارهای مؤثر برای جذب و تعامل با مخاطبان آنلاین می‌پردازد. با مطالعه این فصل، خواننده قادر خواهد بود تا کمپین‌های تبلیغاتی هدفمند و مؤثری را طراحی و اجرا نماید و به این ترتیب، به حداکثر بازدهی در سرمایه‌گذاری‌های بازاریابی خود دست یابد. درنهایت، فصل نهم به جنبه‌های حیاتی سیستم‌های پرداخت دیجیتال و همچنین امنیت می‌پردازد و اطمینان می‌دهد که خوانندگان درک جامعی از عناصر حیاتی برای ایجاد اعتماد و محافظت از تراکنش‌ها در چشم‌انداز دیجیتال به دست می‌آورند.
بخش سوم تحت عنوان «تجربه و مدیریت ارتباط با مشتری» بر ایجاد ارزش برای مشتریان در محیط خرده‌فروشی الکترونیکی تمرکز دارد. فصل دهم طراحی وب‌سایت و تجربه کاربر را مورد بحث قرار می‌دهد و بر اهمیت رابط‌های بصری و ناوبری یکپارچه برای افزایش رضایت مشتری تأکید می‌کند. فصل یازدهم مفهوم مدیریت تجربه مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی را بررسی می‌کند و استراتژی‌هایی را برای ارائه تجربیات استثنایی که وفاداری و حمایت را تقویت می‌کند، برجسته می‌کند. فصل دوازدهم به مدیریت ارتباط با مشتری (سی.آر.ام) می‌پردازد و بررسی می‌کند که چگونه خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند روابط طولانی‌مدت با مشتریان خود ایجاد کرده و پرورش دهند.
درنهایت، بخش چهارم با عنوان "موضوعات پیشرفته و روندهای آینده در خرده‌فروشی الکترونیکی" به بررسی فناوری‌ها و روندهای نوظهوری می‌پردازد که آینده خرده‌فروشی الکترونیکی را شکل می‌دهند. فصل سیزدهم بر تجزیه‌وتحلیل داده‌ها و اندازه‌گیری عملکرد تمرکز دارد و نشان می‌دهد که چگونه خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از داده‌ها برای به دست آوردن بینش‌های ارزشمند و بهبود تصمیم‌گیری استفاده کنند. فصل چهاردهم به قلمرو هوش مصنوعی و تأثیر تحول‌آفرین آن بر خرده‌فروشی الکترونیکی می‌پردازد و برنامه‌هایی مانند توصیه‌های شخصی‌سازی‌شده و چت‌بات‌ها را بررسی می‌کند. فصل پانزدهم جدیدترین فناوری‌ها و روندهای نوظهور در چشم‌انداز خرده‌فروشی الکترونیکی را آشکار می‌کند و خوانندگان را با دانشی برای سازگاری و ماندن در منحنی تجهیز می‌کند. درنهایت، فصل شانزدهم به ملاحظات حیاتی پایداری، مقررات و اخلاق در خرده‌فروشی الکترونیکی می‌پردازد و بر اهمیت شیوه‌های تجاری مسئولانه و تأثیر تصمیم‌گیری اخلاقی بر موفقیت بلندمدت تأکید می‌کند.
«مدیریت خرده‌فروشی الکترونیکی» راهنمایی جامع است که چارچوب‌های نظری را با بینش‌های کاربردی در هم می‌آمیزد. این کتاب، هم برای دانشجویان و محققان و هم برای مدیران و کارآفرینان فعال در حوزه تجارت الکترونیک، منبعی ارزشمند محسوب می‌شود. چه به دنبال شروع یک کسب‌وکار آنلاین باشید، چه بخواهید کسب‌وکار فعلی خود را به دنیای دیجیتال گسترش دهید، یا به دنبال بهینه‌سازی استراتژی‌های فروش آنلاین خود باشید، این کتاب به شما ابزارها و دانش لازم برای موفقیت در این بازار رقابتی را ارائه می‌دهد.
با نگارش این کتاب، تلاش کرده‌ایم تا دریچه‌ای نو به دنیای پرشتاب خرده‌فروشی الکترونیکی بگشاییم. هدف ما، ارائه یک منبع جامع و کاربردی برای دانشجویان، پژوهشگران و فعالان این حوزه است. با این حال، معتقدیم که یادگیری یک فرآیند مداوم است و همواره فرصت بهبود وجود دارد. از شما خوانندگان و فرهیختگان گرامی دعوت می‌کنیم تا با ارسال نظرات، پیشنهادات و انتقادات خود، به ارتقای این اثر کمک کنید. ایمیل‌های شما، راهنمای ارزشمندی برای ما در جهت تکمیل و بهبود نسخه‌های بعدی خواهد بود. شما می‌توانید نظرات خود را به آدرس mr.karimi@atu.ac.ir ارسال نمایید.
2
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اهداف فصل
پس از مطالعه این فصل، باید بتوانید درک کنید:
· مفهوم خرده‌فروشی الکترونیکی و کاربردهای آن؛
· تکامل خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· ویژگی‌ها، مزایا و معایب خرده‌فروشی‌های الکترونیکی؛
· تفاوت بین خرده‌فروشی آنلاین و آفلاین؛
· اجزای کلیدی یک کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· تأثیر خرده‌فروشی الکترونیکی بر سایر کانال‌های تجاری؛ و
· روندهای خرید آنلاین.
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تغییرات سریع در فنّاوری و رشد دسترسی به اینترنت نقش مهمی در زندگی مردم و همچنین در حوزه کسب‌وکارها ایفا می‌کند. خرده‌فروشی الکترونیکی، یکی از بخش‌های ضروری فنّاوری مرتبط به اینترنت است. مدل‌های کسب‌وکار مدرن ازجمله خرده‌فروشی الکترونیکی به‌عنوان بخشی جدایی‌ناپذیر و متمرکز بر زنجیره ارزش خرده‌فروشی است. رفتار و انتظارات مصرف‌کنندگان از محصولات و خدمات با تغییر زمان در حال رشد و تغییر است و به‌طور قابل‌توجهی تحت تأثیر واحدهای کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی قرار می‌گیرد. مزایای متعددی در اکوسیستم خرده‌فروشی‌های الکترونیکی وجود دارد که باعث انگیزه بالا برای مدیران کسب‌وکارها شده تا محصولات/خدمات خود را از طریق وب‌سایت‌ها ارائه دهند تا مشتریان زیادی را در سطح ملی و جهانی جذب نمایند. خرده‌فروشی الکترونیکی از چندین روند سازنده برای راحتی و آسایش مصرف‌کننده در هنگام خرید آنلاین بهره می‌برد.
اینترنت زندگی مردم را ساده‌تر و خلاقانه‌تر کرده است. مردم تمایل دارند کسب‌وکارها از طریق اینترنت، خدمات خود را ارائه دهند، زیرا معاملات آنلاین، تجارت محصولات و خدمات را سریع‌تر و آسان‌تر می‌کند. اینترنت راه جدیدی برای تبلیغ و ترفیع محصولات و خدمات خرده‌فروش در بازار فراهم می‌کند. وب‌سایت، یک عنصر ضروری برای هر کسب‌وکار آنلاین است، زیرا وسیله‌ای برای نمایش محصولات و خدمات ارائه شده توسط آن‌هاست. خریداران آنلاین همیشه به خرید محصولات جدید از وب‌سایت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی تمایل زیادی نشان می‌دهند. مهم‌تر از همه، مشتریان در نظر می‌گیرند که آیا قیمت یا ارزش محصول با بودجه آن‌ها سازگار است یا خیر؛ بنابراین، اینترنت همه مصرف‌کنندگان و خرده‌فروشان را در یک فضا برای تجارت کنار هم قرار می‌دهد.
اینترنت بهترین منبع و وسیله برای صرفه‌جویی در زمان و هزینه با خرید آنلاین در هر زمان و مکان است. مصرف‌کنندگان هنگام خرید آنلاین محدودیتی ندارند. آن‌ها از اینترنت برای جستجوی اطلاعات مربوط به محصولات و خدمات، مقایسه قیمت آن‌ها، بازدید از شبکه‌های اجتماعی، بررسی برای مقایسه و غیره استفاده می‌کنند. رفتار خرید آنلاین مصرف‌کنندگان به عواملی مانند انگیزه خرید، راحتی، عوامل شخصیتی، دانش اینترنت، تجربیات خرید قبلی، تخفیف‌ها و مشوق‌ها و غیره بستگی دارد. مصرف‌کنندگانی که در خرید آنلاین شرکت می‌کنند همیشه به دنبال اطلاعات بر اساس برندها، بهترین پیشنهادات قیمت، توضیحات محصول و تبلیغات توصیه‌ای هستند.
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خرده‌فروشی الکترونیکی که به‌عنوان خرده‌فروشی آنلاین نیز شناخته می‌شود، به فرایند فروش مستقیم کالا و خدمات به مصرف‌کنندگان از طریق اینترنت اشاره دارد. واژه "خرده‌فروشی الکترونیکی" از واژه انگلیسی "Electronic Retailing" گرفته شده است که اصطلاحات دیگری در انگلیسی (E-Retailing, Online Retailing, Online Shop) و فارسی (خرده‌فروشی آنلاین و فروشگاه آنلاین) نیز معادل آن بکار گرفته می‌شود. در ادامه این کتاب به‌جای همه این اصطلاحات از اصطلاح "خرده‌فروشی الکترونیکی" استفاده می‌شود. خرده‌فروشی الکترونیکی در سال‌های اخیر به دلیل راحتی که به مصرف‌کنندگان ارائه می‌دهد، توانایی خرده‌فروشان برای دستیابی به مخاطبان گسترده‌تر و کاهش هزینه‌های سربار برای کسب‌وکارها، به‌طور فزاینده‌ای محبوب شده است. خرده‌فروشی الکترونیکی شامل ترکیبی از فناوری، بازاریابی و استراتژی‌های تجاری برای ایجاد یک فروشگاه آنلاین موفق است. فناوری درگیر در خرده‌فروشی الکترونیکی شامل طراحی وب‌سایت، سیستم‌های پرداخت آنلاین، فرایندهای انجام سفارش، سیستم‌های توزیع و زنجیره تأمین، خدمات پس از فروش، حفظ ارتباطات با مشتری، جمع‌آوری و تحلیل اطلاعات مصرف‌کنندگان است. یک خرده‌فروش الکترونیکی موفق باید یک وب‌سایت کاربرپسند داشته باشد که به‌راحتی قابل پیمایش باشد، سیستم‌های پرداخت ایمن برای محافظت از داده‌های مشتری و فرایندهای انجام کارآمد سفارش برای اطمینان از تحویل به‌موقع محصولات داشته باشد.
خرده‌فروشی الکترونیکی به هر معامله‌ی مربوط به محصولات و خدمات گفته می‌شود که از طریق اینترنت انجام شود. خرده‌فروشی الکترونیکی یک مدل کسب‌وکار خودتنظیم‌کننده با مکانیسم و اجزای صریح و مشخص است که شامل سهولت دسترسی، قابل‌اعتماد بودن[footnoteRef:1]، امانت‌داری[footnoteRef:2]، شخصی‌سازی، نوآوری، سیستم پرداخت الکترونیکی و سیستم تحویل مؤثر است. یک سیستم خرده‌فروشی الکترونیکی نیاز به طراحی وب‌سایت مناسب با نمایشگرهای مختلف و ارائه اطلاعات خاص در مورد محصولات و خدمات دارد. این شرایط تضمین می‌کند که مشتریان احساس خوبی نسبت به وب‌سایت و محصول پیدا کنند حسی مشابه حضور فیزیکی در یک فروشگاه معمولی را داشته باشند؛ بنابراین، خرده‌فروشی الکترونیکی یکی از نتایج پیشرفت‌های انجام شده در حوزه فناوری اطلاعات است که در کنار خرده‌فروشی سنتی خشت و گلی[footnoteRef:3] شکل گرفته است. [1:  dependability]  [2:  trustworthiness]  [3:  brick and mortor retailing] 
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خرده‌فروشی الکترونیکی فرایند ایجاد و مدیریت روابط مصرف‌کننده به‌صورت آنلاین با تسهیل تبادل ایده‌ها، محصولات و خدماتی است که هدف فروشندگان و خریداران را توجیه می‌کند.
· راینر و سیگیلسکی[footnoteRef:4] (۲۰۱۱) خرده‌فروشی الکترونیکی را به‌عنوان فرایند خرید، فروش، انتقال یا مبادله محصولات، خدمات و یا اطلاعات از طریق شبکه‌های کامپیوتری، ازجمله اینترنت، تعریف کردند. [4:  Rainer and Cegielski] 

· چونگ[footnoteRef:5] (۲۰۰۸) خرده‌فروشی الکترونیکی را فرایند یکپارچه‌سازی کلیه فرایندها، فعالیت‌ها و خدمات شرکت در جهت خرید و فروش محصولات و تبادل اطلاعات با شرکای شرکت از طریق شبکه‌های کامپیوتری و فناوری‌های الکترونیکی می‌دانند. [5:  Chong] 

خرده‌فروشی الکترونیکی، فروش مستقیم محصولات/خدمات به‌صورت آنلاین از طریق وب‌سایت و اپلیکیشن‌ها است. بسیاری از وب‌سایت‌های خرده‌فروشی در اینترنت کار می‌کنند و افزونه‌های خرده‌فروشان یا استارت‌آپ‌های موجود هستند. تغییرات سریع در فناوری اطلاعات و دانش اینترنت باعث شکل‌گیری بسیاری از اشکال جدید کسب‌وکارها و استارت‌آپ‌ها در حوزه‌هایی مانند برون‌سپاری فرایند کسب‌وکار[footnoteRef:6] (BPO)، مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر مرکز تماس، مدیریت آموزش از راه دور و حوزه گسترده‌ای از اپلیکیشن‌های مرتبط با فناوری اطلاعات را پوشش می‌دهد. [6:  business process outsourcing] 
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سیستم خرده‌فروشی الکترونیکی نقشی ضروری در توسعه اقتصاد و منافع کلی جامعه دارد. اهداف خرده‌فروشی الکترونیکی گسترده است و چندین عنصر مختلف از استراتژی کسب‌وکار و تعامل با مشتری را در بر می‌گیرد. در اینجا برخی از اهداف اولیه، با ارجاع به چارچوب‌های نظری و مدل‌های تجاری که از آن‌ها پشتیبانی می‌کنند، آورده شده است:
· افزایش دسترسی به بازار: خرده‌فروشی سنتی با مرزهای جغرافیایی محدود شده است. خرده‌فروشی الکترونیکی، تجار را قادر می‌سازد تا به مخاطبان جهانی دست یابند.
· کاهش هزینه‌های عملیاتی: خرده‌فروشی الکترونیکی می‌تواند هزینه‌های مرتبط با فروشگاه‌های فیزیکی مانند اجاره، خدمات آب و برق و در برخی موارد کارکنان را کاهش دهد.
· ارائه خدمات شخصی‌سازی‌شده: محیط‌های خرده‌فروشی الکترونیکی از داده‌های مشتری برای ارائه تجربیات و توصیه‌های خرید شخصی استفاده می‌کنند.
· بهبود راحتی مشتری: خرده‌فروشی الکترونیکی به مصرف‌کنندگان امکان خرید ۲۴ ساعته بدون نیاز به بازدید از فروشگاه فیزیکی را می‌دهد.
· اشتراک‌گذاری اطلاعات پیشرفته: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند اطلاعات گسترده‌ای در مورد محصولات و خدمات ارائه دهند که می‌تواند سهولت تصمیم‌گیری مشتری را افزایش دهد.
· ساده‌سازی موجودی و توزیع: خرده‌فروشی الکترونیکی امکان مدیریت کارآمدتر موجودی را فراهم می‌کند و مدل‌های تحویل به‌موقع را به وجود آورده است.
· جمع‌آوری داده‌ها برای تحقیقات بازار: معاملات آنلاین و رفتارهای مشتری را می‌توان برای جمع‌آوری داده‌های ارزشمند برای تحقیقات بازار و اصلاح استراتژی ردیابی کرد.
· ایجاد ارتباط با مشتری: محیط آنلاین ابزارهایی را برای حفظ ارتباط و تقویت روابط با مشتریان در سراسر جهان فراهم می‌کند.
اهداف خرده‌فروشی الکترونیکی اغلب در یک چارچوب استراتژیک پیاده‌سازی می‌شوند تا اطمینان حاصل شود که با اهداف کلی رشد کسب‌وکار، استراتژی‌های حفظ مشتری و موقعیت‌یابی رقابتی در بازار همسو هستند. شرکت‌های خرده‌فروشی مشهور و بزرگ، کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی خود را با مشارکت کل فرایند خرید مصرف‌کننده از مرور محصولات و خدمات گرفته تا سفارش‌گذاری و پرداخت‌های انجام‌شده از طریق اینترنت معرفی کرده‌اند. سرمایه‌گذاری موفق این شرکت‌ها، خرده‌فروشان متعارف بیشتری را تشویق کرد تا برای تکمیل فروشگاه‌های خرده‌فروشی خود، حضور آنلاین داشته باشند؛ بنابراین، در مفهوم کلی، خرده‌فروشی الکترونیکی به‌عنوان یک مدل کسب‌وکار به مصرف‌کننده (B2C) نامیده می‌شود که معاملات را بین کارآفرین و کاربر نهایی یک محصول و خدمت انجام می‌دهد.
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اینترنت کانال مهمی برای ترویج و توسعه کسب‌وکار است. شرکت‌های خرده‌فروشی از اینترنت به‌عنوان وسیله‌ای برای روش‌های ارزشمند و خاص‌تر برای بازاریابی محصولات و خدمات خود استفاده می‌کنند. خرده‌فروشی الکترونیکی بر روشی که یک سازمان از رسانه‌های دیجیتال برای تعامل با مشتریان خود جهت دستیابی به اهداف بازاریابی خود استفاده می‌کند، تمرکز دارد. سازمان‌هایی که با فعالیت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی سروکار دارند، باید استراتژی‌های بازاریابی را نه تنها برای رسیدن و جذب مصرف‌کننده جدید، بلکه برای ارائه خدمات برتر به مشتریان حفظ کنند.
فرایند خرده‌فروشی الکترونیکی شامل هفت مرحله است (شکل ۱-۱): 

شکل ۱-۱- فرایند خرده‌فروشی الکترونیکی

۱. بازدید مشتری[footnoteRef:7]: [7:  Consumer Visit] 

در ابتدا، مصرف‌کننده با استفاده از هر دستگاهی مانند کامپیوترهای رومیزی/ لپ‌تاپ/ تلفن هوشمند از وب‌سایت خرده‌فروش الکترونیکی بازدید می‌کند. این مرحله‌ای بسیار مهم برای خرده‌فروش الکترونیکی است که تصویر خوبی از وب‌سایت ایجاد کند و مشتری را جذب کند، زیرا هر مشتری بالقوه فرصتی برای یک معامله تجاری ایجاد می‌کند. چیدمان بصری جذاب، رابط کاربرپسند، تصاویر گرافیکی با کیفیت بالا، ویژگی‌های ناوبری و سایر عوامل از این قبیل ممکن است باعث شود مصرف‌کننده در وب‌سایت خرده‌فروش الکترونیکی بماند و خرید موفقی داشته باشد.
۲. جستجوی محصول:
وقتی مشتری وارد یک فروشگاه آنلاین می‌شود، می‌تواند با چند کلیک ساده، محصول دلخواهش را پیدا کند. او می‌تواند با توجه به برند، ویژگی‌های محصول، رنگ، اندازه، مقدار، کیفیت، طعم و حتی مد روز، جستجوی دقیق‌تری انجام دهد. این امکان وجود دارد که مشتری انواع مختلف یک محصول را با هم مقایسه کند و بهترین گزینه را انتخاب کند. حتی می‌توان محصولات یکسان را در فروشگاه‌های آنلاین مختلف با هم مقایسه کرد و بهترین قیمت و شرایط را پیدا کرد.
3. انتخاب محصول/برند:
پس از جستجوی کالا(های) مورد نیاز در وب‌سایت خرده‌فروش الکترونیکی مورد اعتماد، بر اساس اطلاعات و بررسی‌ها، مصرف‌کننده می‌تواند محصول(هایی) را برای خرید انتخاب کند. انتخاب یک محصول بر اساس جنبه‌های خاصی خواهد بود مانند:
· اطلاعات، مشخصات فنی و نحوه عملکرد محصول؛
· قیمت رقابتی، تخفیف، پیشنهادات روی محصول؛
· برند، رنگ، طراحی، کیفیت و ماهیت محصول؛
· در دسترس بودن و زمان تحویل محصول؛ 
· نظرات خریداران قبلی در مورد محصول
4. ثبت سفارش (سبد خرید[footnoteRef:8]): [8:  Shopping Cart] 

پس از انتخاب محصول یا برند، مصرف‌کننده سفارش را برای فروشنده آنلاین ارسال می‌کند. هنگام ثبت سفارش، خرده‌فروش الکترونیکی به برخی اطلاعات شخصی مرتبط با مشتری مانند نام، آدرس، شماره همراه، آدرس ایمیل، جزئیات حساب بانکی و غیره نیاز دارد که مشتری باید در وب‌سایت ارائه کند. سبد خرید اطلاعات محصولات منتخب را قبل از اقدام به تسویه‌حساب از وب‌سایت ذخیره می‌کند. سبد خرید از سه عنصر مانند کاتالوگ محصول[footnoteRef:9]، لیست خواسته‌ها و چک‌کردن تشکیل شده است. [9:  Product Catalogue] 

· کاتالوگ محصول: کاتالوگ محصول شامل اطلاعات مربوط به تمام محصولات و خدمات فروخته شده توسط خرده‌فروش الکترونیکی به مشتری است. اطلاعات مربوط به محصول و خدمت معمولاً شامل شماره شناسایی، قیمت، تصویر یا سایر اطلاعات چندرسانه‌ای، مشخصات فنی و عمومی، گزینه‌ها یا انتخاب‌های محصول، تخفیف‌ها، اطلاعات فروشنده و سایر اطلاعات مرتبط است.
· لیست خواسته‌ها[footnoteRef:10]: لیست خواسته‌ها به فهرستی از محصولات انتخاب شده توسط مصرف‌کنندگان گفته می‌شود. این به مصرف‌کنندگان اجازه می‌دهد تا محصول(هایی) را که مایل به خرید هستند، پیگیری کنند. برای این منظور، سیستم نرم‌افزاری دستگاه مصرف‌کننده باید با کوکی‌ها[footnoteRef:11] فعال شود. [10:  Wish list]  [11:  کوکی‌ها (Cookies)، که به آن‌ها شناسه‌های نشست یا شناسه‌های دیجیتال نیز گفته می‌شود، فایل‌های کوچکی هستند که توسط وب‌سایت‌ها ایجاد و بر روی دستگاه کاربر (رایانه، تلفن هوشمند و غیره) ذخیره می‌شوند. هنگامی که کاربر وب‌سایتی را بازدید می‌کند، وب‌سایت می‌تواند اطلاعاتی را در بخش حافظه مرورگر کاربر در قالب کوکی ذخیره کند.] 

· بررسی[footnoteRef:12]: فرایند تسویه‌حساب به مصرف‌کنندگان این امکان را می‌دهد تا با کلیک بر روی دکمه "افزودن موارد به سبد خرید" محصول(ها) را انتخاب کنند. پس از نهایی‌شدن محصول(های) مورد خرید، مصرف‌کنندگان می‌توانند سفارش خود را ثبت کرده و هزینه آن را پرداخت کند. [12:  Check out] 

5. فرایند پرداخت[footnoteRef:13]: [13:  Payment Process] 

پس از افزودن اقلام به سبد خرید، مرحله بعدی، پرداخت هزینه محصول و خدمت از طریق یک فرایند امن مبادله پول است. فرایند پرداخت نقش حیاتی در فروش هدفمند به مشتری دارد. این فرایند باید باعث شود مشتری هنگام خرید از یک خرده‌فروش الکترونیکی احساس امنیت بیشتری کند؛ بنابراین، یک حساب کاربری منحصربه‌فرد برای انجام تراکنش‌های ایمن و مطمئن توسط خرده‌فروشان الکترونیکی به مشتریان ارائه می‌شود. پرداخت برای خرید اینترنتی می‌تواند به‌صورت مستقیم یا غیرمستقیم انجام شود.
· حالت مستقیم: به پرداختی اطلاق می‌شود که به‌صورت آنلاین انجام می‌شود. پرداخت‌ها را می‌توان مستقیماً با کارت اعتباری، کارت نقدی، بانکداری اینترنتی، اپلیکیشن‌های پرداخت موبایلی و سایر حالت‌های آنلاین مرتبط با بانک‌ها انجام داد.
· حالت غیرمستقیم: به پرداخت از طریق آفلاین یعنی پرداخت پس از تحویل اشاره دارد. مصرف‌کننده می‌تواند مبلغ مشخص شده را پس از تحویل کالا به خرده‌فروش الکترونیکی پرداخت کند که به‌عنوان نقدی در هنگام تحویل شناخته می‌شود.
در فصل نهم روش‌های پرداخت به‌صورت کامل تشریح شده است.

6. تحویل محصول[footnoteRef:14]: [14:  Product Delivery] 

پس از تکمیل مرحله ثبت سفارش و پرداخت در فروشگاه الکترونیکی، مرحله بعدی تحویل محصول در آدرس مشتری است. این فرایند به کارایی شبکه زنجیره تأمینی که توسط خرده‌فروش الکترونیکی سپرده شده است، بستگی دارد. ممکن است تحویل بر اساس در دسترس بودن محصول در نزدیک‌ترین فروشگاه به آدرس تحویل مشتری که محصول را موجود داشته باشد، انجام شود. این فرایند در یک جمله "ارسال محصول به محل مشتری است". خرده‌فروشان الکترونیکی یک پلتفرم آنلاین (وب‌سایت) ایجاد می‌کنند که از طریق آن تجارت بین فروشنده و مصرف‌کننده‌ای که مشتری خرده‌فروش الکترونیکی است، انجام می‌شود. به‌طورمعمول، وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی، محصولاتی را نمایش می‌دهد که تقاضای بالقوه مشتری در بازار را دارند. در این حالت، گاهی اوقات، خرده‌فروش الکترونیکی نیاز به تمرکز بر هزینه‌های موجودی و همچنین کل چرخه لجستیک و پرداخت دارد. هر چه چرخه تحویل سریع‌تر باشد، سطح رضایت مصرف‌کنندگان بیشتر خواهد بود. در فصل هفتم فرایند تحویل به‌صورت کامل توضیح داده می‌شود.

7. بازخورد مصرف‌کننده:
مرحله نهایی فرایند خرده‌فروشی الکترونیکی بازخورد مصرف‌کننده است که برای خرده‌فروشان جهت ارائه خدمات بهتر به مصرف‌کنندگان بسیار ضروری است. این فرایند به دلیل عدم وجود محیط فروشگاه برای خرید فیزیکی ضروری است. تجربه خوب مصرف‌کنندگان در کل فرایند خرید نشانگر کارایی خرده‌فروش الکترونیکی خواهد بود. از طریق بازخورد یا نظرات محصول می‌توان به تجربه مصرف‌کنندگان دسترسی داشت و مشکلاتی که مصرف‌کننده در طول فرایند خرید با آن مواجه می‌شود باید توسط خرده‌فروش به‌درستی مدیریت شود. تأخیر در تحویل، محصول اشتباه، محصول آسیب‌دیده و غیره، می‌تواند باعث شکایات مشتری شود که خرده‌فروش الکترونیکی باید آن‌ها را در اسرع وقت برطرف کند. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند اقدامات سریعی را برای شکایت مشتری انجام دهند تا به رفتار خرید ادامه دهند.
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رویکرد خرده‌فروشی الکترونیکی در قرن نوزدهم با استفاده از تلگراف معرفی شد و شهرت یافت. با شروع و پذیرش انبوه تلفن، رادیو و تلویزیون، رسانه‌های الکترونیکی به یک نیروی بازاریابی غالب برای شرکت‌ها تبدیل شدند تا محصولات/خدمات خود را در بازار تبلیغ کنند. در طول سال‌ها، خرده‌فروشی الکترونیکی به‌سرعت رشد و گسترش یافته است. یکی از اولین شکل‌های تجارت انجام شده به‌صورت آنلاین، پردازش تراکنش آنلاین[footnoteRef:15] آی.بی.ام بود که در دهه 1960 توسعه یافت که امکان پردازش تراکنش‌های مالی را در زمان واقعی[footnoteRef:16] فراهم کرد. سیستم کامپیوتری رزرو بلیت که برای خطوط هوایی امریکن[footnoteRef:17] موسوم به محیط تحقیقات تجاری نیمه‌خودکار[footnoteRef:18] توسعه یافته بود، یکی از کاربردهای آن بود. در آنجا، پایانه‌های رایانه‌ای واقع در آژانس‌های مسافرتی مختلف به یک رایانه بزرگ آی.بی.ام متصل می‌شدند که تراکنش‌ها را به‌طور هم‌زمان پردازش می‌کرد و آن‌ها را هماهنگ می‌کرد تا همه آژانس‌های مسافرتی به‌طور هم‌زمان به اطلاعات یکسان دسترسی داشته باشند. در اواخر دهه 1970، خرده‌فروشی الکترونیکی برای تسهیل تراکنش‌های تجاری به‌صورت الکترونیکی با استفاده از فناوری اینترنت مانند تبادل الکترونیکی داده[footnoteRef:19] (EDI) و انتقال الکترونیکی وجوه[footnoteRef:20] (EFT) استفاده شد که به سازمان‌های تجاری اجازه می‌داد اسناد تجاری مانند سفارش خرید و فاکتورها را ارسال کنند. [15:  online transaction processing (OLTP)]  [16:  real-time]  [17:  American Airlines]  [18:  Semi-Automatic Business Research Environment (SABRE)]  [19:  Electronic Data Interchange]  [20:  Electronic Funds Transfer] 

در سال 1979، مایکل آلدریچ خرید آنلاین را در بریتانیا با اتصال یک تلویزیون تغییر یافته به یک کامپیوتر پردازش تراکنش‌های زمان-واقعی از طریق یک خط تلفن داخلی معرفی کرد. شرکت مستقر در بریتانیا تامسون هالیدیز[footnoteRef:21] اولین وب‌سایت خرید آنلاین B2B خود را در سال 1981 راه‌اندازی کرد. در سال 1982، وب‌سایت مینیتل[footnoteRef:22] در سراسر کشور توسط فرانس تلکام[footnoteRef:23] برای خرید آنلاین معرفی شد. تسکو[footnoteRef:24] اولین سیستم خرید آنلاین B2C را در سال 1984 معرفی کرد. در سال 1985، نیسان انگلستان با بررسی اعتبار به مشتریان از طریق آنلاین از بخش فروشندگان تأمین مالی کرد و خودروهای خود را فروخت. در سال 1987 شرکت سورگ[footnoteRef:25]، یک پردازشگر پرداخت آنلاین که جایگزین پی‌پال برای کسب‌وکارهای جهانی است، نرم‌افزار پرداخت آنلاین را برای انجام تراکنش‌های دیجیتالی ایمن ارائه کرد. در طول دهه 1980، سایر اشکال خرده‌فروشی مانند کارت‌های اعتباری، دستگاه‌های خودپرداز (ATM) و بانکداری تلفنی شهرت و استفاده زیادی پیدا کردند. سیستم رزرو آنلاین خطوط هوایی نیز توسط سابره[footnoteRef:26] از آمریکا و تراویکام[footnoteRef:27] بریتانیا معرفی شد. از دهه 1990 به بعد، خرده‌فروشی الکترونیکی شامل خدمات اضافی مانند سیستم برنامه‌ریزی منابع سازمانی (ERP)، داده‌کاوی و انبار داده نیز می‌گردد. [21:  Thomson Holidays]  [22:  Minitel]  [23:  France Telecom]  [24:  Tesco]  [25:  Swreg]  [26:  Sabre]  [27:  Travicom] 

در سال 1990، اولین سرور و مرورگر وب جهانی (www) در بریتانیا توسط تیم بارنرز-لی[footnoteRef:28] برای استفاده در اهداف تجاری توسعه یافت. در طول سال 1992، تری برونل[footnoteRef:29] اولین سیستم تابلوی اعلانات کاملاً گرافیکی و خودکار قابل پیمایش را برای خرید آنلاین راه‌اندازی کرد. در سال 1994 پیشرفت‌های دیگری مانند معرفی سیستم بانکداری آنلاین، فروشگاه آنلاین پیتزا توسط پیتزا هات[footnoteRef:30] و سیستم رمزگذاری SSL برای انتقال داده‌های آنلاین توسط نت‌اسکیپ[footnoteRef:31] ایجاد شد. این تحولات خرید آنلاین را مؤثرتر و جذاب‌تر کرد. بعداً در طول سال، شرکت آلمانی اینترشاپ[footnoteRef:32] اولین سیستم خرید آنلاین خود را معرفی کرد. اگرچه اینترنت با پذیرش مرورگر وب  موزایک[footnoteRef:33] در سراسر جهان محبوب شد، حدود پنج سال طول کشید تا پروتکل‌های امنیتی و DSL به اینترنت متصل شوند. در سال 1995، آمازون و 1996، ای‌بی فروشگاه‌های خرده‌فروشی الکترونیکی خود را در ایالات متحده راه‌اندازی کرد. در سال 1998، ایالات متحده خرید و دانلود را برای چاپ تمبرهای پست الکترونیکی از وب معرفی کرد. در سال 1998، گروه علی‌بابا کسب‌وکارهای مبتنی بر اینترنت خود را در چین تأسیس کرد که به همه اجازه می‌داد محصولات و خدمات را به‌صورت آنلاین در هر نقطه از جهان خریداری یا بفروشند. [28:  Tim Berners-Lee]  [29:  Terry Brownell]  [30:  Pizza Hut]  [31:  Netscape]  [32:  Intershop]  [33:  Mosaic] 

اواخر سال 2000 بسیاری از شرکت‌های خرده‌فروشی اروپایی و آمریکایی مجبور شدند محصولات و خدمات خود را از طریق اینترنت ارائه دهند. افرادی که توانایی تهیه محصولات و خدمات مختلف از طریق اینترنت را داشتند، با استفاده از پروتکل‌های ایمن و خدمات پرداخت الکترونیکی، با خرید آنلاین ارتباط برقرار کردند. در طول سال 2002، ای‌بی پی‌پال را خریداری کرد و دامنه خرید آنلاین را برای همیشه تغییر داد. 
در ابتدا، دنیای تجارت الکترونیک با ایده‌های بزرگی برای متحول کردن تجربه خرید آنلاین شروع شد. اما واقعیت نشان داد که این ایده‌ها همیشه جوابگو نیستند. برای مثال، شرکت پتس‌دات‌کام[footnoteRef:34] که می‌خواست همه چیز برای حیوانات خانگی را آنلاین بفروشد، با شکست بزرگی روبرو شد و نشان داد که در آن زمان، مردم هنوز آمادگی کافی برای خرید آنلاین همه چیز را نداشتند. به نظر می‌رسید مردم ترجیح می‌دادند برای خرید وسایل حیوانات خانگی به فروشگاه‌های نزدیک خانه‌شان بروند و منتظر تحویل آنلاین نمانند. به همین دلیل، بسیاری از فروشگاه‌های اینترنتی مجبور شدند مدل کسب‌وکار خود را تغییر دهند و به جای اینکه فقط آنلاین باشند، هم فروشگاه فیزیکی داشته باشند و هم آنلاین فعالیت کنند. شکست شرکت‌هایی مثل پتس‌دات‌کام در دوران اولیه اینترنت، به ما نشان داد که رشد تجارت الکترونیک نیاز به زمان و آماده‌سازی دارد و نمی‌توان همه چیز را یک‌شبه تغییر داد. نرم‌افزار و راه‌حل‌های ابری به شرکت‌های خرده‌فروشی در هر اندازه‌ای اجازه می‌دهند تا تجارت آنلاین را آغاز کنند. برخی از خرده‌فروش‌های الکترونیکی بزرگ برنامه‌های وابسته را ارائه می‌کنند که در آن کسب‌وکارها می‌توانند محصولات را در یک پلتفرم آماده در ازای درصدی از فروش تبلیغ کنند. [34:  Pets.com] 

پتانسیل اینترنت به‌عنوان یک رسانه بسیار مؤثر کانال ارتباطی به دلیل دسترسی جهانی، تعامل بهبود یافته، سهولت دسترسی، کارایی هزینه، انعطاف‌پذیری، توانایی برقراری ارتباط اطلاعات بزرگ و سهولت در نگهداری، قابل‌توجه به نظر می‌رسد. به‌طور خاص، خرده‌فروشان به پتانسیل اینترنت برای ارائه اطلاعات، تسهیل ارتباط دوطرفه با مشتریان، جمع‌آوری داده‌های تحقیقات بازار، ترویج کالاها و خدمات برای پشتیبانی از سفارش آنلاین کالا، ارائه یک کانال خرده‌فروشی جدید بسیار غنی و انعطاف‌پذیر پی بردند. در همان زمان، ازآنجایی‌که پتانسیل اینترنت به‌عنوان رسانه‌ای برای ارتقای کالاها و رشد فروش مشخص بود، تحلیل‌گران نیز دریافتند که برای دستیابی به این وضعیت باید بر بسیاری از موانع و چالش‌ها غلبه کرد. به‌عنوان مثال، فقدان امنیت وب‌سایت، اتصال کند شبکه، عدم وجود سیستم‌های پرداخت آنلاین مناسب و دسترسی محدود به اینترنت، آشکارا مانع توسعه تجاری آن می‌شود.
مصرف‌کنندگان نگرانی‌های جدی خود را در مورد امنیت پرداخت آنلاین، اصالت و دوام برخی از کسب‌وکارهای آنلاین، قانونی بودن تراکنش‌ها و عدم وجود اطلاعات قابل‌اعتماد در مورد اثربخشی انجام تجارت آنلاین ابراز می‌کردند. علی‌رغم بسیاری از اشکالات، پتانسیل اینترنت به‌عنوان یک کانال خرده‌فروشی الکترونیکی قابل‌توجه، هرگز مورد انتقاد جدی و تردید قرار نگرفت. در مقابل، بحث‌های زیادی در مورد ماهیت دقیق و میزان تأثیر اینترنت بر زمینه خرده‌فروشی وجود داشت. از ابتدای قرن بیست و یکم، شایعاتی وجود دارد که بخش خرده‌فروشی الکترونیکی ممکن است تأثیر زیادی بر رفتار مصرف‌کننده داشته باشد و حتی ممکن است جایگزین بازارهای معمولی شود.
بااین‌حال، تحولات در طول یک و نیم دهه اخیر به‌وضوح نشان می‌دهد که بازاریابی آنلاین و اشکال مختلف خرده‌فروشی سنتی در کنار هم و در حال رشد هستند. علاوه بر این، به‌وضوح مشخص شده است که بازاریابی آنلاین به‌طور گسترده‌ای به‌عنوان یک وسیله مکمل توسط خرده‌فروشی‌های سنتی برای تقویت پتانسیل بازار آن‌ها استفاده می‌شود. این توسعه، قدرت بیشتری به تجارت الکترونیکی اضافه کرد و به‌این‌ترتیب خرده‌فروشی رشد قابل‌توجهی را در دهه گذشته به ثبت رساند. سیر تکاملی سیستم خرید آنلاین در جدول 1-1 نشان داده شده است.
جدول 1-1- تکامل سیستم خرید آنلاین 
	سال 
	تکامل خرید آنلاین

	دهه 1960
	1960- یکی از اولین اشکال تجارت انجام شده به‌صورت آنلاین، پردازش تراکنش آنلاین  آی.بی.ام بود که در دهه 1960 توسعه یافت که امکان پردازش تراکنش‌های مالی را در زمان واقعی فراهم کرد.
1969-  CompuServe تأسیس شد. خرید آنلاین بدون قدرت محاسباتی امکان‌پذیر نخواهد بود و CompuServe تا حد زیادی به‌عنوان اولین شرکتی در نظر گرفته می‌شود که ارتباط آشکار بین بایت‌ها و تجارت را درک کرد.

	در طول دهه 1970
	خرده‌فروشی الکترونیکی به‌عنوان تسهیل تراکنش‌های تجاری به‌صورت الکترونیکی، با استفاده از فناوری‌هایی مانند تبادل الکترونیکی داده (EDI) و انتقال الکترونیکی وجوه (EFT) شناسایی شد.
1979- مایکل آلدریچ خرید آنلاین را اختراع کرد. مخترع انگلیسی یک تلویزیون اصلاح‌شده، کامپیوتر پردازش تراکنش و خط تلفن را برای ایجاد اولین نسخه شناخته‌شده خرید الکترونیکی ترکیب کرد.

	دهه 1980
	اشکال خرده‌فروشی الکترونیکی مانند کارت‌های اعتباری، دستگاه‌های خودپرداز (ATM) و بانکداری تلفنی شهرت و رشد زیادی به دست آوردند. 
1980- معرفی سیستم رزرو خطوط هوایی توسط Saber در ایالات متحده آمریکا و Travicom در انگلستان.
1981-  Thomson Holidays-UK اولین سیستم خرید آنلاین B2B را راه‌اندازی کرد.
1982- Minitel در سراسر کشور توسط France Telecom برای سفارش آنلاین معرفی شد.
1984- Tesco اولین سیستم خرید آنلاین B2C را در سال 1984 معرفی کرد.
1985- نیسان در بریتانیا اتومبیل‌ها را با تأمین مالی از طریق فروشندگان و اعتبارسنجی آن‌ها به‌صورت آنلاین فروخت.
1987 - Swreg، یک پردازشگر پرداخت آنلاین شروع به ارائه نرم‌افزار کرد.

	دهه 1990
	فرایند خرده‌فروشی الکترونیکی شامل سیستم‌هایی مانند برنامه‌ریزی منابع سازمانی (ERP)، داده‌کاوی و انبار داده‌ها بود.
1990- تیم برنرز لی سرور و مرورگر وب جهانی (www) را برای اهداف تجاری در بریتانیا معرفی کرد.
1992- اولین سیستم خرید آنلاین تابلوی اعلانات نمادین و کاملاً گرافیکی توسط تری براونل معرفی شد.
1992- اولین بازار آنلاین کتاب راه‌اندازی شد- باور کنید یا نه، آمازون اولین شرکتی نبود که بازار فروش آنلاین کتاب را کشف کرد. در سال 1992، Book Stacks Unlimited به‌عنوان یک کتاب‌فروشی آنلاین تأسیس شد. 
1994 - سیستم بانکداری آنلاین معرفی شد.
فروشگاه اینترنتی پیتزا توسط پیتزا هات معرفی شد. یک شرکت آلمانی Intershop سیستم خرید آنلاین خود را راه‌اندازی کرد.
نت اسکیپ سیستم استاندارد رمزگذاری SSL v2 را برای انتقال امن داده‌ها معرفی کرد.
1994- Amazon.com سایت خرید آنلاین خود را راه‌اندازی کرد.
1995- eBay یک فروشگاه خرید آنلاین در ایالات متحده معرفی کرد.
1998- PayPal وارد بازار شد. PayPal که اکنون متعلق به eBay است، اولین بار در پایان قرن بیستم ظاهر شد و در آن زمان چیزی بیش از یک پلت فرم انتقال پول نبود.
1998- گروه علی‌بابا تجارت اینترنتی خود را در چین آغاز کرد.

	دهه 2000
	با راه‌اندازی پی پال اکثر سازمان‌های تجاری مستقر در آمریکا و اروپا خدمات خود را از طریق اینترنت ارائه می‌کردند.
2000- گوگل AdWords را معرفی کرد. گوگل اکثر درآمدهای هنگفت خود را از طریق درآمدهای تبلیغاتی به دست می‌آورد. گوگل در سال 2000، تقریباً تبلیغات پرداخت به‌ازای کلیک (PPC) را اختراع کرد.
2000- Pets.com یک فروشگاه خرده‌فروشی الکترونیکی را معرفی کرد.
2002- eBay پی پال را خریداری کرد.
2005- آمازون پرایم راه‌اندازی شد. باور اینکه Amazon Prime 15ساله است سخت است. هنگامی‌که در سال 2005 راه‌اندازی شد، چیزی بیش از یک سیستم عضویت نبود که ارسال رایگان دو روزه را فراهم می‌کرد. اکنون شامل خدماتی مانند تلویزیون، موسیقی، اجاره کتاب و تحویل در همان روز است.
2005: ظهور جامعه با Etsy- هنگامی‌که Etsy در سال 2005 راه‌اندازی شد، به فروشندگان کوچک‌تر و صنعتگران بستری برای فروش کالاهای خود داد. این شروع تجارت الکترونیک جامعه[footnoteRef:35] بود. [35:  community eCommerce.] 

2009- Square وارد بازار شد. پردازش پرداخت همیشه در قلب تجارت الکترونیک قرار داشته است و راه‌اندازی Square در سال 2009، پذیرش پرداخت‌های کارتی به‌صورت آنلاین و آفلاین را برای خرده‌فروشان آسان‌تر کرد (برای اولین بار در آن زمان).

	دهه 2010
	2011- Google Wallet ایجاد شد. گوگل اولین شرکتی بود که خدمات پرداخت همتا به همتا[footnoteRef:36] را ارائه کرد که می‌توان از گوشی‌های هوشمند استفاده کرد. این کار با پیوند دادن یک «کیف پول دیجیتال[footnoteRef:37]» به یک کارت نقدی یا حساب بانکی کار می‌کرد و امروزه به‌عنوان Google Pay شناخته می‌شود. [36:  peer-to-peer payment]  [37:  digital wallet] 

2011- فیس‌بوک داستان‌های اسپانسری را راه‌اندازی کرد. این اولین شکل تبلیغات رسانه‌های اجتماعی بود و به کسب‌وکارها این امکان را می‌داد تا از طریق پست‌های حمایت شده برای مخاطبان هدف تبلیغ کنند. این اتفاق اولین نگاه اجمالی به قدرت انتقال داده فیس‌بوک برای خرده‌فروشان بود.
2014- Apple Pay راه‌اندازی شد. با توجه به اینکه خریداران آنلاین به‌طور فزاینده‌ای از تلفن‌های هوشمند خود استفاده می‌کردند، اپل سال 2014 را به‌عنوان زمان پرش از پلتفرم پرداخت موبایلی انتخاب کرد. اکنون تقریباً می‌توان از آن در هر دستگاه اپل ازجمله ساعت اپل استفاده کرد.
2016- چت‌بات‌ها فیس‌بوک ظهور کردند. در سال 2016، نسخه اولیه فناوری چت‌بات فیس‌بوک به برندهای زنجیره‌ای هتل‌های ماریوت و استاروود راه یافت تا به فرایندهای پرس و جوی مهمان و حساب‌های پاداش کمک کند.
2017- اینستاگرام با BigCommerce شریک شد. این همکاری به حساب‌های کسب‌وکار اینستاگرام این امکان را می‌دهد تا محصولات خود را با لینک مستقیم برای خرید تبلیغ کنند و کاربر را قادر می‌سازد تا فوراً در فرایند خرید کلیک کند.
2018- فروش چندکاناله[footnoteRef:38] رشد کرد. گزارش خرید Omnichannel در سال 2018 اشاره کرد که 87٪ از مشتریان ایالات متحده هنوز به‌صورت آفلاین خرید می‌کنند که اهمیت فروش چند کانالی و خریداران " همه‌کاناله" را آشکار می‌کند. [38:  Multi-channel] 

2020- فیس‌بوک فروشگاه‌های فیس‌بوک را راه‌اندازی کرد. در ماه مه 2020، مارک زاکربرگ، بنیانگذار فیس‌بوک، فروشگاه‌های فیس‌بوک را معرفی کرد، یک پلتفرم تجارت الکترونیک جدید که به کسب‌وکارها امکان می‌دهد محصولات را مستقیماً در فیس‌بوک و اینستاگرام بفروشند، بنابراین هر شخص ثالثی را دور می‌زند.



[bookmark: _Toc174705377]1-4- تغییر دیجیتال: چرا مصرف‌کنندگان آنلاین را ترجیح می‌دهند
در سال‌های اخیر، مردم به شدت عادت‌های خرید خود را تغییر داده‌اند و به سمت خریدهای آنلاین روی آورده‌اند. پیشرفت تکنولوژی و اتفاقاتی مثل همه‌گیری کرونا باعث شده که این تغییر خیلی سریع‌تر اتفاق بیفتد. امروزه، بیشتر مردم ترجیح می‌دهند که به جای رفتن به فروشگاه، محصولات موردنیازشان را از طریق اینترنت بخرند. این تغییر بزرگ در رفتار مصرف‌کننده، باعث شده که کسب‌وکارها هم روش‌های کاری‌شان را تغییر دهند. چون مردم دیگر مثل قبل خرید نمی‌کنند، شرکت‌ها هم باید روش‌های جدیدی برای جذب مشتری و فروش محصولاتشان پیدا کنند. برای اینکه کسب‌وکارها موفق باشند، باید بفهمند که چرا مردم خرید آنلاین را ترجیح می‌دهند و چه چیزی باعث می‌شود که مشتری‌ها یک فروشگاه اینترنتی را به فروشگاه‌های دیگر ترجیح بدهند.
یکی از مهم‌ترین دلایلی که مردم به خریدهای اینترنتی روی آورده‌اند، راحتی و آسایش آن است. تصور کنید هر چیزی که نیاز دارید را بدون اینکه از خانه بیرون بروید و هر ساعتی از شبانه‌روز که بخواهید، بتوانید پیدا کنید و بخرید. اینترنت این امکان را به ما داده که با چند کلیک ساده، محصولات مختلف را مقایسه کنیم، نظرات دیگران را بخوانیم و خریدمان را نهایی کنیم. در دنیای پرمشغله امروز، زمان برای همه ارزشمند است. خرید آنلاین به ما کمک می‌کند تا از وقتمان به بهترین شکل استفاده کنیم و کارهای دیگری را انجام دهیم. دیگر نیازی نیست ساعت‌ها وقت بگذاریم تا به فروشگاه برویم، در صف بایستیم و محصول موردنظرمان را پیدا کنیم. به همین دلیل است که خرید آنلاین به سرعت در حال گسترش است و هر روز افراد بیشتری به این روش خرید روی می‌آورند (لودن و تراول[footnoteRef:39]، 2016). یکی دیگر از دلایل تغییر گرایش خرید سنتی به سمت خرید دیجیتال، انتخاب گسترده‌تر است. پلتفرم‌های آنلاین تنوع بیشتری از محصولات را نسبت به فروشگاه‌های فیزیکی ارائه می‌دهند. مصرف‌کنندگان می‌توانند به یک بازار جهانی دسترسی داشته باشند که منجر به گستره وسیع‌تری از انتخاب‌ها می‌شود (برینجلفسون و همکاران[footnoteRef:40]، 2009). [39:  Laudon & Traver]  [40:  Brynjolfsson, Hu, & Rahman] 

یکی از مهم‌ترین دلایلی که باعث شده مردم به سمت خریدهای آنلاین بروند، دسترسی آسان به اطلاعات است. امروزه، با چند کلیک ساده، می‌توانیم اطلاعات کاملی درباره هر محصولی پیدا کنیم. از مشخصات فنی گرفته تا نظرات کسانی که قبلاً این محصول را خریده‌اند، همه و همه به‌راحتی در دسترس هستند. این حجم بالای اطلاعات به ما کمک می‌کند تا انتخاب آگاهانه‌تری داشته باشیم و با اطمینان بیشتری خرید کنیم. علاوه بر این، سایت‌ها و اپلیکیشن‌های فروشگاهی، با توجه به خریدهای قبلی و علاقه‌مندی‌های ما، پیشنهادهای شخصی‌سازی‌شده‌ای به ما می‌دهند. این یعنی اینکه دیگر لازم نیست بین هزاران محصول مختلف گشت بزنیم تا چیزی که به دنبالش هستیم را پیدا کنیم. این پیشنهادهای شخصی، تجربه خرید را برای ما لذت‌بخش‌تر می‌کند.
مقایسه قیمت نیز عامل مهمی است که بر ترجیح مصرف‌کنندگان برای خرید آنلاین تأثیر می‌گذارد. سهولت مقایسه قیمت‌ها در میان خرده‌فروشان مختلف آنلاین به مصرف‌کنندگان این امکان را می‌دهد که بهترین معاملات و تخفیف‌ها را بدون نیاز به بازدید فیزیکی از چندین فروشگاه بیابند. پلتفرم‌های آنلاین به دلیل هزینه‌های سربار پایین‌تر، اغلب قیمت‌های رقابتی را ارائه می‌دهند که می‌تواند به‌ویژه برای خریدارانی که از بودجه آگاه هستند جذاب باشد (آربن و همکاران[footnoteRef:41]، 2009). یکی دیگر از عوامل مؤثر در گرایش روزافزون مصرف‌کنندگان به پلتفرم‌های آنلاین، ایجاد حس تعلق و جامعه مجازی در این فضاها است. شبکه‌های اجتماعی و انجمن‌های آنلاین، بستری را فراهم می‌آورند تا کاربران بتوانند تجربیات خود را به اشتراک گذاشته، از دیگران مشاوره بگیرند و با یکدیگر تعامل داشته باشند. این تعاملات اجتماعی، حس اعتماد و وفاداری نسبت به برندها را تقویت کرده و مصرف‌کنندگان را به مشارکت فعال‌تر در تجربیات خرید آنلاین ترغیب می‌کند. در واقع، این حس تعلق به یک جامعه مجازی، باعث می‌شود که مصرف‌کنندگان احساس کنند به یک گروه تعلق دارند و نظرات سایر اعضای این گروه برایشان اهمیت ویژه‌ای دارد. این امر، به‌ویژه در تصمیم‌گیری‌های خرید، تأثیر بسزایی دارد و باعث می‌شود که مصرف‌کنندگان به پیشنهادات و توصیه‌های سایر کاربران اعتماد کنند. به طور خلاصه، ایجاد حس جامعه و تعامل اجتماعی در پلتفرم‌های آنلاین، یکی از مهم‌ترین دلایل موفقیت این پلتفرم‌ها و افزایش روزافزون محبوبیت خریدهای آنلاین است. درنهایت، همه‌گیری کووید-19 به عنوان یک محرک اصلی در تسریع تحولات دیجیتال عمل کرده است. محدودیت‌های ناشی از قرنطینه و فاصله‌گذاری اجتماعی، مصرف‌کنندگان را به ناچار به سمت پلتفرم‌های آنلاین سوق داد تا نیازهای خرید خود را برطرف سازند. این بحران جهانی به عنوان کاتالیزوری عمل کرده و پذیرش گسترده کانال‌های خرید آنلاین را تسریع نموده است. [41:  Urban, Gosline, & Amyx] 

در نتیجه، ترجیح تجربیات آنلاین نسبت به خرید سنتی در میان مصرف‌کنندگان به دلیل راحتی، دسترسی به اطلاعات، مقایسه قیمت، اتصال و تأثیر همه‌گیری کووید-19 است. کسب‌وکارهایی که این رفتارهای متغیر مصرف‌کننده را درک می‌کنند و با آن سازگار می‌شوند، برای پیشرفت در عصر دیجیتال موقعیت بهتری دارند. با ارائه تجربیات آنلاین بی‌نظیر، توصیه‌های شخصی، قیمت‌های رقابتی و تقویت حس اجتماعی، شرکت‌ها می‌توانند به‌طور مؤثر نیازها و ترجیحات مشتریان خود را در دنیای دیجیتال برآورده کنند.
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صنعت خرده‌فروشی در سال‌های اخیر با ظهور تجارت الکترونیک دستخوش تحولات چشمگیری شده است. فروشگاه‌های سنتی خشت و گلی که زمانی نیروی غالب در خرده‌فروشی بودند، اکنون چشم‌انداز را با همتایان آنلاین خود به اشتراک می‌گذارند. ظهور خرده‌فروشی الکترونیکی طیفی از تفاوت‌ها را در مقایسه با خرده‌فروشی آفلاین سنتی و فرصت‌ها و چالش‌های جدیدی را برای کسب‌وکارها و مصرف‌کنندگان ایجاد کرده است. در اینجا تمایزات کلیدی بین خرده‌فروشی آنلاین و آفلاین بررسی شده است و ویژگی‌ها و پیامدهای منحصربه‌فرد هر رویکرد برجسته می‌شود. با شناخت تفاوت‌های کلیدی خرید آنلاین و حضوری، هم فروشنده‌ها می‌توانند تصمیمات بهتری برای کسب‌وکاران بگیرند و هم مشتری‌ها می‌توانند بهتر نیازهایشان رو برطرف کنند. در ادامه برخی از تفاوت‌های اساسی خرده‌فروشی آنلاین و آفلاین بیان شده است:
1. قابلیت دسترسی: 
آنلاین: فروشگاه‌های تجارت الکترونیک 24 ساعته و 7 روز هفته از هر نقطه جهان با اتصال به اینترنت در دسترس هستند. این به مشتریان این امکان را می‌دهد تا بدون محدودیت ساعات کاری یا مکان فروشگاه، با خیال راحت خرید کنند.
آفلاین: فروشگاه‌های فیزیکی ساعات کاری مشخص و محدودی دارند و مشتریان برای خرید باید حضور فیزیکی داشته باشند. این امر، دسترسی به کالا و خدمات را برای مشتریانی که در فاصله دور زندگی می‌کنند یا برنامه‌های زمانی پرمشغله‌ای دارند، با چالش مواجه می‌سازد.
2. مدیریت موجودی
آنلاین: خرده‌فروشان آنلاین می‌توانند مقادیر زیادی از موجودی را مدیریت کنند و طیف وسیع‌تری از محصولات را ارائه دهند، زیرا فضای قفسه فیزیکی آن‌ها محدود نیست. گزینه‌های ارسال بار نیز به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا محصولات را بدون نیاز به نگه‌داشتن موجودی خود بفروشند.
آفلاین: فروشگاه‌های فیزیکی فضای قفسه محدودی دارند که کمیت و تنوع محصولاتی را که می‌توانند حمل کنند محدود می‌کند. آن‌ها همچنین باید موجودی خود را به‌صورت فیزیکی مدیریت کنند که می‌تواند چالش‌برانگیزتر و پرهزینه‌تر باشد.
3. تجربه مشتری
آنلاین: خرید آنلاین تجربه متفاوتی را برای مشتری فراهم می‌کند. راحتی، مقایسه سریع قیمت و اغلب طیف وسیع‌تری از محصولات را ارائه می‌دهد. بااین‌حال، فاقد لمس شخصی و رضایت فوری است که فروشگاه‌های فیزیکی می‌توانند ارائه دهند.
آفلاین: خرید در یک فروشگاه فیزیکی یک تجربه لمسی را فراهم می‌کند - مشتریان می‌توانند محصولات را قبل از خرید کاملاً لمس کنند، ببینند و امتحان کنند. آن‌ها همچنین می‌توانند از فروشندگان کمک شخصی دریافت کنند و خریدهای خود را بلافاصله به خانه ببرند.
4. برگرداندن و تعویض کالا
وقتی صحبت از برگرداندن یا تعویض کالایی که خریدیم می‌شود، تجربه ما به این بستگی دارد که خریدمان را به‌صورت آنلاین انجام داده‌ایم یا آفلاین.
آنلاین: برگرداندن یا تعویض کالایی که به‌صورت آنلاین خریداری شده است، اغلب دردسر زیادی دارد. باید کالا را دوباره بسته‌بندی کنیم، آن را پست کنیم و منتظر بمانیم تا پولمان برگردانده شود یا کالای جدید برایمان ارسال شود.
آفلاین: برگرداندن یا تعویض کالا در فروشگاه‌های فیزیکی معمولاً خیلی ساده‌تر است. کافی است کالا را به فروشگاه ببرید، آن را با کالای دیگری عوض کنید یا پولتان را همان جا بگیرید.
5. استراتژی‌های بازاریابی
آنلاین: خرده‌فروشان آنلاین از استراتژی‌های بازاریابی دیجیتال مانند بازاریابی ایمیلی، بازاریابی رسانه‌های اجتماعی، سئو، باشگاه مشتریان و هدف‌گذاری مجدد تبلیغات استفاده می‌کنند. آن‌ها همچنین می‌توانند تجربیات مشتری را بر اساس تجزیه‌وتحلیل داده‌ها شخصی‌سازی کنند.
آفلاین: این فروشگاه‌ها هم از روش‌های سنتی‌تری برای تبلیغات استفاده می‌کنند. مثلاً در روزنامه‌ها و مجلات تبلیغ می‌کنند، از بیلبوردهای بزرگ استفاده می‌کنند، در تلویزیون تبلیغ می‌کنند و داخل فروشگاه هم از روش‌های مختلفی برای جذب مشتری استفاده می‌کنند. اما شخصی‌سازی در این فروشگاه‌ها کمی سخت‌تر است و معمولاً به‌اندازه فروشگاه‌های آنلاین دقیق نیست.
6. روش‌های پرداخت
آنلاین: خرده‌فروشان آنلاین روش‌های پرداخت دیجیتالی مانند کارت‌های اعتباری/دبیت، کیف پول دیجیتال و حواله‌های بانکی را می‌پذیرند.
آفلاین: فروشگاه‌های فیزیکی هم پرداخت نقدی و هم کارتی را می‌پذیرند. بسته به فروشگاه و مکان، گزینه‌های کیف پول دیجیتال نیز ممکن است در دسترس باشد.
درحالی‌که خرده‌فروشی آنلاین و آفلاین، مزایا و معایب خود را دارد، امروزه بسیاری از کسب‌وکارها به سمت استراتژی خرده‌فروشی همه‌کاناله حرکت می‌کنند که نقاط قوت کانال‌های آنلاین و آفلاین را ترکیب می‌کند تا یک تجربه خرید یکپارچه را برای مشتریان فراهم کند.
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یک کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی شامل فروش کالا یا خدمات از طریق اینترنت است. با سهولت و دسترسی به خرید آنلاین، مصرف‌کنندگان به‌طور فزاینده‌ای به پلتفرم‌های خرده‌فروشی الکترونیکی روی می‌آورند تا نیازهای خرید خود را برآورده کنند. بااین‌حال، در پشت‌صحنه یک کسب‌وکار موفق خرده‌فروشی الکترونیکی، زیرساخت پیچیده‌ای نهفته است که از اجزای کلیدی تشکیل شده است که معاملات یکپارچه، عملیات کارآمد و تجربیات استثنایی مشتری را ممکن می‌سازد. اجزای کلیدی یک کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی جنبه‌های مختلفی را در بر می‌گیرد، از پایه‌گذاری یک کاتالوگ محصول با ساختار مناسب تا پیچیدگی‌های پردازش پرداخت، مدیریت موجودی و انجام سفارش. این اجزا برای ایجاد یک فروشگاه آنلاین کاربرپسند، ساده‌کردن تراکنش‌های مشتری و ارائه پشتیبانی قابل‌اعتماد در طول سفر خرید، هماهنگ کار می‌کنند. علاوه بر این، تلاش‌های بازاریابی و تبلیغات استراتژیک، همراه با قابلیت‌های تحلیلی و گزارش‌دهی قوی، به کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی قدرت می‌دهد تا عملیات خود را بهینه کنند، رفتار مشتری را درک کنند و رشد فروش را افزایش دهند. موفقیت یک کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی به یکپارچه‌سازی و مدیریت مؤثر این مؤلفه‌های کلیدی، شکل‌دهی به تجربه کلی مشتری و تقویت وفاداری طولانی‌مدت مشتری بستگی دارد. چندین مؤلفه کلیدی وجود دارد که برای راه‌اندازی یک تجارت خرده‌فروشی الکترونیکی موفق ضروری است:
· وب‌سایت یا بستر آنلاین: این رابط اصلی بین کسب‌وکار و مشتریان است. وب‌سایت یا پلتفرم باید کاربرپسند، واکنش‌گرا و از نظر بصری جذاب باشد. باید اطلاعات دقیقی در مورد محصولات یا خدمات، قیمت‌ها، سیاست‌های حمل‌ونقل و بازگشت کالا و اطلاعات تماس ارائه دهد. بسته به مدل کسب‌وکارتان، می‌توانید فروش را از طریق یک پلتفرم معتبر مانند آمازون یا ای‌بی انتخاب یا ممکن است وب‌سایت تجارت الکترونیکی خود را ایجاد کنید.
· ارائه محصول یا خدمات: برای شروع یک کسب‌وکار آنلاین، اول از همه باید مشخص کنید که چه چیزی می‌خواهید بفروشید. هر کسب‌وکاری به یک محصول یا خدمتی نیاز دارد تا آن را به مشتریان ارائه دهد. این محصول یا خدمت می‌تواند هر چیزی باشد؛ از یک کالا فیزیکی مثل لباس یا کتاب گرفته تا یک محصول دیجیتال مثل نرم‌افزار یا یک دوره آموزشی آنلاین، یا حتی یک خدمت مثل مشاوره یا تعمیرات.
· مدیریت موجودی: اگر کالاهای فیزیکی می‌فروشید، به سیستمی برای مدیریت موجودی خود نیاز دارید. این شامل ردیابی آنچه در انبار است، آنچه فروخته شده است و زمان سفارش مجدد محصولات می‌شود. همچنین باید ذخیره‌سازی و توزیع محصولات خود را مدیریت کنید.
· درگاه پرداخت: هر فروشگاه آنلاینی برای اینکه بتواند محصولات یا خدماتش را بفروشد، به یک سیستم پرداخت آنلاین نیاز دارد. این سیستم که به آن «درگاه پرداخت» می‌گویند، مثل یک صندوقچه‌ی مجازی است که مشتریان می‌توانند از طریق آن هزینه خریدشان را پرداخت کنند.
· ارسال و تحقق: هنگامی‌که مشتری محصولی را خریداری می‌کند، به روشی مطمئن و کارآمد برای رساندن محصول به مشتری نیاز دارید. این شامل بسته‌بندی، حمل‌ونقل و پیگیری تحویل است. بسته به مقیاس کسب‌وکارتان، می‌توانید این کار را در داخل انجام دهید یا آن را به یک ارائه‌دهنده لجستیک شخص ثالث برون‌سپاری کنید.
· خدمات مشتری و پشتیبانی: ارائه خدمات عالی به مشتریان در یک کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی ضروری است. این شامل پاسخ به سؤالات مشتری، رسیدگی به بازپرداخت و بازگشت کالا و حل هر گونه مشکل است که پیش می‌آید.
· بازاریابی و سئو: برای جذب مشتریان به فروشگاه آنلاین خود، باید در بازاریابی و بهینه‌سازی موتورهای جستجو (سئو) سرمایه‌گذاری کنید. این شامل تاکتیک‌هایی مانند بازاریابی رسانه‌های اجتماعی، بازاریابی ایمیلی، بازاریابی محتوا، تبلیغات پرداخت به‌ازای کلیک و بهینه‌سازی وب‌سایت شما برای رتبه‌بندی بالا در نتایج موتورهای جستجو می‌شود.
· تجزیه‌وتحلیل داده‌ها: کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی موفق از داده‌ها برای تصمیم‌گیری آگاهانه استفاده می‌کنند. این شامل تجزیه‌وتحلیل رفتار مشتری، روند فروش و ترافیک وب‌سایت برای بهینه‌سازی عملیات تجاری و تلاش‌های بازاریابی شما می‌شود.
· امنیت: با توجه به ماهیت دیجیتالی خرده‌فروشی الکترونیکی، اطمینان از حفظ امنیت اطلاعات مشتریان شما بسیار مهم است. این شامل پیاده‌سازی پروتکل‌های ایمن، به‌روزرسانی منظم سیستم‌های شما و پیروی از مقررات مربوط به حفاظت از داده‌ها است.
این‌ها تنها تعدادی از اجزای کلیدی یک کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی هستند. بسته به ویژگی‌های مدل کسب‌وکار شما، ممکن است اجزای دیگری نیز وجود داشته باشند که مهم باشند.
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خرده‌فروشی الکترونیکی به یکی از جنبه‌های حیاتی تجارت مدرن تبدیل شده است. رشد خرده‌فروشی الکترونیکی تحت تأثیر عوامل مختلفی مانند افزایش محبوبیت خرید آنلاین، رشد اینترنت، بهبود فناوری و تغییر رفتار مصرف‌کننده بوده است. اهمیت و رشد خرده‌فروشی الکترونیکی را که توسط منابع معتبر پشتیبانی می‌شود، مورد بحث قرار خواهیم داد. در ادامه مواردی از اهمیت خرده‌فروشی الکترونیکی بیان شده است:
1. دسترسی جهانی: اینترنت موانع جغرافیایی را از بین برده است و خرده‌فروشی الکترونیکی به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا فراتر از فروشگاه‌های سنتی به مخاطبان جهانی دست یابند. دسترسی به فروشگاه‌های آنلاین از هر نقطه‌ای در دنیا امکان‌پذیر است و کسب‌وکارها را قادر می‌سازد تا پایگاه مشتریان خود را گسترش دهند و درآمد خود را افزایش دهند.
2. افزایش فروش: خرده‌فروشی الکترونیکی پتانسیل افزایش فروش را از طریق دسترسی مشتریان به طیف وسیع‌تری از محصولات و خدمات دارد. علاوه بر این، خرده‌فروشان آنلاین می‌توانند از تکنیک‌های بازاریابی مختلف مانند بازاریابی رسانه‌های اجتماعی و بازاریابی ایمیلی برای جذب و حفظ مشتریان استفاده کنند.
3. کاهش هزینه‌های عملیاتی: خرده‌فروشی الکترونیکی می‌تواند با از بین بردن نیاز به ویترین فروشگاه‌های فیزیکی، کاهش هزینه‌های کارکنان و ساده‌سازی مدیریت موجودی، هزینه‌های عملیاتی را برای کسب‌وکارها کاهش دهد. این می‌تواند منجر به حاشیه سود بیشتر و افزایش رقابت شود.
4. بهبود تجربه مشتری: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با ویژگی‌هایی مانند خرید 24 ساعته، مقایسه آسان محصول و توصیه‌های خرید شخصی شده، تجربه خرید یکپارچه و راحت‌تری را برای مشتریان فراهم کنند.
بر اساس گزارش ایمارکتر[footnoteRef:42]، فروش تجارت الکترونیکی جهانی از 4.25 تریلیون دلار در سال 2020 به 7.39 تریلیون دلار در سال 2025 افزایش خواهد یافت. این رشد به دلیل افزایش محبوبیت خرید آنلاین، به‌ویژه در میان نسل‌های جوان است. همچنین رشد دستگاه‌های تلفن همراه نیز به رشد خرده‌فروشی الکترونیکی کمک کرده است. تجارت موبایلی یا تجارت الکترونیکی، اکنون بخش قابل‌توجهی از فروش تجارت الکترونیک را به خود اختصاص داده است و بیش از 70 درصد از خریدهای آنلاین از طریق دستگاه‌های تلفن همراه در برخی کشورها انجام می‌شود. [42:  eMarketer] 

با پیشرفت فناوری، خرید آنلاین به یک عادت روزمره تبدیل شده است. سرعت بالای اینترنت، سیستم‌های پرداخت امن‌تر و بهبود زیرساخت‌های آنلاین، اعتماد مصرف‌کننده به خریدهای اینترنتی را به شدت افزایش داده است. امروزه خرید آنلاین برای بسیاری از افراد راحت‌تر، سریع‌تر و حتی مقرون‌به‌صرفه‌تر از مراجعه به فروشگاه‌های فیزیکی است. تنوع بالای محصولات، امکان مقایسه آسان قیمت‌ها و امکان خرید در هر زمان و مکان از جمله عواملی هستند که خرید آنلاین را به یک تجربه لذت‌بخش تبدیل کرده‌اند. همه‌گیری کووید-19 نیز نقش مهمی در رشد چشمگیر تجارت الکترونیک داشته است. محدودیت‌های ناشی از این بیماری، بسیاری از افراد را به سمت خریدهای آنلاین سوق داد و کسب‌وکارها نیز برای پاسخگویی به این تقاضا، سرمایه‌گذاری‌های قابل‌توجهی در حوزه تجارت الکترونیک انجام دادند. در نتیجه، آینده تجارت الکترونیک بسیار روشن است و انتظار می‌رود که این صنعت همچنان با سرعت زیادی رشد کند.
متن زیر را به بازنویسی کن:
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خرده‌فروشی الکترونیکی، با وجود مزایای فراوان، با مجموعه‌ای از چالش‌های پیچیده مواجه است که بر عملکرد و موفقیت کسب‌وکارهای آنلاین تأثیرگذار است، در ادامه برخی از این چالش‌ها بیان می‌شود:
1. رقابت: افزایش رقابت در بازار خرده‌فروشی الکترونیکی، کسب‌وکارها را ملزم می‌سازد تا برای جذب و حفظ مشتریان، استراتژی‌های متمایز‌سازی را اتخاذ نمایند. شخصی‌سازی تجربه مشتری، تولید محتوای باکیفیت و جذاب و اجرای کمپین‌های بازاریابی هدفمند، از جمله راهکارهای مؤثر در این زمینه می‌باشند.
2. امنیت سایبری: طبیعت دیجیتال خرده‌فروشی الکترونیکی، آن را در معرض تهدیدات امنیتی مختلفی قرار می‌دهد. خرده‌فروشی الکترونیکی شامل انتقال اطلاعات حساس مانند داده‌های شخصی و مالی است که آن را در برابر تهدیدات امنیت سایبری مانند هک، فیشینگ و سرقت هویت آسیب‌پذیر می‌کند. سرمایه‌گذاری در سیستم‌های امنیتی قدرتمند، آموزش کارکنان در زمینه امنیت سایبری و شفافیت در سیاست‌های امنیتی، از جمله اقدامات ضروری برای مقابله با این چالش می‌باشند. 
3. لجستیک: خرده‌فروشی الکترونیکی شامل تحویل کالاهای فیزیکی است و کسب‌وکارها باید لجستیک را به‌طور مؤثر مدیریت کنند تا از تحویل به‌موقع و مقرون‌به‌صرفه اطمینان حاصل کنند. مدیریت زنجیره تأمین، انبارداری هوشمند و انتخاب روش‌های حمل‌ونقل مناسب، از جمله چالش‌های لجستیکی هستند که کسب‌وکارهای آنلاین با آن‌ها مواجه‌اند. استفاده از نرم‌افزارهای مدیریت زنجیره تأمین و فناوری‌های نوین، می‌تواند به بهبود عملکرد لجستیکی کمک شایانی نماید.
4. بازگشت کالا: خرده‌فروشی الکترونیکی همچنین شامل پردازش بازگشت است که می‌تواند برای کسب‌وکارها پرهزینه و وقت‌گیر باشد. سیاست‌های بازگشت کالا، بسته‌بندی مناسب و تسهیل فرایند بازگشت، از جمله عواملی هستند که بر میزان بازگشت کالا تأثیرگذارند. ارائه سیاست‌های بازگشت شفاف و ساده‌سازی فرایند بازگشت، می‌تواند رضایت مشتریان را افزایش دهد. در فصل هفتم در بخش 7-10 این مفهوم به‌صورت کامل تشریح شده است.
رشد خرده‌فروشی الکترونیکی، روش‌های فعالیت کسب‌وکارها را متحول کرده و فرصت‌های جدیدی را برای دستیابی به مشتریان و افزایش فروش در اختیار آن‌ها قرار داده است. محبوبیت روزافزون خرید آنلاین، پیشرفت‌های تکنولوژیکی و تغییر رفتار مصرف‌کننده باعث این رشد شده است و همه‌گیری کووید 19 آن را تسریع کرده است. بااین‌حال، خرده‌فروشی الکترونیکی چالش‌هایی مانند رقابت، خطرات امنیت سایبری، لجستیک و بازده را نیز به همراه دارد که کسب‌وکارها برای موفقیت در بازار باید به آن‌ها توجه کنند.
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کاربردهای خرده‌فروشی الکترونیکی در حوزه‌های مختلف تجاری دیده می‌شوند. رایج‌ترین کاربردهای خرده‌فروشی الکترونیکی به شرح زیر است:
1. بازاریابی الکترونیکی[footnoteRef:43] [43:  E-Marketing] 

2. خدمات مالی الکترونیکی[footnoteRef:44] [44:  E-Financial services] 

3. توزیع الکترونیکی[footnoteRef:45] [45:  E-Distribution] 

4. مزایده‌های الکترونیکی[footnoteRef:46] [46:  E-Auctions] 

5. انتشارات الکترونیکی[footnoteRef:47] [47:  E-Publishing] 

6. روزنامه‌های الکترونیکی[footnoteRef:48] [48:  E-Newspapers] 

7. رزرو الکترونیکی[footnoteRef:49] [49:  E-Booking] 


1- بازاریابی الکترونیکی:
بازاریابی الکترونیکی، تبلیغ محصولات و خدمات به مشتری از طریق فروشگاه‌های آنلاین طراحی شده با استفاده از رسانه‌های الکترونیکی و کاتالوگ است. از طریق یک وب‌سایت طراحی شده، فروشنده و خریدار را به یک فضای مجازی واحد می‌آورد. جمع‌آوری اطلاعات در مورد الگوی خرید، رفتار، نیازها و ترجیحات مصرف‌کننده از طریق اینترنت و خرده‌فروشی الکترونیکی امکان‌پذیر است. این مزایا به شرکت‌ها کمک می‌کند تا استراتژی‌های بازاریابی الکترونیکی مانند تثبیت قیمت محصولات/خدمات، بهبود ویژگی‌های محصول، مدیریت ارتباط با مشتری و غیره را برنامه‌ریزی کنند.
2- خدمات مالی الکترونیکی:
بسیاری از مؤسسات ارائه‌دهنده خدمات مالی به مشتریان نیز تا حد زیادی از اینترنت برای مدیریت فعالیت‌های تجاری خود استفاده می‌کنند. در بخش بانکی، مشتریان می‌توانند از خدمات آنلاین مانند بررسی موجودی حساب‌های پس‌انداز و قرض‌الحسنه، انتقال وجه از حسابی به‌حساب دیگر، پرداخت قبوض از طریق آنلاین و غیره استفاده کنند. بانکداری الکترونیکی یک پرداخت الکترونیکی است. سیستمی که مشتریان مؤسسات مالی را قادر می‌سازد تا تراکنش‌های پولی را در وب‌سایتی که توسط بانک یا مؤسسه اداره می‌شود انجام دهند؛ بنابراین، با کمک سیستم بانکداری الکترونیکی، مشتری می‌تواند همیشه با بانک یا مؤسسه در ارتباط باشد. یکی دیگر از حوزه‌های مهم کاربرد خرده‌فروشی الکترونیکی، تجارت آنلاین سهام است. اکثر شرکت‌ها از طریق وب‌سایت‌ها دسترسی به اخبار، آمار، گزارش‌ها، مشخصات شرکت، رتبه‌بندی سهام و سایر اطلاعات مرتبط را فراهم می‌کنند.
3- توزیع الکترونیکی:
سیستم خرده‌فروشی الکترونیکی در مدیریت فرایند زنجیره تأمین یا توزیع یک شرکت استفاده می‌شود. برخی از شرکت‌های تجاری مبادلات آنلاین را برای ارائه خرید و فروش محصولات، اطلاعات تجاری، تحقیقات بازار، اطلاعات پشتیبان مانند کنترل موجودی، مدیریت مواد و غیره فرموله می‌کنند. این به جریان مؤثر مواد در طول فرایند تولید واحدهای تجاری کمک می‌کند. مشکلات خاصی در رابطه با اجرای استراتژیک و محدودیت رقابتی مدل‌های کسب‌وکار وجود دارد. برخی از واحدهای تجاری ممکن است به رقبای خود اعتماد نداشته باشند و نگران باشند که در صورت شرکت در مبادلات الکترونیکی انبوه، اسرار تجاری خود را از دست خواهند داد.
4- مزایده الکترونیکی:
تجارت مشتری به مشتری[footnoteRef:50]، فروش مستقیم محصولات و خدمات در بین مشتریان است. یکی از جنبه‌های مهم حراج الکترونیکی است که شامل مزایده برای اقلامی است که به‌صورت آنلاین به فروش می‌رسند. مزایده نوعی حراج است که به مشتریان بالقوه اجازه می‌دهد برای یک کالا پیشنهاد دهند. حراج، مکانیسمی است که در آن کالاها و خدمات از طریق رقابت بین خریداران، با بالاترین قیمت ممکن به فروش می‌رسند. اینترنت با ایجاد مکانیسم آنلاین برای اجرای فرایند حراج، ابعاد جدیدی به آن افزوده است. در مورد حراج‌های سنتی، مردم دسترسی محدودی داشتند و به‌سختی می‌توانستند به محل برگزاری حراج مراجعه کنند. امروزه، مکانیسم‌های مزایده مشابهی با استفاده از اینترنت اجرا می‌شود که به افراد امکان می‌دهد از طریق وب‌سایت مشخص شده به‌صورت آنلاین پیشنهاد دهند. حراج‌های الکترونیکی به‌طور بالقوه می‌توانند مشارکت بیشتر مردم را تشویق کنند، زیرا می‌توانند مستقیماً به وب‌سایت میزبان متصل شوند و برای یک کالا پیشنهاد دهند. [50:  Customer-to-Customer] 

5- انتشارات الکترونیکی:
نشر الکترونیک را می‌توان به‌عنوان نشر دیجیتال نیز نامید و این شامل انتشار آنلاین کتاب، مجلات و ایجاد کتابخانه‌های دیجیتال، فهرست‌های آنلاین و غیره است. به‌عنوان مثال، نسخه کیندل ارائه شده توسط آمازون که در آن خوانندگان می‌توانند مطالب مورد نیاز را از پایگاه داده دانلود کرده و از مطالب استفاده کنند. اکثر ناشران هم با نسخه چاپی و هم با نسخه آنلاین مقالات یا کتاب‌ها سروکار دارند. آن‌ها در حال ایجاد کتابخانه‌های دیجیتال هستند تا انتخاب مطالب مورد نیاز از طریق جستجوی آنلاین فهرست‌ها برای خوانندگان آسان باشد؛ بنابراین، نشر الکترونیک در سناریوی بازار فعلی اهمیت بیشتری پیدا کرده است زیرا می‌توان آن را در هر مکان و هر زمان تهیه کرد و خواند.
6- روزنامه‌های الکترونیکی:
روزنامه‌های الکترونیکی مزایای بیشتری نسبت به سایر رسانه‌ها مانند روزنامه‌های چاپی، اخبار پخش شده از رادیو یا تلویزیون دارند. در مقایسه با روزنامه‌های چاپی، روزنامه‌های آنلاین اطلاعات بروزی مشابه اخبار رادیو و تلویزیون ارائه می‌دهند. مرورگر را می‌توان طوری تنظیم کرد که اخبار موردعلاقه خواننده را انتخاب کند و بقیه را حذف کند. روزنامه‌های الکترونیکی علی‌رغم مزیت‌های مختلف به دلایل زیر چندان رایج نیستند:
· اخبار رادیو و تلویزیون اغلب در حالی استفاده می‌شود که مردم کارهای دیگری مانند غذا خوردن، رانندگی و کارهای روزمره انجام می‌دهند.
· روزنامه‌های چاپی را می‌توان در هر مکانی خواند (به‌عنوان مثال، در قطار یا پارک) و می‌توان آن را در هر زمان با هر کسی به اشتراک گذاشت.
· روزنامه‌های چاپی این امکان را در اختیار خوانندگان قرار می‌دهند تا بر اساس ترجیح و روحیه خود، مطالب را انتخاب کنند.
7- رزرو الکترونیکی:
امروزه، رزرو آنلاین به بخش جدایی‌ناپذیری از زندگی ما تبدیل شده است. با کمک سیستم‌های رزرو اینترنتی، سفرکردن و دسترسی به انواع خدمات دیگر، ساده‌تر از همیشه شده است. سیستم‌های رزرو اینترنتی به عنوان دستیارانی هوشمند، به ما کمک می‌کنند تا با چند کلیک ساده، پرواز، هتل، تورهای گردشگری و حتی بلیت سینما یا شارژ تلفن همراه خود را رزرو کنیم. این سیستم‌ها به قدری پیشرفته هستند که می‌توانند بهترین گزینه‌ها را بر اساس نیاز و بودجه ما پیشنهاد دهند. صنعت هوانوردی یکی از بزرگ‌ترین بهره‌برداران از رزرو آنلاین است. امروزه، بسیاری از مسافران ترجیح می‌دهند بلیت‌های خود را به‌صورت آنلاین رزرو کنند. این روش نه تنها سریع‌تر و راحت‌تر است، بلکه به مسافران امکان مقایسه قیمت‌ها و انتخاب بهترین گزینه را می‌دهد. این فناوری نقش مهمی در پیاده‌سازی خرده‌فروشی الکترونیکی در سراسر جهان ایفا کرده است. سهم بازار شرکت‌ها را افزایش داده و همچنین زندگی مشتریان را ساده‌تر و کم‌دردسرتر کرده است.
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ویژگی‌های منحصربه‌فرد یک بازار خرده‌فروشی الکترونیکی به شرح زیر است:
1. راه‌اندازی آسان[footnoteRef:51] [51:  Easy to set-up] 

2. بدون محدودیت جغرافیایی[footnoteRef:52] [52:  No geographical limits] 

3. ارائه امنیت تأییدشده[footnoteRef:53] [53:  Provide certified security] 

4. اطمینان از دسترسی جهانی[footnoteRef:54] [54:  Ensure global reach] 

5. ارتباطات[footnoteRef:55] [55:  Communication] 

6. اصول جهانی[footnoteRef:56] [56:  Universal principles] 

7. تراکم اطلاعات[footnoteRef:57] [57:  Information density] 

8. طراحی جذاب[footnoteRef:58] [58:  Attractive design] 

1- راه‌اندازی آسان: یک فروشگاه خرده‌فروشی الکترونیکی را می‌توان به‌راحتی با کمک اینترنت ایجاد کرد. خرده‌فروش باید وب‌سایتی ایجاد کند که تمام اطلاعات مربوط به محصولات/خدمات ارائه شده، مشخصات، قیمت، تخفیف، سیستم درگاه پرداخت و سایر جزئیات شرکت را ارائه دهد. آن‌ها باید منابع مورد نیاز را در کنار سیستم لجستیک و زنجیره تأمین برای تحویل محصولات به مشتریان سازمان‌دهی کنند. فروشگاه آنلاین خرده‌فروشی بسیار ارزان‌تر از کسب‌وکارهای سنتی است زیرا حداقل زمان و هزینه کمتری را مصرف می‌کند.
2- بدون محدودیت جغرافیایی: خرده‌فروشی الکترونیکی امکان انجام معاملات تجاری در مرزهای بین کشوری را هم فراهم می‌کند. خرده‌فروشان هیچ‌گونه مرز جغرافیایی برای انجام فعالیت‌های تجاری خود ندارند. این مدل کسب‌وکار در مقایسه با فروشگاه‌های خشت و گلی[footnoteRef:59] سنتی راحت‌تر و مؤثرتر است. در کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی، مقیاس بازار بالقوه تقریباً برابر با اندازه شبکه جمعیت جهان است. [59:  brick and mortor stores] 

3- ارائه امنیت تأییدشده: امنیت وب‌سایت یک خرده‌فروشی الکترونیکی یکی دیگر از ویژگی‌های کلیدی در خرده‌فروشی الکترونیکی است. وب‌سایت‌ها باید از اطلاعات شخصی مصرف‌کننده محافظت کنند و با ارائه یک سیستم درگاه پرداخت قوی، از حریم خصوصی آن‌ها با یک پلتفرم خرده‌فروشی الکترونیکی مطمئن محافظت کنند. ویژگی‌های امنیتی و حریم خصوصی شامل یک گواهی لایه سوکت امن[footnoteRef:60] (SSL) است که ارتباط امن بین خرده‌فروشان و مصرف‌کنندگان، فرایند احراز هویت دوعاملی، یک سیستم فایروال قوی و سیاست حریم خصوصی مجاز را ایجاد می‌کند. [60:  Secure Sockets Layer (SSL)] 

4- اطمینان از دسترسی جهانی: خرده‌فروشی الکترونیکی به خرده‌فروشان اجازه می‌دهد تا در هر زمان و از هر نقطه‌ای در سراسر جهان به مشتریان دسترسی پیدا کنند. فروشندگان می‌توانند به بیشترین تعداد مشتریان بالقوه دسترسی داشته باشند زیرا برای دسترسی به اینترنت به موبایل و تبلت خود متکی هستند. مشتریان می‌توانند بدون هیچ تلاشی از هر نقطه‌ای از طریق اینترنت به وب‌سایت فروشنده الکترونیکی دسترسی داشته باشند. راه‌اندازی کسب‌وکار از طریق اینترنت هم برای فروشندگان آنلاین و هم برای مشتریان مفید خواهد بود.
5- ارتباطات: ارتباطات یک جزء ضروری برای حفظ هر کسب‌وکاری در محیط بازار فعلی است. ماهیت بی‌عیب و نقص ارتباطات آنلاین یک ویژگی کلیدی در خرده‌فروشی است. خرده‌فروشی الکترونیکی یک مدل تجاری تعاملی است که امکان ارتباط دوطرفه بین فروشنده و مشتری را فراهم می‌کند. با معرفی کسب‌وکارها به‌صورت آنلاین، خرده‌فروش می‌تواند تمام اطلاعات مربوطه را در اختیار مشتریان قرار دهد. خرده‌فروشان الکترونیکی به مشتریان فعلی و بالقوه دسترسی فوری خواهند داشت. به‌طور مشابه، برای خرده‌فروشان آسان است که به‌سرعت با مشتریان تعامل داشته باشند و هرازگاهی از طریق نظرسنجی از آن‌ها بازخورد دریافت کنند.
6- اصول جهانی: وقتی از خرده‌فروشی الکترونیکی صحبت می‌کنیم، در واقع به مجموعه‌ای از اصول و استانداردهای فنی اشاره داریم که در سراسر جهان برای انجام کسب‌وکارهای آنلاین به کار می‌رود. این اصول، مثل یک زبان مشترک، به همه کسب‌وکارهای اینترنتی کمک می‌کند تا با هم ارتباط برقرار کنند و به مشتریان خود خدمات ارائه دهند. هر فروشگاه اینترنتی باید روی یک پلتفرم قابل اعتماد و با استفاده از سیستم‌های پرداخت امن کار کند تا مشتریان با خیال راحت خرید کنند. طراحی وب‌سایت باید به گونه‌ای باشد که هر کسی به‌راحتی بتواند از آن استفاده کند. استفاده از زبان ساده، تصاویر واضح و چیدمان مناسب از جمله مواردی است که به‌سادگی وب‌سایت کمک می‌کند. فناوری‌های جدید می‌توانند هزینه‌های راه‌اندازی یک کسب‌وکار اینترنتی را کاهش دهند. با استفاده از ابزارها و پلتفرم‌های آماده، هر کسی می‌تواند بدون نیاز به دانش فنی زیاد، یک فروشگاه آنلاین راه‌اندازی کند. هدف اصلی هر فروشگاه اینترنتی، ارائه یک تجربه خرید آسان و لذت‌بخش برای مشتری است؛ بنابراین باید اطلاعات مورد نیاز مشتری به طور کامل و به‌سادگی در اختیار او قرار گیرد تا بتواند بدون هیچ مشکلی خرید خود را انجام دهد. به طور خلاصه، خرده‌فروشی الکترونیکی با فراهم کردن یک بستر مشترک برای همه کسب‌وکارها، امکان رقابت سالم و ارائه خدمات بهتر به مشتریان را فراهم می‌کند.
1. تراکم اطلاعات: امروزه، اینترنت به دریایی بی‌کران از اطلاعات تبدیل شده است. حجم عظیمی از داده‌ها در مورد محصولات، بازارها، مشتریان و کسب‌وکارها به‌راحتی در دسترس همه قرار دارد. این حجم بالای اطلاعات، باعث شده تا کسب‌وکارها بتوانند تصمیمات دقیق‌تری بگیرند، نیازهای مشتریان را بهتر بشناسند و در نهایت، عملکرد خود را بهبود بخشند. فناوری خرده‌فروشی الکترونیکی، هزینه‌های جمع‌آوری اطلاعات، ذخیره‌سازی، ارتباطات و پردازش را کاهش می‌دهد. درعین‌حال، دقت و به‌موقع بودن فناوری اطلاعات بسیار افزایش می‌یابد، جایی که اطلاعات مفیدتر و مهم‌تر از همیشه شده است.
2. طراحی جذاب: یکی از ویژگی‌های کلیدی خرده‌فروشی الکترونیکی داشتن طراحی جذاب است. فروشنده باید با ارائه پیام‌ها و ابزارهای مختلف برای افزایش تجربه خرید مشتری، از غنای وب‌سایت اطمینان حاصل کند. تبلیغ محصولات یا خدمات فروخته شده توسط فروشنده از طریق فیلم‌ها و تصاویر با وضوح بالا، پیام‌های متنی، جلوه‌های صوتی با کیفیت، انیمیشن، بیلبوردها، تابلوها و سایر پیوندها می‌تواند تجربه کلی خریدار را بهبود بخشد. ارائه تصاویر چندگانه یا سه‌بعدی می‌تواند به مشتریان کمک کند تا حس بهتری نسبت به محصولات خرده‌فروش الکترونیکی داشته باشند.
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خرده‌فروشی الکترونیکی انقلابی در نحوه فعالیت کسب‌وکارها و خرید مشتریان ایجاد کرده است. با رشد اتصال به اینترنت و فناوری دیجیتال، خرده‌فروشی الکترونیکی به‌طور فزاینده‌ای در صنایع مختلف رایج شده است. مزایای متعددی مانند راحتی، دسترسی جهانی و مقرون‌به‌صرفه بودن را ارائه می‌دهد. بااین‌حال، مانند هر مدل کسب‌وکاری، خرده‌فروشی الکترونیکی معایب و چالش‌هایی را نیز به همراه دارد که کسب‌وکارها باید از آن‌ها عبور کنند. درک مزایا و معایب خرده‌فروشی الکترونیکی برای کارآفرینان و سازمان‌هایی که به دنبال ایجاد یا گسترش حضور آنلاین خود هستند بسیار مهم است.
با به دست آوردن درک جامع از مزایا و معایب خرده‌فروشی الکترونیکی، کسب‌وکارها می‌توانند تصمیمات آگاهانه اتخاذ کنند، استراتژی‌های مؤثر را توسعه دهند و در فرصت‌ها سرمایه‌گذاری کنند و درعین‌حال خطرات را کاهش دهند. چه کارآفرین باشید که به یک سرمایه‌گذاری خرده‌فروشی الکترونیکی فکر می‌کنید یا یک کسب‌وکار تثبیت‌شده که به دنبال گسترش ردپای دیجیتالی خود است، این بخش بینش‌های ارزشمندی را در مورد دنیای خرده‌فروشی الکترونیکی ارائه می‌کند و شما را با دانش برای حرکت در این چشم‌انداز پویا و همیشه در حال تکامل مجهز می‌کند.
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مزایای عمده خرده‌فروشی الکترونیکی عبارت‌اند از:
1. خدمات بهتر به مصرف‌کننده 
2. راحتی و کنترل[footnoteRef:61] [61:  Convenience and control] 

3. دسترسی به بازار
4. مقرون‌به‌صرفه‌تر
5. گسترش بازار
6. حاشیه بازده بالاتر[footnoteRef:62] [62:  Higher Margin of Returns] 

7. به اشتراک‌گذاری اطلاعات
8. معاملات مقرون‌به‌صرفه[footnoteRef:63] [63:  Cost-effective Transactions] 

9. رشد آینده‌نگر[footnoteRef:64] [64:  Prospective growth] 

10. امکان مقایسه سریع[footnoteRef:65] [65:  Possibility of Quick Comparison] 

11. کاهش جریان‌های نقدی[footnoteRef:66]  [66:  Reduced Cash Outflows] 

1. خدمات بهتر به مصرف‌کننده: خرده‌فروشی الکترونیکی خدمات بهتر و سریع‌تری را برای مشتریان ارائه می‌دهد. خدمات آنلاین باعث رضایت بیشتر مصرف‌کنندگان می‌شود. به‌جای تماس تلفنی با خرده‌فروش الکترونیکی، فروشنده آنلاین به مشتریان امکان دسترسی مستقیم آنلاین به‌حساب خود را می‌دهد و باعث صرفه‌جویی در زمان و هزینه برای مشتریان و همچنین خرده‌فروشان آنلاین می‌شود. خرده فروشی‌های آنلاین می‌توانند با همکاری و مشارکت با کسب‌وکارهای دیگر و ارائه خدمات مشتریان پیشرفته، یک قدم جلوتر از رقبا قرار بگیرند. برای مثال، تصور کنید مشتری بتواند با استفاده از یک شماره پیگیری، به‌صورت آنلاین موقعیت دقیق بسته‌ی خود را در هر لحظه دنبال کند و حتی از تحویل آن در کمتر از یک روز اطمینان داشته باشد. این نوع خدمات جذاب و کارآمد، تجربه‌ی خرید آنلاین را برای مشتریان بسیار دلپذیرتر می‌کند و به وفاداری آن‌ها می‌افزاید.
2. راحتی و کنترل: راحتی مشتریان هنگام خرید آنلاین، بعد کلیدی برای تغییرات در بخش خرده‌فروشی است. مشتریان می‌توانند در هزینه خود صرفه‌جویی کنند، 24 ساعت شبانه‌روز و 7 روز هفته به وب‌سایت‌ها دسترسی داشته باشند، بدون ترافیک، بدون ازدحام و نیازی به حمل کیف‌های سنگین خرید نداشته باشند؛ بنابراین، فروشندگان آنلاین می‌توانند دسترسی مناسبی را برای مشتریان فراهم کنند و بر رفتار خرید آن‌ها نظارت داشته باشند.
3. دسترسی به بازار: ممکن است برای تازه‌واردها یا شرکت‌های کوچک دسترسی مستقیم به بازار آنلاین دشوار باشد. بازارهای آنلاین مانند آمازون، ای‌بی و دیگر خرده‌فروشان بزرگ آنلاین به شرکت‌های جدید یا استارت‌آپ‌ها اجازه می‌دهند تا یک فروشگاه آنلاین راه‌اندازی کنند و محصولات و خدمات خود را تجارت کنند.
4. مقرون‌به‌صرفه‌تر: تنها چیزی که خرده‌فروشان الکترونیکی به آن نیاز دارند یک ایده، یک محصول انحصاری، یک وب‌سایت کاربرپسند برای دسترسی به مشتریان بالقوه و یک شریک زنجیره تأمین برای تحقق اهداف است. این امر تجارت خرده‌فروشی الکترونیکی را اقتصادی‌تر و سودآورتر می‌کند.
5. گسترش بازار: یکی از مزایای عمده برای خرده‌فروشان آنلاین، توانایی گسترش بازار خود فراتر از مشتریان محلی به‌راحتی و به‌سرعت است. خرده‌فروشان الکترونیکی ممکن است برای محصولات و خدمات خود در سایر مکان‌ها یا کشورهای جغرافیایی تقاضا داشته باشند. آن‌ها می‌توانند با اتخاذ استراتژی‌های خاصی مانند بازاریابی هدف[footnoteRef:67]، ارائه وب‌سایت به زبان محلی خود یا شراکت با هر شرکت خارجی به این مشتریان پاسخ دهند. [67:  target marketing] 

6. حاشیه سود بالاتر: کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی با دسترسی به بازار گسترده‌تر، می‌توانند تعداد مشتریان خود را افزایش دهند و در نتیجه، حجم فروش و سودآوری‌شان را بهبود بخشند. به عنوان مثال، یک فروشگاه آنلاین می‌تواند محصولات را به مشتریانی در سراسر کشور یا حتی جهان عرضه کند، در حالی که یک فروشگاه فیزیکی محدود به مشتریان محلی است. علاوه بر این، هزینه‌های عملیاتی در کسب‌وکارهای الکترونیکی، مانند هزینه اجاره مغازه و نیروی کار، به طور قابل‌توجهی کمتر است که منجر به افزایش حاشیه سود می‌شود. همچنین، شرکت‌ها با جمع‌آوری داده‌های دقیق درباره رفتار مشتریان، می‌توانند محصولات و خدمات خود را بهینه کرده و بازاریابی هدفمندتری داشته باشند.
7. اشتراک‌گذاری اطلاعات: بازارهای آنلاین اشتراک‌گذاری اطلاعات بهبود یافته بین فروشندگان و مشتریان را فراهم می‌کنند. فروشگاه‌های آنلاین سیستم تحویل سریع و به‌موقع را تبلیغ می‌کنند و دریافت بازخورد و بررسی آنلاین محصولات و خدمات را برای ایجاد پایگاه مشتری و وفاداری بهتر به‌وجود می‌آورند.
8. تراکنش‌های مقرون‌به‌صرفه: کسب‌وکارهای آنلاین با ساده‌سازی فرایندهای زنجیره تأمین و حذف واسطه‌ها، هزینه‌های عملیاتی را به طور قابل‌توجهی کاهش می‌دهند. این امر به‌ویژه برای خرده‌فروشان کوچک بسیار مفید است، زیرا آن‌ها را قادر می‌سازد تا با رقبای بزرگ‌تر به رقابت بپردازند. علاوه بر این، پرداخت‌های الکترونیکی سریع و ایمن، هزینه‌های تراکنش را کاهش داده و به افزایش سرعت پردازش سفارش‌ها کمک می‌کنند. در نتیجه، کسب‌وکارهای آنلاین می‌توانند با ارائه خدمات بهتر به مشتریان، وفاداری آن‌ها را افزایش داده و در نهایت به سودآوری بیشتری دست یابند.
9. رشد آینده‌نگر: فروش آنلاین، با شکستن محدودیت‌های سنتی خرده‌فروشی، تحولی شگرف در صنعت تجارت ایجاد کرده است. خرده‌فروشان الکترونیکی، با اتخاذ استراتژی‌های هوشمندانه‌ای مانند بازاریابی هدفمند در شبکه‌های اجتماعی، بهینه‌سازی موتورهای جستجو و شخصی‌سازی تجربه مشتری، می‌توانند به سرعت رشد کرده و سهم قابل‌توجهی از بازار را به خود اختصاص دهند. علاوه بر این، داشتن یک سیستم کارآمد برای پردازش سفارشات، از عوامل کلیدی موفقیت در این حوزه به شمار می‌رود.
10. امکان مقایسه سریع: خرده‌فروشی الکترونیکی به مشتریان کمک می‌کند تا طیف وسیعی از محصولات را از طریق اینترنت مقایسه کنند. طرح‌بندی مشتری‌محور وب‌سایت، ناوبری آسان را فراهم می‌کند و جستجوی سریع محصولات را تسهیل می‌کند. همچنین وب‌سایت‌ها می‌توانند به‌طور مداوم با آخرین اطلاعات در مورد انواع محصولات موجود در بازار به‌روز شوند.
11. کاهش جریان نقدی خروجی: فروش محصولات و خدمات از طریق یک محیط آنلاین می‌تواند نیاز به ایجاد فروشگاه‌های خرده‌فروشی فیزیکی گران‌قیمت و همچنین استخدام کارکنان را از بین ببرد. کاهش هزینه‌های عملیاتی در خرده‌فروشی الکترونیکی، به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا بودجه بیشتری را به فعالیت‌های بازاریابی و بهبود تجربه مشتری اختصاص دهند. با سرمایه‌گذاری در این حوزه‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند مشتریان بیشتری را جذب کرده و وفاداری آن‌ها را افزایش دهند.
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خرده‌فروشی الکترونیکی از بسیاری جهات سودمند است. بااین‌حال، برخی از معایب را نمی‌توان نادیده گرفت. موارد زیر برخی از معایب خرده‌فروشی الکترونیکی است.
1. افزایش رقابت[footnoteRef:68] [68:  Augmented rivalry] 

2. عدم تماس فیزیکی[footnoteRef:69] [69:  Lack of physical contact] 

3. امنیت و کلاهبرداری[footnoteRef:70] [70:  Security and fraud] 

4. عدم تحقق[footnoteRef:71] [71:  Unfulfillment] 

5. عدم اعتماد مصرف‌کننده[footnoteRef:72] [72:  Lack of consumer’s trust] 

6. مقیاس‌پذیری سیستم[footnoteRef:73] [73:  System scalability] 

7. مسائل مرتبط با مشتری[footnoteRef:74] [74:  Customer relation issues] 

8.  هزینه‌های بازاریابی
9. هزینه‌های ساختاری[footnoteRef:75] [75:  Infrastructural costs] 

10. مسائل حقوقی[footnoteRef:76] [76:  Legal issues] 

1- افزایش رقابت: بخش خرده‌فروشی الکترونیکی با افزایش تعداد فروشندگان آنلاین محلی و همچنین افزایش خریداران آنلاین بالقوه، با رقابت افزایش‌یافته‌ای مواجه است؛ بنابراین، دستیابی به دید آنلاین دقیق در بخش خرده‌فروشی الکترونیکی دشوار شده است. جذب مشتریان جدید به سمت خرده‌فروشان الکترونیکی تنها با یک استراتژی بازاریابی ورودی قوی و سیستم پرداخت قابل‌اعتماد امکان‌پذیر است. به‌ویژه، خرده‌فروشان الکترونیکی باید در تبلیغات و کمپین‌های رسانه‌های اجتماعی سرمایه‌گذاری کنند.
2- عدم تماس فیزیکی: در خرده‌فروشی الکترونیکی، مصرف‌کنندگان نمی‌توانند با محصول تماس فیزیکی داشته باشند، درحالی‌که در خرده‌فروشی‌های سنتی این امکان وجود دارد. از این رو، فروشندگان آنلاین باید بر ارائه توضیحات جامع محصول، ارائه اطلاعات فنی مرتبط و نمایش عکس‌های محصول با کیفیت خوب در نماهای ابعادی مختلف تمرکز کنند. این اقدامات باید به مصرف‌کنندگان این امکان را بدهد که احساسی مشابه نسبت به محصول داشته باشند.
3- امنیت و کلاهبرداری: امنیت و حفظ حریم خصوصی در معاملات یکی از مشکلات اصلی بخش کسب‌وکار آنلاین است. رشد بازار خرده‌فروشی الکترونیکی توجه کلاهبرداران پیچیده و عناصر جنایی[footnoteRef:77] را به خود جلب کرده است. اگر خرده‌فروشان الکترونیکی در مکانیسم‌های امنیتی پیشرفته و مکانیسم‌های پرداخت شخص ثالث[footnoteRef:78] برای محافظت از منافع مصرف‌کننده و فرایندهای تراکنش سرمایه‌گذاری نکنند، احتمالاً اعتبارشان را از دست خواهند داد. مشتریان تمایل دارند قبل از پرداخت، از یکپارچگی و امنیت کامل فرایند پرداخت اطمینان حاصل کنند. [77:  criminal elements]  [78:  مکانیسم‌های پرداخت شخص ثالث به روش‌هایی گفته می‌شود که در آن‌ها، پرداخت یک تراکنش به جای اینکه مستقیماً بین خریدار و فروشنده انجام شود، از طریق یک واسطه یا شخص ثالث صورت می‌گیرد. این واسطه می‌تواند یک بانک، یک شرکت پرداخت آنلاین، یا هر نهاد دیگری باشد که نقش تسهیل‌کننده تراکنش را بر عهده دارد.] 

4- عدم تحقق: چالش عمده‌ای که خرده‌فروشان آنلاین با آن مواجه هستند، انجام نشدن یا ناتوانی در تحویل دقیق سفارشات مشتری در زمان مشخص شده است. اکثر تحویل‌های انجام شده توسط خرده‌فروشان الکترونیکی شامل خطاهایی مانند آسیب‌دیدگی، بسته‌بندی و غیره است. محصولات سفارش‌داده‌شده در مناسبت‌های خاص و جشنواره‌ها نیز به دلیل زنجیره تأمین ناکارآمد و مکانیسم لجستیکی با تأخیر تحویل می‌شوند. برخی از خرده‌فروشان آنلاین بزرگ مراکز پردازش و سیستم تحویل خود را دارند. درحالی‌که خرده‌فروشان الکترونیکی محلی چنین خدماتی را به پیک‌های امانتی[footnoteRef:79] برون‌سپاری می‌کنند که منجر به تأخیر در تحویل می‌شود؛ بنابراین، خرده‌فروشان الکترونیکی باید بر روی سیستم تکمیل و تحویل تمرکز کنند. [79:  پیک های امانتی (parcel couriers) ارائه دهندگان خدمات لجستیکی تخصصی هستند که در زمینه حمل و نقل بسته‌ها و محموله‌ها بین نقاط مختلف فعالیت می‌نمایند. این شرکت‌ها با بهره‌گیری از شبکه‌های حمل و نقل کارآمد و سیستم‌های پیشرفته ردیابی، خدمات متنوعی از قبیل جمع‌آوری، حمل و نقل، انبارداری و توزیع کالا را به مشتریان حقیقی و حقوقی ارائه می‌دهند. ] 

5- عدم اعتماد مصرف‌کننده: اعتماد مشتری یکی دیگر از چالش‌های اصلی خرده‌فروشان آنلاین است. ایجاد یک برند قابل‌اعتماد برای فروشندگان آنلاین دشوار است، به‌خصوص بدون سابقه فروشگاه فیزیکی و ارتباط چهره به چهره بین خریداران و کارکنان فروش. عدم اطمینان به ابزارهای پرداخت آنلاین وب‌سایت، مکانیسم تحویل و خدمات مشتری نیز بر شهرت خرده‌فروش تأثیر می‌گذارد. خرده‌فروشان الکترونیکی باید هزینه‌های راه‌اندازی یک مکانیسم خدمات مشتری مؤثر را به‌عنوان بخشی از پیشنهادات آنلاین خود به مشتریان بالقوه در نظر بگیرند.
6- مقیاس‌پذیری سیستم: شرکت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی یک رابط تعاملی برای جذب مصرف‌کنندگان بالقوه از طریق وب‌سایت ایجاد می‌کنند. بر اساس تجزیه‌وتحلیل آماری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تشخیص دهند که آیا بازدیدکنندگان یک وب‌سایت خاص، خریداران ثابت[footnoteRef:80] هستند یا خریداران مکرر[footnoteRef:81]؛ بنابراین، وب‌سایت‌های آنلاین باید بسته به انتظارات مصرف‌کننده، مقیاس‌پذیر و مرتباً ارتقا داده شوند. [80:  consistent buyers ]  [81:  recurring shoppers] 

7- مسائل مربوط به ارتباط با مشتری: برخی از خرده‌فروشان آنلاین درک نمی‌کنند که حتی کسب‌وکارهای الکترونیکی ممکن است بدون مصرف‌کنندگان راضی و وفادار در درازمدت در بازار دوام نیاورند؛ بنابراین، خرده‌فروشان الکترونیکی باید روابط مناسب با مشتری را حفظ کرده و مشکلات خود را به‌طور مؤثرتر حل کنند. علاوه بر این، بررسی و بازخورد محصول نیز نقش مهمی در تأثیر مثبت بر رفتار خرید مشتری دارد و همچنین اعتماد به خرده‌فروش الکترونیکی را افزایش می‌دهد؛ بنابراین، ارائه پشتیبانی چت زنده برای مشتریان بالقوه در وب‌سایت از اهمیت بالایی برخوردار است، به‌طوری‌که خریدار در هر مرحله از فرایند خرید احساس امنیت و حمایت بیشتری داشته باشد.
8- هزینه‌های بازاریابی: اگرچه بازاریابی آنلاین یک روش کارآمد برای جذب مشتریان بالقوه است، اما مستلزم تخصیص بودجه سخاوتمندانه برای ترویج برند خرده‌فروش آنلاین است. با رقابت قابل‌توجه بین خرده‌فروشان الکترونیکی، برای آن‌ها ضروری است که وجوه بیشتری را برای تبلیغ محصولات و خدمات خود سرمایه‌گذاری کنند تا توجه مشتریان بالقوه بیشتری را جلب و مشتریان موجود را حفظ کنند. خرده‌فروشان کوچکی که با خرده‌فروشان بزرگ آنلاین رقابت می‌کنند، در حال شکست خوردن هستند. همان‌طور که در مورد محیط خرید سنتی، خرده‌فروشان نمی‌توانند در مورد قیمت یا ارائه محصول رقابت کنند؛ بنابراین، وفاداری به برند فروشنده آنلاین می‌تواند هزینه‌های جستجوی آن‌ها را کاهش دهد، اعتماد ایجاد کند و کیفیت را به خریداران بالقوه منتقل کند.
9- هزینه‌های زیرساختی: برای نگهداری وب‌سایت، خرده‌فروشان متحمل هزینه‌هایی می‌شوند. برنامه‌ریزی، طراحی، ایجاد، میزبانی، ایمن‌سازی و نگهداری یک وب‌سایت خرده‌فروشی حرفه‌ای ارزان نیست، به‌خصوص زمانی که آن‌ها انتظار حجم فروش بالاتری دارند. به همین ترتیب، حتی اگر خرده‌فروشان الکترونیکی هزینه محل فیزیکی را پرداخت نکنند، باید در مورد هزینه‌های فضای فیزیکی برای پردازش سفارش، انبارداری، رسیدگی به کالاهای مرجوعی و استخدام نیروی انسانی برای این کارها فکر کنند.
10- مسائل حقوقی: برای خرده‌فروشان آنلاین، قانون تجارت الکترونیک می‌تواند یک چالش باشد و بنابراین، آن‌ها باید از قانون آگاه باشند و برای مقابله با حقوق اضافی مشتری که به فروش آنلاین متصل است، برنامه‌ریزی کنند.

[bookmark: _Toc174705387]1-12-از خشت و گلی تا کلیک و سفارش
صنعت خرده‌فروشی در سال‌های اخیر دستخوش دگرگونی عمیقی شده است، زیرا فروشگاه‌های سنتی خشت و گلی به‌طور فزاینده‌ای قلمرو دیجیتال را پذیرفته‌اند و عصر «کلیک کنید و سفارش دهید» یا خرده‌فروشی الکترونیکی را به وجود آورده است. این تحول با تغییر ترجیحات مصرف‌کننده، پیشرفت در فناوری و راحتی و دسترسی ارائه شده توسط پلتفرم‌های خرید آنلاین انجام شده است.
"از خشت و گلی تا کلیک و سفارش" نشان‌دهنده یک تغییر پارادایم در نحوه تعامل کسب‌وکار با مشتریان و ارائه محصولات یا خدمات است. مدل سنتی ویترین فروشگاه‌ها و خریدهای حضوری، جای خود را به پلتفرم‌های آنلاین داده است. این پلتفرم‌ها، با امکان بررسی، انتخاب و خرید محصولات از خانه، تجربه خرید مشتریان را متحول کرده‌اند.
با درک تفاوت‌های ظریف این گذار، کسب‌وکارها می‌توانند خود را به‌صورت استراتژیک در چشم‌انداز خرده‌فروشی در حال تکامل قرار دهند. چه یک خرده‌فروش معتبر باشید که به حضور آنلاین فکر می‌کنید یا یک کارآفرین جدید که به دنبال راه‌اندازی یک کسب‌وکار دیجیتالی است، این بخش بینش‌های ارزشمندی را در مورد سفر از خشت و گلی تا کلیک و سفارش ارائه می‌دهد و شما را به دانش برای پیشرفت در دنیای پویای تجارت الکترونیک مجهز می‌کند.
انتقال از یک فروشگاه سنتی خشت و گلی به یک مدل کلیک و سفارش یا تجارت الکترونیکی مستلزم تغییر قابل‌توجهی در عملیات تجاری است. در اینجا مراحل کلیدی درگیر در این فرایند آمده است:
شناسایی پیشنهاد ارزش آنلاین: اولین قدم این است که بفهمید محصول یا خدمات شما چگونه در یک زمینه آنلاین ارائه و ارزش‌گذاری می‌شود. چه چیزی پیشنهاد شما را برای مصرف‌کنندگان آنلاین منحصربه‌فرد یا جذاب می‌کند؟ چگونه می‌توانید فروشگاه اینترنتی خود را از رقبا متمایز کنید؟
ساخت یک وب‌سایت تجارت الکترونیک یا انتخاب یک بازار آنلاین: بسته به بودجه، منابع و تخصص فنی خود، می‌توانید وب‌سایت تجارت الکترونیک خود را بسازید یا از یک بازار آنلاین موجود مانند آمازون، eBay یا Etsy استفاده کنید. پلتفرم آنلاین شما باید کاربرپسند و/ از نظر بصری جذاب باشد و برای تسهیل تراکنش‌های آسان طراحی شده باشد.
فهرست‌بندی محصولات خود: یک کاتالوگ آنلاین با عکس‌های باکیفیت، توضیحات کامل، قیمت‌ها و اطلاعات دقیق درباره ارسال سفارش تهیه کنید. همه این‌ها باید طوری چیده شوند که مشتریان به‌راحتی بتوانند محصول دلخواهشان را پیدا کنند.
راه‌اندازی درگاه پرداخت: برای امنیت پرداخت‌های آنلاین مشتریان، به یک درگاه پرداخت مطمئن نیاز دارید. درگاه‌های پرداخت زیادی مانند PayPal، Stripe و Square در سطح بین‌المللی و زرین پال، به پرداخت ملت و... در سطح ملی وجود دارند که می‌توانند در پلتفرم تجارت الکترونیک شما ادغام شوند.
سازمان‌دهی حمل‌ونقل و تحویل: شما به یک سیستم قابل‌اعتماد برای ارسال محصولات به مشتریان نیاز دارید. این ممکن است شامل شراکت با یک شرکت لجستیک یا راه‌اندازی عملیات حمل‌ونقل شخصی شما باشد.
پیاده‌سازی کانال‌های خدمات مشتری: ارائه خدمات عالی به مشتریان در یک زمینه آنلاین بسیار مهم است. این ممکن است شامل راه‌اندازی یک خط تلفن تماس، چت زنده یا سیستم پشتیبانی ایمیل باشد.
بازاریابی فروشگاه آنلاین: برای جذب مشتری باید فروشگاه آنلاین خود را تبلیغ کنید. این ممکن است شامل بهینه‌سازی موتور جستجو (SEO)، تبلیغات پرداخت به‌ازای کلیک، بازاریابی رسانه‌های اجتماعی یا بازاریابی ایمیلی باشد.
مدیریت و امنیت داده‌ها: در یک زمینه آنلاین، شما اطلاعات زیادی از مشتریان را مدیریت خواهید کرد، بنابراین وجود سیستم‌هایی برای محافظت از آن داده‌ها و رعایت مقررات مربوط به حریم خصوصی بسیار مهم است.
تطبیق عملیات کسب‌وکار: انتقال به یک مدل آنلاین احتمالاً شامل تغییراتی در عملیات کسب‌وکار مانند مدیریت موجودی، کارکنان و مدیریت مالی خواهد بود. عملیات کسب‌وکار باید برای پشتیبانی از مدل آنلاین جدید تطبیق یابد.
بهبود مستمر: هنگامی‌که فروشگاه آنلاین راه‌اندازی شد، باید به‌طور مستمر عملیات بر اساس بازخورد مشتری و تجزیه‌وتحلیل داده‌ها بررسی و بهبود یابد. این ممکن است شامل تغییر طراحی وب‌سایت، تنظیم استراتژی بازاریابی یا افزودن محصولات یا خدمات جدید باشد.
به یاد داشته باشید که انتقال از یک فروشگاه خشت و گلی به یک فروشگاه آنلاین یک کار مهم است که نیاز به برنامه‌ریزی و اجرای دقیق دارد. همچنین این یک فرایند مداوم است که مستلزم بهبود مستمر و سازگاری با تغییر ترجیحات مصرف‌کننده و روند بازار است.
	مطالعه موردی: گذار از خشت و گلی به کلیک و سفارش در دنیای واقعی
چندین مثال قابل‌توجه انتقال از خشت و گلی به کلیک و سفارش در صنعت خرده‌فروشی را نشان می‌دهد. این شرکت‌ها با موفقیت با تغییر ترجیحات مصرف‌کننده سازگار شده‌اند و خرده‌فروشی الکترونیکی را برای گسترش دامنه و افزایش درآمد خود پذیرفته‌اند. در اینجا چند نمونه از دنیای واقعی آورده شده است:
· والمارت: به‌عنوان یکی از بزرگ‌ترین خرده‌فروشان جهان، والمارت در سال‌های اخیر دستخوش دگرگونی قابل‌توجهی برای پذیرش تجارت الکترونیک شده است. آن‌ها برای حضور آنلاین خود سرمایه‌گذاری زیادی کرده‌اند و خدمات کلیک و سفارش را با گزینه‌هایی برای تحویل درب منزل یا تحویل در فروشگاه ارائه می‌دهند. والمارت همچنین خریدهای استراتژیک مانند جت‌دات‌کام[footnoteRef:82] و فلیپ‌کارت[footnoteRef:83] را برای تقویت قابلیت‌های تجارت الکترونیک خود و رقابت با غول‌های آنلاین مانند آمازون انجام داده است. [82:  Jet.com]  [83:  Flipkart] 

· بست بای[footnoteRef:84]: با درک روند روبه‌رشد خرید آنلاین برای لوازم الکترونیکی و لوازم خانگی، بست‌بای تمرکز خود را برای ارتقای پیشنهادات تجارت الکترونیک خود تغییر داده است. این شرکت وب‌سایت و اپلیکیشن موبایل خود را بهبود بخشیده است و به مشتریان امکان می‌دهد محصولات را به‌صورت آنلاین جستجو و خریداری کنند. بست‌بای همچنین یک مدل ارسال از فروشگاه را پیاده‌سازی کرده است و از فروشگاه‌های فیزیکی خود به‌عنوان مراکز توزیع برای تسریع در تحویل و بهبود راحتی مشتری استفاده می‌کند. [84:  Best Buy] 

· نایک: غول کفش و پوشاک ورزشی، نایک، مدل کلیک و سفارش را برای دستیابی به مشتریان گسترده‌تری پذیرفته است. آن‌ها در پلتفرم تجارت الکترونیک خود سرمایه‌گذاری کرده‌اند، تجربه خرید آنلاین بی‌نقصی را ارائه می‌دهند و طرح‌هایی مانند NikePlus را اجرا می‌کنند، برنامه عضویتی که توصیه‌های شخصی و دسترسی انحصاری به محصولات را ارائه می‌دهد. نایک همچنین با بازارهای آنلاین همکاری کرده و کانال‌های مستقیم به مصرف‌کننده خود را برای تقویت حضور آنلاین خود گسترش داده است.
· سفورا: سفورا، یک خرده‌فروش پیشرو لوازم آرایشی، فروشگاه‌های خشت و گلی خود را با موفقیت با خرده‌فروشی الکترونیکی ادغام کرده است. آن‌ها طیف گسترده‌ای از محصولات زیبایی را در وب‌سایت و اپلیکیشن تلفن همراه خود به همراه ویژگی‌هایی مانند آزمایش مجازی، توصیه‌های شخصی و آموزش‌های آنلاین ارائه می‌دهند. سفورا همچنین یک برنامه وفاداری را اجرا کرده است که به مشتریان برای خریدهای آنلاین و در فروشگاه پاداش می‌دهد و یک تجربه خرید یکپارچه را در بین کانال‌ها ایجاد می‌کند.
· تارگت: تارگت در انتقال از خرده‌فروشی سنتی به الکترونیکی گام‌های مهمی برداشته است. آن‌ها پلتفرم تجارت الکترونیک خود را بهبود بخشیده‌اند و ویژگی‌هایی مانند تحویل در همان روز، تحویل در کنار خیابان و خدمات اشتراک را ارائه می‌دهند. تارگت همچنین پلتفرم‌های آنلاینی مانند شیپت[footnoteRef:85] را خریداری کرده است که یک سرویس تحویل همان روز است تا پیشنهادات آنلاین خود را افزایش دهد و با غول‌های تجارت الکترونیک رقابت کند. [85:  Shipt] 

این مثال‌ها نشان می‌دهد که چگونه برندهای خرده‌فروشی تثبیت‌شده استراتژی‌های خود را برای ترکیب تجارت الکترونیک و ارائه راحتی و انعطاف‌پذیری خدمات کلیک و سفارش به مشتریان ارائه کرده‌اند. این شرکت‌ها با استقبال از چشم‌انداز دیجیتال و استفاده از قدرت برند موجود خود، با موفقیت در انتقال از خشت و گلی به کلیک و سفارش حرکت کرده‌اند و در صنعت خرده‌فروشی در حال تکامل جایگاه رقابتی دارند.
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توسعه سریع فناوری اینترنت، در حال تغییر روش واحدهای تجاری خرده‌فروشی است. این تغییرات در حال تعریف مجدد عملکرد عملیات تجاری پشتیبان مانند طراحی محصول، توسعه محصول، موجودی، لجستیک، تولید، زنجیره تأمین، توزیع، خدمات پس از فروش و پشتیبانی مشتری است. در طول این فرایند، اینترنت نقش‌ها و روابط طرف‌های مختلف را تنظیم می‌کند و شبکه‌های عرضه، خدمات و مدل‌های کسب‌وکار جدید را تقویت می‌کند. نتایج عبارت‌اند از بهبود کارایی، استفاده بهتر از دارایی، زمان سریع‌تر برای ورود به بازار، کاهش زمان تکمیل و تحویل سفارش و افزایش خدمات مشتری. خرده‌فروشی الکترونیکی فرصت‌های مهمی را برای کشورهای درحال‌توسعه و توسعه یافته ارائه می‌دهد. توسعه خرده‌فروشی الکترونیکی احتمالاً تأثیر مستقیم و غیرمستقیم بر تجارت بین‌المللی و همچنین بازارهای کار خواهد داشت.
رشد سریع خرده‌فروشی الکترونیکی در بدتر شدن وضعیت مالی خرده‌فروشان فیزیکی منعکس شده است. پارامترهای عملیاتی مانند رشد فروش در همان فروشگاه، نسبت تبدیل و فروش در هر مترمربع در حال کاهش است. خرده‌فروشان آفلاین باید از تجربه مشتری استفاده کنند. کسب‌وکار آنلاین از نظر اطلاعات غنی است اما فاقد تماس و احساس است، کسب‌وکار آفلاین از نظر تماس و احساس غنی است اما فاقد جریان اطلاعات است. وقتی مشتری چیزی را به‌صورت آفلاین می‌خرد و فروشگاه را ترک می‌کند، هیچ اطلاعات رفتاری در مورد اینکه مشتری چه محصولاتی را جستجو کرده، ترجیحاتش چه بوده و رنگ‌ها و برند‌هایی را که دوست دارند، از خود به جا نمی‌گذارند. اما وقتی مشتری آنلاین خرید می‌کند، می‌توان تمام داده‌های رفتاری را ردیابی کرد و از آن داده‌ها برای ارائه هوشمند و بهبود تجربه آنلاین مشتری استفاده کرد.
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خرده‌فروشی الکترونیکی به لطف قیمت‌های مناسب و خرید آسان، به‌سرعت در حال گسترش است. امروزه، به‌خصوص نسل جوان، خواهان دسترسی فوری و امکان خرید ۲۴ ساعته هستند. این مشتریان انتظار دارند محصولی که آنلاین می‌بینند، دقیقاً همان چیزی باشد که تحویل می‌گیرند؛ بدون هیچ‌گونه تفاوت بین تصویر تبلیغاتی و محصول واقعی. این انتظارات بالای مشتریان، فشار زیادی روی فروشگاه‌های آنلاین وارد کرده است. آن‌هایی که نتوانند این توقعات را برآورده کنند، به‌زودی از رقابت جا خواهند ماند. یکی از مهم‌ترین چالش‌های خرده‌فروشی الکترونیکی، پیگیری رفتار مشتری در دستگاه‌ها و کانال‌های مختلف است. فروشگاه‌ها باید بتوانند تشخیص دهند که کدام یک از این کانال‌ها، بیشترین تأثیر را در افزایش فروش دارد. به عبارت ساده‌تر، موفقیت یک فروشگاه آنلاین به این بستگی دارد که چقدر بتواند نیازها و خواسته‌های مشتریان را درک کرده و بر اساس آن عمل کند. در دنیای رقابت امروز، پیگیری رفتار مشتریان و ارائه یک تجربه خرید بی‌نقص، کلید موفقیت است. خرده‌فروشان باید به‌سرعت روندهای در حال تغییر را تشخیص دهند و به‌سرعت با چنین تغییراتی سازگار شوند و این شامل پذیرش فناوری‌های جدید امیدوارکننده و پذیرش فرصت‌های مشارکت و چابکی سازمانی است.
همکاری مشارکتی و فعال بازیگران خرده‌فروشی الکترونیکی در بازار، ابتکارات پیش‌گامان توسط دولت و همچنین نهادهای مرتبط و آگاهی بهبود یافته در میان شرکت‌های کوچک و متوسط به افزایش پذیرش خرده‌فروشی الکترونیکی کمک می‌کند. در کشوری که به‌طور فزاینده‌ای در حال آنلاین شدن است، کاهش ترس از منسوخ شدن به ایجاد فرصت‌های برابر در سرتاسر شرکت‌های کوچک و متوسط حتی در دورافتاده‌ترین مکان‌ها بستگی دارد. ارزیابی خرده‌فروشی الکترونیکی به‌عنوان یک کانال استراتژیک برای ارتباط با برند و توسعه تجربیات منحصربه‌فرد مشتری ضروری است. در محیطی که نیازها و ترجیحات مشتری به‌سرعت در حال تغییر است، انتقال ارزش پیشنهادی و تمایز در حال تبدیل‌شدن به یک عامل موفقیت حیاتی برای پایداری کسب‌وکار است؛ بنابراین، غلبه بر عادات و ادراکات و درک عملی از جنبه‌های استراتژیک فناوری و پلتفرم‌هایی که می‌توانند آینده کسب‌وکار را شکل دهند، ضروری است. بازیگران خرده‌فروشی الکترونیکی به همان اندازه که به پلتفرم‌های آنلاین خود توجه می‌کنند به مدیریت موجودی، لجستیک و مدیریت انبار توجه می‌کنند. آن‌ها باید زمان و پول خود را روی همه این‌ها سرمایه‌گذاری کنند؛ زیرا تجربه مشتری تابعی از عملکرد هماهنگ آن‌ها است.
حوزه قابل‌توجهی برای بازیگران خرده‌فروشی الکترونیکی وجود دارد تا بر مدل‌های تحویل محصول جدید و مکانیسم‌های پرداخت تمرکز کنند؛ زیرا مشتریان با گزینه‌های موجود با مشکلاتی روبرو هستند. بازار خرده‌فروشی الکترونیکی فرصتی جذاب برای کارآفرینان است؛ زیرا به‌سرعت در حال رشد است و هنوز هم تنها بخش کوچکی از آن را تشکیل می‌دهد. علاوه بر این، چندین بخش کم نفوذ مانند مواد غذایی آنلاین در خرده‌فروشی الکترونیکی وجود دارد. خرده‌فروشی الکترونیکی فرصت‌های جدیدی را برای کسب‌وکارها به وجود آورده، اما در عین حال چالش‌هایی را نیز ایجاد کرده است. یکی از مهم‌ترین این چالش‌ها، پیچیدگی‌های مربوط به لجستیک و تحویل کالا به دست مشتریان است. با افزایش خریدهای آنلاین، شرکت‌ها باید راهکارهای نوینی برای رساندن محصولات به دست مشتریان در کوتاه‌ترین زمان ممکن و با کمترین هزینه پیدا کنند. اگرچه شرکت‌های خرده‌فروشی ساختاریافته درگیر فرصت‌های مختلف بخش خرده‌فروشی الکترونیکی هستند، اما در مورد نحوه ورود به بازار، تصمیم‌گیری‌های مربوط به قیمت و تقسیم‌بندی مصرف‌کننده مشکل خاصی دارند.
گزارش کریتئو[footnoteRef:86] هفت روند اصلی را که تأثیر قابل‌توجهی بر خرده‌فروشی الکترونیکی دارند، برجسته می‌کند: [86:  Criteo] 

1- چند دستگاه، یک مشتری: امروزه مشتریان برای خرید از دستگاه‌های مختلفی مثل موبایل، تبلت و کامپیوتر استفاده می‌کنند.
2- تلفن همراه، سلطان بازار: خرید از طریق گوشی‌های هوشمند هر روز بیشتر می‌شود و این روند همچنان ادامه دارد.
3- روزهای بهتری برای خرید آنلاین: انتظار می‌رود در آینده نزدیک، فروش آنلاین افزایش چشمگیری داشته باشد.
4- تأثیر وب بر فروشگاه‌های فیزیکی: فروشگاه‌های بزرگ متوجه خواهند شد که وب‌سایت آن‌ها چه تأثیر مستقیمی روی فروش محصولاتشان در فروشگاه دارد.
5- تغییر رویکرد از دستگاه به انسان: تمرکز بازاریابی از روی دستگاه‌هایی که مشتریان استفاده می‌کنند به خود مشتریان جابه‌جا خواهد شد.
6- تبلیغات هوشمندتر و کمتر آزاردهنده: تبلیغات آینده مرتبط‌تر و کمتر مزاحم خواهند بود.
7- تحویل فوری، استاندارد جدید: در آینده نزدیک، تحویل فوری محصولات به یک انتظار رایج تبدیل خواهد شد.
	مطالعه موردی: آمازون - موفق‌ترین خرده‌فروشی الکترونیکی جهان
آمازون که توسط جف بزوس در سال 1994 به‌عنوان یک کتاب‌فروشی آنلاین تأسیس شد، به موفق‌ترین خرده‌فروش الکترونیکی جهان و یکی از بزرگ‌ترین شرکت‌های جهان تبدیل شده است. این مطالعه موردی به بررسی عوامل کلیدی در موفقیت چشمگیر آمازون در صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی می‌پردازد.
· رویکرد مشتری‌محور: تمرکز بی‌وقفه آمازون بر رضایت مشتری‌محور موفقیت آن بوده است. این شرکت پیشگام بررسی مشتریان، توصیه‌های شخصی‌سازی‌شده و سیاست‌های بازگشت بدون دردسر بود و استانداردهای جدیدی را برای تجارت الکترونیکی تعیین کرد.
· مدیریت زنجیره تأمین قوی: زنجیره تأمین پیشرفته آمازون، شامل مراکز تکمیل، بهینه‌سازی موجودی و سیستم‌های تحویل کارآمد مانند آمازون پرایم، حمل‌ونقل سریع و قابل‌اعتماد را امکان‌پذیر می‌کند و به وفاداری مشتری کمک می‌کند.
· سبد محصولات متنوع: آمازون بسیار فراتر از کتاب‌ها گسترش یافت و گزینش وسیعی از محصولات، از لوازم الکترونیکی گرفته تا خواربار را ارائه داد. این تنوع، پایگاه وسیعی از مشتریان را به خود جلب کرد و آمازون را برای بسیاری به فروشگاهی یکپارچه تبدیل کرد.
· مدل بازار: بازار آمازون به فروشندگان شخص ثالث اجازه می‌دهد تا به مخاطبان جهانی دست یابند. این مدل انتخاب محصول را گسترش می‌دهد، رقابت را تشویق می‌کند و از طریق هزینه‌های فروشنده درآمد اضافی ایجاد می‌کند.
· نوآوری و فناوری: آمازون به‌طور مستمر در فناوری‌های پیشرفته سرمایه‌گذاری می‌کند. معرفی خدمات وب آمازون (AWS) نه تنها به عملیات این شرکت قدرت می‌بخشد، بلکه به یک بازیگر غالب در صنعت رایانش ابری تبدیل شده است.
· عضویت پرایم: سرویس اشتراک آمازون پرایم، با ارائه مزایایی مانند ارسال رایگان دو روزه، پخش جریانی[footnoteRef:87] و معاملات انحصاری، وفاداری مشتری و درآمد مکرر را افزایش می‌دهد. [87:  بخش جریانی (streaming) آمازون پرایم به کاربران دسترسی به یک کتابخانه عظیم از فیلم‌ها و سریال‌ها می‌دهد.] 

· تجزیه‌وتحلیل داده‌ها و هوش مصنوعی: آمازون از داده‌های بزرگ و هوش مصنوعی برای شخصی‌سازی توصیه‌ها، بهینه‌سازی قیمت‌گذاری و پیش‌بینی تقاضا استفاده می‌کند و تجربه کلی مشتری را بهبود می‌بخشد.
· اکتساب و گسترش: خریدهای استراتژیک، مانند Whole Foods و Zappos، دسترسی آمازون را به بازارهای جدید گسترش داد و موقعیت آن را به‌عنوان یک غول خرده‌فروشی و تجارت الکترونیک تقویت کرد.
· گسترش بین‌المللی: ردپای جهانی آمازون شامل عملیات در کشورهای متعدد، سازگاری با بازارهای محلی و ارائه یک تجربه خرید واقعاً جهانی است.
· ابتکارات پایداری: آمازون به اهداف پایداری متعهد شده است، ازجمله انتشار خالص کربن صفر تا سال 2040 و سرمایه‌گذاری در وسایل نقلیه تحویل الکتریکی که نشان‌دهنده تعهد به مسئولیت زیست‌محیطی است.
· سازگاری و انعطاف‌پذیری: توانایی آمازون برای انطباق با شرایط متغیر بازار، مانند همه‌گیری کووید-19، انعطاف‌پذیری و ظرفیت آن را برای پاسخگویی به تقاضای فزاینده برای خدمات تجارت الکترونیک نشان داد.
موفقیت چشمگیر آمازون به‌عنوان موفق‌ترین خرده‌فروش الکترونیکی جهان را می‌توان به فلسفه مشتری‌محور، نوآوری بی‌وقفه، قدرت فناوری و گسترش استراتژیک آن نسبت داد. آمازون با دسترسی و نفوذ گسترده خود در صنایع مختلف، همچنان به شکل دادن به آینده تجارت الکترونیک و خرده‌فروشی در مقیاس جهانی ادامه می‌دهد.
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خلاصه
خرده‌فروشی الکترونیکی فرایند یکپارچه‌سازی کلیه فرایندها، فعالیت‌ها و خدمات شرکت در جهت خرید و فروش محصولات و تبادل اطلاعات با شرکای شرکت از طریق شبکه‌های کامپیوتری و فناوری‌های الکترونیکی است.
خرده‌فروشی الکترونیکی بر این موضوع تمرکز دارد که چگونه یک شرکت و برندهای آن از رسانه‌های دیجیتالی مانند ایمیل و رسانه‌های تلفن همراه برای تعامل با مخاطبان خود برای رسیدن به اهداف بازاریابی خود استفاده می‌کنند.
اهداف اصلی خرده‌فروشی الکترونیکی شامل ارزش مشتری، برنامه‌ریزی و اجرا و روابط با مشتری است.
مراحل کلی درگیر در خرده‌فروشی الکترونیکی عبارت‌اند از بازدید مشتری، جستجوی محصول، انتخاب محصول/برند، نهایی‌سازی سفارش، پرداخت، تحویل محصول و بازخورد مشتری.
رایج‌ترین برنامه‌های خرده‌فروشی الکترونیکی عبارت‌اند از: بازاریابی الکترونیکی، خدمات مالی الکترونیکی، توزیع الکترونیکی، حراج‌های الکترونیکی، انتشارات الکترونیکی، روزنامه‌های الکترونیکی و رزرو الکترونیکی.
ویژگی‌های منحصربه‌فرد بازار خرده‌فروشی الکترونیکی به‌راحتی راه‌اندازی می‌شود، محدودیت‌های جغرافیایی وجود ندارد، امنیت تأییدشده را فراهم می‌کند، دسترسی جهانی، ارتباطات، اصول جهانی، تراکم اطلاعات و طراحی جذاب را تضمین می‌کند.
مزایای قابل‌توجه خرده‌فروشی الکترونیکی عبارت‌اند از خدمات بهتر به مشتری، راحتی و کنترل، دسترسی به بازار، مقرون‌به‌صرفه‌تر بودن، گسترش بازار، حاشیه بازده بیشتر، اشتراک‌گذاری اطلاعات، معاملات مقرون‌به‌صرفه، رشد آینده‌نگر، امکان مقایسه سریع و کاهش جریان نقدی.
معایب خرده‌فروشی الکترونیکی عبارت‌اند از: افزایش رقابت، عدم تماس فیزیکی، عدم تحقق، امنیت و کلاهبرداری، عدم اعتماد مصرف‌کننده، مقیاس‌پذیری سیستم، مسائل مربوط به ارتباط با مشتری، هزینه‌های بازاریابی، هزینه‌های زیرساختی و مسائل قانونی.
مدل‌های مختلف کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی را می‌توان به‌عنوان کسب‌وکار به کسب‌وکار، کسب‌وکار به مشتری، مشتری به مشتری، مشتری به کسب‌وکار، کسب‌وکار به دولت، مشتری به دولت، دولت به کسب‌وکار و دولت به مشتری طبقه‌بندی کرد.
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· خرده‌فروشی الکترونیکی[footnoteRef:88]: خرده‌فروشی الکترونیکی به فروش کالا و خدمات از طریق اینترنت گفته می‌شود. [88:  E-Retailing] 

· خرده‌فروشان کلیک و گلی[footnoteRef:89]: خرده‌فروشان کلیک و گلی کسب‌وکارهایی هستند که هم به‌صورت آنلاین و هم در فروشگاه‌های فیزیکی فعالیت می‌کنند. آنها راحتی تجارت الکترونیک را با تجربه خرید سنتی آجر و ملات ترکیب می‌کنند. [89:  Click-and-mortar retailers] 

· خرده‌فروشی‌های خشت و گلی[footnoteRef:90]: خرده‌فروشانی که در دنیای فیزیکی و غیراینترنتی در فروشگاه‌های سنتی کار می‌کنند. [90:  Brick-and-mortar retailers] 

· مدل کسب‌وکار چندکاناله[footnoteRef:91]: مدل کسب‌وکاری که در آن یک شرکت به‌طور هم‌زمان در چندین کانال بازاریابی (به‌عنوان مثال، فروشگاه‌های فیزیکی و آنلاین) به فروش می‌رساند. [91:  Multichannel business model] 

· بانکداری الکترونیکی[footnoteRef:92]: فعالیت‌های بانکی مختلف که از خانه یا جاده با استفاده از اتصال به اینترنت انجام می‌شود. همچنین به‌عنوان بانکداری سایبری، بانکداری مجازی، بانکداری آنلاین و بانکداری خانگی شناخته می‌شود. [92:  e-banking] 

· همه کاناله (Omnichannel): رویکرد همه‌کاناله به این معنی است که بین کانال‌های توزیع، تبلیغ و ارتباط در قسمت پشتیبان یکپارچگی وجود دارد.

سؤال
1. خرده‌فروشی الکترونیکی چیست؟ کاربردهای خرده‌فروشی الکترونیکی مورد استفاده در حوزه‌های مختلف تجاری را توضیح دهید.
2. در مورد منشأ خرده‌فروشی الکترونیکی و چگونگی گسترش آن در طول سال‌ها بحث کنید.
3. در مورد تأثیر خرده‌فروشی الکترونیکی بر سایر کانال‌های تجاری بحث کنید.
4. چه عواملی باعث رشد چشمگیر خرده‌فروشی الکترونیکی در جهان می‌شود؟
5. در مورد روندهای اصلی که تأثیر قابل‌توجهی بر خرده‌فروشی الکترونیکی دارند بحث کنید.
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اهداف
پس از مطالعه این فصل، باید بتوانید مطالب زیر را درک کنید:
· انواع مدل‌های کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· درک مزایا و چالشهای مدلهای مختلف کسبوکارهای خردهفروشی الکترونیک.
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خرده‌فروشی الکترونیکی به جنبه‌ای مهم از تجارت مدرن تبدیل شده است. مدل‌های کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی مختلفی وجود دارد که هرکدام ویژگی‌ها و مزایای منحصربه‌فردی دارند. چندین مدل کسب‌وکار وجود دارد که خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از آن‌ها برای فروش آنلاین محصولات خود استفاده کنند. رایج‌ترین مدل‌های کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی شامل کسب‌وکار به مصرف‌کننده (B2C)، مصرف‌کننده به مصرف‌کننده (C2C) و کسب‌وکار به کسب‌وکار (B2B) است. در مدل B2C، خرده‌فروشان الکترونیکی محصولات را مستقیماً از طریق فروشگاه‌های آنلاین خود به مصرف‌کنندگان می‌فروشند. این رایج‌ترین مدل خرده‌فروشی الکترونیکی است و توسط خرده‌فروشان بزرگ مانند آمازون و والمارت استفاده می‌شود. در مدل C2C، مصرف‌کنندگان محصولات را از طریق بازارهای آنلاین مانند ای‌بی و اتسی به مشتریان دیگر می‌فروشند. در مدل B2B، خرده‌فروشان الکترونیکی محصولات را به سایر کسب‌وکارها، معمولاً در مقادیر زیاد، می‌فروشند. این مدل توسط عمده‌فروشان و تولیدکنندگانی استفاده می‌شود که محصولات خود را به خرده‌فروشان یا سایر کسب‌وکارها می‌فروشند. علاوه بر این مدل‌های کسب‌وکار سنتی خرده‌فروشی الکترونیکی، چندین مدل نوظهور نیز وجود دارند که محبوبیت بیشتری پیدا می‌کنند. به‌عنوان مثال، مدل مبتنی بر اشتراک به مشتریان اجازه می‌دهد تا برای یک سرویس یا تحویل محصول تکرارشونده، مانند جعبه اشتراک ماهانه، ثبت‌نام کنند. مدل دراپ‌شیپینگ[footnoteRef:93] به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا محصولات را بدون نگهداری موجودی، با مشارکت با تأمین‌کننده‌ای که محصولات را مستقیماً برای مشتریان ارسال می‌کند، بفروشند. [93:  dropshipping] 

طبق گزارش ایمارکتر، محبوب‌ترین مدل کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی، مدل B2C است که 89 درصد از کل فروش تجارت الکترونیک در ایالات متحده را به خود اختصاص می‌دهد. بااین‌حال، مدل‌های دیگر مانند C2C و B2B نیز در حال افزایش محبوبیت هستند.
به‌طور خلاصه، مدل‌های کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی به رویکردهای متفاوتی اشاره می‌کنند که خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند برای فروش آنلاین محصولات خود استفاده کنند. این مدل‌ها شامل B2C، C2C، B2B و همچنین مدل‌های نوظهور مانند مبتنی بر اشتراک و دراپ‌شیپینگ هستند. درک این مدل‌های کسب‌وکار برای خرده‌فروشان الکترونیکی که می‌خواهند در فضای رقابتی تجارت الکترونیک موفق شوند، مهم است. در ادامه برخی از رایج‌ترین مدل‌های کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی را که توسط منابع مختلف مطرح شده است، مورد بحث قرار خواهدگرفت. مدل‌های کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی را می‌توان به هشت نوع عمده با ویژگی‌های متفاوت دسته‌بندی کرد.
1. کسب‌وکار به کسب‌وکار (B2B)
2. کسب‌وکار به مصرف‌کننده (B2C)
3. مصرف‌کننده به مصرف‌کننده (C2C)
4. مصرف‌کننده به کسب‌وکار (C2B)
5. کسب‌وکار به دولت (B2G)
6. مصرف‌کننده به دولت (C2G)
7. دولت به کسب‌وکار (G2B)
8. دولت به مصرف‌کننده (G2C)
9. مدل اشتراکی
10. مدل دراپ‌شیپینگ
11. مدل مکان بازار
12. مدل عمده‌فروشی
13. مدل مستقیم به مصرف‌کننده
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[bookmark: _Hlk134565566]مدل خرده‌فروشی الکترونیکی B2B شامل کسبوکارهایی است که محصولات یا خدمات را از طریق پلتفرم‌های آنلاین به سایر کسب‌وکارها می‌فروشند. این مدل در صنایعی مانند عمده‌فروشی، تولیدی و توزیعی رایج است. مدل B2B با اندازه‌های بزرگ سفارش، تراکنش‌های پیچیده و نیاز به مدیریت کارآمد زنجیره تأمین مشخص می‌شود. مدل خرده‌فروشی الکترونیکی کسب‌وکار به کسب‌وکار (B2B) به طیف گسترده‌ای از معاملات بین کسب‌وکاری، ازجمله تجارت عمده‌فروشی و همچنین خرید خدمات، منابع، فناوری، قطعات یدکی و قطعات و تجهیزات سرمایه توسط شرکت‌ها مرتبط است. مدل B2B شامل انواع مختلفی از تراکنش‌های مالی در بین شرکت‌های خرده‌فروشی است. این معاملات عبارت‌اند از: اعتبار تجاری[footnoteRef:94]، بیمه اتکایی[footnoteRef:95] و شبکه‌های الکترونیکی برای تجارت اوراق قرضه، اوراق بهادار و سایر دارایی‌های مالی. [94:  commercial credit]  [95:  reinsurance] 

در مدل B2B، کسب‌وکارها یک حضور آنلاین ایجاد می‌کنند، مانند یک وب‌سایت یا بازار آنلاین، جایی که سایر کسب‌وکارها می‌توانند محصولات یا خدمات را جستجو و خریداری کنند. کسب‌وکارها تمام جنبه‌های تراکنش، از پردازش پرداخت تا انجام سفارش و تحویل را بر عهده دارند. مدل B2B به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا با ارائه یک تجربه لجستیکی یکپارچه و کارآمد، به یک پایگاه مشتری بزرگ دست یابند و فروش را افزایش دهند.
معاملات B2B شامل معاملات مربوط به خانوارها مانند خرده‌فروشی، مبادله بین مشتری و کسب‌وکار نمی‌شود. یک خرده‌فروش آنلاین با استفاده از مدل B2B محصولات را به واسطه‌ای مبادله می‌کند که محصول را می‌فروشد یا به کاربر نهایی خدمات ارائه می‌دهد. به‌عنوان مثال، یک عمده‌فروش یک سفارش انبوه را به وب‌سایت خرده‌فروش ارسال می‌کند و پس از دریافت محموله، محصول نهایی را در یکی از فروشگاه‌های خرده‌فروشی فیزیکی یا خرده‌فروشی الکترونیکی خود به مصرف‌کننده می‌فروشد.کسب و کار
وبسایت
عمده فروش
مصرف کننده
پردازش سفارش
تأمین
سفارشات
فروش

شکل 2-1 مدل کسب‌وکار به کسب‌وکار
انواع مدل‌های خرده‌فروشی الکترونیکی B2B و ویژگی‌های آن‌ها در ادامه بررسی می‌شود.
مدل فروش مستقیم[footnoteRef:96]: بر اساس این مدل، کسب‌وکارها کالاها یا خدمات را مستقیماً از طریق وب‌سایت‌های تجارت الکترونیک خود به سایر کسب‌وکارها می‌فروشند. این وب‌سایت‌ها می‌توانند طیف وسیعی از خدمات مانند لیست محصولات، پردازش پرداخت و خدمات مشتری را ارائه دهند. [96:  Direct Selling Model] 

مدل مکانبازار آنلاین[footnoteRef:97]: بر اساس این مدل، کسب‌وکارها از طریق بازارهای آنلاین مانند آمازون یا علی‌بابا، کالا یا خدمات را به سایر کسب‌وکارها می‌فروشند. این پلتفرم‌ها طیف وسیعی از خدمات مانند لیست محصولات، پردازش پرداخت و خدمات مشتری را ارائه می‌دهند. [97:  Online Marketplace Model] 

مدل لجستیک[footnoteRef:98]: بر اساس این مدل، کسب‌وکارها از نرم‌افزار لجستیک الکترونیکی برای خرید کالا یا خدمات از سایر کسب‌وکارها از طریق کانال‌های آنلاین استفاده می‌کنند. این پلتفرم‌ها می‌توانند طیف وسیعی از خدمات مانند درخواست قیمت، ایجاد سفارش خرید و مدیریت فاکتور را ارائه دهند. [98:  Procurement Model] 

مدل خرید گروهی[footnoteRef:99]: بر اساس این مدل، کسب‌وکارها می‌توانند از طریق وب‌سایت‌های خرید گروهی آنلاین مانند گروپن[footnoteRef:100] یا لایوینگ‌سوشیال[footnoteRef:101] کالا یا خدمات را به‌صورت عمده خریداری کنند. این به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا در سفارشات بزرگ صرفه‌جویی کنند و از صرفه‌جویی در مقیاس بهره‌مند شوند. [99:  Group Buying Model]  [100:  Groupon]  [101:  LivingSocial] 

طبق گزارش فروست‌اندسولیوان[footnoteRef:102]، انتظار می‌رود اندازه بازار تجارت الکترونیک B2B جهانی تا سال 2027 به 20.9 تریلیون دلار برسد که خرده‌فروشی الکترونیکی B2B سهم قابل‌توجهی در این رشد دارد. این گزارش به پذیرش فزاینده تجارت الکترونیک و تحول دیجیتال به‌عنوان محرک‌های اصلی این رشد و همچنین مزایای خرده‌فروشی الکترونیکی B2B برای خریداران و فروشندگان اشاره می‌کند. [102:  Frost & Sullivan] 

مزایای مدل B2B:
1. اندازه‌های سفارش بزرگ: مدل B2B شامل اندازه‌های بزرگ سفارش است، زیرا کسب‌وکارها معمولاً محصولات یا خدمات را به‌صورت عمده خریداری می‌کنند. این امر منجر به افزایش حجم فروش و درآمد برای کسب‌وکارها می‌شود.
2. تکرار کسبوکار: مدل B2B اغلب شامل کسب‌وکار تکراری می‌شود، زیرا کسب‌وکارها برای حفظ عملیات خود نیاز به خرید محصولات یا خدمات به‌طور مداوم دارند. این منجر به جریان درآمد پایدارتری برای کسب‌وکارها می‌شود.
3. لجستیک کارآمد: مدل B2B یک فرایند لجستیک کارآمد را در اختیار کسب‌وکارها قرار می‌دهد و به آن‌ها امکان می‌دهد به‌راحتی محصولات یا خدمات را به‌صورت آنلاین مرور کنند، سفارش دهند و پرداخت کنند. این امر منجر به صرفه‌جویی در هزینه و افزایش بهره‌وری برای کسب‌وکارها می‌شود.
4. مدیریت زنجیره تأمین: مدل B2B نیازمند مدیریت کارآمد زنجیره تأمین است که از تحویل به‌موقع و مقرون‌به‌صرفه محصولات یا خدمات اطمینان حاصل کند. کسب‌وکارها می‌توانند از فناوری‌های دیجیتالی مانند سیستم‌های مدیریت موجودی و نرم‌افزار لجستیک برای ساده‌سازی عملیات زنجیره تأمین خود استفاده کنند.
چالش‌های مدل B2B:
1. معاملات پیچیده[footnoteRef:103]: مدل B2B شامل معاملات پیچیده، با سهام‌داران و تصمیم‌گیرندگان متعدد در فرایند لجستیک است. کسب‌وکارها باید این روابط را به‌طور مؤثر مدیریت کنند تا از تراکنش‌های موفق اطمینان حاصل کنند. [103:  Complex Transactions] 

2. رقابت: مدل B2B بسیار رقابتی است، با کسب‌وکارهای متعددی که برای جلب‌توجه سایر کسب‌وکارها رقابت می‌کنند. کسب‌وکارها برای موفقیت در بازار باید خود را از طریق بازاریابی دیجیتال مؤثر و خدمات مشتری متمایز کنند.
3. امنیت سایبری[footnoteRef:104]: مدل B2B شامل انتقال اطلاعات حساس مانند داده‌های شخصی و مالی است که آن را در برابر تهدیدات امنیت سایبری مانند هک، فیشینگ و سرقت هویت آسیب‌پذیر می‌کند. [104:  Cybersecurity] 

4. لجستیک: مدل B2B شامل تحویل کالاهای فیزیکی است و کسب‌وکارها باید لجستیک را به‌طور مؤثر مدیریت کنند تا از تحویل به‌موقع و مقرون‌به‌صرفه اطمینان حاصل کنند.
	مطالعه موردی: مثال‌هایی از مدل کسب‌وکار B2B در دنیای واقعی
خرده‌فروشی الکترونیکی در زمینه B2B (کسب‌وکار به کسب‌وکار) که اغلب به‌عنوان تجارت الکترونیک شناخته می‌شود، در صنایع مختلف رایج است. در اینجا چند نمونه واقعی از شرکت‌هایی که از مدل کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی B2B استفاده می‌کنند آورده شده است:
آمازون بیزینس: آمازون بیزینس یک پلت فرم تجارت الکترونیک B2B است که به‌طور خاص نیازهای کسب‌وکارها را برآورده می‌کند. این مجموعه طیف گسترده‌ای از محصولات را در دسته‌های مختلف مانند لوازم اداری، تجهیزات صنعتی، الکترونیک و غیره ارائه می‌دهد. آمازون بیزینس ویژگی‌هایی را برای مشتریان B2B ارائه می‌دهد، ازجمله خرید عمده، قیمت‌گذاری تجاری، خرید معاف از مالیات و ادغام با سیستم‌های لجستیک[footnoteRef:105]. این فرایند لجستیک را برای کسب‌وکارهای ساده می‌کند و یک پلتفرم مناسب و کارآمد برای نیازهای خرید آن‌ها ارائه می‌دهد. [105:  آمازون بیزینس با سیستم‌های لجستیک بسیاری از شرکت‌ها سازگاری دارد و فرآیند خرید را ساده‌تر می‌کند.] 

علی بابا: علی بابا یک پلت فرم تجارت الکترونیک B2B پیشرو در چین است. این کسب‌وکارها را از سراسر جهان به هم متصل می‌کند و تجارت بین خریداران و تأمین‌کنندگان را تسهیل می‌کند. این پلتفرم طیف گسترده‌ای از محصولات را در صنایع مختلف ازجمله الکترونیک، ماشین‌آلات، منسوجات و غیره ارائه می‌دهد. علی بابا ویژگی‌هایی مانند تأیید تأمین‌کننده، تضمین تجارت و گزینه‌های پرداخت امن را برای اطمینان از شفافیت و ایجاد اعتماد بین خریداران و فروشندگان ارائه می‌کند. این به‌عنوان یک بازار جهانی برای کسب‌وکارها برای تهیه محصولات و ایجاد روابط تجاری عمل می‌کند.
گرینگر[footnoteRef:106]: گرینگر یک خرده‌فروش الکترونیکی با سابقه B2B است که متخصص در تجهیزات صنعتی و نگهداری است. کاتالوگ وسیعی از محصولات ازجمله تجهیزات ایمنی، ابزار، قطعات الکتریکی و موارد دیگر را ارائه می‌دهد. گرینگر یک پلتفرم آنلاین برای کسب‌وکارها فراهم می‌کند تا بتوانند به‌راحتی لوازم مورد نیاز خود را جستجو و خریداری کنند. خدماتی مانند راه‌حل‌های مدیریت موجودی، منبع‌یابی محصول و پشتیبانی فنی را ارائه می‌دهد که نیازهای خاص عملیات صنعتی و تعمیر و نگهداری را برآورده می‌کند. [106:  Grainger] 

یولاین[footnoteRef:107]: [107:  Uline] 

یولاین یک خرده‌فروش الکترونیکی B2B است که بر روی بسته‌بندی و ارسال کالا تمرکز دارد. طیف گسترده‌ای از محصولات ازجمله جعبه، نوار، مواد بسته‌بندی، برچسب حمل‌ونقل و موارد دیگر را ارائه می‌دهد. یولاین برای کسب‌وکارها یک پلت فرم آنلاین کارآمد برای دسترسی به راه‌حل‌های بسته‌بندی و حمل‌ونقل برای عملیات خود فراهم می‌کند. قیمت رقابتی، تحویل سریع و خدمات مشتری شخصی را ارائه می‌دهد و آن را به یک انتخاب مطمئن برای کسب‌وکارهایی که نیاز به بسته‌بندی و لوازم حمل‌ونقل دارند تبدیل می‌کند.
گلوبال سورس[footnoteRef:108]: گلوبال سورس یک پلت فرم تجارت الکترونیک B2B است که در ارتباط کسب‌وکارها با تأمین‌کنندگان عمدتاً از آسیا تخصص دارد. دارای طیف گسترده‌ای از محصولات در چندین دسته، ازجمله لوازم الکترونیکی مصرفی، مد، خانه و باغ و غیره است. منابع جهانی بستری را برای کسب‌وکارها فراهم می‌کند تا محصولات را مستقیماً از تولیدکنندگان و تأمین‌کنندگان در آسیا تهیه کنند. این ویژگی‌هایی مانند تأیید تأمین‌کننده، بازرسی کیفیت محصول و یک پلت فرم تجاری امن را ارائه می‌دهد که معاملات B2B قابل‌اعتماد را تسهیل می‌کند. [108:  Global Sources] 

این مثال‌ها نشان می‌دهند که چگونه خرده‌فروشان الکترونیکی B2B نیازهای خاص کسب‌وکارها را برآورده می‌کنند و پلتفرم‌های آنلاین را برای ساده‌سازی خرید، تهیه محصولات و ایجاد روابط تجاری در اختیار آن‌ها قرار می‌دهند. این پلتفرم‌ها ویژگی‌ها و خدماتی را ارائه می‌کنند که برای مشتریان B2B طراحی شده است و شفافیت، کارایی و راحتی را در فرایندهای خرید آن‌ها تضمین می‌کند.
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[bookmark: _Hlk134565615]نوع خرده‌فروشی الکترونیکی B2C با ایجاد روابط کسب‌وکار الکترونیکی بین کسب‌وکارها و کاربران نهایی (مصرف‌کنندگان) شناخته‌شده است. مدل B2C یک مدل کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی مستقیم است که در آن کسب‌وکارها محصولات یا خدمات را مستقیماً از طریق فروشگاه‌های آنلاین خود یا پلتفرم‌های شخص ثالث به مصرف‌کنندگان می‌فروشند. این مدل در صنایعی مانند مد، الکترونیک و کالاهای خانگی رایج است و با مشتریان زیاد، رقابت بالا و نیاز به بازاریابی دیجیتال مؤثر و خدمات به مشتریان مشخص می‌شود. مدل B2C تجارت آنلاین با پیشرفت فناوری اینترنت و تلفن‌های هوشمند به وجود آمده است. فروشگاه‌های آنلاین بسیاری وجود دارند که انواع محصولات الکترونیکی، کامپیوتری، مد، نرم‌افزاری، کتاب، موسیقی، مواد غذایی، خانه و مبلمان، محصولات مالی، نشریات دیجیتال، ورزشی، صنعتی و غیره را از طریق اینترنت به فروش می‌رسانند.
در مدل B2C، کسب‌وکارها یک حضور آنلاین ایجاد می‌کنند، مانند یک وب‌سایت یا صفحه رسانه‌های اجتماعی، جایی که مصرف‌کنندگان می‌توانند محصولات یا خدمات را مرور و خریداری کنند. کسب‌وکارها تمام جنبه‌های تراکنش، از پردازش پرداخت تا انجام سفارش و تحویل را بر عهده دارند. مدل B2C به کسب‌وکارها این امکان را می‌دهد تا با ارائه یک تجربه خرید راحت و یکپارچه، به یک پایگاه مشتری بزرگ دست یابند و فروش را افزایش دهند.
خرده‌فروشان آنلاین با استفاده از مدل B2C محصولات یا خدمات را مستقیماً به مشتری نهایی می‌فروشند. مصرف‌کننده بالقوه می‌تواند مستقیماً محصولات را در وب‌سایت خرده‌فروش الکترونیکی جستجو کند، محصول را انتخاب کرده و درنهایت سفارش را ثبت کند. وب‌سایت از طریق ایمیل یا پیامک به سازمان تجاری اطلاع‌رسانی می‌کند و سازمان محصول یا کالا را برای مشتری ارسال می‌کند.کسب و کار
وبسایت
مشتری نهایی/  مصرف‌کننده
پردازش سفارش
تأمین
سفارشات

شکل 2-2 مدل کسب‌وکار به مصرف‌کننده

در ادامه، انواع مدل‌های خرده‌فروشی الکترونیکی B2C و ویژگی‌های آن‌ها مورد بحث قرار خواهد گرفت:
مدل مستقیم به مصرف‌کننده[footnoteRef:109]: بر اساس این مدل، کسب‌وکارها کالاها یا خدمات را مستقیماً از طریق وب‌سایت‌های تجارت الکترونیک خود به مصرف‌کنندگان می‌فروشند. این وب‌سایت‌ها می‌توانند طیف وسیعی از خدمات مانند لیست محصولات، پردازش پرداخت و خدمات مشتری را ارائه دهند. [109:  Direct-to-Consumer Model] 

مدل مکانبازار آنلاین: بر اساس این مدل، کسب‌وکارها کالاها یا خدمات را از طریق بازارهای آنلاین مانند آمازون یا علی‌بابا به مصرف‌کنندگان می‌فروشند. این پلتفرم‌ها طیف وسیعی از خدمات مانند لیست محصولات، پردازش پرداخت و خدمات مشتری را ارائه می‌دهند.
مدل اشتراکی[footnoteRef:110]: بر اساس این مدل، کسب‌وکارها کالاها یا خدمات را به‌صورت مکرر از طریق یک مدل اشتراک به مصرف‌کنندگان ارائه می‌کنند. این محصولات می‌تواند شامل محصولاتی مانند کیت‌های غذا، محصولات زیبایی یا خدمات پخش جریانی باشد. [110:  Subscription Model] 

مدل فروش فلش[footnoteRef:111]: بر اساس این مدل، کسب‌وکارها کالاها یا خدمات خود را برای مدتی محدود با قیمتی با تخفیف از طریق وب‌سایت‌های فروش فلش مانند گروپن و لیوینگ‌سوشیال به مصرف‌کنندگان ارائه می‌کنند. [111:  Flash Sales Model] 


مزایای مدل کسبوکار به مصرفکننده
1. دسترسی گسترده[footnoteRef:112]: مدل B2C به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا به مخاطبان جهانی فراتر از فروشگاه‌های سنتی خشت و گلی دسترسی پیدا کنند. با استفاده از اینترنت، کسب‌وکارها می‌توانند محصولات یا خدمات را به مشتریانی که در هر نقطه از جهان هستند بفروشند. [112:  Wide Reach] 

2. هزینه‌های کمتر: مدل B2C نیاز به ویترین فروشگاه‌های فیزیکی را از بین می‌برد، هزینه‌های کارکنان را کاهش می‌دهد و مدیریت موجودی را ساده می‌کند. این می‌تواند منجر به حاشیه سود بیشتر و افزایش رقابت شود.
3. بهبود تجربه مشتری: مدل B2C با ویژگی‌هایی مانند خرید 24 ساعته، مقایسه آسان محصول و توصیه‌های شخصی شده، تجربه خرید یکپارچه‌تر و راحت‌تری را برای مشتریان فراهم می‌کند.
4. تجزیه‌وتحلیل داده‌ها: با مدل B2C، کسب‌وکارها می‌توانند داده‌های ارزشمندی را در مورد رفتار و ترجیحات مشتری جمع‌آوری کنند و به آن‌ها اجازه می‌دهد تصمیمات مبتنی بر داده اتخاذ کنند و استراتژی‌های بازاریابی خود را بهبود بخشند.

چالش‌های مدل کسبوکار به مصرفکننده:
1. رقابت[footnoteRef:113]: مدل B2C بسیار رقابتی است و کسب‌وکارهای متعددی برای جلب‌توجه مصرف‌کنندگان رقابت می‌کنند. کسب‌وکارها برای موفقیت در بازار باید خود را از طریق بازاریابی دیجیتال مؤثر و خدمات مشتری متمایز کنند. [113:  Competition] 

2. امنیت سایبری[footnoteRef:114]: مدل B2C شامل انتقال اطلاعات حساس مانند داده‌های شخصی و مالی است که آن را در برابر تهدیدات امنیت سایبری مانند هک، فیشینگ و سرقت هویت آسیب‌پذیر می‌کند. [114:  Cybersecurity] 

3. لجستیک: مدل B2C شامل تحویل کالاهای فیزیکی است و کسب‌وکارها باید لجستیک را به‌طور مؤثر مدیریت کنند تا از تحویل به‌موقع و مقرون‌به‌صرفه اطمینان حاصل کنند.
4. بازده[footnoteRef:115]: مدل B2C همچنین شامل پردازش بازده است که می‌تواند برای کسب‌وکارها پرهزینه و وقت‌گیر باشد. [115:  Returns] 

مدل B2C یک مدل کسب‌وکار خرده‌فروشی مستقیم الکترونیکی است که به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد محصولات یا خدمات را مستقیماً از طریق فروشگاه‌های آنلاین خود یا پلتفرم‌های شخص ثالث به مصرف‌کنندگان بفروشند. مدل B2C دارای مزایای زیادی است، ازجمله دسترسی گسترده، هزینه‌های کمتر، بهبود تجربه مشتری و تجزیه‌وتحلیل داده‌ها. بااین‌حال، چالش‌هایی مانند رقابت، ریسک‌های امنیت سایبری، لجستیک و بازدهی را نیز به همراه دارد که کسب‌وکارها برای موفقیت در بازار باید به آن‌ها توجه کنند.


	[bookmark: _Hlk145166823]مطالعه موردی: مثال‌هایی از مدل کسب‌وکار B2C در دنیای واقعی
خرده‌فروشی الکترونیکی با مدل کسب‌وکار B2C (کسب‌وکار به مصرف‌کننده) در اقتصاد دیجیتال امروزی فراگیر است. در اینجا چند نمونه واقعی از شرکت‌هایی که با موفقیت از مدل خرده‌فروشی الکترونیکی B2C استفاده می‌کنند آورده شده است:
آمازون: آمازون یکی از بزرگ‌ترین خرده‌فروشی‌های الکترونیکی B2C در جهان است که طیف وسیعی از محصولات را در دسته‌های مختلف مانند لوازم الکترونیکی، کتاب، مد، کالاهای خانگی و غیره ارائه می‌کند. آمازون با پلتفرم کاربرپسند، انتخاب گسترده محصول، قیمت رقابتی و گزینه‌های ارسال سریع، به مقصدی مناسب برای مصرف‌کنندگان در سراسر جهان تبدیل شده است.
گروه علی‌بابا: درحالی‌که گروه علی‌بابا در درجه اول به‌عنوان یک پلتفرم تجارت الکترونیک B2B فعالیت می‌کند، از طریق پلتفرم‌های خود مانند تائوبائو[footnoteRef:116] و تی‌مال[footnoteRef:117] نیز در بازار B2C حضور قوی دارد. تائوبائو یک پلت فرم C2C است که به افراد و کسب‌وکارهای کوچک اجازه می‌دهد محصولات را به مصرف‌کنندگان بفروشند، درحالی‌که تی‌مال یک پلت فرم B2C است که فروشگاه‌های برند رسمی را میزبانی می‌کند. هر دو پلتفرم طیف گسترده‌ای از محصولات، از پوشاک و لوازم الکترونیکی گرفته تا لوازم آرایشی و کالاهای خانگی را ارائه می‌دهند که نیازهای متنوع مصرف‌کنندگان چینی را برآورده می‌کند. [116:  Taobao]  [117:  Tmall] 

والمارت: والمارت، یک شرکت خرده‌فروشی چندملیتی، در سال‌های اخیر فعالیت‌های تجارت الکترونیک خود را به‌طور قابل‌توجهی گسترش داده است. با پلتفرم آنلاین آن، مصرف‌کنندگان می‌توانند طیف وسیعی از محصولات، ازجمله خواربار، لوازم الکترونیکی، مبلمان و غیره را مرور و خریداری کنند. والمارت ویژگی‌های مختلف خرید آنلاین، مانند تحویل در فروشگاه، گزینه‌های تحویل سریع و قیمت‌های رقابتی را ارائه می‌دهد و راحتی و دسترسی را برای مشتریان فراهم می‌کند.
ای‌بی: ای‌بی یک خرده‌فروش الکترونیکی B2C است که به‌عنوان یک بازار آنلاین فعالیت می‌کند و خریداران و فروشندگان را به هم متصل می‌کند. کاربران می‌توانند محصولات را برای فروش در قالب‌های حراجی یا قیمت ثابت فهرست کنند و مصرف‌کنندگان می‌توانند کالاها را مستقیماً از فروشندگان مرور و خریداری کنند. ای‌بی طیف گسترده‌ای از محصولات، ازجمله لوازم الکترونیکی، مد، کلکسیون‌ها و موارد دیگر را ارائه می‌دهد و بستری برای خرید اقلام جدید و دست دوم را در اختیار مصرف‌کنندگان قرار می‌دهد.
زالاندو[footnoteRef:118]: زالاندو یک خرده‌فروش الکترونیکی B2C در اروپا است که متخصص در مد و کفش است. این پلتفرم، طیف گسترده‌ای از محصولات را از برندهای مختلف، با سبک‌ها و قیمت‌های متنوع، در اختیار مشتریان قرار می‌دهد. زالاندو یک تجربه خرید آنلاین بی‌نقص را در اختیار مصرف‌کنندگان قرار می‌دهد، ازجمله ویژگی‌هایی مانند حمل‌ونقل رایگان و مرجوعی، توصیه‌های شخصی‌سازی‌شده و یک رابط کاربرپسند که آن را به انتخابی محبوب برای خریدارانی که از مد آگاه هستند تبدیل می‌کند. [118:  Zalando] 

آسوس[footnoteRef:119]: آسوس یک خرده‌فروش الکترونیکی جهانی B2C است که بر محصولات مد و زیبایی تمرکز دارد. طیف گسترده‌ای از پوشاک، لوازم جانبی و لوازم آرایشی از برندهای مختلف، ازجمله برند خود را ارائه می‌دهد. آسوس جمعیتی جوان‌تر را هدف قرار می‌دهد و ویژگی‌هایی مانند تحویل در روز بعد، بازپرداخت رایگان و یک اپلیکیشن تلفن همراه بهینه‌سازی شده برای خرید در حین حرکت را ارائه می‌دهد که مطابق با اولویت‌های مصرف‌کنندگان دیجیتالی باهوش است. [119:  ASOS] 

این نمونه‌ها طیف متنوعی از خرده‌فروشان الکترونیکی B2C را که در بازار جهانی فعالیت می‌کنند، نشان می‌دهد. هر پلتفرم ویژگی‌های منحصربه‌فردی، انتخاب‌های محصول و تجربیات مشتری را ارائه می‌دهد، اما همه آن‌ها در یک هدف مشترک برای ارائه تجربیات خرید آنلاین راحت، در دسترس و لذت‌بخش به مشتریان مشترک هستند.



[bookmark: _Toc134619826][bookmark: _Toc145176865][bookmark: _Toc174705394]2-4- مدل مصرفکننده به مصرف‌کننده (C2C)
[bookmark: _Hlk134565635]مدل مصرف‌کننده به مصرف‌کننده (C2C) تجارت آنلاین شامل تراکنش‌های مبتنی بر اینترنت مرتبط با محصولات و خدمات بین خریداران است. در مدل C2C، معاملات مبادله‌ای از طریق شخص ثالث انجام می‌شود. شخص ثالث یک پلت فرم آنلاین برای مصرف‌کنندگان فراهم می‌کند تا معاملات خرید و فروش را بین خود انجام دهند. مدل خرده‌فروشی الکترونیکی C2C شامل مشتریانی است که محصولات یا خدمات را مستقیماً از طریق بازارهای آنلاین مانند ای‌بی و اتسی به مشتریان دیگر می‌فروشند. مدل C2C با عدم وجود واسطه‌ها، هزینه‌های پایین راه‌اندازی و پتانسیل حاشیه سود بالا مشخص می‌شود. بااین‌حال، موفقیت در مدل C2C به عواملی مانند کیفیت محصول، خدمات مشتری و آگاهی از برند بستگی دارد.
یک فروشنده آنلاین با استفاده از مدل کسب‌وکار C2C به مشتریان کمک می‌کند تا دارایی‌های خود را مانند ملک مسکونی، اتومبیل، اقلام الکترونیکی و غیره را با تبلیغ اطلاعات مربوطه در وب‌سایت خرده‌فروشان الکترونیکی بفروشند یا اجاره دهند. این وب‌سایت‌ها ممکن است برای ارائه چنین خدماتی از مصرف‌کننده هزینه‌ای دریافت نکنند. برخی از مشتریان ممکن است با تماشای تبلیغات در وب‌سایت، محصولات اولین مشتری را خریداری کنند. وب‌سایت‌ها فقط به‌عنوان واسطه بین فروشندگان و خریداران عمل می‌کنند. 
شکل 2-3  مدل مصرف‌کننده به مصرف‌کنندهوبسایت
مصرف‌کننده 2
می خواهند محصولات بخرند
مصرف‌کننده 1
می خواهند محصولات بفروشند
دریافت محصولات
دریافت پول

در مدل C2C، مصرف‌کنندگان یک حضور آنلاین ایجاد می‌کنند، مانند یک نمایه یا فروشگاه، جایی که می‌توانند محصولات یا خدمات را برای فروش فهرست کنند. سایر مصرف‌کنندگان می‌توانند این محصولات یا خدمات را مستقیماً از فروشنده بررسی و خریداری کنند. مدل C2C به مصرف‌کنندگان اجازه می‌دهد تا از مهارت‌ها و سرگرمی‌های خود کسب درآمد کنند و دسترسی خریداران به اقلام منحصربه‌فرد و سخت‌گیر را فراهم می‌کند.
در ادامه، انواع مختلف مدل‌های خرده‌فروشی الکترونیکی C2C و ویژگی‌های آن‌ها را مورد بحث قرار خواهد گرفت:
مکانبازارهای آنلاین[footnoteRef:120]: در این مدل، مصرف‌کنندگان می‌توانند کالا یا خدمات را از طریق بازارهای آنلاین مانند ای‌بی، اتسی و آمازون مارکت‌پلیس[footnoteRef:121] به مشتریان دیگر بفروشند. این پلتفرم‌ها طیف وسیعی از خدمات مانند فهرست‌بندی محصولات، پردازش پرداخت و حل اختلاف را ارائه می‌دهند. [120:  Online Marketplaces]  [121:  Amazon Marketplace] 

مدل طبقه‌بندی‌شده[footnoteRef:122]: تحت این مدل، مصرف‌کنندگان می‌توانند از طریق وب‌سایت‌های طبقه‌بندی آنلاین مانند گریگزلیست[footnoteRef:123] یا گامتری[footnoteRef:124]، کالا یا خدمات را به مصرف‌کنندگان دیگر بفروشند. این پلتفرم‌ها به مصرف‌کنندگان اجازه می‌دهند برای کالاها یا خدمات خود آگهی ارسال کنند و مستقیماً با خریداران بالقوه ارتباط برقرار کنند. [122:  Classifieds Model]  [123:  Craigslist]  [124:  Gumtree] 

مدل اشتراک‌گذاری همتا به همتا[footnoteRef:125]: تحت این مدل، مصرف‌کنندگان می‌توانند از طریق پلتفرم‌های آنلاین مانند ایربی.ان.بی[footnoteRef:126] یا اوبر، کالاها یا خدمات خود را با سایر مصرف‌کنندگان به اشتراک بگذارند. این پلتفرم‌ها به مصرف‌کنندگان اجازه می‌دهند خانه یا وسایل نقلیه خود را به سایر مصرف‌کنندگان اجاره دهند و اقتصاد اشتراک‌گذاری جدیدی ایجاد کنند. [125:  Peer-to-Peer Sharing Model]  [126:  Airbnb] 

مدل شبکه‌های اجتماعی[footnoteRef:127]: در این مدل، مصرف‌کنندگان می‌توانند کالا یا خدمات را از طریق پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی مانند فیس‌بوک یا اینستاگرام به مشتریان دیگر بفروشند. این پلتفرم‌ها به مصرف‌کنندگان اجازه می‌دهند تا صفحات یا گروه‌هایی را برای تبلیغ کالاها یا خدمات خود ایجاد کنند و مستقیماً با خریداران بالقوه ارتباط برقرار کنند. [127:  Social Media Model] 


مزایای مدل C2C:
1. هزینه‌های راه‌اندازی پایین[footnoteRef:128]: مدل C2C هزینه‌های راه‌اندازی پایینی دارد، زیرا نیازی به سرمایه‌گذاری قابل‌توجهی در موجودی یا زیرساخت ندارد. مصرف‌کنندگان می‌توانند فروش محصولات یا خدمات را با حداقل سرمایه‌گذاری و تنها با استفاده از مهارت‌ها، زمان و منابع خود آغاز کنند. [128:  Low Startup Costs] 

2. حاشیه سود بالا: مدل C2C به مصرف‌کنندگان اجازه می‌دهد محصولات یا خدمات را با قیمتی بالاتر از آنچه برای آن‌ها پرداخت کرده‌اند بفروشند و سود ایجاد کنند. مصرف‌کنندگان می‌توانند از مهارت‌ها و تخصص‌های منحصربه‌فرد خود برای ایجاد محصولات یا خدماتی استفاده کنند که تقاضای بالایی دارند که منجر به حاشیه سود بالا می‌شود.
3. محصولات منحصربه‌فرد: مدل C2C دسترسی خریداران را به اقلام منحصربه‌فرد و سختی که از طریق کانال‌های خرده‌فروشی سنتی در دسترس نیستند، فراهم می‌کند. مصرف‌کنندگان می‌توانند محصولات یا خدماتی را ایجاد کنند که بازارهای خاص یا نیازهای خاص مشتری را برآورده می‌کند و تجربه خرید منحصربه‌فردی را برای خریداران فراهم می‌کند.
4. انعطاف‌پذیری: مدل C2C به مصرف‌کنندگان اجازه می‌دهد تا محصولات یا خدمات را با شرایط خاص خود بفروشند، با انعطاف‌پذیری برای تعیین قیمت‌ها، سیاست‌های حمل‌ونقل و سیاست‌های بازگشت.

چالش‌های مدل C2C
1. شهرت[footnoteRef:129]: مدل C2C به‌شدت به شهرت وابسته است، زیرا مصرف‌کنندگان برای تصمیم‌گیری در مورد خرید به بازخورد و رتبه‌بندی سایر خریداران متکی هستند. مصرف‌کنندگان برای موفقیت در بازار نیاز به ارائه محصولات یا خدمات با کیفیت بالا و حفظ شهرت مثبت دارند. [129:  Reputation] 

2. لجستیک: مدل C2C شامل تحویل کالاهای فیزیکی است و مصرفکنندگان باید لجستیک را به‌طور مؤثر مدیریت کنند تا از تحویل به‌موقع و مقرون‌به‌صرفه اطمینان حاصل کنند.
3. رقابت: مدل C2C بسیار رقابتی است و مصرف‌کنندگان متعددی محصولات یا خدمات مشابه را می‌فروشند. مصرف‌کنندگان برای موفقیت در بازار باید خود را از طریق بازاریابی دیجیتال مؤثر و خدمات مشتری متمایز کنند.
4. پردازش پرداخت[footnoteRef:130]: مدل C2C شامل انتقال پول بین مصرف‌کنندگان است و مصرف‌کنندگان برای جلوگیری از تقلب یا ضرر مالی باید از پردازش پرداخت مطمئن و قابل‌اطمینان حاصل کنند. [130:  Payment Processing] 

	مطالعه موردی: مثال‌هایی از مدل کسب‌وکار C2C در دنیای واقعی
خرده‌فروشی الکترونیکی با مدل کسب‌وکار C2C (مصرف‌کننده به مصرف‌کننده) از طریق بازارهای آنلاین که در آن افراد می‌توانند محصولات را مستقیماً به سایر مصرف‌کنندگان بخرند و بفروشند، محبوبیت پیدا کرده است. در اینجا چند نمونه واقعی از پلتفرم‌های خرده‌فروشی الکترونیکی C2C آورده شده است:
ای‌بی: ای‌بی یکی از شناخته‌شده‌ترین پلتفرم‌های تجارت الکترونیک C2C است. این به افراد اجازه می‌دهد محصولات را مستقیماً به سایر کاربران بخرند و بفروشند. فروشندگان می‌توانند برای اقلامی که می‌خواهند بفروشند فهرستی ایجاد کنند و خریداران می‌توانند آن اقلام را پیشنهاد دهند یا خریداری کنند. ای‌بی بستری را برای طیف وسیعی از محصولات ازجمله لوازم الکترونیکی، کلکسیونی، لباس و غیره فراهم می‌کند.
اتسی: اتسی یک بازار آنلاین است که بر روی اقلام دست‌ساز، قدیمی و منحصربه‌فرد تمرکز دارد. صنعتگران، صنایع‌دستی و فروشندگان قدیمی را قادر می‌سازد تا فروشگاه‌های آنلاین خود را راه‌اندازی کنند و محصولات خود را مستقیماً به مصرف‌کنندگان بفروشند. اتسی بستری را برای فروشندگان ارائه می‌دهد تا خلاقیت خود را به نمایش بگذارند و با خریدارانی که اقلام دست‌ساز و منحصربه‌فرد را قدردانی می‌کنند ارتباط برقرار کنند.
پوشمارک[footnoteRef:131]: پوشمارک یک پلت فرم تجارت الکترونیک C2C مبتنی بر موبایل است که در زمینه مد و لباس تخصص دارد. کاربران می‌توانند بوتیک‌های مجازی خود را ایجاد کنند و اقلام لباس، کفش و لوازم جانبی قبلی یا جدید را برای فروش فهرست کنند. پوشمارک معاملات بین خریداران و فروشندگان را تسهیل می‌کند و ویژگی‌هایی مانند اشتراک‌گذاری اجتماعی، نظر دادن و پیشنهادات را برای تقویت جنبه اجتماعی خرید و فروش اقلام مد ارائه می‌دهد. [131:  Poshmark] 

دپاپ: دپاپ یک اپلیکیشن تلفن همراه است که عناصر رسانه‌های اجتماعی و تجارت الکترونیک C2C را ترکیب می‌کند. بر روی مد تمرکز دارد و به کاربران امکان خرید و فروش لباس، لوازم جانبی و اقلام قدیمی را می‌دهد. پلتفرم دپاپ از طریق ویژگی‌های اجتماعی خود، ازجمله دنبال کردن، لایک کردن و اظهارنظر در فهرست‌ها، تعامل و تعامل بین خریداران و فروشندگان را تشویق می‌کند.
فیس‌بوک مارکت‌پلیس[footnoteRef:132]: فیس‌بوک مارکت‌پلیس یک پلت فرم فروش C2C است که در پلت فرم رسانه اجتماعی فیس‌بوک ادغام شده است. کاربران را قادر می‌سازد تا محصولات متنوعی را در جوامع محلی خود خریداری و بفروشند. فیس‌بوک مارکت‌پلیس از پایگاه کاربری گسترده فیس‌بوک استفاده می‌کند و به افراد اجازه می‌دهد اقلامی را برای فروش فهرست کنند و با خریداران بالقوه در منطقه خود ارتباط برقرار کنند. [132:  Facebook Marketplace] 

این مثال‌ها محبوبیت و موفقیت پلتفرم‌های خرده‌فروشی الکترونیکی C2C را نشان می‌دهد. آن‌ها این فرصت را برای افراد فراهم می‌کنند تا اقلام ناخواسته خود را به پول نقد تبدیل کنند، با جامعه‌ای از خریداران و فروشندگان ارتباط برقرار کنند و محصولات منحصربه‌فرد را مستقیماً از سایر مصرف‌کنندگان بیابند. پلتفرم‌های تجارت الکترونیک C2C راحتی، انتخاب و پتانسیل ارتباطات شخصی را در فضای خرده‌فروشی الکترونیکی ارائه می‌دهند.



[bookmark: _Toc134619827][bookmark: _Toc145176866][bookmark: _Toc174705395]2-5- مدل مصرف‌کننده به کسب‌وکار (C2B)
[bookmark: _Hlk134565671]مدل C2B یک فرایند تجاری معکوس از مبادله محصولات و خدمات است، یعنی از یک مصرف‌کننده به کسب‌وکار. خرده‌فروشی الکترونیکی C2B یک مدل کسب‌وکار است که در آن مصرف‌کنندگان کالا یا خدمات را از طریق کانال‌های آنلاین به کسب‌وکارها می‌فروشند. این مدل در سال‌های اخیر محبوبیت پیدا کرده است؛ زیرا مصرف‌کنندگان بیشتری از تجارت الکترونیک و اقتصاد مشارکتی[footnoteRef:133] استقبال کرده‌اند. بسیاری از افراد محصولات/ خدمات خود را بر اساس نیازهای خود برای خرید در اختیار خرده‌فروشان آنلاین قرار می‌دهند. در این مدل، مصرف‌کننده الزامات محصولات و خدمات را با تعیین بودجه در وب‌سایت‌ها پست می‌کند. خرده‌فروشان الکترونیکی نیازهای مصرف‌کننده را بررسی می‌کنند و پیشنهادی برای پروژه ارائه می‌دهند. مصرف‌کننده پیشنهاد را بررسی می‌کند و شرکت مناسبی را انتخاب می‌کند که بتواند پروژه را در زمان و هزینه مشخص شده تکمیل کند. [133:  اقتصاد گیگ (Gig Economy) یا اقتصاد مشارکتی به مدلی از اقتصاد گفته می‌شود که در آن افراد به جای داشتن یک شغل تمام‌وقت و ثابت، در پروژه‌های کوتاه‌مدت و موقت (گیگ) مشارکت می‌کنند. در این مدل، افراد به‌طور مستقل کار می‌کنند و معمولاً از طریق پلتفرم‌های آنلاین با کارفرمایان موقت یا مشتریان خود ارتباط برقرار می‌کنند.] 

این مدل خرده‌فروشی الکترونیکی در پروژه‌های مبتنی بر منبع‌یابی انبوه رایج است. به‌عنوان مثال، مقایسه نرخ بهره وام شخصی یا وام خودرو که توسط بانک‌های مختلف از طریق وب‌سایت آن‌ها ارائه می‌شود. پلتفرم‌های C2B متعددی وجود دارند که به طراحان و هنرمندان اجازه می‌دهند آثارشان را مستقیماً به مشتریان بفروشند؛ بنابراین، خرده‌فروش آنلاین با تحقق و برآوردن نیاز مصرف‌کننده در حدود بودجه مشخص، به مشتری نزدیک شده و خدمات خود را ارائه می‌کند.وبسایت
مصرف‌کننده 
برای خدمات خاص پول می گذارد
پردازش سفارش
دریافت محصولات/خدمات
دریافت پول
کسب و کار

شکل 2-4- مدل مصرف‌کننده به کسب‌وکار
در ادامه، انواع مختلف مدل‌های خرده‌فروشی الکترونیکی C2B و ویژگی‌های آن‌ها مورد بحث قرار می‌گیرد:
مدل تأمین مالی جمعی[footnoteRef:134]: تحت این مدل، مصرف‌کنندگان می‌توانند پروژه‌ها یا ابتکاراتی را به کسب‌وکارها پیشنهاد کنند و از طریق پلتفرم‌های تأمین مالی جمعی آنلاین به دنبال تأمین مالی باشند. این مدل به مصرف‌کنندگان اجازه می‌دهد تا تأثیر مستقیمی بر تصمیم‌گیری تجاری داشته باشند و می‌تواند نوآوری و مشارکت جامعه را تشویق کند. [134:  Crowdfunding Model] 

مدل فریلنسری[footnoteRef:135]: در این مدل، مصرف‌کنندگان می‌توانند خدمات خود را از طریق یک پلتفرم آنلاین به کسب‌وکارها ارائه دهند. این مدل می‌تواند برای کارهای کوچک یا تخصصی که ممکن است به یک کارمند تمام‌وقت نیاز نداشته باشد یا برای کارهایی که به مجموعه مهارت خاصی نیاز دارند مفید باشد. [135:  Freelance Model] 

مدل پرداخت به‌ازای کلیک[footnoteRef:136]: در این مدل، مصرف‌کنندگان با کلیک بر روی تبلیغات آنلاین یا تکمیل نظرسنجی برای کسب‌وکارها درآمد کسب می‌کنند. این مدل اغلب در بازاریابی وابسته[footnoteRef:137] استفاده می‌شود، جایی که کسب‌وکارها برای تبلیغ محصولات یا خدمات خود به مصرف‌کنندگان پول پرداخت می‌کنند. [136:  Pay-Per-Click Model]  [137:  affiliate marketing] 

مدل محتوای تولید شده توسط کاربر[footnoteRef:138]: تحت این مدل، مصرف‌کنندگان محتواهایی مانند نظرات یا پست‌های رسانه‌های اجتماعی ایجاد می‌کنند که کسب‌وکارها می‌توانند از آن برای تبلیغ محصولات یا خدمات خود استفاده کنند. این مدل می‌تواند برای کسب‌وکارهایی که به دنبال ایجاد آگاهی از برند و تعامل با مشتریان خود هستند مفید باشد. [138:  User-Generated Content Model] 

بر اساس گزارش گراند ویو ریسرچ، انتظار می‌رود اندازه بازار تجارت الکترونیک C2B تا سال 2025 به 3.2 تریلیون دلار برسد که خرده‌فروشی الکترونیکی C2B سهم قابل‌توجهی در این رشد دارد. این گزارش به پذیرش فزاینده تجارت الکترونیک و اقتصاد گیگ به‌عنوان محرک اصلی این رشد و همچنین مزایای خرده‌فروشی الکترونیکی C2B برای مصرف‌کنندگان و کسب‌وکارها اشاره می‌کند.
مزایای مدل C2B:
افزایش فرصت‌های کسب درآمد - خرده‌فروشی الکترونیکی C2B می‌تواند با اجازه دادن به مصرف‌کنندگان برای فروش کالاها یا خدمات خود به کسب‌وکارها، فرصت‌های درآمد بیشتری را در اختیار مصرف‌کنندگان قرار دهد.
انعطاف‌پذیری - خرده‌فروشی الکترونیکی C2B می‌تواند انعطاف‌پذیری بیشتری را برای مصرف‌کنندگان فراهم کند که به آن‌ها اجازه می‌دهد بر اساس برنامه زمانی خود کار کنند و پروژه‌ها یا وظایفی را که می‌خواهند روی آن‌ها کار کنند، انتخاب کنند.
دسترسی به مهارت‌ها و منابع تخصصی - خرده‌فروشی الکترونیکی C2B می‌تواند کسب‌وکارها را با دسترسی به مهارت‌ها و منابع تخصصی که ممکن است در داخل در دسترس نباشد، فراهم کند.

چالش‌ها مدل C2B:
کنترل کیفیت - کسب‌وکارها باید اطمینان حاصل کنند که محصولات یا خدمات خریداری شده از طریق خرده‌فروشی الکترونیکی C2B با استانداردهای کیفیت آن‌ها مطابقت دارند و برای هدف موردنظر خود مناسب هستند.
وابستگی به پلتفرم‌های شخص ثالث - خرده‌فروشی الکترونیکی C2B ممکن است از طریق پلتفرم‌های شخص ثالث انجام شود که می‌تواند مشمول مسائل فنی، نقض داده‌ها یا تغییر در سیاست‌ها و مقررات باشد.
پتانسیل کسب درآمد محدود - خرده‌فروشی الکترونیکی C2B ممکن است در معرض تعداد محدودی از کسب‌وکارها باشد که مایل به خرید کالا یا خدمات از مصرف‌کنندگان هستند.
به‌طور خلاصه، خرده‌فروشی الکترونیکی C2B طیف وسیعی از مدل‌ها را در بر می‌گیرد، ازجمله تأمین مالی جمعی، فریلنسری، پرداخت به‌ازای هر کلیک و محتوای تولید شده توسط کاربر. این مدل‌ها مزایای متعددی ازجمله افزایش انعطاف‌پذیری و فرصت‌های کسب درآمد برای مصرف‌کنندگان و افزایش دسترسی به مهارت‌ها و منابع تخصصی برای کسب‌وکارها را ارائه می‌کنند.
	مطالعه موردی: مثال‌هایی از مدل کسب‌وکار C2B در دنیای واقعی
خرده‌فروشی الکترونیکی با مدل کسب‌وکار C2B (مصرف‌کننده به کسب‌وکار) توسط مشتریانی که محصولات یا خدمات خود را به کسب‌وکارها ارائه می‌دهند مشخص می‌شود. در اینجا چند نمونه واقعی از خرده‌فروشی الکترونیکی C2B آورده شده است:
پلتفرم‌های فریلنسری:
پلتفرم‌های فریلنسری مانند اپ‌ورک[footnoteRef:139]، فیور[footnoteRef:140] و فریلنسر[footnoteRef:141] تحت مدل C2B کار می‌کنند. این پلتفرم‌ها به افراد با مهارت‌ها یا تخصص‌های خاص اجازه می‌دهند تا خدمات خود را به کسب‌وکارها و مشتریان ارائه دهند. افراد می‌توانند نمایه ایجاد کنند، مهارت‌های خود را به نمایش بگذارند و در پروژه‌ها پیشنهاد دهند یا خدمات خود را مستقیماً به کسب‌وکارها ارائه دهند. این مدل کسب‌وکارها را قادر می‌سازد تا با فریلنسرها و متخصصان مستقل برای پروژه‌ها و وظایف مختلف ارتباط برقرار کنند. [139:  Upwork]  [140:  Fiverr]  [141:  Freelancer] 

پلتفرم‌های محتوای تولید شده توسط کاربر (UGC): پلتفرم‌های مبتنی بر  محتوای کاربر مانند یوتیوب، اینستاگرام و تیک‌تاک تحت مدل C2B کار می‌کنند، جایی که مصرف‌کنندگان محتوایی را تولید می‌کنند که کسب‌وکارها می‌توانند از آن برای اهداف بازاریابی استفاده کنند. اینفلوئنسرها و تولیدکنندگان محتوا در این پلتفرم‌ها می‌توانند با برندها و کسب‌وکارها برای تبلیغ محصولات یا خدمات از طریق محتوای حمایت‌شده، بازاریابی وابسته، یا مشارکت برند همکاری کنند. کسب‌وکارها از دسترسی و تأثیر این تولیدکنندگان محتوا برای ارتباط با مخاطبان هدف خود بهره می‌برند.
نظرسنجی آنلاین و تحقیقات بازار: پلتفرم‌ها و وب‌سایت‌های آنلاین مختلف فرصت‌هایی را برای افراد فراهم می‌کنند تا در نظرسنجی‌ها و فعالیت‌های تحقیقاتی بازار شرکت کنند. شرکت‌های تحقیقاتی بازار نظرات و بازخوردهای مصرف‌کننده را از طریق نظرسنجی‌های آنلاین جمع‌آوری می‌کنند و با ارائه پاداش به شرکت‌کنندگان انگیزه می‌دهند. افراد می‌توانند نظرات، ترجیحات و تجربیات خود را بیان کنند و کسب‌وکارها بینش‌های ارزشمندی برای اطلاع‌رسانی استراتژی‌های بازاریابی و توسعه محصول خود به دست می‌آورند.
سایت‌های حراج معکوس: وب‌سایت‌های حراج معکوس مانند پرایس‌لاین[footnoteRef:142] و هتل‌تو‌نایت[footnoteRef:143] تحت مدل C2B کار می‌کنند. این پلتفرم‌ها به مصرف‌کنندگان اجازه می‌دهند تا قیمت خود را نام ببرند یا درخواستی برای یک سرویس خاص ارسال کنند و کسب‌وکارها می‌توانند پیشنهاد را بپذیرند یا با آن مذاکره کنند. این مدل به مصرف‌کنندگان امکان می‌دهد قیمت یا شرایط موردنظر خود را تعیین کنند و کسب‌وکارها می‌توانند بر اساس ظرفیت و سودآوری خود تصمیم بگیرند که آیا درخواست خود را برآورده کنند یا خیر. [142:  Priceline]  [143:  HotelTonight] 

پلتفرم‌های تأمین مالی جمعی: پلتفرم‌های تأمین مالی جمعی مانند کیکستارتر[footnoteRef:144] و ایندیگوگو[footnoteRef:145] به افراد این امکان را می‌دهد تا ایده‌ها، پروژه‌ها یا محصولات خود را به جامعه حامیانی که می‌توانند کمک مالی کنند، ارائه دهند. مصرف‌کنندگان می‌توانند با دادن تعهدات پولی از پروژه‌هایی که به نظرشان جالب یا نوآورانه است، حمایت کنند. این مدل C2B به افراد این امکان را می‌دهد که مستقیماً در توسعه یا تولید محصولات یا پروژه‌هایی که به آن‌ها اعتقاد دارند سرمایه‌گذاری کرده و در آن مشارکت کنند. [144:  Kickstarter]  [145:  Indiegogo] 

این مثال‌ها روش‌های متنوعی را که در آن مدل C2B در خرده‌فروشی الکترونیکی پیاده‌سازی می‌شود، نشان می‌دهد. آن‌ها فرصت‌هایی را برای افراد فراهم می‌کنند تا مهارت‌ها، تخصص، محتوا، نظرات یا حمایت مالی خود را به کسب‌وکارها ارائه دهند و یک رابطه مستقیم و متقابلاً سودمند بین مصرف‌کنندگان و شرکت‌ها برقرار کنند.



[bookmark: _Toc134619828][bookmark: _Toc145176867][bookmark: _Toc174705396]2-6- کسب‌وکار به دولت (B2G)
[bookmark: _Hlk134565687]خرده‌فروشی الکترونیکی B2G یک مدل کسب‌وکار است که در آن کسب‌وکارها کالا یا خدمات را از طریق کانال‌های آنلاین به سازمان‌های دولتی می‌فروشند. مدل B2G تمام معاملات انجام شده از طریق وب‌سایت‌های آنلاین بین خرده‌فروشان و دولت را پوشش می‌دهد. این وب‌سایت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی توسط ادارات دولتی برای تجارت استفاده می‌شود و همچنین اطلاعات مورد نیاز را با چندین شرکت کسب‌وکار مبادله می‌کند. این مدل کسب‌وکار شامل سرمایه‌های کلان و خدمات مختلفی مانند تأمین اجتماعی، اشتغال، خدمات مالی، جنبه‌های حقوقی و غیره می‌باشد. در سال‌های اخیر، چنین خدماتی با سرمایه‌گذاری‌های انجام شده در فعالیت‌های دولت الکترونیک اهمیت قابل‌توجهی یافته است.وبسایت
کسب و کار
دولت

شکل 2-5- مدل کسب‌وکار به دولت
مزایای مدل B2G:
افزایش کارایی - خرده‌فروشی الکترونیکی B2G می‌تواند زمان و هزینه مرتبط با فرایندهای لجستیک سنتی، مانند کارهای اداری، تماس‌های تلفنی و جلسات حضوری را کاهش دهد.
دسترسی به طیف گسترده‌تری از تأمین‌کنندگان - با استفاده از کانال‌های آنلاین، سازمان‌های دولتی می‌توانند به طیف وسیع‌تری از تأمین‌کنندگان، ازجمله کسب‌وکارهای کوچک و متوسط که ممکن است قادر به مشارکت در فرایندهای لجستیک سنتی نباشند، دسترسی پیدا کنند.
افزایش شفافیت و پاسخگویی - خرده‌فروشی الکترونیکی B2G می‌تواند شفافیت و مسئولیت‌پذیری را در فرایند لجستیک با ارائه سوابق واضحی از پیشنهادات و جوایز قرارداد افزایش دهد.

چالش‌های مدل B2G:
کنترل کیفیت - سازمان‌های دولتی باید اطمینان حاصل کنند که محصولات و خدمات خریداری شده از طریق خرده‌فروشی الکترونیکی B2G با استانداردهای کیفیت آن‌ها مطابقت دارند و برای هدف موردنظر خود مناسب هستند.
وابستگی به پلتفرم‌های شخص ثالث - خرده‌فروشی الکترونیکی B2G ممکن است از طریق پلتفرم‌های شخص ثالث انجام شود که می‌تواند مشمول مسائل فنی، نقض داده‌ها یا تغییر در سیاست‌ها و مقررات باشد.
انتخاب محدود محصول - خرده‌فروشی الکترونیکی B2G ممکن است منوط به انتخاب محدودی از محصولات یا خدمات موجود برای خرید از طریق بازارهای آنلاین یا پورتال‌های لجستیک باشد.
در نتیجه، خرده‌فروشی الکترونیکی B2G چندین مزیت ازجمله افزایش کارایی، دسترسی به طیف وسیع‌تری از تأمین‌کنندگان و افزایش شفافیت و پاسخگویی را ارائه می‌کند. بااین‌حال، چالش‌های مرتبط با مدل نیز وجود دارد، ازجمله کنترل کیفیت، وابستگی به پلتفرم‌های شخص ثالث و انتخاب محدودی از محصولات یا خدمات. به‌طورکلی، خرده‌فروشی الکترونیکی B2G پتانسیل تغییر فرایندهای لجستیک و بهبود کارایی و اثربخشی را در دولت‌های سراسر جهان دارد.
	مطالعه موردی: مثال‌هایی از مدل کسب‌وکار B2G در دنیای واقعی
مدل کسب‌وکار بین دولت (B2G) شامل خرده‌فروشی الکترونیکی یا تراکنش‌های تجارت الکترونیکی بین کسب‌وکارها و نهادهای دولتی است. در اینجا چند نمونه واقعی از خرده‌فروشی الکترونیکی با مدل کسب‌وکار B2G آورده شده است:
جی.اس.ای ادونتیج![footnoteRef:146]: جی.اس.ای ادونتیج! یک پورتال لجستیک آنلاین است که توسط اداره خدمات عمومی ایالات متحده (GSA) اداره می‌شود. این به‌عنوان یک پلت فرم تجارت الکترونیک B2G عمل می‌کند و به سازمان‌های دولتی فدرال اجازه می‌دهد طیف گسترده‌ای از محصولات و خدمات را از فروشندگان تأییدشده خریداری کنند. مزیت جی.اس.ای ادونتیج! یک فرایند لجستیک ساده، مدیریت قرارداد و دسترسی به قیمت‌گذاری از پیش مذاکره شده را فراهم می‌کند و سازمان‌های دولتی را برای برآوردن نیازهای خرید خود آسان‌تر می‌کند. [146:  GSA Advantage!] 

فدبید[footnoteRef:147]: فدبید یک بازار آنلاین است که در تجارت الکترونیک B2G تخصص دارد. خریداران دولتی را با تأمین‌کنندگان در صنایع مختلف مرتبط می‌کند. سازمان‌های دولتی می‌توانند درخواست‌های لجستیک را ارسال کنند و تأمین‌کنندگان ثبت‌شده می‌توانند پیشنهادهای رقابتی را برای برنده شدن در قراردادها ارسال کنند. هدف پلت فرم فدبید ترویج شفافیت، رقابت و صرفه‌جویی در هزینه در فرایندهای لجستیک دولتی است. [147:  FedBid] 

پابلیک پرچیس[footnoteRef:148]: پابلیک پرچیس یک سیستم لجستیک الکترونیکی است که برای نهادهای دولتی، مؤسسات آموزشی و سازمان‌های دولتی طراحی شده است. این یک پلت فرم متمرکز برای ارسال و مدیریت فرصت‌های لجستیکی فراهم می‌کند. تأمین‌کنندگان می‌توانند در پابلیک پرچیس ثبت‌نام کنند و اطلاعیه‌های مربوط به مناقصه و RFP (درخواست پیشنهادات) را از سازمان‌های دولتی دریافت کنند. [148:  Public Purchase] 

ای.وی.اَی[footnoteRef:149]: ای.وی.اَی یک سیستم لجستیک آنلاین است که توسط دولت ایالت ویرجینیا، ایالات متحده استفاده می‌شود. این تراکنش‌های B2G را با اتصال آژانس‌های دولتی با فروشندگان ثبت شده تسهیل می‌کند. فروشندگان می‌توانند به درخواست‌ها دسترسی داشته باشند و به آن‌ها پاسخ دهند، قراردادها را مدیریت کنند و پرداخت‌ها را از طریق ای.وی.اَی پیگیری کنند. این پلتفرم فرایند لجستیک را ساده می‌کند و رقابت عادلانه را بین تأمین‌کنندگان ترویج می‌کند. [149:  eVA (Electronic Vendor Alliance)] 

گبیز[footnoteRef:150]: گبیز پورتال لجستیک الکترونیکی دولتی سنگاپور است. این به‌عنوان یک پلت فرم B2G عمل می‌کند و آژانس‌های دولتی را قادر می‌سازد تا اطلاعیه‌های لجستیک را منتشر کنند و فرایندهای مناقصه الکترونیکی را انجام دهند. تأمین‌کنندگان ثبت‌شده می‌توانند پیشنهادات قراردادهای دولتی را مشاهده کرده و ارائه دهند که مشارکت شرکت‌ها در فرصت‌های لجستیک دولتی را آسان‌تر می‌کند. [150:  GeBIZ] 

این مثال‌ها نشان می‌دهند که چگونه خرده‌فروشی الکترونیکی با مدل کسب‌وکار B2G فرایندهای لجستیک دولتی را تسهیل می‌کند، شفافیت را افزایش می‌دهد و رقابت بین تأمین‌کنندگان را ارتقا می‌دهد. این پلتفرم‌ها ابزارهای آنلاین کارآمدی را در اختیار آژانس‌های دولتی قرار می‌دهند تا محصولات و خدمات را از فروشندگان تأییدشده تهیه کنند، درحالی‌که فروشندگان به فرصت‌های قرارداد دولتی و یک فرایند لجستیک ساده دسترسی پیدا می‌کنند.



[bookmark: _Toc134619829][bookmark: _Toc145176868][bookmark: _Toc174705397]2-7- مصرف‌کننده به دولت (C2G)
[bookmark: _Hlk134565696]خرده‌فروشی الکترونیکی C2G (مصرف‌کننده به دولت) یک مدل کسب‌وکار است که در آن شهروندان کالا یا خدمات را از طریق کانال‌های آنلاین به سازمان‌های دولتی می‌فروشند. مدل مصرف‌کننده به دولت شامل تراکنش‌های آنلاینی است که بین افراد (مشتریان) و مدیریت عمومی (دولت) انجام می‌شود. مدل کسب‌وکار C2G شامل برنامه‌هایی مانند آموزش، خدمات درمانی، مالیات، تأمین اجتماعی و غیره است.وبسایت
دولت
مصرف کننده 

شکل 2-6- مدل کسب‌وکار به دولت
در ادامه انواع متفاوت این نوع مدل کسب‌وکار خرده‌فروشی و ویژگی‌های آن اشاره و مورد بحث قرار می‌گیرد:
1. مدل تأمین مالی جمعی[footnoteRef:151]: بر اساس این مدل، شهروندان یا کسب‌وکارها می‌توانند پروژه‌ها یا طرح‌هایی را به سازمان‌های دولتی پیشنهاد کنند و از طریق پلتفرم‌های تأمین مالی جمعی آنلاین به دنبال تأمین مالی باشند. این مدل به شهروندان اجازه می‌دهد تا تأثیر مستقیمی بر تصمیم‌گیری دولت داشته باشند و می‌تواند نوآوری و مشارکت جامعه را تشویق کند. [151:  Crowdfunding Model] 

2. مدل مشارکت عمومی و خصوصی[footnoteRef:152]: بر اساس این مدل، کسب‌وکارها با سازمان‌های دولتی برای ارائه کالا یا خدمات از طریق یک بازار آنلاین یا پورتال لجستیک شریک می‌شوند. شرکت خصوصی مسئولیت مدیریت پلتفرم و ارائه خدمات به مشتریان را بر عهده دارد، درحالی‌که سازمان دولتی لجستیک و تکمیل را انجام می‌دهد. این مدل می‌تواند برای هر دو طرف سودمند باشد، زیرا شرکت خصوصی می‌تواند از تخصص خود در تجارت الکترونیک برای ایجاد یک پلت فرم کاربرپسند استفاده کند، درحالی‌که سازمان دولتی می‌تواند از افزایش کارایی و صرفه‌جویی در هزینه بهره‌مند شود. [152:  Public-Private Partnership Model] 

3. مدل حراج معکوس[footnoteRef:153]: بر اساس این مدل، سازمان‌های دولتی برای خرید کالا یا خدمات از کسب‌وکارها یا افراد، مناقصه‌های آنلاین انجام می‌دهند. تأمین‌کنندگان می‌توانند پیشنهادات خود را برای قرارداد ارائه دهند، با کمترین پیشنهادی که قرارداد را به دست می‌آورد. این مدل می‌تواند برای کالاها یا خدماتی مفید باشد که به‌راحتی قابل‌مقایسه هستند و قیمت آن‌ها عامل کلیدی در تصمیم‌گیری خرید است. [153:  Reverse Auction Model] 

4. مدل تبادل خدمات[footnoteRef:154]: بر اساس این مدل، شهروندان یا کسب‌وکارها می‌توانند خدمات خود را از طریق یک پلت فرم آنلاین به سازمان‌های دولتی ارائه دهند. این مدل می‌تواند برای کارهای کوچک یا تخصصی که ممکن است به یک کارمند تمام‌وقت نیاز نداشته باشد یا برای کارهایی که به مجموعه مهارت خاصی نیاز دارند مفید باشد. [154:  Service Exchange Model:] 


مزایای مدل C2G:
افزایش رقابت و نوآوری - خرده‌فروشی الکترونیکی C2G به کسب‌وکارها و افراد امکان می‌دهد محصولات و خدمات جدید و نوآورانه را به سازمان‌های دولتی ارائه دهند که می‌تواند منجر به افزایش رقابت و ارزش پولی بهتر شود.
صرفه‌جویی در هزینه - خرده‌فروشی الکترونیکی C2G می‌تواند هزینه ارائه خدمات دولتی را با استفاده از منابع و تخصص بخش خصوصی کاهش دهد.
بهبود بهره‌وری - کانال‌های آنلاین می‌توانند بسیاری از وظایف اداری مربوط به لجستیک، مانند پردازش سفارش، صورت‌حساب و پرداخت را خودکار کنند. این می‌تواند در وقت سازمان‌های دولتی صرفه‌جویی کند و خطر خطاها را کاهش دهد.

چالش‌های مدل C2G:
کنترل کیفیت - سازمان‌های دولتی باید اطمینان حاصل کنند که محصولات و خدمات خریداری شده از طریق خرده‌فروشی الکترونیکی C2G با استانداردهای کیفیت آن‌ها مطابقت دارند و برای هدف موردنظر خود مناسب هستند.
وابستگی به پلتفرم‌های شخص ثالث - خرده‌فروشی الکترونیکی C2G ممکن است از طریق پلتفرم‌های شخص ثالث انجام شود که می‌تواند مشمول مسائل فنی، نقض داده‌ها یا تغییر در سیاست‌ها و مقررات باشد.
انتخاب محدود محصول - خرده‌فروشی الکترونیکی C2G ممکن است منوط به انتخاب محدودی از محصولات یا خدمات موجود برای خرید از طریق بازارهای آنلاین یا پورتال‌های لجستیک باشد.
به‌طور خلاصه، خرده‌فروشی الکترونیکی C2G طیف وسیعی از مدل‌ها را شامل می‌شود، ازجمله تأمین مالی جمعی، مشارکت‌های دولتی و خصوصی، مناقصات و مزایدات و مبادلات خدمات. این مدل‌ها چندین مزیت ازجمله افزایش مشارکت و مشارکت شهروندان، صرفه‌جویی در هزینه و بهبود کارایی را ارائه می‌دهند. با استفاده از قدرت تجارت الکترونیک، دولت‌ها می‌توانند فرایندهای لجستیکی شفاف‌تر و پاسخگوتر ایجاد کنند و به نیازهای شهروندان خود خدمات بهتری ارائه دهند.
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شکل 2-7 مدل دولت به کسب‌وکار
در ادامه انواع مختلف مدل‌های خرده‌فروشی الکترونیکی G2B و ویژگی‌های آن‌ها مورد بحث قرار خواهد گرفت.
مدل لجستیک دولتی[footnoteRef:155]: بر اساس این مدل، سازمان‌های دولتی از طریق یک پورتال لجستیک آنلاین، کالاها یا خدمات را از کسب‌وکارها تهیه می‌کنند. این پورتال‌ها می‌توانند طیف وسیعی از خدمات مانند آگهی‌های مناقصه، ارسال پیشنهادات و مدیریت قرارداد را ارائه دهند. این مدل می‌تواند به ساده‌سازی فرایند لجستیک و افزایش شفافیت و پاسخگویی کمک کند. [155:  Government Procurement Model] 

مدل مشارکت عمومی و خصوصی[footnoteRef:156]: بر اساس این مدل، سازمان‌های دولتی با شرکت‌های خصوصی برای ارائه کالا یا خدمات از طریق یک بازار آنلاین یا پورتال لجستیک شریک می‌شوند. شرکت خصوصی مسئولیت مدیریت پلتفرم و ارائه خدمات به مشتریان را بر عهده دارد، درحالی‌که سازمان دولتی لجستیک و تحویل را انجام می‌دهد. این مدل می‌تواند برای هر دو طرف سودمند باشد، زیرا شرکت خصوصی می‌تواند از تخصص خود در تجارت الکترونیک برای ایجاد یک پلت فرم کاربرپسند استفاده کند، درحالی‌که سازمان دولتی می‌تواند از افزایش کارایی و صرفه‌جویی در هزینه بهره‌مند شود. [156:  Public-Private Partnership Model] 

مدل حراج[footnoteRef:157]: بر اساس این مدل، سازمان‌های دولتی حراج‌های آنلاین را برای فروش کالا یا خدمات به کسب‌وکارها برگزار می‌کنند. شرکت‌ها می‌توانند پیشنهادات خود را برای قرارداد ارائه کنند و به بالاترین قیمت پیشنهادی، قرارداد تعلق می‌گیرد. این مدل می‌تواند برای کالاها یا خدماتی مفید باشد که به‌راحتی قابل‌مقایسه هستند و قیمت آن‌ها عامل کلیدی در تصمیم‌گیری خرید است. [157:  Auction Model] 

مدل حراج معکوس[footnoteRef:158]: بر اساس این مدل، سازمان‌های دولتی برای خرید کالا یا خدمات از کسب‌وکارها، حراج‌های آنلاین انجام می‌دهند. تأمین‌کنندگان می‌توانند پیشنهادات خود را برای قرارداد ارائه دهند، با کمترین پیشنهادی که قرارداد را به دست می‌آورد. این مدل می‌تواند برای کالاها یا خدماتی مفید باشد که به‌راحتی قابل‌مقایسه هستند و قیمت آن‌ها عامل کلیدی در تصمیم‌گیری خرید است. [158:  Reverse Auction Model] 


مزایای مدل G2B:
1. افزایش کارایی و صرفه‌جویی در هزینه - خرده‌فروشی الکترونیکی G2B می‌تواند فرایند لجستیک را ساده کند و زمان و هزینه‌های مربوط به روش‌های خرید سنتی را کاهش دهد.
2. دسترسی به طیف وسیع‌تری از تأمین‌کنندگان و محصولات - سازمان‌های دولتی اغلب بودجه‌های زیادی برای لجستیک دارند و می‌توانند قیمت‌های رقابتی برای کالاها و خدمات ارائه دهند. با استفاده از کانال‌های آنلاین، کسب‌وکارها می‌توانند به‌راحتی قیمت‌ها و محصولات تأمین‌کنندگان مختلف را مقایسه کرده و آگاهانه تصمیم‌گیری کنند.
3. بهبود شفافیت و پاسخگویی - بازارهای آنلاین و پورتال‌های لجستیک می‌توانند به کسب‌وکارها دسترسی به اطلاعات زمان واقعی در مورد فعالیت‌های لجستیکی، مانند فرایندهای مناقصه و جوایز قرارداد را فراهم کنند. این می‌تواند به اطمینان حاصل شود که فرایندهای لجستیک منصفانه و شفاف هستند و تأمین‌کنندگان بر اساس شایستگی و نه بر اساس علاقه انتخاب می‌شوند.

چالش‌های مدل G2B:
1. هزینه اجرا و نگهداری - راه‌اندازی و نگهداری یک پلت فرم تجارت الکترونیک می‌تواند گران باشد و ممکن است نیاز به سرمایه‌گذاری قابل‌توجهی در فناوری و زیرساخت داشته باشد.
2. انتخاب محدود محصول - سازمان‌های دولتی ممکن است مجموعه محدودی از محصولات یا خدمات را برای خرید از طریق بازارهای آنلاین یا پورتال‌های لجستیک خود در دسترس داشته باشند.
3. وابستگی به سیاست‌ها و مقررات دولتی - خرده‌فروشی الکترونیکی G2B ممکن است تابع سیاست‌ها و مقررات دولتی باشد که می‌تواند در طول زمان تغییر کند و بر توانایی کسب‌وکارها برای خرید کالا و خدمات از سازمان‌های دولتی تأثیر بگذارد.
بر اساس گزارش گراند ویو ریسرچ[footnoteRef:159]، انتظار می‌رود اندازه بازار تجارت الکترونیک دولتی جهانی تا سال 2025 به 40.8 میلیارد دلار برسد که خرده‌فروشی الکترونیکی G2B سهم قابل‌توجهی در این رشد دارد. در این گزارش پذیرش فزاینده تجارت الکترونیک توسط سازمان‌های دولتی به‌عنوان محرک اصلی این رشد و همچنین مزایای تجارت الکترونیک برای دولت‌ها و کسب‌وکارها ذکر شده است. [159:  Grand View Research] 

به‌طور خلاصه، خرده‌فروشی الکترونیکی G2B طیف وسیعی از مدل‌ها را شامل می‌شود، ازجمله لجستیک دولتی، مشارکت‌های دولتی و خصوصی، حراج‌ها و حراج‌های معکوس[footnoteRef:160]. این مدل‌ها مزایای متعددی ازجمله افزایش کارایی، شفافیت و پاسخگویی فرایندهای لجستیک و همچنین دسترسی به طیف وسیع‌تری از تأمین‌کنندگان و محصولات را ارائه می‌دهند. بااین‌حال، چالش‌هایی نیز وجود دارد، مانند هزینه‌های اجرا و نگهداری، انتخاب محدود محصول و وابستگی به سیاست‌ها و مقررات دولتی. [160:  reverse auctions] 


	مطالعه موردی: مثال‌هایی از مدل کسب‌وکار G2B در دنیای واقعی
مدل کسب‌وکار دولت به کسب‌وکار (G2B) شامل خرده‌فروشی الکترونیکی یا تراکنش‌های تجارت الکترونیکی بین نهادهای دولتی و کسب‌وکارها است. در اینجا چند نمونه واقعی از خرده‌فروشی الکترونیکی با مدل کسب‌وکار G2B آورده شده است:
Business.gov: Business.gov وب‌سایتی است که توسط دولت ایالات متحده اداره می‌شود و به‌عنوان یک منبع متمرکز برای کسب‌وکارها عمل می‌کند. اطلاعات، منابع و دسترسی به خدمات مختلف دولتی را فراهم می‌کند. کسب‌وکارها می‌توانند از وب‌سایت برای یافتن اطلاعات مجوزها، مجوزها، مقررات و برنامه‌های کمکی استفاده کنند. Business.gov با هدف ساده‌سازی فرایند تعامل با سازمان‌های دولتی و ارائه ابزارهای لازم به کسب‌وکارها برای پیمایش الزامات نظارتی است.
ای‌تندرز[footnoteRef:161]: ای‌تندرز یک پلت فرم آنلاین است که توسط دولت‌های مختلف برای مدیریت فرایند لجستیک و اجازه دادن به کسب‌وکارها برای مناقصه قراردادهای دولتی اداره می‌شود. این یک بستر متمرکز برای نهادهای دولتی برای ارسال آگهی‌های مناقصه فراهم می‌کند و کسب‌وکارها می‌توانند پیشنهادات خود را به‌صورت الکترونیکی ارسال کنند. مناقصه الکترونیکی فرایند مناقصه را ساده می‌کند، شفافیت را بهبود می‌بخشد و کسب‌وکارها را قادر می‌سازد به طیف وسیع‌تری از فرصت‌های لجستیک دولتی دسترسی داشته باشند. [161:  eTenders] 

این مثال‌ها نشان می‌دهند که چگونه خرده‌فروشی الکترونیکی با مدل کسب‌وکار G2B از پلتفرم‌های آنلاین برای ساده‌سازی تعاملات بین نهادهای دولتی و کسب‌وکارها استفاده می‌کند. این پلتفرم‌ها با ارائه منابع متمرکز، پورتال‌های لجستیک و پایگاه‌های اطلاعاتی ثبت، فرایند تجارت با دولت را ساده‌تر می‌کنند، شفافیت را بهبود می‌بخشند و فرصت‌های برابر برای کسب‌وکارها برای دسترسی به قراردادها و خدمات دولتی ایجاد می‌کنند.
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شکل 2-8 مدل  دولت به مصرف‌کنندهدولت
وبسایت
شهروند

در ادامه برخی از انواع مختلف این مدل و ویژگی‌های آن‌های ارائه و مورد بحث قرار می‌گیرد:
مدل خدمات دولتی آنلاین[footnoteRef:162]: بر اساس این مدل، سازمان‌های دولتی پلتفرم‌های آنلاینی را فراهم می‌کنند که شهروندان می‌توانند به طیف وسیعی از خدمات دولتی مانند پرداخت مالیات، درخواست‌های گذرنامه و تمدید مجوز دسترسی داشته باشند. این پلتفرم‌ها از طریق وب‌سایت‌های دولتی یا اپلیکیشن‌های تلفن همراه قابل‌دسترسی هستند و اغلب از شهروندان می‌خواهند که یک حساب کاربری برای دسترسی به خدمات ایجاد کنند. [162:  Online Government Services Model] 

مدل تجارت الکترونیک[footnoteRef:163]: در این مدل، دولت به جای روش‌های سنتی، کالاها یا خدماتی مثل مجلات دولتی، سوغات یا بلیت رویدادها را به طور مستقیم از طریق فروشگاه‌های اینترنتی به مردم می‌فروشد. این روش به شهروندان امکان می‌دهد تا به‌سادگی و از راه دور، نیازهای خود را برطرف کنند. علاوه بر این، دولت‌ها می‌توانند با شرکت‌های خصوصی همکاری کنند تا طیف وسیعی از محصولات و خدمات را به شهروندان ارائه دهند. این همکاری‌ها باعث می‌شود که خدمات متنوع‌تری در دسترس عموم قرار گیرد. [163:  E-Commerce Model] 

مدل شبکه‌های اجتماعی[footnoteRef:164]: بر اساس این مدل، سازمان‌های دولتی از پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی مانند فیس‌بوک، توییتر و اینستاگرام برای برقراری ارتباط با شهروندان و ارائه اطلاعات در مورد خدمات و ابتکارات دولتی استفاده می‌کنند. رسانه‌های اجتماعی می‌توانند ابزاری قدرتمند برای مشارکت دادن شهروندان و ایجاد اعتماد در دولت باشند. [164:  Social Media Model] 

مدل جمع‌آوری کمک‌های خیریه[footnoteRef:165]: بر اساس این مدل، سازمان‌های دولتی از پلتفرم‌های آنلاین برای جمع‌آوری سرمایه برای اهداف خیریه استفاده می‌کنند. شهروندان می‌توانند از طریق این پلتفرم کمک‌های مالی خود را انجام دهند و این بودجه برای حمایت از طیف وسیعی از برنامه‌ها و طرح‌های اجتماعی استفاده می‌شود. [165:  Charity Fundraising Model] 


مزایای مدل G2C:
1. بهبود دسترسی و راحتی - خرده‌فروشی الکترونیکی G2C به شهروندان این امکان را می‌دهد تا در هر زمانی از شبانه‌روز به خدمات و اطلاعات دولتی از آسایش خانه خود دسترسی داشته باشند.
2. صرفه‌جویی در هزینه - خرده‌فروشی الکترونیکی G2C می‌تواند هزینه ارائه خدمات دولتی را با کاهش نیاز به زیرساخت‌های فیزیکی و کارکنان کاهش دهد.
3. بهبود کارایی - کانال‌های آنلاین می‌توانند بسیاری از وظایف اداری مربوط به ارائه خدمات دولتی مانند پردازش برنامه‌ها و پرداخت‌ها را خودکار کنند. این می‌تواند باعث صرفه‌جویی در زمان و کاهش خطر خطا شود.

چالش‌های مدل G2C:
1. امنیت سایبری - خرده‌فروشی الکترونیکی G2C شامل جمع‌آوری و ذخیره‌سازی اطلاعات شخصی حساس است که می‌تواند در برابر حملات سایبری آسیب‌پذیر باشد. دولت‌ها باید اطمینان حاصل کنند که پلتفرم‌های آنلاین آن‌ها امن است و اطلاعات شهروندان محافظت می‌شود.
2. شکاف دیجیتال - همه شهروندان به اینترنت یا مهارت‌های استفاده از پلتفرم‌های آنلاین دسترسی ندارند که می‌تواند شکاف دیجیتالی ایجاد کند و اثربخشی خرده‌فروشی الکترونیکی G2C را محدود کند.
3. اعتماد و پذیرش - برخی از شهروندان ممکن است در استفاده از کانال‌های آنلاین برای خدمات دولتی مردد باشند، به‌ویژه اگر به روش‌های سنتی ارائه خدمات عادت کرده باشند. دولت‌ها باید اعتماد ایجاد کنند و پذیرش پلتفرم‌های آنلاین را از طریق ارتباط مؤثر و طراحی کاربرپسند تشویق کنند.
طبق گزارش مارکتس‌اندمارکتس[footnoteRef:166]، انتظار می‌رود که اندازه بازار تجارت الکترونیکی دولت جهانی تا سال 2023 به 19.7 میلیارد دلار برسد که خرده‌فروشی الکترونیکی G2C سهم قابل‌توجهی در این رشد دارد. این گزارش به افزایش تقاضا برای خدمات دولتی آنلاین و مزایای تجارت الکترونیک برای دولت‌ها و شهروندان اشاره می‌کند. [166:  MarketsandMarkets] 

به‌طور خلاصه، خرده‌فروشی الکترونیکی G2C یک مدل کسب‌وکار مهم در چشم‌انداز تجارت الکترونیک است که به دولت‌ها اجازه می‌دهد کالاها و خدمات را مستقیماً از طریق کانال‌های آنلاین به شهروندان بفروشند. این مدل چندین مزیت ازجمله دسترسی بهتر، صرفه‌جویی در هزینه و کارایی را ارائه می‌دهد. بااین‌حال، چالش‌هایی مانند امنیت سایبری، شکاف دیجیتال و اعتماد و پذیرش نیز وجود دارد.
	مطالعه موردی: مثال‌هایی از مدل کسب‌وکار G2C در دنیای واقعی
مدل کسب‌وکار دولت به شهروند (G2C) شامل خرده‌فروشی الکترونیکی یا تراکنش‌های تجارت الکترونیکی بین نهادهای دولتی و شهروندان فردی است. در اینجا چند نمونه واقعی از خرده‌فروشی الکترونیکی با مدل کسب‌وکار G2C آورده شده است:
ثبت و پرداخت آنلاین مالیات: بسیاری از دولت‌ها پلتفرم‌ها یا پورتال‌های آنلاینی را برای شهروندان فراهم می‌کنند تا مالیات‌های خود را به‌صورت الکترونیکی ثبت کنند. این پلتفرم‌ها به افراد اجازه می‌دهند اظهارنامه مالیاتی خود را ارسال کنند، مالیات بدهی یا بازپرداخت بدهی را محاسبه کنند و پرداخت‌های آنلاین انجام دهند. شهروندان می‌توانند برای مدیریت راحت تعهدات مالیاتی خود و تعامل با مقامات مالیاتی به این پلتفرم‌ها دسترسی داشته باشند.
خدمات دولتی آنلاین: دولت‌ها در سرتاسر جهان طیف وسیعی از خدمات آنلاین را به شهروندان ارائه می‌کنند، مانند درخواست گذرنامه، گواهینامه رانندگی و مجوز، تمدید ثبت‌نام خودرو، پرداخت جریمه و دسترسی به سوابق مختلف دولتی. این درگاه‌های آنلاین شهروندان را قادر می‌سازد تا بدون نیاز به بازدید فیزیکی از ادارات دولتی، تراکنش‌ها، ارسال درخواست‌ها و دسترسی به خدمات دولتی را انجام دهند.
پورتال‌های دولت الکترونیک: پورتال‌های دولت الکترونیک به‌عنوان یک مرکز آنلاین متمرکز عمل می‌کنند که در آن شهروندان می‌توانند به طیف گسترده‌ای از اطلاعات، خدمات و منابع دولتی دسترسی داشته باشند. این پورتال‌ها اطلاعاتی در مورد برنامه‌های دولتی، سیاست‌ها، مقررات و خدمات عمومی ارائه می‌دهند. شهروندان همچنین می‌توانند از طریق فرم‌های آنلاین، پرسش‌ها و مکانیسم‌های بازخورد موجود در پورتال‌ها با نهادهای دولتی درگیر شوند.
خدمات درمانی آنلاین: برخی از دولت‌ها خدمات مراقبت‌های بهداشتی آنلاین را به شهروندان ارائه می‌دهند و آن‌ها را قادر می‌سازد تا با ارائه‌دهندگان مراقبت‌های بهداشتی قرار ملاقات بگذارند، به سوابق پزشکی دسترسی داشته باشند، مشاوره‌های پزشکی از راه دور دریافت کنند و داروهای تجویزی سفارش دهند. این پلتفرم‌ها راحتی را افزایش می‌دهند، زمان انتظار را کاهش می‌دهند و دسترسی شهروندان به خدمات بهداشتی را بهبود می‌بخشند.
اپلیکیشن تأمین اجتماعی و مزایای آنلاین: دولت‌ها اغلب پلتفرم‌های آنلاینی را برای شهروندان فراهم می‌کنند تا برای برنامه‌های رفاهی و مزایای تأمین اجتماعی درخواست و مدیریت کنند. شهروندان می‌توانند برای درخواست مزایا، ارائه مدارک مورد نیاز، بررسی صلاحیت و پیگیری پیشرفت برنامه‌های خود به این پلتفرم‌ها دسترسی داشته باشند. سیستم‌های آنلاین فرایند درخواست را ساده می‌کند و کارایی برنامه‌های سود را بهبود می‌بخشد.
هویت دیجیتال و احراز هویت: دولت‌ها به‌طور فزاینده‌ای در حال پیاده‌سازی سیستم‌های هویت دیجیتال هستند که شهروندان را قادر می‌سازد تا هویت خود را به‌صورت آنلاین تأیید کنند. این سیستم‌ها دسترسی ایمن به خدمات و تراکنش‌های دولتی ازجمله خرده‌فروشی الکترونیکی را برای شهروندان فراهم می‌کند. زیرساخت هویت دیجیتال، تعاملات امن و قابل‌اعتماد بین شهروندان و نهادهای دولتی را تضمین می‌کند.
این مثال‌ها نشان می‌دهند که چگونه خرده‌فروشی الکترونیکی با مدل کسب‌وکار G2C از پلتفرم‌ها و پورتال‌های آنلاین برای دسترسی راحت شهروندان به خدمات، اطلاعات و تراکنش‌های دولتی استفاده می‌کند. دولت‌ها با دیجیتالی کردن خدمات خود، از جمله مالیات، امور اداری، بهداشت و بیمه، زندگی را برای شهروندان آسان‌تر کرده‌اند. این کار باعث شده تا مردم بتوانند به‌راحتی و از هر کجا به خدمات مورد نیاز خود دسترسی داشته باشند و زمان کمتری را صرف کارهای اداری کنند.



[bookmark: _Toc134619832][bookmark: _Toc145176871][bookmark: _Toc174705400]2-10- مدل اشتراکی[footnoteRef:167] [167:  Subscription] 

[bookmark: _Hlk134565749]مدل اشتراکی یک مدل کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی است که در آن کسب‌وکارها محصولات یا خدمات را به‌صورت مکرر در ازای دریافت هزینه اشتراک ارائه می‌دهند. مدل اشتراک در صنایعی مانند رسانه، آموزش الکترونیکی و زیبایی رایج است و با جریان ثابت درآمدهای تکرارشونده، وفاداری مشتری و نیاز به ایجاد محتوای مؤثر و استراتژی‌های حفظ مشتری مشخص می‌شود.
در مدل اشتراکی، کسب‌وکارها یک حضور آنلاین ایجاد می‌کنند، مانند یک وب‌سایت یا اپلیکیشن که در آن مشتریان می‌توانند برای اشتراک ثبت‌نام کنند و تحویل منظم دریافت کنند یا به محتوای دیجیتال دسترسی داشته باشند. کسب‌وکارها تمام جنبه‌های فرایند اشتراک، از پردازش پرداخت تا تولید و تحویل محتوا را مدیریت می‌کنند. مدل اشتراکی به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا یک جریان ثابت درآمد ایجاد کنند و یک پایگاه مشتری وفادار ایجاد کنند.
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شکل 2-9- مدل اشتراکی 
مزایای مدل اشتراکی:
1. درآمد مکرر[footnoteRef:168]: مدل اشتراکی، جریان ثابتی از درآمدهای تکرارشونده را برای کسب‌وکارها فراهم می‌کند و ثبات و قابل پیش‌بینی در جریان نقدی آن‌ها را فراهم می‌کند. [168:  Recurring Revenue] 

2. وفاداری مشتری: مدل اشتراکی، وفاداری مشتری را تقویت می‌کند، زیرا مشتریان در صورت دریافت محصولات یا خدمات با کیفیت و تجربیات شخصی، احتمال بیشتری برای ادامه اشتراک خود دارند.
3. تجزیه‌وتحلیل داده‌ها: مدل اشتراکی به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا داده‌های ارزشمندی را در مورد رفتار و ترجیحات مشتری جمع‌آوری کنند و به آن‌ها امکان می‌دهد تصمیمات مبتنی بر داده اتخاذ کنند و استراتژی‌های بازاریابی خود را بهبود بخشند.
4. مقیاس‌پذیری: مدل اشتراکی به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا عملیات خود را با افزودن مشترکین جدید بدون سرمایه‌گذاری قابل‌توجه در زیرساخت یا موجودی، مقیاس کنند.

چالش‌های مدل اشتراکی:
1. ایجاد محتوا: مدل اشتراکی مستلزم ایجاد محتوای مداوم، مانند محصولات جدید یا محتوای دیجیتال، برای حفظ مشتریان و حفظ اشتراک آن‌ها است.
2. حفظ مشتری: مدل اشتراکی مستلزم استراتژی‌های مؤثر حفظ مشتری، مانند تجربیات شخصی‌سازی‌شده و مشوق‌ها، برای راضی نگه‌داشتن مشتریان و حفظ اشتراک آن‌ها است.
3. رقابت: مدل اشتراکی بسیار رقابتی است و کسب‌وکارهای متعددی محصولات یا خدمات مشابهی را ارائه می‌دهند. کسب‌وکارها برای موفقیت در بازار باید خود را از طریق بازاریابی دیجیتال مؤثر و خدمات مشتری متمایز کنند.
4. پردازش پرداخت: مدل اشتراکی شامل انتقال پول بین کسب‌وکارها و مشتریان به‌صورت مکرر است و کسب‌وکارها باید از پردازش پرداخت ایمن و قابل‌اعتماد برای جلوگیری از تقلب یا ضرر مالی اطمینان حاصل کنند.
	مطالعه موردی: مثال‌هایی از مدل کسب‌وکار اشتراکی در دنیای واقعی
مدل کسب‌وکار اشتراکی در سال‌های اخیر محبوبیت قابل‌توجهی به دست آورده است و به مصرف‌کنندگان امکان دسترسی به محصولات یا خدمات را از طریق پرداخت‌های مکرر می‌دهد. در اینجا چند نمونه واقعی از خرده‌فروشی الکترونیکی با مدل کسب‌وکار اشتراکی آورده شده است:
نتفلیکس: نتفلیکس یک سرویس پخش جریانی پیشرو است که بر اساس مدل اشتراکی کار می‌کند. مشترکین برای دسترسی به کتابخانه وسیعی از فیلم‌ها، نمایش‌های تلویزیونی و محتوای اصلی ماهانه هزینه‌ای پرداخت می‌کنند. نتفلیکس سطوح مختلف اشتراک را با ویژگی‌های متفاوت ارائه می‌کند و به کاربران اجازه می‌دهد محتوا را در چندین دستگاه پخش کنند. مدل اشتراک، سرگرمی‌های نامحدودی را بدون نیاز به خرید فیلم یا نمایش به کاربران ارائه می‌دهد.
اسپاتیفای: اسپاتیفای یک پلتفرم پخش موسیقی محبوب است که خدمات مبتنی بر اشتراک را ارائه می‌دهد. کاربران می‌توانند بین نسخه رایگان پشتیبانی شده از آگهی یا اشتراک ممتاز که تبلیغات را حذف می‌کند و ویژگی‌های اضافی مانند گوش دادن آفلاین و کیفیت صوتی بالاتر را ارائه می‌دهد، انتخاب کنند. با اشتراک اسپاتیفای، کاربران به میلیون‌ها آهنگ، لیست پخش و توصیه‌های شخصی دسترسی پیدا می‌کنند.
آمازون پرایم: آمازون پرایم یک سرویس اشتراک است که توسط آمازون ارائه می‌شود. مشترکین هزینه سالانه یا ماهانه پرداخت می‌کنند و از مزایای مختلفی برخوردار می‌شوند، ازجمله ارسال رایگان دو روزه محصولات واجد شرایط، دسترسی به سرویس پخش ویدئوی پرایم، پرایم موزیک و پرایم ریدینگ، دسترسی زودهنگام به معاملات و موارد دیگر. آمازون پرایم مزایای خرده‌فروشی را با محتوای دیجیتال ترکیب می‌کند و یک بسته کامل و همه‌جانبه از خدمات مختلف را به مشتریان خود ارائه می‌دهد.
بلو آپرون[footnoteRef:169]: بلو آپرون یک سرویس تحویل کیت غذا مبتنی بر اشتراک است. مشترکین محموله‌های هفتگی حاوی مواد اولیه و کارت‌های دستور غذا را برای تهیه غذا در خانه دریافت می‌کنند. مدل اشتراک راحتی را ارائه می‌دهد و نیاز به برنامه‌ریزی وعده غذایی و خرید مواد غذایی را از بین می‌برد و درعین‌حال دستورالعمل‌های جدید و هیجان‌انگیزی را برای مشتریان ارائه می‌دهد. [169:  Blue Apron] 

هلوفرش[footnoteRef:170]: هلوفرش یکی دیگر از سرویس‌های محبوب تحویل کیت غذا است که بر اساس مدل اشتراکی کار می‌کند. مشترکین جعبه‌های هفتگی با مواد اولیه تازه و دستورالعمل‌های گام‌به‌گام دریافت می‌کنند که به آن‌ها امکان می‌دهد در خانه غذا بپزند. هلوفرش برنامه‌های غذایی مختلفی را برای پاسخگویی به ترجیحات غذایی مختلف و اندازه‌های خانواده ارائه می‌دهد و یک تجربه آشپزی راحت و شخصی را ارائه می‌دهد. [170:  HelloFresh] 

این مثال‌ها نشان می‌دهد که چگونه مدل کسب‌وکار اشتراک در صنایع مختلف مورد استقبال قرار گرفته است و به مصرف‌کنندگان راحتی، دسترسی به طیف وسیعی از محصولات یا خدمات و تجربیات شخصی شده از طریق پرداخت‌های مکرر را ارائه می‌دهد.



[bookmark: _Toc134619833][bookmark: _Toc145176872][bookmark: _Toc174705401]2-11- مدل دراپ‌شیپینگ[footnoteRef:171] [171:  Dropshipping] 

[bookmark: _Hlk134565761]مدل خرده‌فروشی الکترونیکی دراپشیپینگ شامل کسبوکارهایی است که محصولات را بدون نگهداری موجودی می‌فروشند. در عوض، کسب‌وکار از مشتریان سفارش می‌گیرد و سپس محصول را از یک تأمین‌کننده شخص ثالث خریداری می‌کند که مستقیماً آن را برای مشتری ارسال می‌کند. این مدل در صنایعی مانند مد، زیبایی و کالاهای خانگی رواج دارد. مدل دراپشیپینگ با هزینه‌های راه‌اندازی کم، ریسک موجودی کم و نیاز به مدیریت مؤثر تأمین‌کننده و خدمات مشتری مشخص می‌شود.
در مدل دراپشیپینگ، کسب‌وکارها یک حضور آنلاین ایجاد می‌کنند، مانند یک وب‌سایت یا بازار آنلاین که در آن مشتریان می‌توانند محصولات را مرور و خریداری کنند. سپس کسب‌وکارها سفارشات خرید را به تأمین‌کنندگان شخص ثالث ارسال می‌کنند که محصولات را مستقیماً برای مشتریان ارسال می‌کنند. کسب‌وکارها همه جنبه‌های تراکنش، از پردازش پرداخت تا خدمات مشتری را بر عهده دارند، درحالی‌که تأمین‌کنندگان، لجستیک و انجام امور را مدیریت می‌کنند.
[image: ]
شکل 2- 10 مدل دراپ‌شیپینگ

مزایای مدل دراپشیپینگ:
1. هزینه‌های راه‌اندازی پایین: مدل دراپشیپینگ هزینه‌های راه‌اندازی پایینی دارد، زیرا کسب‌وکارها نیازی به سرمایه‌گذاری در موجودی یا فضای انبار ندارند. این به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا با حداقل سرمایه‌گذاری شروع به فروش محصولات کنند.
2. مدیریت حداقل موجودی: مدل دراپشیپینگ نیاز کسب‌وکارها به مدیریت موجودی را از بین می‌برد، زیرا تأمین‌کنندگان شخص ثالث ذخیره‌سازی و حمل‌ونقل محصولات را مدیریت می‌کنند. این به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا بر بازاریابی و خدمات مشتری تمرکز کنند.
3. انعطاف‌پذیری: مدل دراپشیپینگ انعطاف‌پذیری را برای کسب‌وکارها فراهم می‌کند، زیرا آن‌ها می‌توانند بدون نیاز به سرمایه‌گذاری یا ریسک قابل‌توجه، محصولات را به‌راحتی از فروشگاه آنلاین خود اضافه یا حذف کنند.
4. حاشیه سود بالا: مدل دراپشیپینگ به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد محصولات را با حاشیه سود بالا بفروشند، زیرا می‌توانند محصولات را با قیمت عمده‌فروشی تهیه کنند و آن‌ها را با قیمت خرده‌فروشی بفروشند.

چالش‌های مدل دراپشیپینگ:
1. قابلیت اطمینان تأمین‌کننده: مدل دراپشیپینگ بر قابلیت اطمینان تأمین‌کنندگان شخص ثالث که مسئول لجستیک و تکمیل محصولات هستند متکی است. کسب‌وکارها باید اطمینان حاصل کنند که تأمین‌کنندگان آن‌ها قابل‌اعتماد هستند و استانداردهای کیفیت بالایی را حفظ می‌کنند.
2. زمان حمل‌ونقل: مدل دراپشیپینگ شامل ارسال محصولات به‌طور مستقیم از تأمین‌کنندگان به مشتریان است که می‌تواند منجر به زمان حمل طولانی‌تر و تأخیرهای احتمالی شود. کسب‌وکارها باید انتظارات مشتری را مدیریت کنند و از تحویل به‌موقع محصولات اطمینان حاصل کنند.
3. رقابت: مدل دراپشیپینگ بسیار رقابتی است و کسب‌وکارهای متعددی محصولات مشابه را می‌فروشند. کسب‌وکارها برای موفقیت در بازار باید خود را از طریق بازاریابی دیجیتال مؤثر و خدمات مشتری متمایز کنند.
4. حاشیه سود: مدل دراپشیپینگ متکی بر حاشیه سود بالا است که حفظ آن در بازار رقابتی دشوار است. کسب‌وکارها باید استراتژی‌های قیمت‌گذاری و هزینه‌های خود را به‌طور مؤثر مدیریت کنند تا از سودآوری اطمینان حاصل کنند.
	مطالعه موردی: مثال‌هایی از مدل کسب‌وکار دراپ‌شیپینگ در دنیای واقعی
مدل کسب‌وکار دراپ‌شیپینگ شامل خرده‌فروشان آنلاین است که سفارشات مشتری را می‌پذیرند و آن‌ها را مستقیماً به تأمین‌کنندگان یا تولیدکنندگان شخص ثالث منتقل می‌کنند که سپس سفارشات را انجام می‌دهند و محصولات را برای مشتریان ارسال می‌کنند. در اینجا چند نمونه واقعی از خرده‌فروشی الکترونیکی با مدل کسب‌وکار دراپ‌شیپینگ آورده شده است:
اُبرلو[footnoteRef:172]: اُبرلو یک برنامه دراپ‌شیپینگ محبوب است که با پلتفرم تجارت الکترونیک شاپیفای یکپارچه شده است. این به کارآفرینان اجازه می‌دهد تا فروشگاه‌های آنلاین با قابلیت دراپ‌شیپینگ راه‌اندازی و راه‌اندازی کنند. خرده‌فروشان می‌توانند محصولات را از تأمین‌کنندگان در بازار اُبرلو وارد کنند، فهرست محصولات خود را سفارشی کنند و به مشتریان بفروشند. هنگامی‌که سفارشی ثبت می‌شود، اُبرلو به‌طور خودکار جزئیات سفارش را به تأمین‌کننده‌ای که انجام و حمل‌ونقل را انجام می‌دهد، منتقل می‌کند. [172:  Oberlo] 

علی‌اکسپرس[footnoteRef:173]: یک بازار آنلاین متعلق به گروه علی بابا است که تأمین‌کنندگان چینی را با خریداران بین‌المللی مرتبط می‌کند. بسیاری از خرده‌فروشان از علی‌اکسپرس برای دراپ‌شیپینگ استفاده می‌کنند. آن‌ها محصولات تهیه‌کنندگان علی‌اکسپرس را در فروشگاه‌ها یا بازارهای آنلاین خود، مانند ای‌بی یا آمازون فهرست می‌کنند. هنگامی‌که مشتری سفارشی می‌دهد، خرده‌فروش جزئیات سفارش را به تأمین‌کننده در علی‌اکسپرس ارسال می‌کند که سپس محصول را مستقیماً برای مشتری ارسال می‌کند. [173:  AliExpress] 

پرینتفول[footnoteRef:174]: پرینتفول یک سرویس دراپ‌شیپینگ و چاپ بر اساس تقاضا است که در محصولات شخصی مانند پوشاک، لوازم جانبی و اقلام تزیینی خانه تخصص دارد. خرده‌فروشان می‌توانند پرینتفول را با فروشگاه‌های آنلاین خود مانند شاپیفای یا ووکامرس ادغام کنند و محصولات سفارشی طراحی شده را به مشتریان خود ارائه دهند. هنگامی‌که سفارشی دریافت می‌شود، پرینتفول با چاپ طرح روی محصول انتخابی، بسته‌بندی آن و ارسال مستقیم آن به مشتری، آن را انجام می‌دهد. [174:  Printful] 

اسپوکت[footnoteRef:175]: اسپوکت یک پلت فرم دراپ‌شیپینگ است که خرده‌فروشان را با تأمین‌کنندگان عمدتاً از ایالات متحده و اتحادیه اروپا مرتبط می‌کند. از طریق اسپوکت، خرده‌فروشان می‌توانند محصولات با کیفیت بالا را از تأمین‌کنندگان قابل‌اعتماد تهیه کنند و آن‌ها را به فروشگاه‌های آنلاین خود اضافه کنند. هنگامی‌که مشتری سفارشی می‌دهد، خرده‌فروش سفارش را به تأمین‌کننده می‌فرستد که انجام و ارسال را انجام می‌دهد. هدف اسپوکت ارائه حمل‌ونقل سریع و مجموعه‌ای از محصولات است. [175:  Spocket] 

مدلیست[footnoteRef:176]: مدلیست یک پلتفرم دراپ‌شیپینگ است که بر اتصال خرده‌فروشان با برندهای مستقل، نوظهور و مد روز تمرکز دارد. طیف گسترده‌ای از محصولات ازجمله مد، لوازم جانبی، زیبایی و کالاهای خانگی را ارائه می‌دهد. خرده‌فروشان می‌توانند محصولات را از تأمین‌کنندگان مختلف در مدلیست مرور و انتخاب کنند و آن‌ها را به فروشگاه‌های آنلاین خود اضافه کنند. هنگامی‌که سفارشی دریافت می‌شود، تأمین‌کننده آن را انجام می‌دهد و محصول را مستقیماً برای مشتری ارسال می‌کند. [176:  Modalyst] 

این مثال‌ها نشان می‌دهند که چگونه مدل کسب‌وکار دراپ‌شیپینگ به خرده‌فروشان آنلاین امکان می‌دهد بدون زیرساخت موجودی و تحویل کار کنند. با مشارکت با تأمین‌کنندگان و استفاده از پلتفرم‌های دراپ‌شیپینگ، خرده‌فروشان می‌توانند طیف گسترده‌ای از محصولات را به مشتریان ارائه دهند، انجام سفارشات را ساده کنند و بر بازاریابی و خدمات مشتری تمرکز کنند درحالی‌که تأمین‌کنندگان مدیریت موجودی و حمل‌ونقل را انجام می‌دهند.



[bookmark: _Toc134619834][bookmark: _Toc145176873][bookmark: _Toc174705402]2-12- مدل مکانبازار[footnoteRef:177] [177:  Marketplace
] 

[bookmark: _Hlk134565773]مکانبازار در خرده‌فروشی الکترونیکی یک پلت فرم دیجیتالی است که در آن چندین کسب‌وکار می‌توانند محصولات یا خدمات خود را به مشتریان بفروشند. مدل مکان‌بازار در صنایعی مانند تجارت الکترونیک، مسافرت و هتلداری رایج است و با تنوع زیاد محصولات یا خدمات، پایگاه مشتری گسترده و نیاز به مدیریت بازار مؤثر و خدمات به مشتریان مشخص می‌شود. در مدل مکانبازار، کسب‌وکارها یک حضور آنلاین در بستر بازار ایجاد می‌کنند، جایی که می‌توانند محصولات یا خدمات خود را فهرست کرده و بفروشند. پلتفرم مکانبازار تمام جنبه‌های تراکنش، از پردازش پرداخت تا خدمات مشتری را مدیریت می‌کند، درحالی‌که کسب‌وکارها لجستیک و انجام امور را مدیریت می‌کنند. مدل مکانبازار به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا با ارائه یک تجربه لجستیکی یکپارچه و کارآمد، به یک پایگاه مشتری بزرگ دست یابند و فروش را افزایش دهند.
[image: ]
شکل 2-11 مدل مکان‌بازار
مزایای مدل مکانبازار:
1. تنوع زیاد محصولات یا خدمات: مدل مکانبازار، تنوع زیادی از محصولات یا خدمات از چندین کسب‌وکار را در اختیار مشتریان قرار می‌دهد و به آن‌ها امکان می‌دهد به‌راحتی گزینه‌ها را مرور و مقایسه کنند.
2. پایگاه مشتری گسترده: مدل مکانبازار به کسب‌وکارها دسترسی به یک پایگاه مشتری گسترده را فراهم می‌کند و به آن‌ها اجازه می‌دهد به مشتریان جدید دست یابند و فروش را افزایش دهند.
3. لجستیک کارآمد: مدل مکانبازار یک فرایند لجستیک کارآمد را به مشتریان ارائه می‌دهد و به آن‌ها امکان می‌دهد به‌راحتی محصولات یا خدمات را به‌صورت آنلاین مرور کنند، سفارش دهند و پرداخت کنند. این امر منجر به ‌صرفه‌جویی در هزینه و افزایش بهره‌وری برای کسب‌وکارها می‌شود.
4. مدیریت مکانبازار: مدل مکانبازار مستلزم مدیریت مؤثر بازار است که اطمینان حاصل شود که پلتفرم به‌طور روان و کارآمد عمل می‌کند. مدیران بازار می‌توانند از فناوری‌های دیجیتالی مانند تجزیه‌وتحلیل داده‌ها و بازخورد مشتریان برای بهبود پلت فرم و بهبود تجربیات مشتری استفاده کنند.

چالش‌های مدل مکانبازار:
1. کسب‌وکارهای رقیب: مدل مکانبازار شامل چندین کسب‌وکار است که محصولات یا خدمات مشابه را می‌فروشند که می‌تواند منجر به رقابت شدید شود. کسب‌وکارها برای موفقیت در بازار باید خود را از طریق بازاریابی دیجیتال مؤثر و خدمات مشتری متمایز کنند.
2. کارمزد بازار: مدل مکانبازار شامل کارمزدهای بازار است که می‌تواند حاشیه سود را برای کسب‌وکارها کاهش دهد. کسب‌وکارها باید استراتژی‌های قیمت‌گذاری و هزینه‌های خود را به‌طور مؤثر مدیریت کنند تا از سودآوری اطمینان حاصل کنند.
3. خدمات مشتری: مدل مکانبازار مستلزم خدمات مؤثر به مشتری است، زیرا مشتریان ممکن است در خرید خود مشکل یا شکایت داشته باشند. پلتفرم بازار و کسب‌وکارها باید برای اطمینان از خدمات به‌موقع و مؤثر به مشتریان با یکدیگر همکاری کنند.
4. محصولات تقلبی و جعلی: مدل مکانبازار در برابر کلاهبرداری و محصولات تقلبی آسیب‌پذیر است، زیرا چندین کسب‌وکار در حال فروش بر روی پلت فرم هستند. پلتفرم بازار و کسب‌وکارها باید اقدامات مؤثری برای پیشگیری و رسیدگی به این مسائل داشته باشند.
	مطالعه موردی: مثال‌هایی از مدل کسب‌وکار مکان‌بازار در دنیای واقعی
مدل کسب‌وکار مکان بازار شامل ارائه یک پلت فرم آنلاین است که در آن چندین فروشنده می‌توانند محصولات یا خدمات خود را به مشتریان ارائه دهند. در اینجا چند نمونه واقعی از خرده‌فروشی الکترونیکی با مدل کسب‌وکار بازار آورده شده است:
آمازون:
آمازون یکی از بزرگ‌ترین و شناخته‌شده‌ترین بازارهای آنلاین است. این میلیون‌ها فروشنده را با مشتریان در سراسر جهان متصل می‌کند و طیف گسترده‌ای از محصولات را در دسته‌های مختلف ارائه می‌دهد. فروشندگان می‌توانند فروشگاه‌های آنلاین خود را در بازار آمازون ایجاد کنند، محصولات خود را فهرست کنند و از خدمات لجستیک و انجام آمازون استفاده کنند. مشتریان می‌توانند محصولات را از فروشندگان مختلف مرور و خریداری کنند و اغلب از قیمت‌های رقابتی و یک تجربه خرید راحت بهره می‌برند.
ای‌بی: ای‌بی یک بازار آنلاین جهانی است که به افراد و کسب‌وکارها امکان خرید و فروش انواع محصولات را می‌دهد. فروشندگان می‌توانند برای اقلام خود لیست ایجاد کنند، قیمت‌ها را تعیین کنند و فروش خود را در پلت فرم eBay مدیریت کنند. مشتریان می‌توانند فهرست‌ها را مرور کنند، برای اقلام به سبک حراج پیشنهاد دهند، یا محصولات را با قیمت‌های ثابت خریداری کنند. ای‌بی معاملات را تسهیل می‌کند و از فروشنده و خریدار محافظت می‌کند.
اتسی: اتسی یک بازار آنلاین است که بر محصولات دست‌ساز، قدیمی و منحصربه‌فرد تمرکز دارد. این پلت فرمی را برای صنعتگران مستقل، صنایع‌دستی و فروشندگان قدیمی فراهم می‌کند تا خلاقیت‌های خود را به نمایش بگذارند و بفروشند. فروشندگان می‌توانند فروشگاه‌های خود را در اتسی راه‌اندازی کنند، محصولات خود را فهرست کنند و مستقیماً با مشتریان درگیر شوند. اتسی بر اقلام شخصی و منحصربه‌فرد تأکید می‌کند و بازاری ویژه برای کارآفرینان خلاق ایجاد می‌کند.
ایربی‌ان‌بی: ایربی‌ان‌بی بازاری برای اقامت است که افراد را قادر می‌سازد خانه‌ها، آپارتمان‌ها یا اتاق‌های اضافی خود را به مسافران اجاره دهند. میزبان‌ها می‌توانند فهرست‌هایی ایجاد کنند، در دسترس بودن و قیمت‌گذاری را تعیین کنند و از طریق پلتفرم ایربی‌ان‌بی با مهمانان احتمالی ارتباط برقرار کنند. مسافران می‌توانند بر اساس ترجیحات خود مکان‌های اقامتی را جستجو کنند و مستقیماً با میزبان رزرو کنند. ایربی‌ان‌بی فرایند پرداخت را مدیریت می‌کند و یک سیستم بررسی برای اطمینان از اعتماد و شفافیت ارائه می‌دهد.
اوبر: اوبر یک بازار شناخته‌شده است که سواران را با رانندگان از طریق یک اپلیکیشن تلفن همراه متصل می‌کند. سواران می‌توانند درخواست سواری کنند، پروفایل‌ها و رتبه‌بندی‌های راننده را مشاهده کنند و سفرهای خود را پیگیری کنند. رانندگان می‌توانند در پلتفرم اوبر ثبت‌نام کنند، درخواست‌های سواری را بپذیرند و خدمات حمل‌ونقل ارائه دهند. اوبر فرایند پرداخت، ازجمله محاسبه کرایه و پرداخت‌های دیجیتال را انجام می‌دهد. مدل بازار امکان خدمات حمل‌ونقل کارآمد و راحت را فراهم می‌کند.
این مثال‌ها نشان می‌دهند که چگونه پلتفرم‌های بازار، خریداران و فروشندگان را گرد هم می‌آورند، معاملات را قادر می‌سازند و مبادله محصولات، خدمات یا امکانات را تسهیل می‌کنند. با ارائه یک پلتفرم متمرکز، کسب‌وکارهای بازار، راحتی، انتخاب و اغلب محیطی قابل‌اعتماد را برای فروشندگان و خریداران برای تعامل و انجام معاملات آنلاین ارائه می‌دهند.



[bookmark: _Toc134619835][bookmark: _Toc145176874][bookmark: _Toc174705403]2-13- مدل عمده‌فروشی
[bookmark: _Hlk134565785]عمده‌فروشی در خرده‌فروشی الکترونیکی به فروش کالاها یا خدمات در مقادیر زیاد به سایر کسب‌وکارها یا خرده‌فروشان، به‌جای مصرف‌کنندگان فردی اشاره دارد. در صنعت تجارت الکترونیک، عمده‌فروشی اغلب از طریق بازارهای آنلاین یا پلتفرم‌های B2B (کسب‌وکار به کسب‌وکار) انجام می‌شود و به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد محصولات را با هزینه کمتر و در مقادیر بیشتر خریداری کنند.
[bookmark: _Hlk134472615]در مدل عمده‌فروشی، کسب‌وکارهایی که در عمده‌فروشی تخصص دارند، محصولات را به سایر کسب‌وکارها عرضه می‌کنند که آن‌ها را به مصرف‌کنندگان نهایی می‌فروشند. عرضه‌کننده عمده‌فروشی معمولاً هزینه کمتری برای هر واحد نسبت به قیمت خرده‌فروشی ارائه می‌دهد و به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد محصولات را به‌صورت عمده خریداری کرده و آن‌ها را با سود بفروشند.
مزایای عمده‌فروشی در خرده‌فروشی الکترونیکی:
1. هزینه کمتر برای هر واحد: قیمت‌گذاری عمده‌فروشی به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا محصولات را در مقادیر بیشتر با هزینه کمتر در هر واحد خریداری کنند و به آن‌ها امکان می‌دهد محصولات را با حاشیه سود بالاتر بفروشند.
2. افزایش فروش: عمده‌فروشی به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا محصولات را به‌صورت عمده خریداری کنند که می‌تواند موجودی آن‌ها را افزایش دهد و منجر به افزایش فروش شود.
3. دسترسی به محصولات منحصربه‌فرد: تأمین‌کنندگان عمده‌فروشی اغلب محصولات منحصربه‌فرد یا خاص را ارائه می‌دهند که از طریق کانال‌های خرده‌فروشی سنتی در دسترس نیستند و به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا خود را متمایز کنند و محصولات منحصربه‌فردی را به مشتریان خود ارائه دهند.
4. لجستیک ساده: تأمین‌کنندگان عمده‌فروشی اغلب فرایندهای لجستیک ساده ای مانند سفارش و تحویل آنلاین را ارائه می‌دهند که می‌تواند در زمان و منابع کسب‌وکار صرفه‌جویی کند.

چالش‌های عمده‌فروشی در خرده‌فروشی الکترونیکی:
1. حداقل مقدار سفارش: تأمین‌کنندگان عمده‌فروشی اغلب از کسب‌وکارها می‌خواهند که محصولات را با حداقل مقدار سفارش خریداری کنند که می‌تواند سرمایه‌گذاری قابل‌توجهی برای کسب‌وکارها کوچک‌تر باشد.
2. مدیریت موجودی: خریدهای عمده‌فروشی اغلب شامل مقادیر بیشتری از محصولات است که می‌تواند به فرایندهای مدیریت موجودی پیچیده‌تری نیاز داشته باشد.
3. رقابت: تأمین‌کنندگان عمده‌فروشی اغلب به چندین کسب‌وکار می‌فروشند که می‌تواند منجر به افزایش رقابت در بازار برای محصولات خاص شود.
4. کنترل کیفیت: محصولات عمده‌فروشی ممکن است از کیفیت پایین‌تری نسبت به محصولات موجود از طریق کانال‌های خرده‌فروشی برخوردار باشند و کسب‌وکارها را ملزم می‌کند تا از حفظ استانداردهای کیفیت بالا اطمینان حاصل کنند.

[bookmark: _Toc134619836][bookmark: _Toc145176875][bookmark: _Toc174705404]2-14- مدل خدمات بر حسب تقاضا[footnoteRef:178] [178:  on-demand services] 

[bookmark: _Hlk134567155]خدمات بر حسب تقاضا در خرده‌فروشی الکترونیکی به مدل کسب‌وکاری اطلاق می‌شود که در آن مشتریان می‌توانند محصولات یا خدمات را در صورت نیاز سفارش داده و به‌سرعت دریافت کنند. این مدل در صنایعی مانند تحویل غذا، حمل‌ونقل اشتراکی و خدمات خانگی رایج است و به کسب‌وکارها این فرصت را می‌دهد که راحتی و انعطاف‌پذیری را به مشتریان ارائه دهند.
در مدل خدمات بر حسب تقاضا، مشتریان می‌توانند محصولات یا خدمات را از طریق پلتفرم‌های دیجیتالی مانند اپلیکیشن‌های موبایل یا وب‌سایت‌ها سفارش داده و به‌سرعت دریافت کنند. خدمات درخواستی اغلب از فناوری دیجیتال برای ارائه به‌روزرسانی‌های لحظه‌ای سفارش‌های مشتریان و ارائه تجربیات شخصی بر اساس ترجیحات مشتری استفاده می‌کنند. مشتریان ممکن است از راحتی سفارش محصولات یا خدمات در زمان و مکانی که به آن‌ها نیاز دارند لذت ببرند.

مزایای خدمات بر حسب تقاضا در خرده‌فروشی الکترونیکی:
1. راحتی[footnoteRef:179]: خدمات بر حسب تقاضا در خرده‌فروشی الکترونیکی راحتی را به مشتریان ارائه می‌دهد و به آن‌ها امکان می‌دهد محصولات یا خدمات را در برنامه زمانی خود و در مکان دلخواه خود دریافت کنند. [179:  Convenience] 

2. انعطاف‌پذیری: خدمات بر حسب تقاضا در خرده‌فروشی الکترونیکی به کسب‌وکارها انعطاف‌پذیری می‌دهد، زیرا آن‌ها می‌توانند پیشنهادات خود را بر اساس تقاضای مشتری و شرایط متغیر بازار تنظیم کنند.
3. تجربیات شخصی شده: خدمات بر حسب تقاضا در خرده‌فروشی الکترونیکی تجربیات شخصی‌سازی‌شده را برای مشتریان ارائه می‌دهد و به آن‌ها امکان می‌دهد محصولات یا خدماتی را دریافت کنند که نیازها و ترجیحات خاص آن‌ها را برآورده می‌کند.
4. به‌روزرسانی به موقع: خدمات بر حسب تقاضا در خرده‌فروشی الکترونیکی به مشتریان در زمان واقعی به‌روزرسانی سفارشات خود، افزایش شفافیت و ایجاد اعتماد ارائه می‌دهد.

چالش‌های خدمات بر حسب تقاضا در خرده‌فروشی الکترونیکی:
1. کنترل کیفیت: خدمات بر حسب تقاضا در خرده‌فروشی الکترونیکی نیازمند اقدامات کنترل کیفیت مؤثر است تا اطمینان حاصل شود که محصولات یا خدمات انتظارات مشتری را برآورده می‌کنند و استانداردهای کیفیت بالا را حفظ می‌کنند.
2. وابستگی به فناوری: خدمات بر حسب تقاضا در خرده‌فروشی الکترونیکی برای ارائه تجربیات شخصی و ساده‌سازی عملیات به فناوری دیجیتال متکی هستند. کسب‌وکارها باید اطمینان حاصل کنند که فناوری آن‌ها قابل‌اعتماد و ایمن است تا از اختلالات یا نقض داده‌ها جلوگیری شود.
3. حفظ مشتری: خدمات بر حسب تقاضا در خرده‌فروشی الکترونیکی نیازمند استراتژی‌های مؤثر حفظ مشتری برای راضی نگه‌داشتن مشتریان و حفظ کسب‌وکارشان است.
4. رقابت: خدمات بر حسب تقاضا در خرده‌فروشی الکترونیکی بسیار رقابتی است و کسب‌وکارهای متعددی محصولات یا خدمات مشابهی را ارائه می‌دهند. کسب‌وکارها برای موفقیت در بازار باید خود را از طریق بازاریابی دیجیتال مؤثر و خدمات مشتری متمایز کنند.

[bookmark: _Toc174705405]2-15- مدل مستقیم به مصرف‌کننده (D2C)
مدل مستقیم به مصرف‌کننده[footnoteRef:180] (D2C) به یک مدل کسب‌وکار اشاره دارد که در آن تولیدکنندگان یا برندها محصولات خود را مستقیماً به مصرف‌کنندگان بدون دخالت واسطه‌هایی مانند عمده‌فروشان، خرده‌فروشان یا توزیع‌کنندگان می‌فروشند. به‌طور سنتی، تولیدکنندگان برای دستیابی به مخاطبان هدف خود به خرده‌فروشان شخص ثالث تکیه می‌کردند، اما با ظهور تجارت الکترونیک، بسیاری از برندها شروع به استفاده از کانال‌های D2C برای ایجاد ارتباط مستقیم با مشتریان خود کرده‌اند. [180:  Direct-to-Consumer (D2C)] 

[image: ]
شکل 2-12 مقایسه مدل مستقیم به مصرف‌کننده و کسب‌وکار به مصرف‌کننده
خرده‌فروشی الکترونیکی D2C چندین مزیت را برای کسب‌وکارها و مصرف‌کنندگان ارائه می‌دهد. برای کسب‌وکارها، کنترل بیشتری بر کل تجربه مشتری، ازجمله برندسازی، بازاریابی، قیمت‌گذاری و خدمات مشتری امکان‌پذیر است. با حذف واسطه‌ها، شرکت‌ها همچنین می‌توانند سهم بیشتری از سود را که در غیر این صورت نصیب واسطه‌ها می‌شد، به دست آورند. علاوه بر این، D2C برندها را قادر می‌سازد تا داده‌های ارزشمند مشتری را جمع‌آوری کنند که می‌تواند برای شخصی‌سازی تلاش‌های بازاریابی و بهبود توسعه محصول مورد استفاده قرار گیرد.
از دیدگاه مصرف‌کننده، خرده‌فروشی الکترونیکی D2C اغلب منجر به قیمت‌های پایین‌تر می‌شود؛ زیرا هیچ نشانه‌گذاری اضافی از سوی واسطه‌ها وجود ندارد. همچنین ارتباط صمیمانه‌تر و مستقیم‌تری با برند برای مصرف‌کنندگان فراهم می‌کند، زیرا آن‌ها می‌توانند از طریق کانال‌های دیجیتال مختلف با شرکت ارتباط برقرار کنند. علاوه بر این، برندهای D2C اغلب بر خدمات و تعامل با مشتری تأکید می‌کنند و توصیه‌های شخصی‌سازی‌شده، بازگشت آسان و کانال‌های ارتباطی مستقیم را ارائه می‌کنند.
رشد D2C در خرده‌فروشی الکترونیکی با پیشرفت فناوری و تغییر ترجیحات مصرف‌کننده تقویت شده است. پلتفرم‌های تجارت الکترونیک، رسانه‌های اجتماعی و ابزارهای بازاریابی دیجیتال، ایجاد و تبلیغ کانال‌های D2C خود را برای برندها آسان‌تر کرده‌اند. از سوی دیگر، مصرف‌کنندگان اشتهای فزاینده‌ای برای محصولات منحصربه‌فرد و معتبر و همچنین تمایل به خرید تمامی کالاها و خدمات مورد نیاز خود از یک منبع واحد یا پلتفرم نشان داده‌اند. 
بااین‌حال، شایان ذکر است که خرده‌فروشی الکترونیکی D2C نیز چالش‌هایی را به همراه دارد. ایجاد و حفظ یک کانال مؤثر D2C نیازمند سرمایه‌گذاری قابل‌توجهی در زیرساخت‌ها، لجستیک و قابلیت‌های بازاریابی است. رقابت در فضای آنلاین می‌تواند شدید باشد و برندها برای برجسته شدن باید خود را متمایز کنند. علاوه بر این، فقدان واسطه‌ها به این معنی است که برندها باید فعالیت‌هایی مانند مدیریت موجودی، تکمیل و پشتیبانی مشتری را انجام دهند که می‌تواند پیچیده و نیازمند منابع باشد.
به‌طورکلی، D2C در خرده‌فروشی الکترونیکی زنجیره‌های تأمین سنتی را متحول کرده و فرصت‌های جدیدی را برای برندها و مصرف‌کنندگان فراهم کرده است. کنترل بیشتر، افزایش سودآوری و دسترسی مستقیم به بینش مشتری را به برندها ارائه می‌دهد، درحالی‌که مصرف‌کنندگان از تجربه خرید شخصی و مقرون‌به‌صرفه‌تر بهره‌مند می‌شوند.

مزایای مدل مستقیم به مصرف‌کننده (D2C):
· کنترل بر تجربه مشتری: D2C به برندها اجازه می‌دهد تا کنترل کامل بر کل سفر مشتری، از ارائه محصول تا پشتیبانی پس از خرید داشته باشند. این کنترل، برندها را قادر می‌سازد تا تجربه‌ای منسجم و منطبق با هویت برندشان ارائه دهند.
· ارتباط مستقیم با مشتری: با فروش مستقیم به مصرف‌کنندگان، برندها می‌توانند ارتباط مستقیمی با مشتریان خود برقرار کنند. این تعامل مستقیم بینش‌های ارزشمندی را در مورد ترجیحات، رفتارها و بازخورد مشتری ارائه می‌دهد که می‌تواند برای بهبود محصولات و استراتژی‌های بازاریابی استفاده شود.
· حاشیه سود بالاتر: حذف واسطه‌ها مانند عمده‌فروشان و خرده‌فروشان به برندها اجازه می‌دهد تا بخش بیشتری از سود را به دست آورند. بدون نیاز به تقسیم درآمد با واسطه‌ها، برندها به‌طور بالقوه می‌توانند محصولات را با قیمت‌های پایین‌تر عرضه کنند یا درآمد اضافی را دوباره در توسعه محصول یا بازاریابی سرمایه‌گذاری کنند.
· انعطاف‌پذیری و چابکی: خرده‌فروشی الکترونیکی D2C به برندها انعطاف‌پذیری برای تطبیق سریع با روندهای بازار، عرضه محصولات جدید و تجربه استراتژی‌های قیمت‌گذاری را ارائه می‌دهد. برندها می‌توانند بدون نیاز به تأییدیه‌ها یا مذاکرات شخص ثالث، تنظیمات را در زمان واقعی بر اساس بازخورد مشتری و تقاضای بازار انجام دهند. 
· مالکیت و شخصی‌سازی داده‌ها: برندهای D2C به اطلاعات مشتریان ازجمله تاریخچه خرید، ترجیحات و مشخصات جمعیتی دسترسی مستقیم دارند. این داده‌ها را می‌توان برای شخصی‌سازی پیام‌های بازاریابی، ارائه توصیه‌های هدفمند محصول و ایجاد تجربیات سفارشی، افزایش رضایت و وفاداری مشتری، مورد استفاده قرار داد.

معایب و چالش‌های مدل مستقیم به مصرف‌کننده (D2C):
· سرمایه‌گذاری اولیه و زیرساخت: ایجاد یک کانال D2C نیاز به سرمایه‌گذاری اولیه قابل‌توجهی در ایجاد یک پلت فرم تجارت الکترونیک، سیستم‌های لجستیکی و زیرساخت پشتیبانی مشتری دارد. برندها باید روی فناوری، انبارداری، حمل‌ونقل و قابلیت‌های خدمات مشتری سرمایه‌گذاری کنند که می‌تواند پرهزینه و زمان بر باشد.
· رقابت و اشباع بازار: چشم‌انداز تجارت الکترونیک بسیار رقابتی است و خطر اشباع بازار در دسته‌بندی‌های خاص محصول وجود دارد. برندهای D2C برای جذب و حفظ مشتریان باید خود را از رقبا متمایز کنند. آن‌ها باید در بازاریابی، برندسازی و استراتژی‌های جذب مشتری سرمایه‌گذاری کنند تا در یک بازار شلوغ برجسته شوند.
· چالش‌های عملیاتی: مدیریت موجودی، تکمیل و لجستیک می‌تواند برای برندهای D2C پیچیده باشد، به‌خصوص با افزایش حجم سفارش. برندها باید از مدیریت کارآمد موجودی، انجام به‌موقع سفارش و فرایندهای ارسال و بازگشت بی‌وقفه اطمینان حاصل کنند تا انتظارات مشتری را برآورده کنند.
· دسترسی و توزیع محدود: بر خلاف فروشگاه‌های سنتی، برندهایی که محصولاتشان را به طور مستقیم به دست مشتری می‌رسانند (D2C)، برای معرفی و فروش محصولاتشان فقط به تلاش‌های بازاریابی خودشان متکی هستند. این موضوع می‌تواند باعث شود که محصولات آن‌ها به دست همه مشتریان نرسد، مخصوصاً اگر برند منابع مالی یا تخصصی کافی برای تبلیغات مؤثر و رسیدن به مشتریان بیشتری نداشته باشد.
· جذب مشتری: ایجاد آگاهی از برند و به دست آوردن مشتریان جدید می‌تواند برای برندهای D2C چالش‌برانگیز باشد، به‌خصوص اگر با خرده‌فروشان یا بازارهای معتبر رقابت کنند. برندها باید روی استراتژی‌های بازاریابی و جذب مشتری سرمایه‌گذاری کنند تا ترافیک را به فروشگاه آنلاین خود هدایت کنند و مصرف‌کنندگان را متقاعد کنند که خرید کنند.
توجه به این نکته مهم است که مزایا و معایب D2C در خرده‌فروشی الکترونیکی بسته به صنعت خاص، دسته‌بندی محصول و استراتژی برند می‌تواند متفاوت باشد. برندها باید این عوامل را به دقت ارزیابی کنند و شرایط منحصربه‌فرد خود را قبل از تصمیم‌گیری برای اتخاذ رویکرد D2C در نظر بگیرند.
	مطالعه موردی: چندین نمونه واقعی از مدل مستقیم به مصرف‌کننده (D2C)
چندین نمونه واقعی از مدل‌های کسب‌وکار مستقیم به مصرف‌کننده (D2C) در خرده‌فروشی الکترونیکی وجود دارد. در اینجا چند نمونه قابل‌توجه آورده شده است:
· اپل: اپل نمونه بارز D2C در خرده‌فروشی لوازم الکترونیکی است. آن‌ها طیف وسیعی از محصولات خود ازجمله آیفون، آی‌پد، مک‌بوک و ساعت اپل را مستقیماً از طریق فروشگاه اینترنتی اپل و فروشگاه‌های خرده‌فروشی فیزیکی خود به مصرف‌کنندگان می‌فروشند. اپل با کنترل کل تجربه مشتری، از طراحی محصول گرفته تا خرده‌فروشی، حضور قوی D2C را حفظ می‌کند.
· تسلا: تسلا، سازنده خودروهای الکتریکی، رویکرد D2C را پذیرفته است. آن‌ها خودروهای برقی خود را مستقیماً از طریق فروشگاه‌ها و وب‌سایت تسلا خود به مصرف‌کنندگان می‌فروشند. تسلا با دور زدن نمایندگی‌های سنتی خودرو و تعامل مستقیم با مشتریان، می‌تواند کنترل خود را بر فرایند فروش حفظ کند و تجربه‌ای منحصربه‌فرد برای مشتری ارائه دهد.
· سونوس[footnoteRef:181]: سونوس، شرکتی که به دلیل محصولات صوتی بی‌سیم خود شناخته‌شده است، از مدل تجاری D2C پیروی می‌کند. آن‌ها بلندگوها، نوارهای صوتی و سایر دستگاه‌های صوتی خود را مستقیماً از طریق وب‌سایت و فروشگاه‌های خرده‌فروشی خود به مصرف‌کنندگان می‌فروشند. با حفظ رابطه مستقیم با مشتریان، سونوس می‌تواند بازخورد ارزشمندی را جمع‌آوری کرده و پشتیبانی شخصی ارائه دهد. [181:  Sonos] 

· گوپرو[footnoteRef:182]: گوپرو، تولیدکننده محبوب دوربین‌های اکشن، حضور قوی D2C دارد. آن‌ها دوربین‌ها، لوازم جانبی و محصولات مرتبط خود را مستقیماً از طریق وب‌سایت خود به مصرف‌کنندگان می‌فروشند. گوپرو با حذف واسطه‌ها و تمرکز بر فروشگاه آنلاین خود، می‌تواند طیف گسترده‌ای از محصولات را ارائه دهد و ارتباط مستقیم با پایگاه مشتریان خود را حفظ کند. [182:  GoPro] 

· بوز[footnoteRef:183]: بوز، یک شرکت مشهور تجهیزات صوتی، رویکرد D2C را از طریق فروشگاه آنلاین خود پذیرفته است. آن‌ها محصولات صوتی متنوعی ازجمله هدفون، بلندگوها و سیستم‌های سینمای خانگی را مستقیماً به مصرف‌کنندگان ارائه می‌دهند. با فروش مستقیم، بوز می‌تواند کنترل برند را حفظ کند، توصیه‌های شخصی شده ارائه دهد و پشتیبانی مشتری را ارائه دهد. [183:  Bose] 

این مثال‌ها نشان می‌دهد که چگونه شرکت‌های مختلف الکترونیکی مدل D2C را برای برقراری ارتباط مستقیم با مشتریان، حفظ کنترل برند و ارائه یک تجربه منحصربه‌فرد به مشتری، پذیرفته‌اند. با حذف واسطه‌ها، این شرکت‌ها اغلب می‌توانند قیمت‌های رقابتی ارائه دهند، بینش‌های ارزشمند مشتری را جمع‌آوری کنند و پشتیبانی شخصی ارائه کنند.
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مدل فروش وابسته و شریک[footnoteRef:184] در خرده‌فروشی الکترونیکی یک مدل کسب‌وکار است که در آن برندها برای تبلیغ و فروش محصولات خود با شرکت‌های وابسته یا سایر کسب‌وکارها شریک می‌شوند. در این مدل، شرکت وابسته یا شریک، کمیسیون یا درصدی از فروش حاصل از تلاش‌های تبلیغاتی خود را دریافت می‌کند. در اینجا نحوه عملکرد مدل فروش وابسته و شریک آمده است: [184:  The Affiliate and Partner Sales Model] 

· شکل‌گیری مشارکت: برندها با افراد یا کسب‌وکارهایی که حضور آنلاین دارند و مخاطبانی که با بازار هدف آن‌ها همسو هستند، مشارکت برقرار می‌کنند. این شرکا می‌توانند شامل وبلاگ‌نویسان، اینفلوئنسرها، تولیدکنندگان محتوا یا سایر وب‌سایت‌های تجارت الکترونیک باشند.
· تبلیغات وابسته/شریک: برند پیوندهای ردیابی یا کدهای تبلیغاتی منحصربه‌فردی را در اختیار شرکت وابسته یا شریک قرار می‌دهد که می‌توانند با مخاطبان خود به اشتراک بگذارند. این پیوندها یا کدها برای ردیابی فروش و نسبت‌دادن آن‌ها به شرکت وابسته یا شریک خاص استفاده می‌شود.
· تبلیغات و بازاریابی: شرکت‌های وابسته یا شرکا محصولات برند را از طریق کانال‌های مختلف مانند وب‌سایت، وبلاگ، حساب‌های رسانه‌های اجتماعی، خبرنامه‌های ایمیل یا دیگر پلتفرم‌های بازاریابی دیجیتال تبلیغ می‌کنند. آن‌ها ممکن است محتوا، نظرات، آموزش‌ها یا تأییدیه‌هایی ایجاد کنند تا ترافیک را افزایش دهند و مخاطبان خود را تشویق به خرید کنند.
· ردیابی فروش و ذکر منبع: زمانی که مشتری بر روی پیوند ردیابی منحصربه‌فرد یک شرکت وابسته کلیک می‌کند یا از کد تبلیغاتی خود استفاده می‌کند و خرید انجام می‌دهد، فروش ردیابی شده و به شرکت وابسته یا شریک نسبت داده می‌شود. این تضمین می‌کند که آن‌ها کمیسیون یا هزینه ارجاع مناسب را برای هدایت فروش دریافت می‌کنند.
· کمیسیون یا اشتراک درآمد: برند به شرکت وابسته یا شریک پورسانت یا درصدی از فروش حاصل از تلاش آن‌ها را پرداخت می‌کند. ساختار کمیسیون می‌تواند متفاوت باشد و ممکن است بر اساس درصد ثابتی از ارزش فروش، ساختار طبقه‌بندی‌شده یا هزینه ثابت برای هر ارجاع باشد.

مزایای مدل فروش وابسته و شریک:
· افزایش دسترسی و قرار گرفتن در معرض: مشارکت با شرکت‌های وابسته یا شرکا به برندها اجازه می‌دهد تا از مخاطبان موجود شریک استفاده کنند و از نفوذ و دسترسی آن‌ها استفاده کنند. این می‌تواند به افزایش دیده شدن برند، جذب مشتریان جدید و افزایش ترافیک به وب‌سایت یا فروشگاه آنلاین برند کمک کند.
· بازاریابی مقرون‌به‌صرفه: برندها فقط هنگام فروش، کمیسیون یا هزینه‌های ارجاع را به شرکت‌های وابسته یا شرکا پرداخت می‌کنند. این مدل مبتنی بر عملکرد می‌تواند در مقایسه با تبلیغات سنتی یا کمپین‌های بازاریابی مقرون‌به‌صرفه باشد، زیرا برندها به‌جای هزینه‌های اولیه، برای نتایج واقعی هزینه می‌کنند.
· بازاریابی هدفمند: شرکت‌های وابسته و شرکا اغلب دارای جایگاه یا مخاطب خاصی هستند که به آن‌ها رسیدگی می‌کنند. با مشارکت با شرکای وابسته یا شرکای مرتبط، برندها می‌توانند بخش‌های خاصی از بازار هدف خود را هدف قرار دهند و به مشتریان بالقوه‌ای دست یابند که احتمال علاقه بیشتری به محصولاتشان دارند.
· اعتبارسنجی شخص ثالث: وقتی یک شرکت وابسته یا شریک محصولات یک برند را توصیه یا تأیید می‌کند، می‌تواند سطحی از اعتماد و اعتبار را برای مشتریان بالقوه فراهم کند. این اعتبارسنجی شخص ثالث می‌تواند به ایجاد شهرت برند و افزایش اعتماد مشتری در خرید کمک کند.
· مقیاس‌پذیری: مدل فروش وابسته و شریک به برندها اجازه می‌دهد تا تلاش‌های بازاریابی خود را به‌سرعت افزایش دهند. با مشارکت با چندین شرکت وابسته یا شریک، برندها می‌توانند به مخاطبان بیشتری دست یابند و به‌طور بالقوه حجم فروش بالاتری را بدون نیاز به سرمایه‌گذاری در منابع بازاریابی اضافی ایجاد کنند.
معایب و چالش‌های مدل فروش وابسته و شریک:
· فقدان کنترل بر پیام‌رسانی برند: برندها ممکن است کنترل محدودی بر نحوه تبلیغ محصولات خود توسط شرکت‌های وابسته یا شرکا داشته باشند. ایجاد دستورالعمل‌های روشن و ارائه آموزش و پشتیبانی مناسب برای اطمینان از اینکه پیام‌ها و ارزش‌های برند به‌طور مؤثر منتقل می‌شوند، ضروری است.
· خطرات بالقوه شهرت: اگر یک شرکت وابسته یا شریک درگیر اقدامات غیراخلاقی باشد یا برند را به‌گونه‌ای تبلیغ کند که برخلاف ارزش‌های برند باشد، می‌تواند بر شهرت برند تأثیر منفی بگذارد. برندها باید به دقت شرکت‌های وابسته یا شرکای خود را بررسی و نظارت کنند تا چنین خطراتی را کاهش دهند.
· هزینه‌های کمیسیون: درحالی‌که مدل فروش وابسته و شریک می‌تواند مقرون‌به‌صرفه باشد، کمیسیون یا هزینه‌های ارجاعی که به شرکت‌های وابسته یا شرکا پرداخت می‌شود، می‌تواند حاشیه سود برند را کاهش دهد. مهم است که ساختار کمیسیون را به دقت در نظر بگیرید و اطمینان حاصل کنید که با اهداف سودآوری برند مطابقت دارد.
· وابستگی به شرکا: برندهایی که به‌شدت به شرکت‌های وابسته یا شرکا برای فروش متکی هستند، در صورتی که شریک تصمیم به توقف تلاش‌های تبلیغاتی خود بگیرد یا مشارکت مخاطبانشان کاهش یابد، ممکن است با خطراتی مواجه شوند. برندها باید استراتژی‌های بازاریابی خود را متنوع کنند و تنها به عملکرد شرکت‌های وابسته یا شرکا متکی نباشند.
· چالش‌های ردیابی و اسناد: ردیابی دقیق و نسبت‌دادن فروش به شرکت‌های وابسته یا شرکای خاص می‌تواند چالش‌برانگیز باشد، به‌ویژه زمانی که مشتریان قبل از خرید با چندین نقطه تماس ارتباط برقرار می‌کنند. پیاده‌سازی سیستم‌های ردیابی قوی و تجزیه‌وتحلیل برای اطمینان از محاسبات انتساب و کمیسیون مناسب بسیار مهم است.
مدل فروش وابسته و شریک می‌تواند یک استراتژی ارزشمند برای برندها باشد تا دامنه خود را گسترش دهند، فروش را افزایش دهند و از نفوذ شرکای مورد اعتماد استفاده کنند. بااین‌حال، این امر مستلزم انتخاب دقیق شرکا، ارتباطات واضح و نظارت مؤثر برای اطمینان از مشارکت موفق و دوجانبه سودمند است.
	مطالعه موردی: نمونه‌هایی از بازاریابی وابسته
بازاریابی وابسته آمازون
برنامه بازاریابی وابسته آمازون، آمازون اسوسیتد، یکی از بزرگ‌ترین برنامه‌های بازاریابی وابسته در جهان است. سازندگان، ناشران و وبلاگ‌نویسان ثبت‌نام می‌کنند تا محصولات و خدمات آمازون را در وب‌سایت‌ها یا برنامه‌های خود به اشتراک بگذارند و در ازای فروش‌هایی که سایتشان ایجاد می‌کند، غرامت دریافت می‌کنند.
آمازون معیارهای سخت‌گیرانه‌ای را برای انواع سایت‌ها و برنامه‌هایی که تبلیغات خود را میزبانی می‌کنند تعیین می‌کند. به‌عنوان مثال، سایت‌ها نباید حاوی محتوای تکراری از سایت یا سازنده دیگری باشند و در دسترس عموم باشند. وب‌سایت‌ها باید با محتوای تازه و متناسب با استانداردهای آمازون فعال باشند. برای مثال، آن‌ها نباید حاوی محتوای ناپسند یا توهین‌آمیز باشند، خشونت یا اعمال غیرقانونی را تبلیغ کنند، یا حاوی محتوایی باشند که برای دیگران مضر تلقی شود.
تأیید مشروط به بررسی کامل توسط کارکنان آمازون و کسب سهمیه فروش واجد شرایط (سه تا در 180 روز پس از درخواست) است. اگر درخواستی رد شود، واجد شرایط بررسی مجدد نخواهد بود. پس از تأیید، کمیسیون به‌عنوان بازدیدکنندگان سایت به خرید محصولات یا خدمات از آمازون تعلق می‌گیرد.
آمازون اسوسیتد[footnoteRef:185] می‌تواند تا 20٪ کمیسیون برای فروش واجد شرایط دریافت کند. نرخ‌ها ثابت و بر اساس دسته‌بندی محصول و برنامه است. به‌عنوان یک جایزه، آمازون کمیسیون‌های ویژه‌ای را برای رویدادهای خاص ارائه می‌دهد. [185:  Amazon Associates] 
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شکل 2-13 نمونه فروش وابسته آمازون

بازاریابی وابسته اتسی
اتسی محصولات خود را از طریق کانال‌های مختلف، ازجمله شرکای بازاریابی وابسته، تبلیغ می‌کند. برای درخواست، متقاضیان باید یک درخواست آنلاین از طریق پورتال برنامه وابسته خود ارسال کنند. برای واجد شرایط بودن به‌عنوان شریک بازاریابی وابسته اتسی، نامزدهای واجد شرایط باید حداقل 18 سال داشته باشند، یک وب‌سایت فعال و منحصربه‌فرد داشته باشند، دارای هویت برند و سایر معیارها باشند.
در صورت تأیید، اتسی برای فروش‌هایی که آن‌ها تهیه می‌کنند - فروش‌های ناشی از تبلیغ محصول توسط سایت آن‌ها، کمیسیونی به شرکت وابسته می‌پردازد. نرخ کمیسیون متفاوت است و بر اساس قیمت سفارش پرداخت می‌شود. فروشندگان اتسی می‌توانند زیرمجموعه باشند، اما نمی‌توانند بدون مجوز خاص از محصولات خود کمیسیون دریافت کنند. اتسی اعلام می‌کند که این حق را دارد که در هر زمان به هر دلیلی یک توافق را فسخ کند و می‌تواند به هر دلیل قانونی از پرداخت غرامت خودداری کند.

بازاریابی وابسته ای‌بی
شبکه شریک ای‌بی، برنامه بازاریابی وابسته ای‌بی است که به شرکا برای اشتراک‌گذاری فهرست‌های شخصی خود در خارج از شرکت ای‌بی پول می‌پردازد. شرکت وابسته پورسانت دریافت می‌کند و ممکن است نسبت به هزینه‌های تجاری نهایی خود اعتبار کسب کند. شرکای ای‌بی همچنین می‌توانند در مورد سایر اقلام فروشندگان کمیسیون دریافت کنند.
کمیسیون زمانی به دست می‌آید که خریدار یک کالا را ظرف 24 ساعت پس از کلیک کردن روی لینک خرید ای‌بی در سایت وابسته، پیشنهاد دهد یا بلافاصله آن را خریداری کند. برای پیشنهادات ارسالی، در صورت برنده شدن خریدار در مزایده ظرف 10 روز پس از پیشنهاد، کمیسیون پرداخت می‌شود.
نرخ کمیسیون به دسته‌بندی اقلام فروخته شده بستگی دارد و از 1 تا 4 درصد متغیر است. در هر یک از فروش‌های واجد شرایط بیش از 550 دلار پرداخت نمی‌شود. کارت‌های هدیه، اقلام فروخته شده توسط مؤسسات خیریه و تبلیغات ویژه معمولاً به دلیل جریان درآمد پایین آن‌ها از فروش واجد شرایط خارج می‌شوند.

بازاریابی وابسته دیجی‌کالا
بازاریابی وابسته شرکت دیجی‌کالا یک برنامه همکاری در فروش است که به افراد و کسب‌وکارها اجازه می‌دهد با معرفی محصولات و خدمات دیجی‌کالا به دیگران، درآمد کسب کنند. در این برنامه، افراد و کسب‌وکارها با ایجاد لینک‌های اختصاصی به محصولات و خدمات دیجی‌کالا، می‌توانند بازدیدکنندگان را به سایت دیجی‌کالا هدایت کنند. اگر بازدیدکنندگان از طریق این لینک‌ها خرید کنند، فرد یا کسب‌وکار معرفی‌کننده، پورسانت مشخصی از فروش را دریافت می‌کند. برای شرکت در برنامه بازاریابی وابسته دیجی‌کالا، باید یک حساب کاربری در سایت دیجی‌کالا ایجاد کنید و سپس درخواست خود را برای پیوستن به برنامه ارسال کنید. پس از بررسی درخواست شما، در صورت تأیید، می‌توانید لینک‌های اختصاصی خود را ایجاد کنید و از آن‌ها برای معرفی محصولات و خدمات دیجی‌کالا استفاده کنید. در برنامه بازاریابی وابسته دیجی‌کالا، پورسانت فروش محصولات و خدمات مختلف متفاوت است. به‌طورکلی، پورسانت محصولات دیجیتالی مانند کتاب‌ها، نرم‌افزارها و موسیقی بیشتر از پورسانت محصولات فیزیکی است. همچنین، پورسانت محصولات پرفروش بیشتر از پورسانت محصولات کم‌فروش است.


در فصل هشتم نیز بازاریابی وابسته به عنوان یکی از استراتژی های ترفیع به صورت کامل تشریح شده است.

[bookmark: _Toc174705407]2-17- برچسب سفید و برچسب خصوصی خرده‌فروشی الکترونیکی
برچسب سفید و برچسب خصوصی دو مدل کسب‌وکار هستند که در آن خرده‌فروشان محصولات تولید شده توسط تأمین‌کنندگان شخص ثالث را با برند خود می‌فروشند. درحالی‌که آن‌ها شباهت‌های مشترکی دارند، تفاوت‌های مشخصی بین این دو مدل وجود دارد.
[bookmark: _Hlk146369662]خرده‌فروشی الکترونیکی برچسب سفید
در خرده‌فروشی الکترونیکی با برچسب سفید، یک خرده‌فروش با یک تولیدکننده یا عرضه‌کننده برای فروش محصولاتی که توسط تأمین‌کننده تولید می‌شوند، اما با نام برند خرده‌فروش برند شده و به بازار عرضه می‌شوند، شریک می‌شوند. خرده‌فروش اساساً محصولات را "برچسب سفید" می‌گذارد، به این معنی که برند سازنده را حذف می‌کند و آن را با برند خود جایگزین می‌کند.
ویژگی‌های کلیدی خرده‌فروشی الکترونیکی برچسب سفید:
· برندسازی: برند خرده‌فروش به‌طور برجسته روی بسته‌بندی، برچسب‌گذاری و مواد بازاریابی محصول نمایش داده می‌شود. برند سازنده معمولاً وجود ندارد یا به حداقل می‌رسد.
· سفارشی‌سازی محدود: خرده‌فروش معمولاً کنترل محدودی بر طراحی، ویژگی‌ها یا مشخصات محصول دارد. آن‌ها معمولاً از محصولات از قبل موجود ارائه شده توسط سازنده انتخاب می‌کنند و بر روی برندسازی و بازاریابی تمرکز می‌کنند.
· مشارکت تأمین‌کننده: خرده‌فروش با تولیدکننده یا تأمین‌کننده‌ای که محصولات را از طرف آن‌ها تولید می‌کند، مشارکت ایجاد می‌کند. خرده‌فروش به تخصص سازنده در توسعه محصول، تولید و کنترل کیفیت متکی است.
· توزیع و فروش: خرده‌فروش مسئول بازاریابی، فروش و توزیع محصولات دارای برچسب سفید از طریق پلت فرم تجارت الکترونیکی یا کانال‌های خرده‌فروشی خود است. آن‌ها خدمات مشتری، انجام سفارش و لجستیک را مدیریت می‌کنند.

خرده‌فروشی الکترونیکی برچسب خصوصی
خرده‌فروشی الکترونیکی برچسب خصوصی شامل خرده‌فروشی است که محصولاتی را با برند خود ایجاد و به فروش می‌رساند. برخلاف برچسب سفید، محصولات برچسب خصوصی معمولاً به‌طور خاص برای خرده‌فروش توسعه می‌یابند و خرده‌فروش کنترل بیشتری بر طراحی، ویژگی‌ها و مشخصات محصول دارد.

ویژگی‌های کلیدی خرده‌فروشی الکترونیکی برچسب خصوصی:
· کنترل کامل برند: خرده‌فروش کنترل کاملی بر برندسازی، بسته‌بندی، طراحی و موقعیت محصولات دارد. محصولات منحصراً با برند خرده‌فروش مرتبط هستند.
· سفارشی‌سازی و توسعه محصول: خرده‌فروش به‌طور فعال در فرایند توسعه محصول شرکت می‌کند و از نزدیک با تولیدکنندگان یا تأمین‌کنندگان برای ایجاد محصولاتی که نیازهای خاص و بازار هدف آن‌ها را برآورده می‌کند، همکاری می‌کند.
· همکاری تأمین‌کننده: خرده‌فروش با تولیدکنندگان یا تأمین‌کنندگان برای تولید محصولات برچسب خصوصی همکاری می‌کند. تأمین‌کنندگان ممکن است تولید، کنترل کیفیت و لجستیک را اداره کنند، درحالی‌که خرده‌فروش بر برندسازی، بازاریابی و فروش تمرکز می‌کند.
· توزیع و فروش: خرده‌فروش محصولات برچسب خصوصی را از طریق پلت فرم تجارت الکترونیکی یا کانال‌های خرده‌فروشی خود به فروش می‌رساند. آن‌ها بر قیمت‌گذاری، تبلیغات و استراتژی‌های توزیع کنترل دارند.

مزایای خرده‌فروشی الکترونیکی برچسب سفید و برچسب خصوصی:
· برندسازی و تمایز: هم خرده‌فروشی الکترونیکی برچسب سفید و هم برچسب خصوصی به خرده‌فروشان اجازه می‌دهد هویت برند خود را ایجاد کنند و خود را از رقبا متمایز کنند. آن‌ها می‌توانند محصولات منحصربه‌فردی ایجاد کنند که منحصر به برند آن‌ها باشد.
· حاشیه سود: خرده‌فروشان در خرده‌فروشی الکترونیکی برچسب سفید و برچسب خصوصی می‌توانند به‌طور بالقوه از حاشیه سود بالاتری در مقایسه با فروش محصولات با مارک‌های شخص ثالث برخوردار شوند. آن‌ها کنترل بیشتری بر قیمت‌گذاری دارند و می‌توانند زنجیره ارزش بیشتری را با حذف هزینه‌های مرتبط با برندهای معتبر به دست آورند.
· انعطاف‌پذیری و کنترل: خرده‌فروشان انعطاف و کنترل بیشتری بر توسعه محصول، برندسازی و بازاریابی دارند. آن‌ها می‌توانند محصولات را مطابق با ترجیحات بازار هدف خود تنظیم کنند و به‌سرعت به روندهای در حال تغییر و خواسته‌های مشتری پاسخ دهند.
· وفاداری مشتری: خرده‌فروشان با ارائه محصولات انحصاری تحت برند خود، می‌توانند وفاداری مشتری را ایجاد کرده و حفظ مشتری را افزایش دهند. مشتریانی که از برچسب خصوصی یا محصولات برچسب سفید راضی هستند، احتمالاً تجربیات مثبت خود را با برند خرده‌فروش مرتبط می‌کنند.

معایب و چالش‌ها:
· کنترل کیفیت: خرده‌فروشان باید اطمینان حاصل کنند که برچسب سفید یا محصولات برچسب خصوصی مطابق با استانداردهای کیفیت و مطابقت با وعده برند آن‌هاست. بررسی منظم کیفیت و ارتباط با تأمین‌کنندگان برای حفظ ثبات بسیار مهم است.
· روابط تأمین‌کننده: ایجاد و حفظ روابط قوی با تولیدکنندگان یا تأمین‌کنندگان در هر دو مدل ضروری است. خرده‌فروشان باید تأمین‌کنندگان قابل‌اعتماد و معتبری را انتخاب کنند که بتوانند به‌طور مداوم محصولات با کیفیت بالا را ارائه دهند و نیازهای تولید را برآورده کنند.
· شهرت برند: کیفیت و عملکرد برچسب سفید یا محصولات برچسب خصوصی به‌طور مستقیم بر شهرت برند خرده‌فروش منعکس می‌شود. خرده‌فروشان باید انتظارات مشتری را به دقت مدیریت کنند، خدمات عالی به مشتریان ارائه دهند و هر مشکل مرتبط با محصول را به‌سرعت برطرف کنند.
· بازاریابی و تبلیغات: خرده‌فروشان مسئول بازاریابی مؤثر و ترویج محصولات برچسب سفید یا خصوصی خود برای ایجاد آگاهی و افزایش فروش هستند. این نیاز به سرمایه‌گذاری در استراتژی‌های بازاریابی مانند بازاریابی دیجیتال، تبلیغات و تولید محتوا دارد.
به‌طور خلاصه، خرده‌فروشی الکترونیکی برچسب سفید و برچسب خصوصی مدل‌های کسب‌وکار هستند که به خرده‌فروشان اجازه می‌دهند محصولات را با برند خود بفروشند. درحالی‌که برچسب سفید شامل شراکت با یک تولیدکننده و برندسازی محصولات موجود است، برچسب خصوصی شامل سفارشی‌سازی و توسعه محصولات به‌طور خاص برای خرده‌فروش است. هر دو مدل از نظر برند، سودآوری و تمایز مزایایی را ارائه می‌دهند، اما نیاز به مدیریت دقیق روابط تأمین‌کننده، کنترل کیفیت و تلاش‌های بازاریابی دارند.
	مطالعه موردی: نمونه‌های از برچسب سفید و برچسب خصوصی در خرده‌فروشی الکترونیکی
خرده‌فروشی الکترونیکی برچسب سفید و برچسب خصوصی شامل برندسازی محصولات یا خدماتی است که توسط یک شرکت ایجاد می‌شود، گویی توسط شرکت دیگری تولید شده‌اند. در اینجا چند نمونه واقعی از شرکت‌هایی که از این مدل‌ها استفاده می‌کنند آورده شده است:
· آمازون بیسیک[footnoteRef:186]: آمازون طیف گسترده‌ای از محصولات را تحت برند برچسب خصوصی خود به نام آمازون بیسیک ارائه می‌دهد. این محصولات شامل لوازم الکترونیکی، کالاهای خانگی، لوازم اداری و غیره است. آمازون این محصولات را تولید می‌کند و آن‌ها را با برند خود به فروش می‌رساند و درک کیفیت و مقرون‌به‌صرفه بودن را ایجاد می‌کند. [186:  Amazon Basics] 

· تریدر جویز[footnoteRef:187]: تریدر جویز یک فروشگاه زنجیره‌ای مواد غذایی است که تمرکز قابل‌توجهی بر روی محصولات با برچسب خصوصی دارد. این فروشگاه طیف گسترده‌ای از اقلام مارک تجاری تریدر جویز را شامل تنقلات، غذاهای منجمد، نوشیدنی‌ها و محصولات بهداشتی و زیبایی دارد. این محصولات به‌طور خاص برای تریدر جویز تهیه و تولید می‌شوند. [187:  Trader Joe's] 

· گریت ولیو[footnoteRef:188] والمارت: والمارت، یک شرکت خرده‌فروشی چندملیتی، یک برند خصوصی به نام ارزش عالی ارائه می‌دهد. برند گریت ولیو طیف وسیعی از محصولات ازجمله غذا، نوشیدنی، لوازم ضروری خانه و موارد دیگر را پوشش می‌دهد. والمارت برای تولید محصولات تحت برند گریت ولیو با تولیدکنندگان همکاری می‌کند. [188:  Great Value] 

این مثال‌ها نشان می‌دهد که چگونه شرکت‌ها از مدل‌های برچسب سفید و برچسب خصوصی در خرده‌فروشی الکترونیکی استفاده می‌کنند تا محصولات برند خود را اغلب با قیمت‌های رقابتی ارائه دهند، درحالی‌که کنترل برند، بازاریابی و تجربه مشتری را حفظ می‌کنند.



[bookmark: _Toc174705408]2-18- مدل‌های در حال ظهور: فروش فلش، خرید گروهی
در چشم‌انداز دائماً در حال تحول خرده‌فروشی الکترونیکی، کسب‌وکارها دائماً به دنبال راه‌های نوآورانه برای جذب و حفظ مشتریان در حین فروش هستند. دو مدل نوظهور برجسته که در سال‌های اخیر موردتوجه قرار گرفته‌اند، فروش فلش[footnoteRef:189] و خرید گروهی[footnoteRef:190] هستند. این مدل‌ها رویکردهای منحصربه‌فردی را برای خرید آنلاین ارائه می‌دهند و حس فوریت، انحصار و همکاری را در بین مصرف‌کنندگان ایجاد می‌کنند. فروش فلش و خرید گروهی با استفاده از قدرت پیشنهادات با زمان محدود و خرید جمعی، صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی را تغییر داده و مزایایی را هم برای کسب‌وکارها و هم برای مشتریان فراهم می‌کند. [189:  Flash Sales]  [190:  Group Buying] 

همان‌طور که از نام آن پیداست، فروش‌های فلش، تبلیغاتی با محدودیت زمانی هستند که قیمت‌های بسیار تخفیفی را برای محصولات یا خدمات انتخابی ارائه می‌دهند. این فروش‌ها معمولاً برای مدت کوتاهی، اغلب فقط چند ساعت یا یک روز، ادامه می‌یابند و ماهیت سریع آن‌ها مشخص می‌شود. فروش فلش باعث ایجاد حس فوریت در بین مصرف‌کنندگان می‌شود و آن‌ها را وادار می‌کند تا برای تضمین معاملات جذاب تصمیمات خرید سریع بگیرند. با ارائه مقادیر محدود و پیشنهادات محدود به زمان، کسب‌وکارها می‌توانند هیجان ایجاد کنند، سر و صدا ایجاد کنند و فروش فوری را به ارمغان بیاورند. علاوه بر این، فروش فلش فرصتی را برای کسب‌وکارها فراهم می‌کند تا موجودی مازاد را تصفیه کنند، محصولات جدید را معرفی کنند یا آگاهی برند را افزایش دهند.
از سوی دیگر، خرید گروهی رویکردی مشترک برای خرده‌فروشی الکترونیکی دارد. این شامل گروهی از مصرف‌کنندگان است که گرد هم می‌آیند تا یک خرید جمعی انجام دهند، در نتیجه تخفیف‌های قابل‌توجه یا معاملات انحصاری را باز می‌کنند. پلتفرم‌های خرید گروهی با اتصال خریداران هم‌فکری که علاقه‌مند به خرید محصول یا خدمات مشابه هستند، فرایند را تسهیل می‌کنند. قدرت خرید جمعی گروه به کسب‌وکارها این امکان را می‌دهد که تخفیف‌های قابل‌توجهی ارائه دهند که در غیر این صورت برای خریداران فردی دست‌نیافتنی بود. خرید گروهی نه تنها از طریق دسترسی به معاملات مقرون‌به‌صرفه برای مصرف‌کنندگان سودمند است، بلکه به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا به پایگاه مشتری بزرگ‌تری برسند، حجم فروش را افزایش دهند و حس اجتماعی را در بین خریداران تقویت کنند.
فروش فلش:
فروش فلش شامل ارائه محصولات با تخفیف بالا برای مدت‌زمان محدود است که معمولاً چند ساعت یا یک روز طول می‌کشد. این مدل احساس فوریت و انحصار را ایجاد می‌کند و مشتریان را به تصمیم‌گیری سریع برای خرید سوق می‌دهد. برخی از ویژگی‌های کلیدی فروش فلش عبارت‌اند از:
· پیشنهادات با زمان محدود: فروش فلش محدود به زمان است و احساس فوریت را برای مشتریان ایجاد می‌کند تا از قیمت‌های تخفیف‌دار استفاده کنند.
· تخفیف‌های استثنایی: فروش‌های فلش معمولاً تخفیف‌های قابل‌توجهی بر روی محصولات ارائه می‌دهند که اغلب بسیار کمتر از قیمت خرده‌فروشی معمولی است.
· موجودی محدود: موجودی برای فروش فلش معمولاً محدود است که بر فوریت می‌افزاید و مشتریان را تشویق می‌کند تا قبل از تمام‌شدن اقلام خرید کنند.
· کمپین‌های بازاریابی: فروش فلش اغلب از طریق کمپین‌های بازاریابی هدفمند از طریق ایمیل، رسانه‌های اجتماعی یا وب‌سایت‌ها/برنامه‌های فروش فلش اختصاصی تبلیغ می‌شود.
نمونه‌هایی از پلتفرم‌هایی که از مدل فروش فلش استفاده می‌کنند عبارت‌اند از Gilt، Rue La La و Vente-Privee. این پلتفرم‌ها طیف وسیعی از محصولات از مد و لوازم جانبی گرفته تا کالاهای خانگی را ارائه می‌دهند و حس هیجان و انحصار را برای مشتریان ایجاد می‌کنند.


خرید گروهی:
خرید گروهی شامل گروهی از مشتریان است که گرد هم می‌آیند تا یک خرید جمعی انجام دهند تا قیمت‌های تخفیف‌دار را باز کنند. مفهوم اصلی این است که هرچه افراد بیشتری در گروه شرکت کنند، قیمت برای هر فرد کمتر خواهد بود. ویژگی‌های کلیدی خرید گروهی عبارت‌اند از:
· حداقل شرط مشارکت: معاملات خرید گروهی معمولاً به حداقل تعداد شرکت‌کننده نیاز دارد تا قیمت تخفیف خورده را فعال کنند. اگر حداقل در یک بازه زمانی مشخص برآورده نشود، معامله ممکن است لغو شود.
· قدرت خرید انبوه: با تجمیع قدرت خرید یک گروه، خرید گروهی امکان تخفیف‌هایی را فراهم می‌کند که برای خریداران فردی در دسترس نخواهد بود.
· اشتراک‌گذاری اجتماعی و ارجاع‌ها: معاملات خرید گروهی اغلب شرکت‌کنندگان را تشویق می‌کند تا پیشنهاد را با دوستان و شبکه‌های اجتماعی خود به اشتراک بگذارند تا به حداقل شرط مشارکت برسند.
· معاملات با محدودیت زمانی: مشابه فروش فلش، معاملات خرید گروهی معمولاً دارای یک بازه زمانی محدود است که در آن شرکت‌کنندگان می‌توانند بپیوندند و از قیمت تخفیف بهره‌مند شوند.
گروپن نمونه بارز پلتفرمی است که مدل خرید گروهی را رایج کرد. این شرکت در زمینه انواع محصولات و خدمات، ازجمله ناهارخوری، مسافرت، زیبایی و موارد دیگر معاملات ارائه می‌دهد. مشتریان می‌توانند به معاملات موجود بپیوندند یا گروه‌های خود را برای باز کردن تخفیف ایجاد کنند.
هر دو مدل فروش فلش و خرید گروهی از اصول کمیابی، انحصار و قیمت‌گذاری با تخفیف برای جذب مشتری و افزایش فروش استفاده می‌کنند. این مدل‌ها حس هیجان را ایجاد می‌کنند، خرید آنی را تشویق می‌کنند و حس اجتماعی را در بین مشتریان شرکت‌کننده در معاملات تقویت می‌کنند.
ظهور مدل‌های فروش فلش و خرید گروهی در خرده‌فروشی الکترونیکی، روش خرید آنلاین مصرف‌کنندگان را متحول کرده است. این مدل‌ها از عوامل روان‌شناختی فوریت، انحصار و همکاری اجتماعی، رفتار مصرف‌کننده و تصمیم‌گیری خرید بهره می‌برند. علاوه بر این، آن‌ها راه را برای پلتفرم‌ها و بازارهای نوآورانه‌ای هموار کرده‌اند که در ارائه معاملات محدود زمانی و تسهیل خریدهای گروهی تخصص دارند.
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مدل B2C یک مدل کسب‌وکار خرده‌فروشی مستقیم الکترونیکی است که به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد محصولات یا خدمات را مستقیماً از طریق فروشگاه‌های آنلاین خود یا پلتفرم‌های شخص ثالث به مصرف‌کنندگان بفروشند. مدل B2C دارای مزایای زیادی است، ازجمله دسترسی گسترده، هزینه‌های کمتر، بهبود تجربه مشتری و تجزیه‌وتحلیل داده‌ها. بااین‌حال، چالش‌هایی مانند رقابت، ریسک‌های امنیت سایبری، لجستیک و بازده را نیز به همراه دارد که کسب‌وکارها برای موفقیت در بازار باید به آن‌ها توجه کنند.
مدل C2C یک مدل کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی است که در آن مصرف‌کنندگان محصولات یا خدمات را مستقیماً از طریق بازارهای آنلاین به سایر مصرف‌کنندگان می‌فروشند. مدل C2C دارای مزایای بسیاری ازجمله هزینه‌های راه‌اندازی کم، حاشیه سود بالا، محصولات منحصربه‌فرد و انعطاف‌پذیری است. بااین‌حال، چالش‌هایی مانند مدیریت آگاهی برند، لجستیک، رقابت و پردازش پرداخت را نیز به همراه دارد که مصرف‌کنندگان برای موفقیت در بازار باید به آن‌ها توجه کنند.
مدل B2B یک مدل کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی است که در آن کسب‌وکارها محصولات یا خدمات را از طریق پلتفرم‌های آنلاین به سایر کسب‌وکارها می‌فروشند. مدل B2B دارای مزایای زیادی است، ازجمله اندازه سفارش بزرگ، تکرار تجارت، لجستیک کارآمد و مدیریت زنجیره تأمین. بااین‌حال، چالش‌هایی مانند معاملات پیچیده، رقابت، ریسک‌های امنیت سایبری و لجستیک را نیز به همراه دارد که کسب‌وکارها برای موفقیت در بازار باید به آن‌ها رسیدگی کنند.
مدل اشتراکی یک مدل کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی است که در آن کسب‌وکارها محصولات یا خدمات را به‌صورت مکرر در ازای دریافت هزینه اشتراک ارائه می‌دهند. مدل اشتراکی مزایای زیادی دارد، ازجمله درآمد مکرر، وفاداری مشتری، تجزیه‌وتحلیل داده‌ها و مقیاس‌پذیری. بااین‌حال، چالش‌هایی مانند ایجاد محتوا، حفظ مشتری، رقابت و پردازش پرداخت را نیز به همراه دارد که کسب‌وکارها برای موفقیت در بازار باید به آن توجه کنند.
مدل دراپشیپینگ یک مدل کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی است که در آن کسب‌وکارها محصولات را بدون نگهداری موجودی به مشتریان می‌فروشند. مدل دراپشیپینگ مزایای زیادی دارد، ازجمله هزینه‌های راه‌اندازی کم، مدیریت حداقل موجودی، انعطاف‌پذیری و حاشیه سود بالا. بااین‌حال، چالش‌هایی مانند قابلیت اطمینان تأمین‌کننده، زمان حمل‌ونقل، رقابت و حاشیه سود را نیز به همراه دارد که کسب‌وکارها برای موفقیت در بازار باید به آن توجه کنند.
مدل مکانبازار یک پلت فرم دیجیتال است که در آن چندین کسب‌وکار می‌توانند محصولات یا خدمات خود را به مشتریان بفروشند. مدل مکانبازار دارای مزایای زیادی است، ازجمله تنوع زیاد محصولات یا خدمات، پایگاه مشتری گسترده، لجستیک کارآمد و مدیریت بازار مؤثر. بااین‌حال، چالش‌هایی مانند کسب‌وکارهای رقیب، هزینه‌های بازار، خدمات مشتریان و تقلب و محصولات تقلبی را نیز به همراه دارد که کسب‌وکارها برای موفقیت در بازار باید به آن‌ها رسیدگی کنند.
عمده‌فروشی در خرده‌فروشی الکترونیکی یک مدل کسب‌وکار است که در آن کسب‌وکارها محصولات را به‌صورت عمده با هزینه کمتر در هر واحد خریداری می‌کنند و با سود به مصرف‌کنندگان نهایی می‌فروشند. عمده‌فروشی مزایایی مانند هزینه کمتر برای هر واحد، افزایش فروش، دسترسی به محصولات منحصربه‌فرد و خرید ساده را ارائه می‌دهد. بااین‌حال، چالش‌هایی مانند حداقل مقادیر سفارش، مدیریت موجودی، رقابت و کنترل کیفیت را نیز به همراه دارد.
خدمات بر اساس تقاضا در خرده‌فروشی الکترونیکی، راحتی و انعطاف‌پذیری را به مشتریان ارائه می‌دهد، درحالی‌که به کسب‌وکارها فرصت ارائه تجربیات شخصی و تنظیم پیشنهادات خود را بر اساس تقاضای مشتری می‌دهد. این مدل مزایایی مانند راحتی، انعطاف‌پذیری، تجربیات شخصی و به‌روزرسانی‌های بلادرنگ را ارائه می‌کند. بااین‌حال، چالش‌هایی مانند کنترل کیفیت، وابستگی به فناوری، حفظ مشتری و رقابت را نیز به همراه دارد.
ظهور مدل‌های فروش فلش و خرید گروهی در خرده‌فروشی الکترونیکی، روش خرید آنلاین مصرف‌کنندگان را متحول کرده است. این مدل‌ها از عوامل روان‌شناختی فوریت، انحصار و همکاری اجتماعی، رفتار مصرف‌کننده و تصمیم‌گیری خرید بهره می‌برند.
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اصطلاحات کلیدی
· مدل کسبوکار به کسبوکار (B2B): مدل خرده‌فروشی الکترونیکی B2B شامل کسبوکارهایی است که محصولات یا خدمات را از طریق پلتفرم‌های آنلاین به سایر کسب‌وکارها می‌فروشند.
· مدل کسبوکار به مصرفکننده (B2C): نوع خرده‌فروشی الکترونیکی B2C با ایجاد روابط کسب‌وکار الکترونیکی بین کسب‌وکارها و کاربران نهایی (مصرف‌کنندگان) شناخته‌شده است.
· مدل مصرف‌کننده به مصرف‌کننده (C2C): مدل خرده‌فروشی الکترونیکی C2C تجارت آنلاین شامل تراکنش‌های مبتنی بر اینترنت مرتبط با محصولات و خدمات بین خریداران است.
· مدل مصرفکننده به کسب‌وکار (C2B): خرده‌فروشی الکترونیکی C2B یک مدل کسب‌وکار است که در آن مصرف‌کنندگان کالا یا خدمات را از طریق کانال‌های آنلاین به کسب‌وکارها می‌فروشند.
· مدل کسب‌وکار به دولت (B2G): خرده‌فروشی الکترونیکی B2G یک مدل کسب‌وکار است که در آن کسب‌وکارها کالا یا خدمات را از طریق کانال‌های آنلاین به سازمان‌های دولتی می‌فروشند.
· مدل مصرف‌کننده به دولت (C2G): خرده‌فروشی الکترونیکی C2G یک مدل کسب‌وکار است که در آن شهروندان کالا یا خدمات را از طریق کانال‌های آنلاین به سازمان‌های دولتی می‌فروشند.
· مدل دولت به کسبوکار (G2B): خرده‌فروشی الکترونیکی G2B یک مدل کسب‌وکار است که در آن سازمان‌های دولتی کالا یا خدمات را از طریق کانال‌های آنلاین به کسب‌وکارها می‌فروشند. 
· مدل دولت به مصرفکننده (G2C): خرده‌فروشی الکترونیکی G2C یک مدل کسب‌وکار است که در آن سازمان‌های دولتی کالا یا خدمات را مستقیماً از طریق کانال‌های آنلاین به مصرف‌کنندگان می‌فروشند.
· مدل اشتراکی: مدل اشتراکی یک مدل کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی است که در آن کسب‌وکارها محصولات یا خدمات را به‌صورت مکرر در ازای دریافت هزینه اشتراک ارائه می‌دهند.
· مدل دراپشیپینگ: مدل خرده‌فروشی الکترونیکی دراپشیپینگ شامل کسبوکارهایی است که محصولات را بدون نگهداری موجودی می‌فروشند.
· مدل مکانبازار: مکانبازار در خرده‌فروشی الکترونیکی یک پلت فرم دیجیتالی است که در آن چندین کسب‌وکار می‌توانند محصولات یا خدمات خود را به مشتریان بفروشند.
· عمده‌فروشی: عمده‌فروشی در خرده‌فروشی الکترونیکی به فروش کالاها یا خدمات در مقادیر زیاد به سایر کسب‌وکارها یا خرده‌فروشان، به‌جای مصرف‌کنندگان فردی اشاره دارد.
· مدل خدمات بر حسب تقاضا: خدمات بر حسب تقاضا در خرده‌فروشی الکترونیکی به مدل کسب‌وکاری اطلاق می‌شود که در آن مشتریان می‌توانند محصولات یا خدمات را در صورت نیاز سفارش داده و به‌سرعت دریافت کنند.

سؤالات
مدل‌های مختلف کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی چیست؟ با مثال توضیح دهید.
مزایا و چالش‌های هرکدام از مدل‌های کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی چیست؟
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اهداف
بعد از مطالعه این فصل شما باید بتوانید درک کنید:
· آشنایی با مفهوم رفتار مصرف‌کننده آنلاین؛
· درک سفر مصرف‌کننده آنلاین؛
· درک مزایای خرده‌فروشی الکترونیکی برای مصرف‌کنندگان؛
· درک مشکلاتی که مصرف‌کننده آنلاین هنگام خرید با آن مواجه می‌شوند؛
· چگونگی فرایند تصمیم‌گیری مصرف‌کننده آنلاین؛
· آشنایی با دلایل و راه‌حل‌های رها کردن سبد خرید؛
· درک نظریه‌ها و مدل‌های رفتار مصرف‌کننده آنلاین.
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رفتار مصرف‌کننده به اقداماتی گفته می‌شود که افراد پیش از خرید، در زمان خرید و پس از خرید یا مصرف محصولات یا خدمات انجام می‌دهند. رفتارهای مصرف‌کنندگان همواره در حال تغییر است و خرده‌فروشان آنلاین تلاش می‌کنند خواسته‌ها و نیازهای آن‌ها را بشناسند و به آن پاسخ دهند. رفتار مصرف‌کننده عمدتاً بر فرایند تصمیم‌گیری یک فرد در صرف منابع موجود خود مانند پول، زمان، انرژی و غیره برای مصرف محصولات یا خدمات مرتبط متمرکز است. این فرایند شامل فعالیت‌های پیش از خرید، ترجیحات و انتخاب، زمان و مکان، دفعات مصرف، استفاده از محصول یا خدمت، ارزیابی پس از خرید و تأثیر چنین ارزیابی‌هایی بر خریدهای آتی می‌شود.
رفتار مصرف‌کننده در اواخر دهه 1960 موضوع نسبتاً جدیدی بود. رفتار مصرف‌کننده یک مفهوم میان‌رشته‌ای است و ایده‌های رفتاری از مفاهیم توسعه یافته در سایر رشته‌های علمی مانند جامعه‌شناسی (مطالعه گروه‌ها)، روان‌شناسی (مطالعه فرد و نحوه کار او در گروه)، انسان‌شناسی (تأثیر جامعه بر فرد) و اقتصاد (بررسی الگوهای هزینه در جامعه) ناشی می‌شوند. با افزایش نفوذ اینترنت، سایر حوزه‌های مرتبط با فناوری هم بر رفتار مصرف‌کننده تأثیرگذار شده‌اند.
شرکت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی در سراسر جهان اکنون مصرف‌کننده را نه به‌عنوان یک پادشاه، بلکه به‌عنوان یک دوست می‌شناسند. در اصل، تجزیه‌وتحلیل رفتار مصرف‌کننده به کسب‌وکارها کمک می‌کند تا بدانند چگونه دوست خود را خشنود کنند، نه پادشاه را و مستقیماً بر سود نهایی تأثیر بگذارند. بدون جلب رضایت مصرف‌کنندگان، بعید به نظر می‌رسند کسب‌وکارها بتوانند که فروش خود را افزایش دهند و بدون افزایش فروش، نمی‌توانند منابعی برای سرمایه‌گذاری در مراکز خدمات مشتری، تبلیغات ویژه فروش یا آموزش نیروی فروش داشته باشند که مؤلفه‌های مهم برنامه‌های رضایت مشتری هستند. موفق‌ترین سازمان‌ها به‌جای تلاش برای تأثیرگذاری بر مصرف‌کنندگان، برنامه‌های بازاریابی را تحت تأثیر مصرف‌کنندگان توسعه می‌دهند. در سناریوی حاضر، موفق‌ترین سازمان‌ها به‌عنوان مشتری‌محور توصیف می‌شوند، به این معنی که تلاش می‌کنند همه منابع در سازمان را بر روی جلب رضایت مشتریان متمرکز کنند.
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استفاده روزافزون از اینترنت و فنّاوری‌های نوظهور در جهان سناریوی خرید آنلاین را بیش از پیش تغییر داده است و چشم‌انداز جدیدی را برای خرده‌فروشان الکترونیکی نشان می‌دهد. خرده‌فروشان الکترونیکی باید عوامل مؤثر بر رفتار خرید مصرف‌کننده آنلاین، رابطه بین این عوامل و گروه خریداران آنلاین را شناسایی کنند تا آن‌ها را قادر سازد استراتژی‌های بازاریابی مؤثری را برای جذب مشتریان جدید بالقوه توسعه دهند و درعین‌حال مصرف‌کنندگان آنلاین موجود را حفظ کنند. اینترنت به یک کانال مهم برای خرده‌فروشان آنلاین تبدیل شده است تا اطلاعات قابل‌اعتماد محصول را ارائه دهند و فروش مستقیم را به مشتریان امکان‌پذیر سازند. همه انواع سازمان‌های تجاری از همه بخش‌ها بر روی برنامه‌های مبتنی بر فناوری سرمایه‌گذاری کرده‌اند و در تلاش هستند تا حضور خود را در فضای اینترنت تضمین کنند. خریداران به‌طور فزاینده‌ای از اینترنت برای بررسی وب‌سایت‌های خرده‌فروشان آنلاین و محصولات و خدمات ارائه شده توسط آن‌ها استفاده می‌کنند. وب‌سایت‌ها با در نظر گرفتن مفاهیم تعاملی، امکان‌سنجی، راحتی و الزامات کاربر طراحی شده‌اند. اطلاعات مربوط به محصولات و خدمات باید به‌راحتی در دسترس باشد و از نظر رضایت مشتری از کیفیت بالایی برخوردار باشد.
قصد مصرف‌کننده برای خرید یک محصول خاص ممکن است با گذشت زمان و موقعیت تغییر کند؛ بنابراین، تنوع در انگیزه‌های مصرف‌کننده، عاملی محدودکننده در دقت پیش‌بینی رفتار خرید آنلاین است. به عبارت دیگر، هنگامی که انگیزه‌های خرید افراد از یک محصول خاص متفاوت باشد، پیش‌بینی تمایل آن‌ها به خرید آنلاین با دقت کمتری همراه خواهد بود. بازدیدکنندگان وب‌سایت ممکن است از اعلان‌های دور و نزدیک استفاده کنند، به‌عنوان مثال، مصرف‌کنندگان ممکن است بر روی پیوندی کلیک کنند تا آن پیوند خاص را جستجو کنند و در زمان‌های دیگر مصرف‌کنندگان ممکن است کلیک کنند زیرا اعتماد دارند که پیوند آن‌ها را به آنچه می‌خواهند پیدا کنند، نزدیک‌تر می‌کند. انگیزه‌های جستجو ممکن است متفاوت باشد، اما صرف‌نظر از انگیزه، جستجوگر آنلاین به‌طور مداوم قضاوت می‌کند که آیا به خواندن، اسکرول، تجزیه‌وتحلیل یا کلیک کردن ادامه دهد یا خیر. معاملات آنلاین را می‌توان به‌عنوان نمونه‌هایی از ارتباطات بازاریابی تعاملی در نظر گرفت.
خرده‌فروشی الکترونیکی توانایی مصرف‌کنندگان برای خرید آنلاین محصولات و خدمات با استفاده از فناوری‌های اینترنتی و زیرساخت‌های مرتبط را ممکن می‌سازد. مصرف‌کنندگان آنلاین ممکن است در مقایسه با یک مصرف‌کننده سنتی، محیط اجتماعی و کاری متفاوتی داشته باشند. رفتار مصرف‌کننده برای استفاده از اینترنت نیز تغییر کرده و کاربران آنلاین قدرتمندتر شده‌اند، زیرا تعداد زیادی از وب‌سایت‌ها و مصرف‌کنندگان بی‌قاعده از وب‌سایت‌های زیادی بازدید می‌کنند، اما فقط از یک وب‌سایت خرید می‌کنند. مشتریان جدید از اینترنت برای ارتباط با وب‌سایت‌های اجتماعی استفاده می‌کنند و هرازگاهی اطلاعات مرتبط را دریافت می‌کنند.
مصرف‌کنندگان از اینترنت برای خرید محصولات و خدمات به‌صورت آنلاین، مقایسه قیمت‌های آن، ارزیابی ویژگی‌های محصول و همچنین بررسی امکانات خدمات پس از فروش ارائه شده توسط خرده‌فروش الکترونیکی از یک فروشگاه آنلاین خاص، استفاده می‌کنند. اینترنت فرصت انحصاری را برای خرده‌فروشان آنلاین فراهم می‌کند تا به‌طور مؤثرتری به مشتریان فعلی و بالقوه دسترسی پیدا کنند. هرگز تصور نمی‌شد که مصرف‌کنندگان زیادی برای خرید آنلاین اقدام کنند. امروزه مصرف‌کنندگان قدرتمندتر هستند و می‌توانند انتخاب‌های بهتری از بازار داشته باشند. اینترنت باعث شده که مردم راحت‌تر درباره خریدهای جدید اطلاعات پیدا کنند. کاربران اینترنت روزبه‌روز در حال افزایش هستند و مشتریانی را که امکان خرید آنلاین دارند را به‌سوی خود جذب می‌کنند. 
فناوری اینترنت به واسطه‌ای بین خرده‌فروشان الکترونیکی و مصرف‌کنندگان آن‌ها تبدیل شده است که کانال ارتباطی بازاریابی قابل‌توجهی بوده است و با کانال‌های معمولی مانند روزنامه‌ها، مجلات، رادیو، تلویزیون و غیره رقابت می‌کند. اینترنت راه‌های مختلفی از ارتباطات آنلاین را با ابزارهای ارتباطی مختلف فراهم می‌کند که نیاز به قضاوت بهتری در مورد تأثیر آن‌ها بر ارتباطات مصرف‌کننده دارد. در شرایط فعلی بازار، می‌توان شاهد بود که مصرف‌کنندگان در تمام گروه‌های سنی به‌صورت آنلاین خرید می‌کنند و جوانان مشتریان اصلی برای درآمدزایی و رشد فروش آنلاین هستند. آن‌ها به آخرین محصولات و پیشرفت‌ها علاقه‌مند هستند و راحت‌تر روندهای جدید را می‌پذیرند.
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اینترنت به طور بنیادین شیوه زندگی، کار و ارتباطات ما را دگرگون کرده است. یکی از تأثیرگذارترین این تحولات، دگرگونی در نحوه تعامل مصرف‌کنندگان با کسب‌وکارها و فرایند تصمیم‌گیری برای خرید است. عصر محدودیت به فروشگاه‌های فیزیکی به سر آمده است. امروزه، بازار آنلاین دنیایی از انتخاب‌ها را پیشروی ما می‌گشاید و امکان جستجو، مقایسه و خرید محصولات و خدمات را با سهولت و سرعت بی‌نظیری فراهم می‌کند.
سفر مصرف‌کننده آنلاین شامل کل فرایندی است که یک فرد طی می‌کند، از آگاهی اولیه از یک محصول یا خدمات تا خرید نهایی و فراتر از آن. این یک تجربه چندبعدی و پویا است که شامل مراحل، تعاملات و تأثیرات مختلفی است. درک این سفر برای کسب‌وکارها برای تعامل مؤثر با مخاطبان هدف، ایجاد وفاداری به برند و افزایش فروش در حوزه دیجیتال بسیار مهم است.
سفر مصرف‌کننده آنلاین شامل چندین مرحله متمایز است که افراد هنگام درگیر شدن با کسب‌وکارها و تصمیم‌گیری برای خرید آن را طی می‌کنند. این مراحل چارچوبی برای درک طرز فکر و رفتار مصرف‌کننده در مراحل مختلف فرایند خرید آنلاین فراهم می‌کند (شکل 3-1). در ادامه این مراحل با جزئیات بیشتر بررسی می‌شود:

شکل 3-1- سفر مصرف‌کننده آنلاین
· آگاهی: مرحله آگاهی، آغاز سفر مصرف‌کننده است. مرحله‌ای است که مصرف‌کنندگان از وجود یک محصول، خدمات یا برند آگاه می‌شوند. این آگاهی می‌تواند از طریق کانال‌های مختلفی مانند نتایج موتورهای جستجو، تبلیغات رسانه‌های اجتماعی، محتوای آنلاین یا تبلیغات توصیه‌ای ایجاد شود. کسب‌وکارها برای ایجاد آگاهی از برند و جلب علاقه، باید در این مرحله دیده شوند و توجه مشتریان بالقوه را به خود جلب کنند.
· تحقیق و ارزیابی: پس از آشنایی با محصول یا خدمتی جدید، مصرف‌کنندگان معمولاً وارد مرحله تحقیق و بررسی عمیق می‌شوند. در این مرحله، آن‌ها به طور فعال به دنبال جمع‌آوری اطلاعات، مقایسه گزینه‌های مختلف و ارزیابی دقیق پیشنهادات هستند. مصرف‌کنندگان اغلب به نظرات دیگران، توصیه‌های دوستان یا اعضای انجمن‌های آنلاین، اطلاعات موجود در وب‌سایت‌ها و محتوای مفید و آموزنده اعتماد می‌کنند. برای جذب مشتریان و تأثیرگذاری بر تصمیم‌گیری آن‌ها، کسب‌وکارها باید اطلاعات دقیق و مرتبطی را در اختیار مصرف‌کنندگان قرار دهند، ارزش منحصربه‌فرد خود را به خوبی نشان دهند و به دغدغه‌ها و سؤالات احتمالی مشتریان پاسخ مناسب دهند.
· تصمیم‌گیری: در مرحله تصمیم‌گیری، مصرف‌کنندگان گزینه‌های خود را محدود کرده و انتخاب نهایی را انجام می‌دهند. آن‌ها عواملی مانند قیمت، کیفیت، ویژگی‌ها، شهرت برند و تناسب کلی با نیازها و ترجیحات خود را در نظر می‌گیرند. این مرحله اغلب شامل سنجیدن جوانب مثبت و منفی، خواندن نظرات اضافی و کسب اطمینان قبل از خرید است. کسب‌وکارها باید بر برجسته‌کردن عوامل اصلی متمایز، ارائه مشوق‌ها و رسیدگی به هرگونه تردید یا اعتراض باقی‌مانده برای تسهیل فرایند تصمیم‌گیری روان تمرکز کنند.
· خرید: پس از تصمیم‌گیری، مصرف‌کنندگان وارد مرحله خرید می‌شوند. این مرحله‌ای است که معامله واقعی انجام می‌شود. مصرف‌کنندگان اطلاعات پرداخت را ارائه می‌دهند، گزینه‌های حمل‌ونقل را انتخاب می‌کنند و فرایند پرداخت را تکمیل می‌کنند. مرحله خرید باید کاربرپسند، ایمن و بدون درز[footnoteRef:191] باشد و تجربه خرید مثبتی را برای مصرف‌کننده تضمین کند. [191:  "بدون درز" به این معناست که فرآیند خرید باید به صورت یکپارچه و بدون هیچگونه مشکلی پیش برود. از ابتدا تا انتهای فرآیند، مشتری نباید با هیچگونه مانع یا پیچیدگی‌ای مواجه شود.] 

· پس از خرید: مرحله پس از خرید فراتر از اتمام معامله است. این شامل تجربه مصرف‌کننده پس از دریافت محصول یا خدمات می‌شود. این مرحله شامل عناصری مانند پشتیبانی مشتری، پیگیری سفارش، استفاده از محصول و رضایت کلی است. تجربیات مثبت پس از خرید می‌تواند منجر به وفاداری مشتری، نظرات مثبت و تکرار خرید شود. کسب‌وکارها باید بر ارائه خدمات استثنایی به مشتریان، رسیدگی سریع به هر مشکل و ایجاد روابط بلندمدت با مصرف‌کنندگان تمرکز کنند.
توجه به این نکته مهم است که سفر مصرف‌کننده آنلاین همیشه خطی نیست و مصرف‌کنندگان ممکن است بر اساس نیازها و شرایط خاص خودبین فازها تغییر یابند یا مراحل قبلی را دوباره مرور کنند. هر مرحله فرصت‌هایی را برای کسب‌وکارها فراهم می‌کند تا با مصرف‌کنندگان درگیر شوند، ارزش ارائه کنند و بر فرایند تصمیم‌گیری آن‌ها تأثیر بگذارند.
با درک مراحل متمایز سفر مصرف‌کننده آنلاین، کسب‌وکارها می‌توانند استراتژی‌های هدفمند را توسعه دهند، حضور دیجیتالی خود را بهینه کنند و تجربیات شخصی‌سازی‌شده‌ای ارائه دهند که نیازها و انتظارات مصرف‌کنندگان را در هر مرحله برآورده می‌کند. چه یک کارآفرین، یک بازاریاب، یا صرفاً فردی که علاقه‌مند به درک پویایی بازار دیجیتال هستید، این کاوش در سفر مصرف‌کننده آنلاین، بینش‌های ارزشمندی را در مورد چشم‌انداز در حال تکامل تجارت الکترونیک و رفتار مصرف‌کننده ارائه می‌دهد. مدل‌های مختلف سفر مشتری در تجارت الکترونیکی در فصل یازدهم بخش 11-4 به‌صورت کامل توضیح داده می‌شود.
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مزایای مختلف ارائه شده توسط خرده‌فروشان الکترونیکی برای مصرف‌کنندگان آنلاین به‌طور خلاصه به شرح زیر است:
· آزادی انتخاب[footnoteRef:192] [192:  Freedom of choice] 

· محصولات می‌توانند ارزان‌تر باشند
· صرفه‌جویی در زمان و انرژی 
· پیدا کردن آسان
· میزان رضایت بالا
· امنیت مصرف‌کننده
· محصولات کمیاب
· کسب‌وکار الکترونیکی
1. آزادی انتخاب: آزادی انتخاب در خرید آنلاین نسبت به خرید از یک فروشگاه سنتی بسیار زیاد است. در وب‌سایت‌های خرید آنلاین، اطلاعات قابل‌اعتمادی در مورد طیف وسیعی از محصولات و خدمات به مصرف‌کنندگان ارائه می‌شود. این اطلاعات به خریداران کمک می‌کند تا محصول مناسب موردنظر خود را پیدا و انتخاب کنند.
2. محصولات می‌توانند ارزان‌تر باشند: برای جذب تعداد زیادی از مصرف‌کنندگان، وب‌سایت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی محصولات و خدمات را با قیمت ارزان‌تری نسبت به فروشگاه‌های سنتی ارائه می‌دهند. در این شرایط، ممکن است عاقلانه باشد که مصرف‌کنندگان به‌صورت آنلاین خرید کنند و در هزینه خود صرفه‌جویی کنند.
3. صرفه‌جویی در زمان و انرژی: صرفه‌جویی در زمان و انرژی یکی از مزایای قابل‌توجه خرید آنلاین است. مصرف‌کنندگان ملزم به جابه‌جایی از محل فعلی نیستند زیرا تمام اطلاعات مربوط به محصول یا خدمت فقط یک کلیک با آن‌ها فاصله دارد. در مورد خرید آفلاین، مصرف‌کنندگان برای خرید باید از محل فعلی حرکت کنند.
4. پیدا کردن آسان: در یک محیط خرید آنلاین، یافتن محصول برای مشتری بسیار آسان‌تر از جستجوی آن در فروشگاه سنتی و محلی است. مصرف‌کنندگان می‌توانند هر محصول یا خدمت موجود را بدون زحمت در یک وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی جستجو کنند، درحالی‌که در خرید آفلاین مشتریان باید محصولات را به‌صورت فیزیکی پیدا کنند.
5. میزان رضایت بالا: امروزه مردم خرید آنلاین را قابل‌اعتماد می‌دانند و میزان رضایت آن‌ها نیز در مقایسه با خرید سنتی بالاست. این یکی از دلایلی است که اکثر خرده‌فروشان الکترونیکی بازخورد مثبت دارند.
6. امنیت مصرف‌کننده: خرده‌فروشان الکترونیکی امنیت تراکنش‌ها و داده‌ها را فراهم می‌کنند تا مشتریان را برای خرید محصولات از وب‌سایت‌هایشان ترغیب کنند. همچنین در صورتی که فروشنده‌ای کالایی را تحویل ندهد یا کالایی را تحویل دهد که با توضیحات مطابقت ندارد، آن‌ها تسهیلات برگشت وجه را ارائه می‌دهند.
7. محصولات کمیاب: خرده‌فروشان الکترونیکی در دسترس بودن محصولات کمیاب یا محصولاتی که در فروشگاه‌های معمولی موجود نیستند را در وب‌سایت خود برای جذب مشتری ایجاد می‌کنند.
8. کسب‌وکار الکترونیکی: پیشرفت کسب‌وکارهای آنلاین به میلیون‌ها نفر در سراسر جهان کمک می‌کند. مردم می‌توانند محصولات و خدمات را از خانه خود خریداری و بفروشند. افرادی که ممکن است توانایی خرید یا اجاره مغازه را نداشته باشند، می‌توانند به‌راحتی یک فروشگاه آنلاین باز کنند و اجناس را مستقیماً از خانه خود بفروشند. این ساختار تجاری نقش بسیار مهمی در کاهش نرخ بیکاری در اقتصاد دارد.

[bookmark: _Toc117015111][bookmark: _Toc134619888][bookmark: _Toc145176927][bookmark: _Toc174705414]3-5- مشکلاتی که مصرف‌کنندگان در خرید آنلاین با آن مواجه می‌شوند
مشکلات مختلفی که مصرف‌کنندگان هنگام خرید اینترنتی با آن مواجه می‌شوند به شرح زیر است:
1. تأخیر در تحویل[footnoteRef:193] [193:  Delay in delivery] 

2. محصولات بی‌کیفیت[footnoteRef:194] [194:  Inferior products] 

3. هزینه حمل‌ونقل[footnoteRef:195] [195:  Shipping charges] 

4. مشکلات عملکردی
5. کلاهبرداری[footnoteRef:196] [196:  Scams] 

6. مسائل مربوط به حریم خصوصی[footnoteRef:197] [197:  Privacy issues] 

7. سایر مشکلات
1. تأخیر در تحویل: مصرف‌کنندگان ممکن است هنگام خرید آنلاین، محصولات خریداری شده را بلافاصله دریافت نکنند. آن‌ها باید تا تحویل محصول صبر کنند. گاهی اوقات، مشتریان ممکن است به‌جای اینکه چندین روز منتظر محصول باشند، فوراً به آن نیاز پیدا کنند.
[bookmark: _Hlk117186394]2. محصولات بی‌کیفیت: گاهی اوقات ممکن است توضیحات محصول با محصول واقعی متفاوت باشد. در نتیجه، مشتری ممکن است به محصولات با کیفیت پایین‌تر دست یابد، زیرا در زمان ثبت سفارش، از کیفیت واقعی محصول بی‌اطلاع بوده است.
3. هزینه حمل‌ونقل: افزایش هزینه‌های حمل‌ونقل و تأخیر در تحویل محصولات نیز از مشکلات عمده‌ای است که هنگام خرید آنلاین با آن مواجه می‌شوید. به‌طورکلی در یک فروشگاه اینترنتی قیمت محصولات در مقایسه با فروشگاه آفلاین ارزان‌تر است. اما گاهی اوقات اضافه شدن هزینه حمل‌ونقل، قیمت را مشابه یا گران‌تر از فروشگاه محلی اطراف می‌کند.
4. مشکلات عملکرد: ریسک عملکرد محصول زمانی رخ می‌دهد که خرده‌فروش الکترونیکی کالای اصلی را تحویل ندهد یا یک محصول آسیب‌دیده را به دلیل حمل‌ونقل و مشکلات دیگر تحویل دهد.
5. کلاهبرداری: خرید آنلاین به یک روش بسیار رایج تبدیل شده است و تعداد کلاهبرداری های آنلاین نیز افزایش یافته است؛ بنابراین، مشتری باید همیشه از فروشگاه‌های آنلاین معتبر خرید کند زیرا این وب‌سایت‌ها برای حفظ شهرت خود از هرگونه کلاهبرداری مراقبت می‌کنند.
6. مسائل مربوط به حریم خصوصی: گاهی اوقات ممکن است مشتریان هنگام خرید آنلاین از اشتراک‌گذاری اطلاعات شخصی یا خصوصی خود در وب‌سایت‌ها احساس راحتی نکنند، زیرا فکر می‌کنند ممکن است از داده‌ها سوءاستفاده شود.
7. سایر مشکلات: برخی از معایب نادر دیگر مانند کلاهبرداری از کارت‌های اعتباری و بدهی/اعتباری، نرم‌افزارهای جاسوسی و غیره وجود دارد.
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فرایند تصمیم‌گیری مصرف‌کننده مراحلی را که مصرف‌کننده هنگام رسیدن به تصمیم مصرف طی می‌کند، تشریح می‌کند. این با شناخت نیازی که نیاز به رسیدگی دارد شروع می‌شود و پس از وقوع آن با ارزیابی پس از خرید به پایان می‌رسد. فرایند تصمیم‌گیری آنلاین شامل پنج مرحله است:

شکل 3-2- فرایند تصمیم‌گیری مصرف‌کننده آنلاین
1. شناخت نیاز:
نیاز را می‌توان در دو گونه توصیف کرد، یعنی حالت واقعی (یک نیاز واقعی) و حالت مطلوب (خواسته‌ها) که هرکدام می‌توانند فرایند تصمیم‌گیری را آغاز کنند. انگیزه‌ها فرد را به سمت نوع خاصی از عمل هدایت می‌کنند که در شرایط مناسب به نظر می‌رسد. از دیدگاه صرفاً فرایندگرا، یک مدل سه‌مرحله‌ای از فرایند انگیزشی را می‌توان به‌عنوان شناسایی یک انگیزه مبتنی بر نیاز خلاصه کرد که منجر به اقدام فرد برای برآوردشدن آن نیاز می‌شود که ممکن است منجر به برآورده شدن نهایی نیاز به‌عنوان هدف نهایی شود. 

شکل 3-3- فرایند سازمان‌دهی مجدد نیاز
اگر جزئیات بیشتری در مورد عوامل انسانی که زیربنای این فرایند انگیزشی هستند ارائه دهد، فرایند انگیزشی ساده بهبود می‌یابد. به هر حال، همان‌طور که قبلاً توضیح داده شد، مصرف‌کنندگان انسان‌هایی با انگیزه‌های متفاوت هستند. منطقی است که مدل ساده فرایند انگیزشی را با سایر ابعاد مؤثر بر رفتار خرید آنلاین، یعنی صفت، ادراک و عمل مرتبط کنیم. مدل انگیزشی ساده را می‌توان مستقیماً بر روی فرایند رفتار مصرف‌کننده در خرید آنلاین ترسیم کرد. انگیزه مبتنی بر نیاز زیربنای این تصور است که خرید آنلاین می‌تواند نیاز و قصد خرید آنلاین را برآورده کند، اقدام به سمت یک هدف زیربنای انگیزه پذیرش است و دستیابی به هدف زیربنای تداوم است؛ بنابراین، در امتداد همین خطوط، می‌توان از یک فرمت برای توضیح رفتار کلی در خرید آنلاین با در نظر گرفتن نقش ویژگی‌های اساسی مؤثر بر انگیزه استفاده کرد.
2. جستجوی اطلاعات:
مرحله دوم تصمیم‌گیری شامل جستجوی اطلاعات است. منابع جستجوی داخلی و خارجی می‌توانند وجود داشته باشند، اما درک فرد از ریسک تعیین‌کننده میزان گسترده بودن فرایند جستجوی اطلاعات است، درجه بالایی از ریسک درک شده و در دسترس بودن پایین اطلاعات منجر به جستجوی گسترده‌تر می‌شود و ریسک درک شده کم و در دسترس بودن بالای اطلاعات معمولاً منجر به یک فرایند جستجو و ارزیابی کم‌تر دقیق می‌شود. رفتار جستجو به این دلیل مهم شناخته می‌شود که به‌عنوان یک جلوه مهم از تفاوت‌های رفتاری ناشی از تفاوت در تمرکز نظارتی تفسیر می‌شود. تشخیص اینکه رفتار جستجو می‌تواند تحت تأثیر ادراک ریسک قرار گیرد، به استدلال بعدی در این تحقیق مربوط می‌شود که ریسک را با سایر رفتارها در خرید آنلاین مرتبط می‌کند.
3. ارزیابی گزینه‌های جایگزین:
پس از جمع‌آوری اطلاعات، ارزیابی گزینه‌ها صورت می‌گیرد و این می‌تواند شامل برخی از اشکال رتبه‌بندی و اولویت‌بندی باشد. اما اغلب، آنچه یک فرد به‌عنوان انتخاب «درست» درک می‌کند، تصمیمی ذهنی است که بر اساس آن انتخاب، مطابقت خوبی با جهت‌گیری ویژگی‌ها یا شخصیت فرد دارد و همچنین از طریق استفاده از شیوه‌های اکتشافی و عوامل خارجی که ممکن است اشکالی از کاهش‌دهنده ریسک مثل برند، تضمین‌ها و توصیه‌های اجتماعی در نظر گرفته شوند. از نظر درونی، ارزیابی گزینه‌ها متأثر از ادراکات، نگرش‌ها و انگیزه درونی فرد است و به همین دلیل، این مرحله تصمیم‌گیری موردتوجه این تحقیق است. این امر به این دلیل است که انتظار می‌رود مصرف‌کنندگان آنلاین در سطح ارزیابی جایگزین‌ها بر اساس اهداف خرید سودمند یا لذت‌گرا و همچنین ریسک یا منافع درک شده آن‌ها نسبت به خرید آنلاین جهت‌گیری متفاوتی داشته باشند و این پیامدهای بیشتری بر نیاز به کاهش ریسک در هنگام خرید آنلاین خواهد داشت.
4. اجرای تصمیم:
این مرحله اقدام است، جایی که مصرف‌کننده تصمیم می‌گیرد تا به تصمیم خود ادامه دهد و اقدام کند. این فرایند شامل سه سطح است، آزمایش (تراکنش‌های بار اول)، تکرار معاملات و تعهد طولانی‌مدت. حالت معامله به‌عنوان متغیر نتیجه رفتار مدل‌سازی می‌شود و اقدامات مصرف‌کننده را در زمینه خرید آنلاین بر اساس متغیرهایی مانند پاسخ به ارتباطات بازاریابی آنلاین، رها شدن سبد خرید و استفاده از کاهش‌دهنده‌های ریسک نشان می‌دهد.
5. ارزیابی پس از خرید:
در این مرحله، مصرف‌کننده محصول و همچنین تجربه کلی خرید و اثر پس از خرید را ارزیابی می‌کند. این مرحله همچنین در پارادایم عدم تأیید انتظار به‌عنوان مرحله عدم تأیید توصیف شده است و پیامدهایی بر ادراکات و نگرش‌هایی دارد که ممکن است بر رفتار تکرار مشتری و حفظ آن در خرید آنلاین تأثیر بگذارد.
بااین‌حال، مصرف‌کنندگان هنگام انجام یک تراکنش آنلاین ممکن است همیشه در تمام مراحل پنج‌گانه فوق شرکت نکنند. خرید و تجربه مداوم آنلاین می‌تواند باعث شود آن‌ها از یک مرحله خاص عبور کنند.
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رها کردن سبد خرید به وضعیتی اطلاق می‌شود که مصرف‌کننده اقلامی را به سبد خرید آنلاین خود اضافه می‌کند؛ اما وب‌سایت یا برنامه را بدون تکمیل خرید ترک می‌کند. این یک مشکل رایج است که کسب‌وکارها در صنعت تجارت الکترونیک با آن روبرو هستند. درک دلایل رها شدن سبد خرید و اجرای راه‌حل‌های مؤثر برای بهبود نرخ تبدیل و به حداکثر رساندن فروش بسیار مهم است. در اینجا برخی از دلایل رایج برای رها کردن سبد خرید و راه‌حل‌های بالقوه را بررسی می‌شود:
· هزینه‌های غیرمنتظره: هزینه‌های پنهان مانند هزینه‌های حمل‌ونقل، مالیات یا هزینه‌های اضافی که فقط در طول فرایند پرداخت آشکار می‌شوند، می‌توانند مصرف‌کنندگان را از تکمیل خریدشان بازدارند. راه‌حلی که برای این مورد وجود دارد این است که در مورد تمام هزینه‌ها از قبل شفاف باشید. هزینه‌های حمل‌ونقل و هزینه‌های اضافی را در اوایل فرایند خرید به‌وضوح نشان دهید یا برای جبران این هزینه‌ها، ارسال رایگان یا تخفیف ارائه دهید.
· فرایند پرداخت پیچیده: یک فرایند پرداخت طولانی یا پیچیده می‌تواند مصرف‌کنندگان را ناامید کند و منجر به رها شدن آن‌ها شود. اگر این فرایند به مراحل بیش از حد، ایجاد حساب یا پر کردن بیش از حد فرم نیاز داشته باشد، ممکن است مصرف‌کنندگان به دلیل بی‌حوصلگی یا ناراحتی، سبد خرید خود را رها کنند. برای ساده‌سازی فرایند پرداخت و بهبود تجربه مشتری، باید امکان پرداخت بدون نیاز به ثبت‌نام (مهمان) را فراهم کرد، تعداد فیلدهای فرم را کاهش داد و با استفاده از نوار پیشرفت، مشتریان را از مراحل انجام شده و باقی‌مانده آگاه ساخت. اجرای گزینه‌های یک کلیک یا پرداخت سریع نیز می‌تواند به کاهش اصطکاک کمک کند.
· نگرانی‌های امنیتی پرداخت: مصرف‌کنندگان ممکن است در مورد امنیت اطلاعات پرداخت خود، به‌ویژه در وب‌سایت‌های ناآشنا یا غیرقابل‌اعتماد، نگرانی داشته باشند. نشان‌های اعتماد، گواهی‌های امنیتی و آرم‌های درگاه پرداخت امن را به‌طور برجسته نشان دهید تا مشتریان را مطمئن کنید. تعهد خود را به حریم خصوصی و امنیت داده‌ها به‌وضوح اعلام کنید. ارائه گزینه‌های پرداخت قابل‌اعتماد مانند پی پال یا ادغام با پردازنده‌های پرداخت معتبر نیز می‌تواند اعتماد را القا کند.
· خرید مقایسه‌ای: مصرف‌کنندگان اغلب از سبد خرید آنلاین به‌عنوان ابزاری برای خرید مقایسه استفاده می‌کنند. آن‌ها ممکن است مواردی را به سبد خرید اضافه کنند تا قیمت‌ها یا ویژگی‌ها را در وب‌سایت‌های مختلف مقایسه کنند، بدون اینکه قصد خرید فوری داشته باشند. پیاده‌سازی ویژگی‌هایی که به کاربران امکان می‌دهد بدون افزودن آن‌ها به سبد خرید، موارد را برای مراجعات بعدی ذخیره یا نشانه‌گذاری کنند. مقایسه واضح محصول، مشخصات دقیق و قیمت رقابتی را برای تشویق مصرف‌کنندگان به خرید مستقیم ارائه دهید.
· حواس‌پرتی و وقفه: مصرف‌کنندگان ممکن است سبد خرید خود را به دلیل عوامل خارجی مانند حواس‌پرتی، وقفه‌ها یا مرور در چندین دستگاه رها کنند. آن‌ها ممکن است وب‌سایت را برای تحقیق بیشتر یا انجام کارهای دیگر ترک کنند و فراموش کنند که برای تکمیل خرید بازگردند. استراتژی‌های حفظ سبد خرید را اجرا کنید، مانند ارسال ایمیل‌های یادآوری رها کردن سبد خرید یا اعلان‌ها، ارائه مشوق‌هایی مانند تخفیف یا ارسال رایگان، یا ارائه یک ویژگی سبد خرید ذخیره‌شده که به مشتریان اجازه می‌دهد به‌راحتی ادامه خرید خود را از سر بگیرند.
· عدم اعتماد یا اثبات اجتماعی: مصرف‌کنندگان در صورت عدم اطمینان از اعتبار، کیفیت یا قابلیت اطمینان محصول یا تجارت، ممکن است سبد خرید خود را رها کنند. با نمایش نظرات مشتریان، رتبه‌بندی‌ها، توصیفات و اثبات اجتماعی اعتماد ایجاد کنید. بازخورد مثبت و محتوای تولید شده توسط کاربر را به نمایش بگذارید. یک سیستم پشتیبانی قوی از مشتری را برای رسیدگی به هر گونه نگرانی یا سؤال به‌سرعت اجرا کنید.
با پرداختن به این دلایل رایج برای رها کردن سبد خرید، کسب‌وکارها می‌توانند تجربه خرید آنلاین را بهینه کنند، اصطکاک در فرایند پرداخت را کاهش دهند، اعتماد ایجاد کنند و احتمال تکمیل خرید مشتریان را افزایش دهند. نظارت منظم بر نرخ رها کردن سبد خرید، تجزیه‌وتحلیل رفتار مشتری و اجرای بهبودهای مبتنی بر داده می‌تواند به کسب‌وکارها در بهینه‌سازی نرخ تبدیل و به حداکثر رساندن درآمد کمک کند.

[bookmark: _Toc134619890][bookmark: _Toc145176929][bookmark: _Toc174705417]3-8- تقسیم‌بندی و هدف‌گذاری مشتری
تقسیم‌بندی مشتری و هدف‌گذاری مفاهیم مهمی در خرده‌فروشی الکترونیکی هستند که به کسب‌وکارها این امکان را می‌دهند تا مشتریان خود را بهتر درک کنند و تلاش‌های بازاریابی خود را برای گروه‌های خاص تنظیم کنند. تقسیم‌بندی مشتری شامل تقسیم پایگاه مشتری یک شرکت به گروه‌های متمایز بر اساس ویژگی‌های مشترک مانند جمعیت، رفتار و نیازها است. هدف‌گذاری شامل انتخاب بخش‌هایی برای تمرکز و توسعه استراتژی‌های بازاریابی برای جذابیت آن بخش‌ها است.
یکی از چارچوب‌هایی که معمولاً برای تقسیم‌بندی مشتری استفاده می‌شود، مدل RFM است که مخفف تازگی[footnoteRef:198]، فراوانی[footnoteRef:199] و ارزش مادی[footnoteRef:200] است. این مدل مشتریان را بر اساس اینکه اخیراً خریدی انجام داده‌اند، تعداد دفعات خریدشان و چقدر هزینه کرده‌اند، تقسیم‌بندی می‌کند. با تجزیه‌وتحلیل این داده‌ها، کسب‌وکارها می‌توانند باارزش‌ترین مشتریان خود را شناسایی کرده و استراتژی‌های بازاریابی هدفمند را برای حفظ و رشد کسب‌وکار خود توسعه دهند. [198:  Recency]  [199:  Frequency]  [200:  Monetary value] 

یکی دیگر از رویکردهای رایج برای تقسیم‌بندی مشتریان، تقسیم‌بندی روان‌شناختی است که شامل تقسیم مشتریان بر اساس ویژگی‌های شخصیتی، ارزش‌ها، نگرش‌ها، علایق و سبک زندگی آن‌هاست. این رویکرد به‌ویژه برای خرده‌فروشان الکترونیکی مفید است که محصولاتی را می‌فروشند که به هویت مشتریان مرتبط هستند، مانند محصولات مد یا سلامتی.
هنگامی‌که یک کسب‌وکار پایگاه مشتریان خود را تقسیم‌بندی کرد، می‌تواند استراتژی‌های بازاریابی هدفمند را برای جذابیت هر بخش توسعه دهد. این ممکن است شامل سفارشی کردن پیشنهادات محصول، پیام‌رسانی و تبلیغات برای گروه‌های مشتریان خاص باشد. به‌عنوان مثال، یک شرکت ممکن است به مشتریان وفادار خود تخفیف‌های انحصاری ارائه دهد، درحالی‌که مشتریان جدید را با تبلیغات برای تشویق اولین خرید آن‌ها هدف قرار می‌دهد.
تقسیم‌بندی و هدف‌گذاری مؤثر مشتری می‌تواند منجر به افزایش رضایت، وفاداری و فروش مشتری شود. بااین‌حال، نیاز به درک عمیق نیازها و رفتار مشتریان و همچنین توانایی برقراری ارتباط مؤثر با هر بخش دارد. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از ابزارها و تکنیک‌های مختلفی برای جمع‌آوری داده‌های مشتری و توسعه استراتژی‌های بازاریابی هدفمند، ازجمله نظرسنجی مشتریان، تجزیه‌وتحلیل رسانه‌های اجتماعی و بازاریابی ایمیلی استفاده کنند.
	مدل RFM:
مدل RFM یک تکنیک تقسیم‌بندی مشتری است که توسط کسب‌وکارها برای تعیین بهترین مشتریان با بررسی اینکه مشتری اخیراً خرید کرده است (تأخر)، چند وقت یک‌بار (فرکانس) و چقدر مشتری (پولی) هزینه می‌کند، استفاده می‌شود. در اینجا مروری کوتاه بر نحوه استفاده از مدل RFM در خرده‌فروشی الکترونیکی است:
تازگی (R): این فاکتور زمان پس از آخرین خرید را در نظر می‌گیرد. این بر این فرض استوار است که مشتریانی که اخیراً خریدی انجام داده‌اند، نسبت به کسانی که برای مدت طولانی هیچ خریدی انجام نداده‌اند، بیشتر به پیشنهادات جدید پاسخ می‌دهند. در یک کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی، می‌توانید تاریخ آخرین خرید را برای هر مشتری دنبال کنید تا آخرین خرید را محاسبه کنید.
فرکانس (F): فرکانس تعداد دفعات خرید مشتری در یک بازه زمانی معین را اندازه‌گیری می‌کند. مشتریانی که بیشتر خرید می‌کنند، متعهدتر و وفادارتر و در نتیجه ارزشمندتر در نظر گرفته می‌شوند. در خرده‌فروشی الکترونیکی، این می‌تواند با استفاده از تعداد کل سفارش‌های ارسال شده توسط یک مشتری در سال گذشته اندازه‌گیری شود.
پولی (M): این عامل به میزان پولی که یک مشتری خرج می‌کند توجه می‌کند. مشتریانی که هزینه‌های بالاتری دارند می‌توانند برای کسب‌وکار ارزشمندتر باشند و نشان‌دهنده ارزش طول عمر مشتری بالاتر باشند. در خرده‌فروشی الکترونیکی، می‌توانید با جمع‌بندی ارزش کل خریدهای انجام‌شده توسط یک مشتری، این را محاسبه کنید.
[image: ]
هنگامی‌که این معیارها را انجام دادید، می‌توانید مشتریان را به بخش‌های مختلف رتبه‌بندی کنید. در اینجا یک روش ساده آمده است:
· مشتریان برتر[footnoteRef:201] (رتبه‌های RFM بالا): مشتریانی که در هر سه جنبه مدل RFM امتیاز بالایی کسب می‌کنند، با ارزش‌ترین مشتریان هستند. این‌ها مواردی هستند که ممکن است برای برنامه‌های وفاداری و پیشنهادهای ویژه روی آن‌ها تمرکز کنید. [201:  ] 

· وفاداران بالقوه[footnoteRef:202] (F بالا، R و M متغیر): این مصرف‌کنندگان اغلب خرید می‌کنند؛ اما ممکن است جدید باشند یا آن‌قدر خرج نکنند. بازاریابی هدفمند به طور بالقوه می‌تواند آن‌ها را به بخش بالای مشتریان سوق دهد. [202:  Potential Loyalists] 

· خرج‌کنندگان بزرگ[footnoteRef:203] (M بالا، R و F متغیر): این مشتریان بیشترین هزینه را در هر تراکنش می‌کنند و ممکن است از استراتژی‌های افزایش فروش و فروش متقابل سود ببرند. [203:  Big Spenders] 

· در معرض خطر[footnoteRef:204] (R پایین): مشتریانی که مدتی است خریدی انجام نداده‌اند ممکن است دور شوند. استراتژی‌های حفظ در اینجا بسیار مهم هستند. [204:  At Risk] 

· گمشده/سرد[footnoteRef:205] (رتبه‌های RFM پایین): مشتریانی که امتیازات پایینی در سراسر RFM دارند ممکن است به‌طور تهاجمی مقرون‌به‌صرفه نباشند، اما می‌توانند به‌صورت پراکنده با کمپین‌های تعامل مجدد مورد هدف قرار گیرند. [205:  Lost/Cold] 

در زمینه خرده‌فروشی الکترونیکی، کسب‌وکارها مدل RFM را برای بازاریابی هدفمند، شخصی‌سازی روابط با مشتری و بهبود ارزش طول عمر مشتری اتخاذ می‌کنند. آن‌ها از داده‌های مشتری و ابزارهای تحلیلی برای دسته‌بندی مؤثر مشتریان استفاده می‌کنند و استراتژی‌های فروش آن‌ها را بر اساس آن تنظیم می‌کنند.
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مدل‌های پذیرش فناوری اطلاعات بسیار متنوع و گاهی متفاوت هستند که هرکدام مجموعه‌های متفاوتی از عوامل تعیین‌کننده دارند. تئوری‌ها و مدل‌های مختلف رفتار آنلاین می‌توانند به درک و پیش‌بینی رفتار مصرف‌کننده، چه پذیرش یا رد پذیرش فناوری جدید کمک کنند. هدف اصلی این نظریه‌ها کشف عواملی است که ممکن است رفتار افراد را نسبت به خرید آنلاین پیش‌بینی کند یا بر آن تأثیر بگذارد. برخی از نظریه‌های پذیرش و عدم‌پذیرش عبارت‌اند از:
1. [bookmark: _Hlk117276597]نظریه عمل منطقی (TRA)[footnoteRef:206] [206:  Theory of Reasoned Action (TRA)] 

2. نظریه رفتار برنامه‌ریزی‌شده (TPB)[footnoteRef:207] [207:  Theory of Planned Behaviour (TPB)] 

3. نظریه اشاعه نوآوری‌ها (DIT)[footnoteRef:208] [208:  Diffusion of Innovations Theory (DIT)] 

4. مدل پذیرش فناوری (TAM)[footnoteRef:209] [209:  Technology Acceptance Model (TAM)] 

5. مدل پذیرش فناوری 2 (TAM 2)[footnoteRef:210] [210:  Technology Acceptance Model 2 (TAM 2)] 

6. مدل پذیرش فناوری 3 (TAM 3)[footnoteRef:211] [211:  Technology Acceptance Model 3 (TAM 3)] 

7. مدل انگیزشی (MM)[footnoteRef:212] [212:  The Motivational Model (MM)] 

8. TAM و TPB ترکیبی (C-TAM-TPB)[footnoteRef:213] [213:  Combined TAM and TPB (C-TAM-TPB)] 

9. مدل استفاده از رایانه شخصی (MPCU)[footnoteRef:214] [214:  Model of PC Utilisation (MPCU)] 

10. نظریه شناختی اجتماعی (SCT)[footnoteRef:215] [215:  Social Cognitive Theory (SCT)] 

11. نظریه یکپارچه پذیرش و استفاده از فناوری (UTAUT)[footnoteRef:216] [216:  Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT)] 

12. [bookmark: _Hlk122419380]مدل پذیرش با پشتیبانی همتایان (MAPS)[footnoteRef:217] [217:  Model of Acceptance with Peer Support (MAPS)] 

13. [bookmark: _Hlk122419441]نظریه ارزش درک شده (TPV)[footnoteRef:218] [218:  Theory of Perceived Value (TPV)] 
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نظریه اشاعه نوآوری توسط روگرز[footnoteRef:219] در سال 1962 پیشنهاد شد. طبق این نظریه، فرایند اشاعه، فرایندی است که شامل گسترش یک ایده جدید از منبع اختراع یا ایجاد آن به کاربران یا پذیرندگان نهایی آن است. فرایند پذیرش از چندین مرحله می‌گذرد، از کسب دانش اولیه از نوآوری تا درنهایت شکل‌گیری نگرش نسبت به نوآوری و تصمیم‌گیری در مورد پذیرش یا رد آن. این تئوری فرایند پذیرش را از فرایند انتشار متمایز می‌کند، به‌این‌ترتیب که فرایند انتشار در جامعه رخ می‌دهد و یک فرایند گروهی است، درحالی‌که فرایند پذیرش به یک فرد مربوط می‌شود. فرایند پذیرش فرایند ذهنی است که طی آن فرد از اولین شنیدن یک نوآوری به پذیرش نهایی می‌گذرد. [219:  Rogers] 
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همان‌طور که در شکل 3-4 نشان داده شده است، مدل فرایند تصمیم‌گیری -نوآوری شامل پنج مرحله یا دسته است. شرایط اولیه برای کانال‌های ارتباطی، تمرین قبلی، الزامات، مشکلات، نوآوری و هنجارهای اجتماعی است. پنج مرحله عبارت‌اند از:

شکل 3-4- فرایند تصمیم‌گیری -نوآوری
1. دانش[footnoteRef:220]: دانش اولین مرحله از فرایند تصمیم‌گیری نوآوری است. زمانی اتفاق می‌افتد که یک فرد یا تصمیم‌گیرنده در معرض وجود نوآوری قرار می‌گیرد و عملکرد آن را درک می‌کند. این مرحله عمدتاً به ویژگی‌های واحد تصمیم‌گیری بستگی دارد. [220:  Knowledge:] 

2. متقاعدسازی[footnoteRef:221]: مرحله دوم فرایند نوآوری – تصمیم‌گیری، متقاعدسازی است. این مرحله زمانی اتفاق می‌افتد که یک فرد یا یک واحد تصمیم‌گیرنده نگرش مطلوب یا نامطلوب نسبت به نوآوری را شناسایی کند. [221:  Persuasion:] 

3. تصمیم[footnoteRef:222]: مرحله سوم تصمیم‌گیری در مورد فرایند تصمیم‌گیری نوآوری است. این مرحله زمانی اتفاق می‌افتد که یک فرد یا واحد تصمیم‌گیری دیگر، درگیر فعالیت‌هایی می‌شود که به انتخاب در پذیرش یا رد نوآوری کمک می‌کند. [222:  Decision] 

4. اجرا[footnoteRef:223]: مرحله چهارم در فرایند تصمیم‌گیری نوآوری، اجرا است. این حالت زمانی اتفاق می‌افتد که یک فرد یا واحد تصمیم‌گیری دیگر، ایده جدیدی را به کار می‌گیرد. [223:  Implementation] 

5. تأیید[footnoteRef:224]: مرحله نهایی زمانی اتفاق می‌افتد که فردی به دنبال تقویت یک تصمیم نوآوری است که قبلاً گرفته شده است، اما اگر در معرض پیام‌های متناقض در مورد نوآوری قرار گیرند، ممکن است تصمیم قبلی را لغو کنند. [224:  Confirmation] 


[bookmark: _Toc117015116][bookmark: _Toc134619897][bookmark: _Toc145176936]ویژگی‌های یک نوآوری
ویژگی‌های واحد تصمیم‌گیری عبارت‌اند از:
1. اجتماعی -اقتصادی[footnoteRef:225]: ویژگی‌های اجتماعی -اقتصادی یک واحد تصمیم‌گیری شامل موقعیت اجتماعی بالا، عدم ارتباط بین سن پذیرنده اول  و پذیرش، تحرک اجتماعی رو به بالا و سطح تحصیلات بالا است. [225:  Socio-Economic:] 

2. متغیرهای شخصیت[footnoteRef:226]: متغیرهای شخصیتی یک واحد تصمیم‌گیری توانایی مقابله با ادراک نظری، نگرش سازنده، دانش و عدم قطعیت، همدلی بیشتر، هوش، نگاه قاطعانه، درجه تقدیرگرایی، سطح آرمان و نگرش منطقی است. [226:  Personality Variables] 

3. رفتار ارتباطی[footnoteRef:227]: ویژگی‌های رفتاری یک واحد تصمیم‌گیری عبارت‌اند از: داشتن درجه بالاتری از تماس با مذاکره‌کننده، سطح بیشتر قرار گرفتن در معرض ارتباطات رسانه‌های جمعی، درجه بالایی از نگرش رهبری، ارتباط متقابل بین شبکه‌های اجتماعی، پیچیده‌تر بودن نگرش و درجه بالاتری از مشارکت اجتماعی. [227:  Communication Behaviour] 

طبق نظر راجرز[footnoteRef:228] (1995)، مرحله متقاعدسازی بر پنج ویژگی متمرکز است که فرد را متقاعد به پذیرش نوآوری می‌کند: [228:  Rogers] 

1. مزیت نسبی[footnoteRef:229]: مزیت نسبی یک نوآوری، به این معناست که این نوآوری ارزش‌افزوده بیشتری نسبت به سایر گزینه‌ها ایجاد می‌کند و این ارزش‌افزوده معمولاً بیشتر از آنچه در ابتدا برآورد می‌شود، است. این تصور بر حسب سودآوری اقتصادی بیان می‌شود، درحالی‌که بعد مزیت نسبی ممکن است در روش‌های دیگر اندازه‌گیری شود. هر چه مزیت نسبی بیشتر باشد، نرخ پذیرش بیشتر خواهد بود. [229:  Relative advantage] 

2. سازگاری[footnoteRef:230]: سازگاری درجه‌ای است که یک نوآوری سازگار با ارزش‌های موجود، تجربیات گذشته و نیازهای گیرندگان درک می‌شود. یک نوآوری سازگارتر برای پذیرندگان بالقوه مطمئن‌تر است و بیشتر با موقعیت زندگی فرد تناسب دارد؛ بنابراین مقایسه پذیری رابطه مثبتی با میزان پذیرش نشان می‌دهد. [230:  Compatibility] 

3. پیچیدگی[footnoteRef:231]: پیچیدگی به درجه‌ای اطلاق می‌شود که درک و عمل یک نوآوری نسبتاً دشوار است. پیچیدگی نوآوری با درجه پذیرش آن رابطه منفی دارد. هر چه پیچیدگی یک نوآوری بیشتر شد درجه پذیرش آن کمتر خواهد بود. [231:  Complexity] 

4. آزمایش پذیری[footnoteRef:232]: آزمایش پذیری میزانی است که ممکن است یک نوآوری تا حدی آزمایش شود. این آزمایش وسیله‌ای برای از بین بردن عدم اطمینان در مورد نوآوری‌ها است. این مسیری است برای پی بردن به میزان سازگاری آن تحت شرایط یک فرد. [232:  Trialability:] 

5. قابلیت مشاهده[footnoteRef:233]: مشاهده‌پذیری میزانی است که نتایج نوآوری برای دیگران آشکار است. نتایج برخی از نوآوری‌ها را می‌توان به‌راحتی آزمایش کرد و به دیگران منتقل کرد، درحالی‌که آزمایش برخی از نوآوری‌ها و برقراری ارتباط با دیگران دشوار است. مشاهده‌پذیری رابطه مثبتی با میزان پذیرش نشان می‌دهد. [233:  Observability] 


[bookmark: _Toc117015117][bookmark: _Toc134619898][bookmark: _Toc145176937]ویژگی‌های پذیرندگان
نظریه نوآوری انتشار مفهوم یک منحنی S شکل پذیرش را ارائه می‌دهد که به آن مدل اپیدمی پذیرش نیز می‌گویند. پذیرندگان در چند دسته قرار می‌گیرند. افراد در یک سیستم اجتماعی همگی یک نوآوری را هم‌زمان قبول نمی‌کنند، بلکه آن‌ها را در یک توالی اضافه‌کاری می‌پذیرند و افراد را می‌توان بر اساس زمانی که برای اولین بار از آن نوآوری استفاده می‌کنند به دسته‌های پذیرنده طبقه‌بندی کرد (کوچاک و همکاران، 2013). منحنی S شکل در شکل 3-5  نشان داده شده است. دسته‌بندی پذیرندگان عبارت‌اند از:
1. نوآوران[footnoteRef:234]: افرادی هستند که علاقه‌ی وافر به فناوری و محصولات و خدمات جدید دارند و 2.5% کلیه استفاده‌کنندگان از محصول جدید را تشکیل می‌دهند. [234:  Innovators] 

2. پذیرندگان اولیه[footnoteRef:235]: رهبران عقیده هستند که محصولات جدید را با دقت بررسی و برای کسب اعتبار و مزایای رقابتی بیشتر، محصولات جدید را خریداری می‌کنند. این افراد 13.5% کلیه استفاده‌کنندگان از محصول جدید را تشکیل می‌دهند. [235:  Early Adopters] 

3. اکثریت اولیه[footnoteRef:236]:  افراد عمل‌گرایی هستند که بعد از اثبات منافع محصولات جدید، آن‌ها را خریداری می‌کنند. اکثریت اولیه، حرکت اصلی بازار را تشکیل می‌دهند. این افراد 34% کلیه استفاده‌کنندگان از محصول جدید را تشکیل می‌دهند. [236:  Early Majority] 

4. اکثریت ثانویه[footnoteRef:237]: افراد محافظهکار و شکاکی هستند که به فناوریهای جدید علاقهای ندارند و ایدههایی را میپذیرند که مورد قبول اکثر مردم باشد. این‌گونه افراد به‌شدت به قیمت محصول حساس هستند. این طبقه همانند طبقه قبلی 34% کلیه استفاده‌کنندگان از محصول جدید را تشکیل می‌دهند. [237:  Late Majority] 

5. متأخرین[footnoteRef:238]: افراد سنتیای هستند که در مقابل هر نوع تغییر و نوآوری مقاومت میکنند و تنها در صورتی محصول جدید را خریداری میکنند که عدم خرید محصول، جایگاه اجتماعی آن‌ها را به خطر بیندازد. این افراد 16% کلیه استفاده‌کنندگان از محصول جدید را تشکیل می‌دهند. [238:  Late Majority] 

شکل 3-5- منحنی S شکل نظریه پذیرش نوآوریپذیرندگان
اکثریت اولیه 
اکثریت ثانویه
زمان پذیرش محصول جدید
نوآوران 
متاخرین
2.5%
13.5% 
16%
34% 
34%

منحنی S شکل یک «نقطه برخاست[footnoteRef:239]» بحرانی را نشان می‌دهد که در آن رشد شیب منحنی مثبت می‌شود و تعداد افرادی که نوآوری را اتخاذ می‌کنند به‌گونه‌ای افزایش می‌یابد که پذیرش آن برای افراد جدید دشوار می‌شود. دلیل چنین منحنی S شکل این است که در ابتدا، نوآوری باید خارج از مرزهای سیستم اجتماعی رایج در آن زمان حاصل شود. این نشان می‌دهد که تعداد افرادی که نوآوری را اتخاذ می‌کنند در ابتدا کم است. وقتی این افراد به آرامی شروع به پذیرش نوآوری می‌کنند، می‌توانند با افراد بیشتری تعامل داشته باشند؛ بنابراین، میزان گسترش در نظام اجتماعی رو به افزایش است. درنهایت فرایند نوآوری توسط اکثر افراد نظام اجتماعی برقرار و پذیرفته می‌شود و کندی سرعت گسترش آن کاهش می‌یابد. وقتی متوجه می‌شویم که دیگر فردی برای پذیرش نوآوری باقی نمانده است، گسترش به‌طور کامل متوقف می‌شود. [239:  take-off point] 

ارزش نوآوری برای کاربران موجود سیستم ارتباطی افزایش می‌یابد، زیرا افراد بیشتر و بیشتری این نوآوری را می‌پذیرند. اضافه شدن هر مصرف‌کننده جدید تأثیر مثبتی بر مصرف‌کنندگان فعلی نشان می‌دهد که منجر به تسریع منحنی پذیرش می‌شود. رشد استثنایی فناوری اینترنت در یک و نیم دهه اخیر اغلب توسط این قانون تفسیر می‌شود.

[bookmark: _Toc117015118][bookmark: _Toc134619899][bookmark: _Toc145176938][bookmark: _Toc174705420]3-9-2- نظریه عمل منطقی (TRA)
نظریه عمل منطقی در سال 1975 توسط فیشبین و آجزن[footnoteRef:240] معرفی شد. نظریه عمل منطقی بر سه ساختار کلی متمرکز است. این سازه‌ها شامل نگرش[footnoteRef:241] (A)، هنجار ذهنی[footnoteRef:242] (SN) و قصد رفتاری[footnoteRef:243] (BI) است. بر اساس این نظریه، قصد رفتاری یک فرد به نگرش و هنجار ذهنی او بستگی دارد. به‌ویژه می‌توان این‌گونه تفسیر کرد که قصد رفتاری خلاصه‌ای از نگرش و هنجارهای ذهنی است. شکل 3-6 نمایش گرافیکی نظریه را نشان می‌دهد. [240:  Fishbein and Ajzen]  [241:  attitude]  [242:  subjective norm]  [243:  behavioural intention] 
نگرش به رفتار
هنجار ذهنی
قصد رفتاری
رفتار

شکل 3-6- نظریه عمل منطقی (فیشبین و آجزن، 1975)
طبق نظر فیشبین و آجزن (1975)، سه جنبه‌ای که بر رفتار مصرف‌کننده تأثیر می‌گذارد عبارت‌اند از نگرش، هنجارهای ذهنی و قصد رفتاری.
1. نگرش نسبت به رفتار: نگرش‌ها به احساسات مثبت یا منفی فرد در مورد انجام رفتار گفته می‌شود. نگرش یک فرد را می‌توان از طریق ارزیابی باورهای فرد نسبت به پیامدهای ناشی از رفتار خاص و ارزیابی مطلوبیت این پیامدها تعیین کرد. نگرش کلی یک فرد را می‌توان به‌عنوان مجموع پیامدهای فردی ضرب در ارزیابی مطلوبیت برای همه پیامدهای مورد انتظار رفتار یک فرد ارزیابی کرد.
2. هنجار ذهنی: هنجار ذهنی به درک فرد از اینکه آیا مردم معتقدند انجام این رفتار برای فرد مهم است یا خیر اطلاق می‌شود. تأثیر نظر هر مرجع مشخص با انگیزه‌ای که یک فرد برای برآوردن نیازهای آن مرجع دارد، وزن می‌شود؛ بنابراین، هنجار ذهنی کلی را می‌توان به‌صورت مجموع ادراکات فردی که با ارزیابی انگیزشی برای همه مراجع مرتبط ضرب می‌شود بیان کرد. بهترین پیش‌بینی‌کننده رفتار یک فرد قصد است. اعتقاد بر این است که این عوامل انگیزشی را نشان می‌دهد که بر رفتار یک فرد تأثیر می‌گذارد.
3. قصد رفتاری: قصد رفتاری به تأثیر نگرش‌ها و هنجارهای ذهنی نسبت به رفتار اشاره دارد که رفتار واقعی مصرف‌کننده را در محیط آنلاین پیش‌بینی می‌کند. قصد رفتاری مصرف‌کنندگان تأثیر مستقیمی بر رفتار مصرف‌کنندگان دارد.
اجزای نظریه عمل منطقی شامل رفتار است که ترکیبی از چهار جزء مانند عمل، هدف، زمینه و زمان است. این تئوری پیشنهاد می‌کند که رفتار یک فرد را می‌توان با قصد او برای انجام چنین رفتاری تعیین کرد. این قصد تابعی از نگرش فرد نسبت به رفتار و هنجارهای ذهنی خود (تأثیر اجتماعی) است.
نظریه عمل منطقی فرض می‌کند که بیشتر رفتارهای اجتماعی انسان تحت اراده خود ماست و می‌توان آن را از روی نیات پیش‌بینی کرد. یک فرد قبل از انجام آن، عواقب رفتار خود را در نظر می‌گیرد. در نتیجه، قصد فرد عاملی ضروری برای تعیین تغییر رفتار است. این رفتار با توجه به انتظارات فرد در مورد برداشت مثبت یا منفی از جامعه تکامل می‌یابد؛ بنابراین، نیت فرد شکلی متناسب با جامعه به خود می‌گیرد و این امر در اجرای چنین رفتاری یا تغییرات بعدی ضروری است.

[bookmark: _Toc117015119][bookmark: _Toc134619900][bookmark: _Toc145176939][bookmark: _Toc174705421]3-9-3- نظریه رفتار برنامه‌ریزی‌شده (TPB)
نظریه رفتار برنامه‌ریزی‌شده توسط آجزن در سال 1985 توسعه یافت، توسعه‌ای از نظریه عمل منطقی است که توسط فیشبین و آجزن توسعه یافت. این نظریه استدلال می‌کند که رفتار انسان توسط سه نوع ملاحظات هدایت می‌شود، یعنی باورهای رفتاری، باورهای هنجاری و باورهای کنترلی.
1. باورهای رفتاری[footnoteRef:244]: باورها در مورد نتایج احتمالی اعمال خود و تجزیه‌وتحلیل این نتایج. باورهای رفتاری باعث ایجاد نگرش مطلوب یا نامطلوب نسبت به رفتار فردی می‌شود. این باورها ممکن است تأثیر مثبت یا منفی بر اتخاذ یک روش خاص داشته باشند. [244:  Behavioural beliefs] 

2. باورهای هنجاری[footnoteRef:245]: باورهای هنجاری به احساساتی می‌پردازند که افراد مهم، مانند بستگان، دوستان و همکاران نزدیک، مربیان و کسانی که از نظر حرفه‌ای به آن‌ها وابسته است، چگونه می‌خواهند که او عمل کند. باورهای هنجاری عموماً ناشی از فشار اجتماعی ادراک‌شده یا هنجارهای ذهنی هستند. این باورها تأثیر اجتماعی دارند و هنجار ذهنی را نشان می‌دهند. [245:  Normative beliefs] 

3. باورهای کنترلی[footnoteRef:246]: به باورهایی که در مورد یک فرد به‌طور قابل‌توجهی تعیین‌کننده قوی است، با این فرض که راه را برای یک دوره عمل خاص هموار می‌کند، باورهای کنترلی نامیده می‌شود. باورهای کنترلی منجر به کنترل رفتاری ادراک‌شده می‌شود. این باورها باعث ایجاد احساس کنترل بر سرنوشت فرد می‌شود و بنابراین، به نوبه خود، کنترل رفتاری ادراک‌شده را ایجاد می‌کند. [246:  Control beliefs] 

نگرش فرد نسبت به باور رفتاری، هنجار ذهنی و ادراک کنترل رفتاری یک قصد رفتاری را تشکیل می‌دهد. نگرش مطلوب و هنجارهای ذهنی بالاتر منجر به کنترل بهتر و قصد بیشتر برای انجام رفتار توسط فرد می‌شود. وقتی افراد احساس کنند که بر رفتار خود کنترل کافی دارند، تمایل بیشتری به بیان اهداف و خواسته‌های خود نشان می‌دهند. این به این دلیل است که احساس کنترل، به افراد اطمینان می‌دهد که می‌توانند بر نتایج اعمال خود تأثیرگذار باشند. تا حدی که کنترل رفتاری ادراک‌شده با واقعیت مطابقت داشته باشد، می‌تواند به‌عنوان نماینده‌ای برای کنترل واقعی عمل کند و به پیش‌بینی رفتار موردنظر کمک کند. شکل 3-7 نمایش شماتیک نظریه را نشان می‌دهد.
تفاوت قابل‌توجه بین نظریه عمل منطقی (TRA) و نظریه رفتار برنامه‌ریزی‌شده (TPB) افزودن سومین قصد رفتاری تعیین‌کننده یعنی کنترل رفتاری درک شده است. کنترل رفتار درک شده (PBC) به درک افراد از سهولت یا مشکل در انجام رفتار موردعلاقه که به خودکارآمدی بستگی دارد اطلاق می‌شود. خودکارآمدی تصمیمی است که یک فرد برای انجام اقدامات لازم برای رویارویی با موقعیت‌های آینده انجام می‌دهد. کنترل رفتاری درک شده توسط دو عامل یعنی باورهای کنترلی و قدرت درک شده تعیین می‌شود.
شکل 3-7- تئوری رفتار برنامه‌ریزی‌شده (آجزن، 1985)نگرش
هنجار ذهنی
کنترل رفتاری درک شده
قصد
رفتار

کنترل رفتاری ادراک‌شده نشان می‌دهد که انگیزه یک فرد تحت تأثیر سختی درک رفتارها و همچنین درک میزان موفقیت فرد یا عدم انجام آن فعالیت است. اگر فردی در مورد وجود عواملی که رفتار را تسهیل می‌کند، اعتقاد کنترلی قوی داشته باشد، در آن صورت فرد کنترل بالایی بر رفتار خود خواهد داشت. از سوی دیگر، اگر فردی باورهای کنترلی قوی داشته باشد که مانع از رفتار او می‌شود، ممکن است درک پایینی از کنترل داشته باشد. این ادراک می‌تواند منعکس‌کننده تجربیات گذشته، پیش‌بینی شرایط آینده و نگرش هنجارهای تأثیرگذار اطراف فرد باشد.

[bookmark: _Toc117015120][bookmark: _Toc134619901][bookmark: _Toc145176940][bookmark: _Toc174705422]3-9-4- نظریه شناختی اجتماعی (SCT)
نظریه یادگیری شناختی اجتماعی توسط بندورا در سال 1986 توسعه یافت. نظریه شناخت اجتماعی ابزاری را توضیح می‌دهد که از طریق آن افراد الگوهای رفتاری خاصی را کسب کرده و حفظ می‌کنند و درعین‌حال منبعی برای راهبردهای مداخله فراهم می‌کنند. ارزیابی تغییرات رفتاری به عوامل کلیدی مانند محیط، افراد و رفتار بستگی دارد که در شکل 3-8 نشان داده شده است.
محیط به عواملی اطلاق می‌شود که می‌تواند بر رفتار فرد تأثیر بگذارد. این‌ها محیط‌های اجتماعی و فیزیکی هستند. محیط اجتماعی شامل ویژگی‌هایی مانند اعضای خانواده، بستگان، دوستان و همکاران است. محیط فیزیکی شامل تمام ویژگی‌های ملموس و قابل اندازه‌گیری یک فضا است که بر افراد و فعالیت‌های آن‌ها تأثیر می‌گذارد. این ویژگی‌ها شامل ابعاد هندسی، نورپردازی، صدا، دما، مواد، بافت‌ها، رنگ‌ها و دسترسی به منابع طبیعی و مصنوعی است. محیط و موقعیت چارچوبی برای درک رفتار فرد فراهم می‌کند. موقعیت به بازنمایی‌های شناختی یا ذهنی محیطی اشاره دارد که ممکن است بر رفتار فرد تأثیر بگذارد. موقعیت، ادراک فرد از مکان، زمان، ویژگی‌های فیزیکی و فعالیت است.
سه عامل شناختی محیط، افراد و رفتار به‌طور مستمر بر یکدیگر تأثیر می‌گذارند؛ بنابراین، رفتار صرفاً نتیجه‌ی محیط و شخص نیست، همان‌طور که محیط صرفاً نتیجه‌ی فرد و رفتار درگیرانه نیست. محیط مدل‌هایی برای رفتار ارائه می‌دهد و یادگیری مشاهده‌ای زمانی اتفاق می‌افتد که فرد، رفتار را مشاهده کند. اقدامات فرد دیگر و تقویت‌هایی که فرد دریافت می‌کند. عامل شخصی شامل متغیرهایی مانند رویدادهای شناختی، عاطفی و زیستی است.

شکل 3-8- نظریه شناختی اجتماعی (بندورا، 1986)
بر اساس نظریه شناختی اجتماعی، رفتار یک فرد تحت تأثیر انتظارات از نتیجه مربوط به منافع شخصی و همچنین مربوط به عملکرد است. خودکارآمدی همچنین بر انتظار از نتیجه هر دو دسته تأثیر می‌گذارد. درحالی‌که احترام به فرد و احساس موفقیت او به انتظارات نتیجه شخصی مربوط می‌شود، انتظارات نتیجه مربوط به عملکرد در کار منجر به انتظارات مرتبط با عملکرد می‌شود. دو عامل متضاد بر رفتار کاربران تأثیر می‌گذارد. سهم مثبت توسط عامل «تأثیر» صورت می‌گیرد که میزان علاقه‌مندی فرد به شغلش است. عامل "اضطراب" که واکنش مضطرب فرد در حین انجام کاری؛ مانند تلاش برای استفاده از کامپیوتری که فرد با آن آشنایی چندانی ندارد، نقش منفی در رفتار مطلوب دارد. نظریه شناخت اجتماعی به‌طور گسترده‌ای برای مطالعات پذیرش پذیرفته شده است.

[bookmark: _Toc117015121][bookmark: _Toc134619902][bookmark: _Toc145176941][bookmark: _Toc174705423]3-9-5- مدل پذیرش فناوری (TAM)
مدل پذیرش فناوری (TAM) اقتباسی از نظریه عمل منطقی (TRA) است که به‌طور خاص برای مدل‌سازی پذیرش کاربر امنیت اطلاعات (IS) طراحی شده است. این نظریه توسط فرد دی دیویس در سال 1989 ارائه شد. هدف TAM ارائه توضیحی کلی از عوامل تعیین‌کننده پذیرش فناوری است. مشابه با تئوری عمل منطقی، TAM فرض می‌کند که استفاده از فناوری با قصد رفتاری تعیین می‌شود و فرض می‌کند که دو باور خاص، سودمندی درک شده (PU) و سهولت استفاده درک شده (PEU)، ارتباط اولیه با رفتار پذیرش رایانه دارند (شکل 3-9 را ببینید). سهولت درک شده
سودمندی درک شده
نگرش
قصد رفتاری
رفتار

شکل 3-9- مدل پذیرش فناوری (دیویس، 1989)
· سودمندی درک شده[footnoteRef:247]: سودمندی درک شده به سطحی اشاره دارد که احتمال ذهنی مصرف‌کننده بالقوه برای استفاده از یک سیستم کاربردی خاص، عملکرد شغلی آن‌ها را افزایش می‌دهد. [247:  Perceived Usefulness] 

· سهولت درک شده استفاده[footnoteRef:248]: سهولت استفاده درک شده به سطحی اطلاق می‌شود که مصرف‌کننده بالقوه انتظار دارد سیستم موردنظر عاری از تلاش باشد. دو سازه مهم دیگر در مدل پذیرش فناوری (TAM) نگرش و قصد رفتاری نسبت به استفاده است. [248:  Perceived Ease of use] 

· نگرش[footnoteRef:249]: نگرش به ارزیابی افراد از مطلوبیت به‌کارگیری یک برنامه خاص سیستم اطلاعاتی اشاره دارد. [249:  Attitude] 

· قصد رفتاری[footnoteRef:250]: قصد رفتاری معیاری است برای احتمال استفاده یک فرد از برنامه. [250:  Behavioural Intention] 

یکی از محدودیت‌های مدل پذیرش فناوری این است که فرض می‌کند هیچ مانع خارجی مانع از استفاده افراد از سیستم‌های اطلاعاتی نمی‌شود. در واقعیت، عوامل مختلفی مانند محدودیت‌های فنی، هزینه‌ها، سیاست‌های سازمانی و عوامل اجتماعی می‌توانند مانع از پذیرش فناوری شوند. مدل TAM با گنجاندن مفهوم دلبستگی روان‌شناختی برگرفته از فرایندهای تأثیر اجتماعی کلمن گسترش یافت. این به تأثیر فرایندهای تأثیر اجتماعی بر نیات و نگرش رفتاری افراد نسبت به استفاده از فناوری اشاره دارد (به شکل 3-10 مراجعه کنید).
شکل 3-10- مدل پذیرش فناوری توسعه یافته با فرایند تأثیر اجتماعیسهولت درک شده
سودمندی درک شده
نگرش
قصد رفتاری
رفتار
دلبستگی روانشناختی

نفوذ اجتماعی نقش مهمی در تعیین پذیرش و استفاده در میان پذیرندگان فناوری نوآورانه دارد. فرایندهای نفوذ اجتماعی بر فرد تأثیر می‌گذارد و ممکن است به درونی‌سازی، شناسایی و انطباق آن‌ها با رفتار القایی منجر شود. هنگامی‌که تأثیرات اجتماعی در مصرف‌کننده احساس انطباق ایجاد می‌کند، به نظر می‌رسد که تأثیر منفی بر نگرش فرد نسبت به استفاده از سیستم اطلاعاتی جدید (IS) دارد. هنگامی‌که تأثیرات اجتماعی حس درونی‌سازی و شناخت را در مصرف‌کننده ایجاد می‌کند، تأثیر مثبتی بر نگرش فرد نسبت به پذیرش و استفاده از سیستم نوآورانه دارد. درونی‌سازی رفتار القایی، توسط پذیرندگان سیستم اطلاعاتی نوآورانه، نقش مهمی در تأثیرگذاری بر پذیرش و رفتار استفاده از سودمندی درک شده (PU) دارد. از این رو، در نظر گرفتن تأثیرات اجتماعی و چگونگی تأثیر آن‌ها بر تعهد مصرف‌کنندگان نسبت به استفاده از سیستم اطلاعاتی برای درک و توجیه مهم به نظر می‌رسد.
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مدل استفاده از رایانه شخصی توسط تامپسون و هیگینز[footnoteRef:251] در سال 1991 توسعه یافت. مدل استفاده از رایانه شخصی مبتنی بر نظریه رفتار انسانی[footnoteRef:252] (THB) برای زمینه‌های امنیت اطلاعات است که توسط تریاندیس[footnoteRef:253] (1977) توسعه یافته است و دیدگاهی رقیب را با دیدگاه ارائه شده توسط نظریه عمل منطقی (TRA) و تئوری رفتار برنامه‌ریزی‌شده (TPB) ارائه می‌دهد. نظریه استفاده از رایانه شخصی (MPCU) فرض می‌کند که رفتار توسط نگرش‌ها (آنچه مردم دوست دارند انجام دهند)، هنجارهای اجتماعی (آنچه مردم فکر می‌کنند باید انجام دهند)، عادات (آنچه مردم معمولاً انجام می‌دهند) و ارزش‌ها (پیامدهای مورد انتظار رفتار افراد) تعیین می‌شود. [251:  Thompson and Higgins]  [252:  theory of human behaviour]  [253:  Triandis] 

مدل استفاده از رایانه شخصی در درجه اول به میزان استفاده از رایانه شخصی توسط یک کاربر می‌پردازد که در آن استفاده توسط سازمان اجباری نیست؛ اما منوط به انتخاب کاربر است. در چنین شرایطی، این نظریه بیان می‌کند که استفاده از رایانه توسط یک کارمند احتمالاً تحت تأثیر عوامل متعددی مانند احساسات (تأثیر) او نسبت به استفاده از رایانه شخصی، هنجارهای اجتماعی رایج در مورد استفاده از رایانه شخصی در محل کار، عادات عمومی مربوط به استفاده از رایانه، پیامدهای مورد انتظار کاربر با استفاده از رایانه شخصی و میزان شرایط موجود در محل کار برای تسهیل استفاده از رایانه شخصی است. این ساختارها در شکل 3-11 نشان داده شده است.
1. پیامدهای بلندمدت[footnoteRef:254]: پیامدهای بلندمدت پیامدهایی هستند که در آینده بازدهی دارند. [254:  Long-term consequences] 

2. تأثیر نسبت به استفاده[footnoteRef:255]: به احساسات شادی، لذت، خشنودی، افسردگی، ضدیت، تحریک یا بیزاری شدید فرد نسبت به یک عمل خاص اشاره دارد. [255:  Affect towards use] 

3. عوامل اجتماعی[footnoteRef:256]: عوامل اجتماعی به درونی‌سازی فرهنگ ذهنی گروه مرجع توسط فرد و توافقات بین فردی خاصی که فرد با دیگران در موقعیت‌های اجتماعی خاص بسته است، گفته می‌شود. [256:  Social Factors] 

4. شرایط تسهیل‌کننده[footnoteRef:257]: شرایط تسهیل‌کننده به عوامل عمدی در محیط گفته می‌شود که افراد متعهد می‌شوند برای انجام وظیفه انجام دهند. ارائه پشتیبانی برای کاربران رایانه‌های شخصی ممکن است یکی از شرایط تسهیل‌کننده باشد که می‌تواند بر استفاده از سیستم تأثیر بگذارد. [257:  Facilitating Conditions] 

5. پیچیدگی[footnoteRef:258]: درجه‌ای که درک و استفاده از یک نوآوری نسبتاً دشوار است. [258:  Complexity] 

6. تناسب شغلی[footnoteRef:259]: میزانی که یک فرد معتقد است استفاده از فناوری می‌تواند عملکرد شغل را افزایش دهد. [259:  Job-fit] 

شکل 3-11- مدل استفاده از رایانه شخصی (تامپسون و هیگینز، 1991)پیامدهای بلندمدت
تأثیر نسبت به استفاده
عوامل اجتماعی
شرایط تسهیل کننده
پیچیدگی
تناسب شغلی
استفاده از رایانه شخصی

ماهیت مدل MPCU آن را به‌ویژه برای پیش‌بینی پذیرش و استفاده افراد از طیف وسیعی از فناوری‌های اطلاعاتی مناسب می‌سازد. این نظریه به‌جای اهداف، رفتار استفاده را پیش‌بینی می‌کرد. بااین‌حال، این نظریه تأثیر این عناصر را بر قصد بررسی می‌کند و چنین بررسی برای اطمینان از مقایسه عادلانه مدل‌های مختلف ضروری است.
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دیویس، باگوزی و وارشاو[footnoteRef:260] (1992) از نظریه انگیزشی برای مطالعه پذیرش و استفاده از فناوری اطلاعات استفاده کردند. تصور مدل انگیزشی این است که انگیزه‌های بیرونی و درونی وجود دارد که رفتار کاربر را شکل می‌دهد. مدل انگیزه در شکل 3-12 نشان داده شده است. [260:  Davis, Bagozzi, and Warshaw] 

انگیزه بیرونی به این تصور گفته می‌شود که مصرف‌کنندگان یک فعالیت را انجام می‌دهند، آن‌گونه که تصور می‌شود در دستیابی به نتایج مورد نیاز که از خود فعالیت متمایز است، تأثیرگذار است. به‌عنوان مثال، سودمندی درک شده، سهولت استفاده درک شده و هنجار ذهنی. فعالیت انجام شده منجر به احساس لذت و رضایت فرد می‌شود، از این قبیل رفتارها می‌توان به‌عنوان انگیزه درونی یاد کرد. نمونه‌ای از انگیزه درونی میزان لذتی است که فرد از بازی با رایانه به دست می‌آورد.
شکل 3-12- مدل انگیزشی (دیویس، باگوزی و وارشاو، 1992)انگیزه درونی
انگیزه بیرونی
رفتار کاربر

گروه قابل‌توجهی از تحقیقات روان‌شناسی از یک نظریه انگیزش کلی به‌عنوان توصیفی از رفتار حمایت کرده‌اند. برخی از مطالعات نظریه انگیزشی را مورد بررسی قرار داده و این مدل را برای زمینه‌های خاص اتخاذ کرده‌اند. در حوزه امنیت اطلاعات، نظریه انگیزشی کاربردی برای درک پذیرش و استفاده از فناوری نوآورانه استفاده می‌شود.

[bookmark: _Toc117015124][bookmark: _Toc134619905][bookmark: _Toc145176944][bookmark: _Toc174705426]3-9-8- TAM و TPB ترکیبی (C-TAM-TPB)
مدل پذیرش فناوری (TAM) هیچ توجهی به عوامل اجتماعی مؤثر بر قصد رفتاری فرد نکرده است، بااین‌حال، این سازه‌ها تأثیر مناسبی بر نوآوری یا پذیرش فناوری دارند. ممکن است اشاره شود که این سازه‌ها تأثیرگذاران حیاتی رفتار در تئوری رفتار برنامه‌ریزی‌شده (TPB) هستند. مطالعه تیلور و تاد[footnoteRef:261] در سال 1995 دو عامل مانند هنجار ذهنی و کنترل رفتاری ادراک‌شده را به TAM اضافه کرد تا آزمون کامل‌تری از عوامل تعیین‌کننده مهم پذیرش فناوری ارائه دهد، زیرا آن‌ها می‌توانستند پذیرش فناوری را پیش‌بینی کنند؛ بنابراین، همان‌طور که در شکل 3-13 نشان داده شده است، به این مدل "TAM تقویت شده[footnoteRef:262]" یا "TAM و TPB ترکیبی (C-TAM-TPB)" گفته می‌شود. [261:  Taylor and Todd]  [262:  Augmented TAM’] 

شکل 3-13- TAM و TPB ترکیبی (C-TAM-TPB)سهولت درک شده
سودمندی درک شده
نگرش
قصد رفتاری
هنجار ذهنی
کنترل رفتار درک شده

این مدل ترکیبی بر ابعاد باور نگرش، هنجار ذهنی و کنترل رفتاری ادراک‌شده با تجزیه به ابعاد اعتقادی خاص تمرکز دارد. مدل DTPB[footnoteRef:263] نشان می‌دهد که قصد رفتاری عامل کلیدی است که بر اعمال فرد تأثیر می‌گذارد، بااین‌حال، سه ساختار اصلی هنوز نگرش نسبت به رفتار (ATB)، هنجار ذهنی (SN) و کنترل رفتار درک شده (PBC) وجود دارد که در درجه اول در مدل  TPB شناسایی شده‌اند. نظریه ترکیبی از تجزیه باور نگرشی به سه سازه یعنی سهولت استفاده درک شده (PEOU)، سودمندی درک شده (PU) و سازگاری حمایت می‌کند. این سه ساختار مرتباً با تأثیرگذاری بر پذیرش فناوری همراه بوده‌اند. [263:  The Decomposed Theory of Planned Behavior] 

هنجار ذهنی به دو دسته نفوذ همتا[footnoteRef:264] و نفوذ مافوق[footnoteRef:265] تقسیم می‌شود، زیرا هر یک ممکن است دیدگاه‌های متفاوتی در مورد استفاده از فناوری اطلاعات داشته باشند. به‌عنوان مثال، همتایان کاربر ممکن است با استفاده از یک سیستم خاص مخالف باشند، زیرا فکر می‌کنند که نیاز به تغییر بیش از حد در فرایندهای کاری آن‌ها دارد. اما مافوق کاربر ممکن است استفاده از سیستم را تشویق کنند؛ زیرا آن‌ها سودهای بهره‌وری خاصی را پیش‌بینی می‌کنند. در چنین شرایطی، یک ساختار هنجاری عظیم ممکن است بر هنجار یا قصد ذهنی تأثیر نگذارد، زیرا ممکن است تأثیرات گروه‌های مرجع از بین برود؛ بنابراین، باور هنجاری به دو گروه مرجع مانند همتایان و مافوق‌ها تقسیم می‌شود، زیرا انتظارات همتایان و مافوق‌ها ممکن است تغییر کند.  [264:  peer influence]  [265:  superior influence] 

کنترل رفتار درک شده (PBC) به سه ساختار مانند خودکارآمدی، فناوری و شرایط تسهیل‌کننده منابع تقسیم می‌شود.
· خودکارآمدی با توانایی درک شده مرتبط است و انتظار می‌رود که درجه خودکارآمدی بیشتر منجر به درجه بیشتری از قصد رفتاری شود.
· سازه شرایط تسهیل‌کننده دو بعد برای کنترل باورها فراهم می‌کند. یک بعد بر تسهیل منابع یا شرایطی مانند زمان و پول متمرکز است. بعد دیگر بر مسائل سازگاری با فناوری تمرکز دارد که ممکن است استفاده از فناوری اطلاعات را محدود کند.
فقدان این منابع تسهیل‌کننده، موانعی را برای استفاده ایجاد می‌کند و می‌تواند شکل‌گیری قصد و استفاده را محدود کند، اما وجود منابع تسهیل‌کننده می‌تواند مانع استفاده از آن شود. به نظر می‌رسد این مدل توانایی بیشتری در توضیح رفتار استفاده داشته باشد، اگرچه در مقایسه با تئوری رفتار درک شده (TPB) مدلی کم‌تر است.
تیلور و تاد پیشنهاد کردند که TAM تقویت شده یک مدل جامع از استفاده از فناوری اطلاعات برای کسانی که با این فناوری آشنا هستند و هنوز در معرض فناوری اطلاعات نیستند ارائه می‌دهد. در هر دو مورد، تمامی عوامل تعیین‌کننده مستقیم قصد به جز نگرش معنادار بود؛ بنابراین، TAM تقویت‌شده را می‌توان برای پیش‌بینی رفتار استفاده بعدی قبل از اینکه کاربران تجربه‌ای با یک سیستم (فناوری) داشته باشند، استفاده کرد. این نشان می‌دهد که این مدل می‌تواند برای پیش‌بینی استفاده برای افرادی که قبلاً از این فناوری استفاده نکرده‌اند و همچنین ظرفیت پیش‌بینی استفاده برای افرادی که از فناوری استفاده کرده‌اند یا برای افرادی که با فناوری آشنا هستند، استفاده شود؛ بنابراین، مدل‌های استفاده از فناوری اطلاعات ممکن است به‌صورت تشخیصی قبل از اجرا یا پس از پیاده‌سازی برای کاربران بی‌تجربه و با تجربه استفاده شوند.
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در سال 2000، ونکاتش و دیویس[footnoteRef:266] TAM را اصلاح کردند تا عوامل تعیین‌کننده کلیدی دیگری را در مورد سودمندی درک شده TAM و سازه‌های قصد استفاده در مدل توسعه‌یافته TAM لحاظ کند. سازه‌های موجود در مدل TAM2 عبارت‌اند از نفوذ اجتماعی[footnoteRef:267] (هنجار ذهنی، داوطلبانه، تصویر و تجربه) و ابزار شناختی (ارتباط شغلی، کیفیت خروجی، قابلیت نمایش نتایج و سهولت استفاده درک شده) همان‌طور که در شکل 3-14 نشان داده شده است. [266:  Venkatesh & Davis]  [267:  social influence] 

شکل 3-14- مدل پذیرش فناوری 2 (TAM 2) (Venkatesh & Davis, 2000)سهولت درک شده
سودمندی درک شده
قصد رفتاری
رفتار
هنجار ذهنی
تصویر
ارتباط شغلی
کیفیت خروجی
قابلیت اثبات نتیجه
تجربه
داوطلبانه
مدل پذیرش تکنولوژی

مدل TAM2 توسعه مدل اصلی پذیرش فناوری (TAM) است تا سودمندی درک شده و اهداف استفاده با تأثیر اجتماعی و فرایندهای ابزار شناختی را روشن کند. این مدل با چهار سیستم مختلف در چهار سازمان مختلف (دو مورد شامل استفاده داوطلبانه و دو سیستم دیگر شامل استفاده اجباری) آزمایش شد. فرایندهای تأثیر اجتماعی و ابزار شناختی به‌طور قابل‌توجهی بر پذیرش کاربر تأثیر گذاشتند.
تأثیر اجتماعی[footnoteRef:268]: [268:  Social Influence] 

1. هنجار ذهنی[footnoteRef:269]: هنجار ذهنی به درک یک فرد اشاره دارد که بسیاری از افراد مرتبط با او فکر می‌کنند که او باید یا نباید یک عمل خاص را انجام دهد (Fishbein & Ajzen, 1975). [269:  Subjective Norm] 

2. داوطلبانه بودن[footnoteRef:270]: داوطلبانه بودن به معنای آن است که افراد به‌صورت آزادانه و بدون هیچ‌گونه فشار یا اجباری، تصمیم به انجام کاری می‌گیرند. به عبارت دیگر، آن‌ها احساس می‌کنند که انتخاب انجام یا عدم انجام آن کار کاملاً در اختیار خودشان است. [270:  Voluntariness] 

3. تصویر[footnoteRef:271]: تصویر به درجه‌ای اشاره دارد که استفاده از یک نوآوری برای ارتقای جایگاه فرد در سیستم اجتماعی فرد درک می‌شود. [271:  Image] 

4. تجربه[footnoteRef:272]: تجربه به تأثیر مستقیم هنجار ذهنی بر نیات اطلاق می‌شود که ممکن است با بهبود تجربه سیستم کاهش یابد. [272:  Experience] 

ابزار شناختی[footnoteRef:273]: [273:  Cognitive Instrument] 

1. ارتباط شغلی[footnoteRef:274]: ارتباط شغلی به معنای میزان مرتبط بودن و مفید بودن یک سیستم یا ابزار خاص (مثل یک نرم‌افزار، یک روش کاری یا یک فناوری) برای انجام وظایف و مسئولیت‌های شغلی فرد است. به عبارت دیگر، این مفهوم نشان می‌دهد که فرد تا چه اندازه معتقد است که این سیستم می‌تواند به او در انجام بهتر کارش کمک کند. [274:  Job relevance] 

2. کیفیت خروجی[footnoteRef:275]: کیفیت خروجی به درجه ادراک فرد از اینکه سیستم وظایف مربوط به شغل را به خوبی انجام می‌دهد اشاره دارد. [275:  Output quality] 

3. قابلیت نمایش نتایج[footnoteRef:276]: قابلیت نمایش نتایج به ملموس بودن نتایج استفاده از نوآوری اشاره دارد. این نشان می‌دهد که می‌توان انتظار داشت که افراد ادراکات مثبت‌تری از سودمندی یک سیستم داشته باشند، در صورتی که تغییرات کمکی بین استفاده و نتایج مثبت به‌آسانی قابل تشخیص باشد (Sharma & Mishra, 2014). [276:  Result Demonstrability] 

مدل TAM2 منعکس‌کننده تأثیر سه نیروی اجتماعی سازمان یافته است که با فردی که با فرصت پذیرش یا رد یک نوآوری مواجه است، مداخله می‌کنند. یک هنجار ذهنی به‌عنوان یک عامل مستقیم قصد رفتاری در TRA و TPB در نظر گرفته می‌شود. در زمینه استفاده از رایانه، تأثیر مستقیم مبتنی بر انطباق یک هنجار ذهنی بر قصد بیش از سودمندی درک شده و سهولت استفاده درک شده در تنظیمات اجباری، اما نه داوطلبانه استفاده از سیستم رخ می‌دهد. برای از بین بردن تنظیمات استفاده اجباری و اختیاری، مدل TAM2 داوطلبانه بودن را به‌عنوان یک متغیر تعدیل‌کننده پیشنهاد می‌کند، به‌عنوان میزانی که پذیرندگان بالقوه تصمیم پذیرش را غیراجباری درک می‌کنند (ونکاتش و دیویس، 2000).
مدل TAM2 شامل دو ابزار نظری اضافی است که از طریق آن‌ها هنجارهای ذهنی می‌توانند به‌طور غیرمستقیم از طریق سودمندی درک شده، یعنی درونی‌سازی و شناسایی، بر قصد فرد تأثیر بگذارند. افراد عموماً به تأثیرات هنجاری اجتماعی پاسخ می‌دهند تا تصویر مطلوبی را در گروه مرجع حفظ کنند. مدل TAM2 این نظریه را مطرح می‌کند که هنجارهای ذهنی به‌طور مثبت بر تصویر یک فرد تأثیر می‌گذارد، زیرا اگر افراد مرتبط گروه اجتماعی معتقد باشند که او باید رفتاری را انجام دهد (از یک سیستم استفاده کند)، آنگاه با انجام آن تمایل به بالا بردن جایگاه او در درون دارد. گروه مرجع با تأثیر مستقیم هنجارهای ذهنی بر مقاصد با هدف زمینه‌های استفاده اجباری باعث می‌شود که قبل از اجرا در طول استفاده اولیه قوی باشد، اما در طی یک دوره تضعیف می‌شود؛ زیرا افزایش تجربه مستقیم با یک سیستم مبنایی روبه‌رشد برای قصد استفاده مداوم فراهم می‌کند.
عوامل تعیین‌کننده ابزار شناختی سودمندی درک شده، مرتبط بودن شغل، کیفیت خروجی، قابلیت نمایش نتایج و سهولت استفاده درک شده است. این عوامل تعیین‌کننده، ارتباط شغلی را به‌عنوان ادراک یک فرد در مورد میزان ارتباط سیستم هدف با وظیفه او ترسیم می‌کنند. ارتباط شغلی به‌عنوان یک تصمیم شناختی در نظر گرفته می‌شود که از تأثیر مستقیم بر سودمندی درک شده استفاده می‌کند که با سیستم تأثیر اجتماعی متفاوت است. مدل TAM2 پیشنهاد می‌کند که این بررسی‌ها درباره وظایفی که یک سیستم قادر به انجام آن است و میزان ارتباط این وظایف با اهداف شغلی یک فرد، افراد ممکن است در نظر بگیرند که سیستم به چه روشی وظایفی را که به‌عنوان ادراک از کیفیت خروجی از آن یاد می‌شود، انجام می‌دهد (ونکاتش و دیویس، 1996).
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مدل نظریه یکپارچه پذیرش و استفاده از فناوری (UTAUT) توسط ونکاتش، موریس، دیویس و دیویس در سال 2003 پیشنهاد شد. این مدل بر اساس نیاز به سنتز برای تأثیرگذاری بر درک یکپارچه از پذیرش فناوری کاربران ایجاد شد؛ بنابراین، نظریه یکپارچه، تحلیل سازمان یافته و ادغام ساختارهای هشت مدل غالب است. این مدل‌ها عبارت‌اند از TRA، TAM، MM، TPB، TAM2، DOI، SCT و MPCU. نظریه UTAUT به‌عنوان یک مدل جامع برای اعمال در طیف گسترده‌ای از برنامه‌ها عمل می‌کند. این مدل از چهار ساختار مهم تشکیل شده است. آن‌ها انتظار عملکرد، امید به تلاش، تأثیر اجتماعی و شرایط تسهیل‌کننده همان‌طور که در شکل 3-15 نشان داده شده است.

شکل 3-15- نظریه یکپارچه پذیرش و استفاده از فناوری (UTAUT) (ونکاتش و همکاران، 2003)قصد رفتاری
رفتار  استفاده
انتظار عملکرد
انتظار تلاش
تأثیرات اجتماعی
شرایط تسهیل کننده
جنسیت
سن
تجربه
داوطلبانه بودن استاده

1. انتظار عملکرد[footnoteRef:277]: انتظار عملکرد به درجه‌ای اطلاق می‌شود که فرد معتقد است استفاده از سیستم برای بهبود عملکرد شغلی به نفع کاربر است. [277:  Performance expectancy] 

2. انتظار تلاش[footnoteRef:278]: انتظار تلاش، باور فرد نسبت به رابطه بین میزان تلاشی که او انجام می‌دهد و سطح عملکردی است که به آن دست می‌یابد. هر چه این باور قوی‌تر باشد، فرد انگیزه بیشتری برای تلاش خواهد داشت. [278:  Effort expectancy] 

3. نفوذ اجتماعی[footnoteRef:279]: نفوذ اجتماعی به درجه‌ای گفته می‌شود که یک فرد درک می‌کند که دیگران معتقدند باید از سیستم نوآورانه استفاده کند. [279:  Social influence] 

4. شرایط تسهیل‌کننده[footnoteRef:280]: شرایط تسهیل‌کننده به درجه‌ای گفته می‌شود که یک فرد معتقد است که زیرساخت سازمانی و فنی برای پشتیبانی استفاده از سیستم وجود دارد (ونکاتش و همکاران، 2003). [280:  Facilitating conditions] 

برای توسعه مدل یکپارچه، تمام ساختارهای مورد استفاده در مدل‌های قبلی با هم گردآوری و آزمایش شدند. از میان هفت سازه استفاده شده قبلی، چهار سازه (انتظار عملکرد، امید به تلاش، تأثیر اجتماعی و شرایط تسهیل‌کننده) مهم‌ترین عوامل تعیین‌کننده قصد استفاده از فناوری اطلاعات (IT) هستند. نگرش سه سازه دیگر نسبت به استفاده از فناوری، خودکارآمدی و اضطراب، عوامل غیرمستقیم تعیین‌کننده قصد هستند، زیرا به‌طور کامل با سهولت استفاده که در مدل یکپارچه به‌عنوان انتظار عملکرد در نظر گرفته شده است، واسطه می‌شوند؛ بنابراین، این سه ساختار در مدل UTAUT نادیده گرفته می‌شوند. پیش‌بینی می‌شود که نظریه یکپارچه یک مدل برتر باشد زیرا می‌تواند 70 درصد از واریانس پذیرش فناوری اطلاعات را توصیف کند، درحالی‌که مدل دیگر می‌تواند تنها 30 تا 40 درصد از واریانس در رفتار پذیرش فناوری اطلاعات را توصیف کند. بااین‌حال، این نظریه به دلیل پیچیده بودن بیش از حد و ناتوانی آن در توضیح رفتار فردی مورد انتقاد قرار گرفت.
این نظریه با انجام مطالعات میدانی در چهار سازمان مختلف، مقایسه تجربی مدل‌های مختلف را انجام داد. در این مطالعات، داده‌ها به‌صورت طولی از کارمندانی که با یک فناوری جدید در سازمان خود مواجه شده بودند، جمع‌آوری شد. تأثیر برخی از متغیرهای تعدیل‌کننده که بر استفاده بیش از حد تصمیم تأثیر می‌گذارند بررسی شد که شامل تجربه، داوطلبانه، سن و جنسیت می‌شود. با حذف مدل‌های MM و SCT، اعتبار تحلیلی مدل UTAUT پس از گنجاندن مدیران افزایش یافت. هنگامی‌که عناصر مشترک در مدل‌ها مورد بررسی قرار گرفتند، هفت ساختار تعیین‌کننده مستقیم و معنادار قصد یا استفاده در حداقل یک مدل فردی بودند.
این نظریه بیان می‌کند که برخی از متغیرها به‌طور مستقیم بر پذیرش و استفاده از سوی کاربران تأثیر می‌گذارند. متغیرهای غیرمعنادار مقایسه، نگرش، خودکارآمدی و اضطراب بودند. برآورد شد که این متغیرها اثرات غیرمستقیم بر نیات رفتاری دارند. بااین‌حال، متغیرهایی که تأثیر مستقیمی بر مقاصد رفتاری و استفاده افراد ندارند عبارت‌اند از: انتظار عملکرد، امید به تلاش، تأثیرات اجتماعی و شرایط تسهیل‌کننده.
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در سال 2008، ونکاتش و بالا[footnoteRef:281] یک مدل پذیرش فناوری یکپارچه (TAM-3) را با ادغام نظریه TAM2 و عوامل تعیین‌کننده مدل سهولت استفاده درک شده، همان‌طور که در شکل 3-16 نشان داده شده است، توسعه دادند. نظریه TAM-3 یک مدل یکپارچه از عوامل تعیین‌کننده پذیرش و استفاده از سطح فردی (IT) ارائه می‌کند. مدل پذیرش فناوری 3 (TAM3) نظریه می‌دهد که این تجربه روابط بین سهولت استفاده درک شده و سودمندی درک شده، اضطراب رایانه و سهولت درک شده و سهولت استفاده درک شده و قصد رفتاری را تعدیل می‌کند. [281:  Venkatesh and Bala] 

چارچوب نظری TAM3 بر اساس دو عامل اصلی، سودمندی درک شده و سهولت استفاده درک شده، شکل گرفته است. این مدل، عوامل تأثیرگذار بر این دو عامل اصلی را به چهار دسته تقسیم می‌کند:
1- تفاوت‌های فردی: شامل ویژگی‌های شخصی افراد مانند خودکارآمدی، اضطراب و گرایش به بازیگوشی با فناوری است.
2- ویژگی‌های سیستم: شامل ویژگی‌های ذاتی سیستم مانند ارتباط آن با کار، کیفیت خروجی و سهولت استفاده است.
3- نفوذ اجتماعی: شامل هنجارهای اجتماعی و تصویری که افراد از خود در هنگام استفاده از فناوری دارند.
4- شرایط تسهیل‌کننده: شامل عواملی است که استفاده از فناوری را آسان‌تر می‌کنند، مانند پشتیبانی فنی، آموزش و دسترسی به منابع. این عوامل بر اساس تصمیم فردی کاربران برای استفاده از فناوری و عوامل دیگری مانند سودمندی و سهولت استفاده، شکل می‌گیرد.
 استفاده یا پذیرش فناوری نوآورانه در برخی موارد نیازمند عوامل دیگری مانند کیفیت اطلاعات، پشتیبانی مدیریت ارشد و خودکارآمدی رایانه و غیره است.
شکل 3-16- مدل پذیرش فناوری 3 (ونکاتش و همکاران، 2008)سهولت درک شده
سودمندی درک شده
قصد رفتاری
رفتار
هنجار ذهنی
تصویر
ارتباط شغلی
کیفیت خروجی
قابلیت اثبات نتیجه
تجربه
داوطلبانه
خودکارآمدی کامپیوتر
اضطراب کامپیوتر
قابلیت بازی درک شده
سهولت استفاده
قابلیت استفاده عینی
لذت درک شده
لنگر
تنظیم
مدل پذیرش تکنولوژی
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مدل پذیرش با پشتیبانی همتایان (MAPS) توسط سایکس، ونکاتش و گوسین[footnoteRef:282] در سال 2009 توسعه یافت. این مدل بر روی افراد با ساختارهای مرتبط شبکه اجتماعی متمرکز بود به‌گونه‌ای که به گسترش دامنه نظریه‌های قبلی کمک می‌کند. این نظریه پیش‌بینی می‌کرد که دو نوع پیوند اجتماعی وجود دارد. اولین پیوند مربوط به دریافت کمک از کارکنان است که می‌تواند منجر به گسترش دانش برای استفاده از سیستم شود. پیوند دیگر مربوط به ارائه کمک به همکاران برای درک بهتر پیکربندی و استقرار سیستم است. به این پیوندها، پیوندهای کمک‌گیرنده و کمک دهنده می‌گویند. این تئوری دو ساختار جدید مانند تراکم شبکه و مرکزیت شبکه را برای ارتباط با مفهوم کمک گرفتن و کمک دادن، پیشنهاد کرد. [282:  Sykes,Venkatesh, and Gosain] 

مفاهیم نظری برگرفته از شبکه‌های اجتماعی به‌عنوان پیش‌بینی‌کننده‌های کلیدی استفاده از سیستم نامیده می‌شوند. این ساختارها با در نظر گرفتن میزان موجود بودن منابع، اطلاعات و دانش در سیستم، به‌عنوان تراکم شبکه باارزش و مرکزیت شبکه باارزش گسترش می‌یابند. این تئوری مشخص کرد که این سازه‌ها می‌توانند به‌عنوان پیش‌بینی‌کننده‌های اضافی استفاده از سیستم عمل کنند. این نظریه همچنین بیان کرد که ساختارهای شبکه اجتماعی جدید که عوامل تعیین‌کننده استفاده از سیستم را که قبلاً شناسایی شده بود، یعنی قصد رفتاری و شرایط تسهیل‌کننده، بهبود می‌بخشد، قادر به تعیین حدود 20 درصد واریانس اضافی است.
1. قصد رفتاری[footnoteRef:283]: قصد رفتاری به معنای تصمیم ذهنی فرد برای انجام یا عدم انجام یک رفتار خاص است. این تصمیم بر اساس عوامل مختلفی مانند نگرش فرد نسبت به آن رفتار، هنجارهای اجتماعی و ادراک فرد از کنترل بر نتیجه رفتار شکل می‌گیرد. [283:  Behavioural intention] 

2. استفاده از سیستم[footnoteRef:284]: استفاده از سیستم به معنای تعامل فعال و هدفمند فرد با یک سیستم خاص است. این تعامل می‌تواند شامل فعالیت‌هایی مانند یادگیری، بهره‌برداری از ویژگی‌های سیستم و حل مشکلات با استفاده از آن باشد. [284:  System use] 

3. شرایط تسهیل‌کننده[footnoteRef:285]: شرایط تسهیل‌کننده به درجه‌ای اطلاق می‌شود که یک فرد معتقد است که شرایط زیرساخت سازمانی و فنی برای پشتیبانی از استفاده از سیستم وجود دارد. [285:  Facilitating conditions] 

4. تراکم شبکه[footnoteRef:286]: تراکم شبکه، اتصال یک شبکه را توصیف می‌کند. این به تعداد واقعی پیوندها در یک شبکه به‌عنوان نسبتی از حداکثر تعداد ممکن پیوندها اشاره دارد. [286:  Network density] 

5. مرکزیت شبکه[footnoteRef:287]: مرکزیت شبکه به موقعیت و اهمیت یک فرد در یک شبکه اجتماعی اشاره دارد. افرادی که مرکزیت بالاتری دارند، معمولاً در تعاملات با دیگران نقش فعال‌تری دارند و بر جریان اطلاعات و تصمیم‌گیری‌ها تاثیر بیشتری می‌گذارند. مرکزیت یک فرد با عوامل مختلفی از جمله تعداد ارتباطات، قدرت نفوذ، دسترسی به اطلاعات و نقش در ایجاد ارتباطات جدید مرتبط است (شارما و میشرا، 2014). [287:  Network centrality] 

6. مرکزیت شبکه ارزش[footnoteRef:288]: مرکزیت شبکه ارزش به میزان درک همتایان یک فرد از سطح منابع مرتبط با سیستم که توسط یک کارمند محلی کنترل می‌شود، اشاره دارد. [288:  Valued network centrality] 

7. تراکم شبکه ارزش[footnoteRef:289]: تراکم شبکه ارزش به ارتباط یک کارمند مهم با دیگران اشاره دارد که بر اساس قدرت درک شده پیوند و کنترل اطلاعات مربوط به سیستم (مانند ویژگی‌های سیستم، نسخه‌های آتی، تاریخ‌های نمایشی)، دانش (مانند نکات و ترفندها، میانبرها، توالی فرایندها) و سایر منابع ملموس (مانند منابع آموزشی، راهنماها و غیره) که برای استفاده مؤثر از یک سیستم مورد نیاز است (شارما و میشرا، 2014). [289:  Valued network density] 
مرکزیت شکه
مرکزیت شبکه ارزش
تراکم شبکه
تراکم شبکه ارزش
مرکزیت شبکه
مرکزیت شبکه ارزش
استفاده از سیستم
تحقیق پذیرش فناوری در سطح فردی
مقابله
تأثیرگذار

شکل 3-17- مدل پذیرش با پشتیبانی همتایان (سایکس، ونکاتش و گوسین، 2009)
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نظریه ارزش درک شده (TPV) توسط رائو و پاترو[footnoteRef:290] در سال 2018 ایجاد شد. این نظریه ارزش درک شده مصرف‌کنندگان را با ارزیابی کلی از منافع و خطرات درک شده مصرف‌کنندگان ارزیابی می‌کند. این مدل ابعاد مختلف منافع و ریسک‌های درک شده را شناسایی می‌کند و تأثیر آن‌ها را بر رفتار خرید آنلاین مصرف‌کنندگان بررسی می‌کند. این نظریه همچنین تأثیر عوامل جمعیت‌شناختی را بر مزایا و خطرات درک شده مصرف‌کنندگان بررسی می‌کند. علاوه بر این، تجربه مصرف‌کنندگان از خرید آنلاین نیز ارزیابی می‌شود. این تئوری اهمیت ارزش ادراک‌شده مصرف‌کنندگان و تأثیر آن بر قصد خرید مصرف‌کنندگان و رفتار پس از خرید را بیان می‌کند. [290:  Rao and Patro] 

ارزش درک شده مصرف‌کنندگان ساختار اصلی و پایه در تمام فعالیت‌های مبادله رابطه‌ای است و عاملی حیاتی است که بر اقدام خرید تکراری در زمینه‌های خرید آنلاین تأثیر می‌گذارد. شناسایی عوامل مؤثر بر ادراک مصرف‌کنندگان از ارزش درک شده بسیار تعیین‌کننده است؛ بنابراین، منافع و فداکاری ارزش درک شده را در هم می‌آمیزند. بااین‌حال، روابط خطی بین منافع یا فداکاری و ارزش درک شده ممکن است مشروط به ویژگی‌های مصرف‌کننده، مانند جنسیت، سن و غیره باشد. به‌عنوان مثال، مردان و زنان در هنگام خرید آنلاین، ساختارها و مدل‌های تصمیم‌گیری متفاوتی دارند و ممکن است نسبت به مزایای یکسان واکنش متفاوتی نشان دهند که منجر به تفاوت در ارزش درک شده آن‌ها می‌شود که ممکن است به قصد خرید متفاوت منجر شود.
در این نظریه، ارزش درک شده توسط مصرف‌کنندگان به‌عنوان ارزیابی کلی از مزایای درک شده توسط مصرف‌کنندگان (عملکرد وب‌سایت، تنوع محصول، نوآوری، شخصی‌سازی، راحتی، قابلیت اطمینان، مزیت مالی، امنیت و حریم خصوصی و تحویل) و ریسک‌های درک شده (ریسک مرتبط با محصول، ریسک مالی، ریسک راحتی، ریسک امنیت و حریم خصوصی و ریسک سلامتی) نامیده شده است؛ بنابراین، رابطه بین هر یک از عوامل منافع درک شده مصرف‌کنندگان و عوامل ریسک‌های درک شده توسط مصرف‌کنندگان ارزیابی شده است. همچنین، تأثیر کلی منافع درک شده بر ریسک‌های درک شده برای دانستن ارزش درک شده مصرف‌کنندگان تجزیه‌وتحلیل می‌شود.

مزایای درک شده[footnoteRef:291]: [291:  Perceived Benefits] 

منافع درک شده باورهایی در مورد نتایج مثبت مربوط به رفتار در پاسخ به تهدید واقعی یا درک شده است. مزایای مرتبط با اطلاعات کامل و مرتبط منجر به خرید محصولات یا خدمات با کیفیت بهتر می‌شود و این ممکن است با کاهش خطرات نارضایتی و اضطراب در خرید بعدی، رضایت را بهبود بخشد و قصد خرید مجدد را افزایش دهد.
مزایای درک شده مرتبط با تجربه خرید آنلاین عبارت‌اند از:
1. عملکرد وب‌سایت[footnoteRef:292]: عملکرد وب‌سایت به درک مصرف‌کننده از درجه کیفیت و کاربرپسند بودن در استفاده از وب‌سایت آنلاین اشاره دارد. این یک عامل انگیزشی در نظر گرفته می‌شود که می‌تواند احساسات مثبت یا منفی را با وب‌سایت یک خرده‌فروش الکترونیکی ایجاد کند. [292:  Website functionality] 

2. تنوع محصول[footnoteRef:293]: تنوع محصول به در دسترس بودن محصولات متنوعی اطلاق می‌شود که تازگی و محرک دلپذیری را ارائه می‌دهد که به‌طور مستقیم لذت و هیجان را در خرید افزایش می‌دهد. [293:  Product Variety] 

3. نوآوری[footnoteRef:294]: نوآوری به میزانی اطلاق می‌شود که یک فرد ایده‌های نوآورانه را قبل از سایر وابسته‌های یک سیستم اتخاذ می‌کند. این امر تمایلات نوآورانه مصرف‌کنندگان را برای پذیرش نوآوری‌های مختلف تکنولوژیکی برای پذیرش خرید آنلاین پیش‌بینی می‌کند. [294:  Innovativeness] 

4. شخصی‌سازی[footnoteRef:295]: شخصی‌سازی به درجه‌ای اطلاق می‌شود که اطلاعات برای پاسخگویی به نیازها و تجربیات کاربر طراحی شده است. شخصی‌سازی به‌عنوان محتوای اجتماعی تعامل بین ارائه‌دهندگان خدمات و مصرف‌کنندگان تعریف می‌شود. [295:  Personalization] 

5. راحتی[footnoteRef:296]: راحتی به درک مصرف‌کنندگان از پاسخگویی و مفید بودن خدمات ارائه شده توسط یک فروشگاه آنلاین اشاره دارد. دسترسی به‌طور گسترده به‌عنوان یکی از عناصر انگیزشی که بر ترجیحات و ادراکات مصرف‌کنندگان برای خرید آنلاین تأثیر می‌گذارد، حمایت شده است. [296:  Convenience] 

6. قابلیت اطمینان[footnoteRef:297]: قابلیت اطمینان به درک مصرف‌کنندگان از قابلیت اطمینان و اعتماد خدمات ارائه شده توسط یک وب‌سایت آنلاین اشاره دارد. بعد قابلیت اطمینان تأثیر مثبت مستقیمی بر کیفیت خدمات ادراک‌شده و رضایت مشتری دارد. [297:  Reliability] 

7. مزیت مالی[footnoteRef:298]: مزیت مالی به آگاهی مصرف‌کنندگان نسبت به حساسیت قیمت و واکنش به تغییر قیمت محصولات و خدمات خاص اشاره دارد. [298:  Financial Advantage] 

8. امنیت و حریم خصوصی[footnoteRef:299]: امنیت و حریم خصوصی به درجه ‌ایمن بودن وب‌سایت خرید آنلاین و محافظت از اطلاعات مصرف‌کنندگان اشاره دارد. حریم خصوصی در خرید آنلاین توانایی فرد را برای کنترل، مدیریت و افشای انتخابی اطلاعات شخصی ایجاد می‌کند. [299:  Security & Privacy] 

9. تحویل[footnoteRef:300]: تحویل به اثربخشی کانال‌های تحویل مورد استفاده توسط ارائه‌دهندگان خدمات آنلاین در طول تحویل محصول اشاره دارد. ارائه خدمات مؤثر منجر به بهبود درک مصرف‌کننده از مزایای خدمات نوآورانه می‌شود. [300:  Delivery] 


ریسک‌های درک شده[footnoteRef:301]: [301:  Perceived Risks] 

ریسک‌های ادراک‌شده به انتظار ذهنی مصرف‌کننده برای متحمل شدن زیان در پیگیری نتیجه مطلوب گفته می‌شود. می‌توان آن را به‌عنوان ابهامی معرفی کرد که مصرف‌کنندگان در زمانی که قادر به برآورد عواقب تصمیم خرید خود نیستند، تجربه می‌کنند. ریسک درک شده می‌تواند تأثیر منفی بر رفتار مصرف‌کنندگان در هنگام خرید آنلاین داشته باشد و قصد خرید محصولات دیگر یا استفاده از خدمات را نیز کاهش دهد. ریسک‌های درک شده مرتبط با تجربه خرید آنلاین عبارت‌اند از:
1. ریسک مرتبط با محصول[footnoteRef:302]: ریسک مربوط به محصول به احتمالی اطلاق می‌شود که محصولات خریداری شده مطابق انتظار عمل نکنند یا فقط برای مدت محدودی قابل استفاده باشند. [302:  Product-related risk] 

2. ریسک مالی[footnoteRef:303]: ریسک مالی به درک مصرف‌کنندگان از ضرر مالی ناشی از خرید آنلاین اشاره دارد. ریسک مالی زیان ناشی از خرید نامناسب و هزینه‌های اضافی برای حمل‌ونقل محصولات یا مبادله محصولات است. [303:  Financial risk] 

3. ریسک راحتی[footnoteRef:304]: ریسک راحتی به درک فرد به از دست دادن زمان یا تلاش و سهولت دسترسی در هنگام خرید آنلاین اطلاق می‌شود. به‌عبارت‌دیگر، مزاحمتی است که برای خریداران آنلاین در حین معاملات آنلاین ایجاد می‌شود. [304:  Convenience risk] 

4. ریسک امنیت و حریم خصوصی[footnoteRef:305]: خطر امنیت و حریم خصوصی امکان افراد بالقوه مخربی است که دستگاه‌های حفاظت از داده‌های فناوری را نقض می‌کنند تا اطلاعات شخصی مصرف‌کننده یا معامله‌محور و همچنین رفتار متقلبانه خرده‌فروش الکترونیکی را به دست آورند. [305:  Security & Privacy risk] 

5. ریسک سلامتی[footnoteRef:306]: خطر سلامتی به این احتمال گفته می‌شود که یک فرد به دلیل رفتار خرید مصرف‌کنندگان دچار استرس عاطفی شود. [306:  Health risk] 

این تئوری بر تأثیر منافع و ریسک‌های درک شده بر ارزش درک شده مصرف‌کنندگان در زمینه خرید آنلاین متمرکز است. هر یک از عوامل مزایای درک شده مانند عملکرد وب‌سایت، تنوع محصول، نوآوری، شخصی‌سازی، راحتی، قابلیت اطمینان، مزیت مالی، امنیت و حفظ حریم خصوصی و تحویل تأثیر قابل‌توجهی بر ریسک‌های درک شده (ریسک مرتبط با محصول، ریسک مالی، ریسک راحتی، ریسک امنیت و حریم خصوصی و ریسک سلامتی) دارند. منافع درک شده مصرف‌کنندگان تأثیر قابل‌توجهی بر خطرات درک شده مصرف‌کنندگان دارد که ارزش درک شده مصرف‌کنندگان آنلاین را ایجاد می‌کند.
انگیزه خرید آنلاین[footnoteRef:307]: [307:  Online shopping Motivation] 

انگیزه خرید یک جنبه مهم برای درک رفتار مصرف‌کننده است که نقش حیاتی در تصمیم‌گیری خرید دارد. اهمیت ابعاد مختلف مرتبط با کیفیت ممکن است بسته به انگیزه خرید آنلاین کمی متفاوت باشد. این تئوری بر این انگیزه‌ها و ویژگی‌هایی که این انگیزه‌ها را با توجه به مصرف‌کنندگان آنلاین پشتیبانی می‌کند، متمرکز است. انگیزه خرید یک عامل مهم در خرید آنلاین شخصی شده و یک عامل تعیین‌کننده ضروری در رفتار خرید است. مصرف‌کنندگان ممکن است انگیزه‌های مختلفی داشته باشند و به نحوه ترکیب آن‌ها بستگی دارد که ممکن است به رفتارهای متفاوت منجر شود. این انگیزه‌ها شامل شناسایی قیمت مناسب، جستجوی تبلیغات محصول، راحتی خرید آنلاین، رضایت از تعامل با وب‌سایت‌ها، دریافت خدمات شخصی، کیفیت خدمات دریافتی، در دسترس بودن اطلاعات و ارزش درک شده است. مشتریان بر اساس انگیزه‌های خود رفتارهای متفاوتی از خود بروز می‌دهند. بااین‌حال، شناسایی ترکیب‌های پیچیده‌تر متغیرها ممکن است به درک بهتر رفتار خرید آنلاین مشتریان منجر شود.
قصد خرید[footnoteRef:308]: [308:  Purchase Intent] 

قصد خرید آنلاین به احتمال ذهنی مصرف‌کننده برای حمایت از یک فروشگاه آنلاین اشاره دارد و یک عامل تعیین‌کننده اصلی رفتار خرید واقعی است. قصد استفاده از یک وب‌سایت می‌تواند معیار مناسبی برای قصد خرید آنلاین در حین ارزیابی رفتار مصرف‌کننده آنلاین باشد. با توجه به اینکه خرید آنلاین شامل خرید و به اشتراک‌گذاری اطلاعات است، قصد خرید به عوامل مختلفی بستگی دارد که باید برای افزایش قصد خرید در بین مصرف‌کنندگان آنلاین تقویت شوند. ابعادی که برای افزایش قصد خرید مصرف‌کنندگان مورد نیاز است را می‌توان به‌عنوان مزایای درک شده طبقه‌بندی کرد. تجربه قبلی نیز به‌عنوان مقدمه قصد خرید آنلاین نشان داده شده است. قصد خرید آنلاین قوی اغلب ناشی از مصرف‌کنندگانی است که تجربه خرید موفقی در گذشته داشته‌اند که به کاهش عدم قطعیت کمک می‌کند. ازآنجایی‌که خرید آنلاین به‌طورکلی ریسک‌پذیرتر از خرید سنتی است، تجربه خرید قبلی باعث کاهش عدم اطمینان در بین مصرف‌کنندگان و افزایش قصد خرید می‌شود.
علی‌رغم اهمیت قصد خرید آنلاین، نیت یک مصرف‌کننده ممکن است به آرامی در طول زمان افزایش یابد و ممکن است بلافاصله به خرید منتهی نشود که اطمینان از قصد خرید مجدد آنلاین برای خرده‌فروشان آنلاین مهم است. اگرچه مصرف‌کنندگان جدید برای یک خرده‌فروش الکترونیکی مهم هستند، اما آن‌ها نسبت به مصرف‌کنندگان وفادار موجود در خدمت‌رسانی ثروتمندتر هستند. در مقابل رضایت، ریسک درک شده برای کاهش قصد خرید در محیط خرید آنلاین و قصد خرید مجدد برای محصولات با مشارکت کم و مشارکت زیاد در محیط آنلاین پیش‌بینی می‌شود؛ بنابراین، برای خرده‌فروشان آنلاین ضروری است که خطرات درک شده توسط مصرف‌کنندگان آنلاین را درک کنند و بر این موانع غلبه کنند تا قصد خرید و خرید مجدد را در میان مصرف‌کنندگان افزایش دهند.
تصمیم به خرید[footnoteRef:309]: [309:  Purchase Decision] 

ازآنجایی‌که اینترنت به‌سرعت در حال رشد است و برای همه قابل‌دسترسی شده است، نیاز به تغییر تمرکز از بررسی پذیرش خرید اینترنتی به بررسی رفتار واقعی مصرف‌کنندگان آنلاین وجود دارد. شناسایی مصرف‌کنندگان با شباهت‌ها و تقسیم‌بندی آن‌ها بر اساس عواملی که در هنگام تصمیم‌گیری خرید برجسته‌تر هستند، ضروری است. با تنوع دسته‌بندی محصولات و رشد فناوری اطلاعات، مشتریان در به دست آوردن اطلاعات محصولات از وب‌سایت‌ها احتیاط بیشتری می‌کنند، دریافت توصیه‌های دوستان برای مقایسه به یک رویکرد مطلوب برای مشتریان در هنگام تصمیم‌گیری خرید آنلاین تبدیل شده است. مشتریان به‌شدت مضطرب می‌شوند و در تلاش‌اند تا روش‌هایی را برای کاهش سطح ریسک بیابند زمانی که متوجه خطری می‌شوند. هر چه ریسکی که مشتریان درک می‌کنند بیشتر باشد، مشتریان باید با احتیاط بیشتری تصمیم خرید آنلاین بگیرند.
رفتار پس از خرید[footnoteRef:310]: [310:  Post Purchase Behaviour] 

قبل از خرید و در طول فرایند خرید آنلاین، مشتریان انتظاراتی را در مورد خرید موردنظر خود شکل می‌دهند که متعاقباً مرجعی را ایجاد می‌کند که مصرف‌کنندگان در آن تصمیمات نسبی می‌گیرند، نتیجه را راضی (تقویت‌شده) یا بدتر از حد انتظار/ناراضی (جدایی) ارزیابی می‌کنند. رضایت محصول عدم تأیید مثبت است که در کیفیت درک شده و سهولت ارزیابی‌کیفیت ضرب می‌شود و یک ارزیابی مداوم از غافلگیری ذاتی در دستیابی به محصول یا خدمت را به تصویر می‌کشد. یک مصرف‌کننده بسیار راضی دوباره از همان خرده‌فروش الکترونیکی خرید می‌کند و خرده‌فروش آنلاین را به دیگران توصیه می‌کند. برعکس، مشتریان ناراضی بدون شکایت، خرده‌فروش را برای همیشه جدا می‌کنند. در نتیجه اهمیت آن، خرده‌فروشان الکترونیکی باید توجه زیادی به رضایت و پیامدهای آن در حوزه خرید آنلاین داشته باشند. بااین‌حال، زمانی که محصولات یا خدمات ارزش بالایی دارند، ارزیابی پس از استفاده بسیار مهم‌تر می‌شود.
نظریه ارزش درک شده اساساً رابطه بین منافع درک شده مصرف‌کنندگان و ریسک درک شده را بیان می‌کند. این نظریه نشان داد که مصرف‌کنندگان ارزش بالاتری را درک می‌کنند؛ زیرا منافع آن‌ها را بیشتر برانگیخته می‌کند، علی‌رغم اینکه آن‌ها ریسک‌ها را در خرید آنلاین درک می‌کنند؛ بنابراین، این نظریه استدلال می‌کند که هر چه ارزش درک شده مصرف‌کنندگان بالاتر باشد، رضایت مصرف‌کننده بالاتر است و بالعکس.


جدول 3-1- تکامل نظریه‌ها و مدل‌های رفتار مصرف‌کننده آنلاین
	سال
	نظریه (مدل)
	توسعه توسط
	سازه‌ها/ عوامل تعیین‌کننده پذیرش

	1962
	نظریه اشاعه نوآوری‌ها (DIT)
	روگرز
	نوآوری کانال‌های ارتباطی، نوآوری زمان

	1975
	نظریه عمل منطقی (TRA)
	فیشبین و آجزن
	نگرش نسبت به رفتار، هنجار ذهنی، قصد رفتاری

	1985
	نظریه رفتار برنامه‌ریزی‌شده (TPB)
	آجزن
	باورهای رفتاری، باورهای هنجاری، باورهای کنترلی

	1986
	نظریه شناختی اجتماعی (SCT)
	بندورا
	اضطراب، تأثیر

	1989
	مدل پذیرش فناوری (TAM)
	دیویس
	سودمندی درک شده، سهولت درک شده، نگرش، قصد رفتاری

	1991
	مدل استفاده از رایانه شخصی (MPCU)
	تامپسون و هیگینز
	پیامدهای بلندمدت، تأثیر نسبت به استفاده، عوامل اجتماعی، شرایط تسهیل‌کننده، پیچیدگی، تناسب شغلی

	1992
	مدل انگیزشی (MM)
	دیویس، باگوزی و وارشاو
	انگیزه درونی، انگیزه بیرونی، رفتار کاربر

	1995
	TAM و TPB ترکیبی (C-TAM-TPB)
	تیلور و تاد
	سودمندی درک شده، سهولت درک شده، نگرش، هنجار ذهنی، کنترل رفتار درک شده

	2000
	مدل پذیرش فناوری 2 (TAM 2)
	ونکاتش و دیویس
	نفوذ اجتماعی (هنجار ذهنی، داوطلبانه، تصویر و تجربه) و ابزار شناختی (ارتباط شغلی، کیفیت خروجی، قابلیت نمایش نتایج و سهولت استفاده درک شده)

	2003
	نظریه یکپارچه پذیرش و استفاده از فناوری (UTAUT)
	ونکاتش، موریس، دیویس و دیویس
	انتظار عملکرد، انتظار تلاش، نفوذ اجتماعی، شرایط تسهیل‌کننده

	
	مدل پذیرش فناوری 3 (TAM 3)
	ونکاتش و بالا
	تفاوت‌های فردی، ویژگی‌های سیستم، نفوذ اجتماعی، شرایط تسهیل‌کننده

	2009
	مدل پذیرش با پشتیبانی همتایان (MAPS)
	سایکس، ونکاتش و گوسین
	قصد رفتاری، استفاده از سیستم، شرایط تسهیل‌کننده، تراکم شبکه، مرکزیت شبکه، مرکزیت شبکه باارزش، تراکم شبکه باارزش

	2018
	نظریه ارزش درک شده (TPV)
	رائو و پاترو
	مزایای درک شده (عملکرد وب‌سایت، تنوع محصول، نوآوری، شخصی‌سازی، راحتی، قابلیت اطمینان، مزیت مالی، امنیت و حریم خصوصی و تحویل) و ریسک‌های درک شده (ریسک مرتبط با محصول، ریسک مالی، ریسک راحتی، خطر امنیت و حریم خصوصی و خطر سلامتی).
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نوآوری محصول وب‌سایت، امنیت مالی و رفتار مصرف‌کننده بر نحوه تصمیم‌گیری افراد برای صرف منابع موجود (زمان، پول و تلاش) برای مصرف محصولات و خدمات مرتبط تمرکز دارد.
مزایای مختلفی که توسط خرده‌فروشان الکترونیکی به مصرف‌کنندگان آنلاین ارائه می‌شود، آزادی انتخاب، محصولات ارزان‌تر، صرفه‌جویی در زمان و انرژی، یافتن آسان، درصد رضایت بالا، حمایت از خریدار، محصولات کمیاب و کسب‌وکار الکترونیکی است.
مشکلاتی که مصرف‌کنندگان هنگام خرید آنلاین با آن مواجه می‌شوند، تأخیر در تحویل، محصولات ضعیف، مشکلات عملکرد، هزینه‌های حمل‌ونقل، کلاهبرداری، مسائل مربوط به حریم خصوصی و سایر مشکلات متفرقه است.
فرایند تصمیم‌گیری آنلاین مصرف‌کنندگان شامل پنج مرحله است: شناسایی نیاز یا خواسته، جستجوی اطلاعات، ارزیابی گزینه‌های جایگزین، انجام تصمیم و ارزیابی پس از خرید.
نظریه اشاعه نوآوری‌ها (DOI) پیشنهاد شده توسط راجرز (1962) به فرایندی اشاره می‌کند که شامل گسترش یک ایده جدید از منبع اختراع یا ایجاد آن به کاربران یا پذیرندگان نهایی آن است. فرایند انتشار به سه عنصر اصلی مانند فرایند تصمیم‌گیری -نوآوری، ویژگی‌های نوآوری و ویژگی‌های پذیرنده تقسیم می‌شود.
بر اساس تئوری عمل منطقی (TRA) که توسط مارتین فیشبین و ایجک آجزن در سال 1975 معرفی شد، قصد رفتاری یک فرد به نگرش‌ها و هنجارهای ذهنی آن‌ها بستگی دارد. این نظریه سه ساختار کلی مانند نگرش، هنجار ذهنی و قصد رفتاری را پیشنهاد می‌کند.
تئوری رفتار برنامه‌ریزی‌شده (TPB) که توسط ایجک آجزن در سال 1985 ایجاد شد، استدلال می‌کند که رفتار انسان توسط سه نوع ملاحظات هدایت می‌شود، یعنی باورهای رفتاری، باورهای هنجاری و باورهای کنترلی. ترکیب این سه عامل، قصد ما را برای انجام آن کار مشخص می‌کند. به عبارت دیگر، قصد ما برای انجام یک کار، نتیجه مستقیم نگرش، هنجارهای اجتماعی و احساس کنترل ما بر آن کار است.
نظریه شناختی اجتماعی (SCT) که توسط بندورا در سال 1986 ایجاد شد، توضیح می‌دهد که چگونه افراد الگوهای رفتاری خاصی را به دست می‌آورند و حفظ می‌کنند، درحالی‌که مبنایی برای استراتژی‌های مداخله نیز فراهم می‌کند. ارزیابی تغییرات رفتاری به عوامل کلیدی از جمله محیط، افراد و رفتار بستگی دارد. 
مدل پذیرش فناوری (TAM) اقتباسی از TRA است که به‌طور خاص برای مدل‌سازی پذیرش کاربر از امنیت اطلاعات طراحی شده است که توسط دیویس در سال 1989 پیشنهاد شد. TAM فرض می‌کند که استفاده از فناوری با قصد رفتاری تعیین می‌شود و فرض می‌کند که دو باور خاص، سودمندی درک شده و سهولت استفاده درک شده، از اهمیت اولیه برای رفتار پذیرش رایانه است.
مدل استفاده از رایانه شخصی (MPCU) که توسط تامپسون و هیگینز در سال 1991 ایجاد شد، فرض می‌کند که رفتار توسط نگرش‌ها، هنجارهای اجتماعی، عادات و ارزش‌ها تعیین می‌شود.
نظریه مدل انگیزشی (MM) توسعه یافته توسط دیویس و همکاران. (1992) برای درک پذیرش و استفاده از فناوری جدید استفاده می‌شود. این به جنبه‌های انگیزشی بیرونی و درونی رفتار مصرف‌کننده آنلاین اشاره دارد.
TAM و TPB ترکیبی که توسط تیلور و تاد (1995) پیشنهاد شده است، ابعاد باور نگرش، هنجار ذهنی (به‌عنوان مثال، نفوذ اجتماعی) و کنترل رفتاری درک شده را با تجزیه آن‌ها به ابعاد اعتقادی خاص به‌طور کامل‌تری بررسی می‌کند.
مدل پذیرش فناوری 2 (TAM 2) که توسط ونکاتش و دیویس (2000) توسعه یافت، TAM را اصلاح کرد تا تعیین‌کننده‌های کلیدی اضافی را در مدل توسعه یافته TAM لحاظ کند.
این مدل شامل هنجار ذهنی، داوطلبانه، تصویر، ارتباط شغلی، کیفیت خروجی، قابلیت نمایش نتایج و سهولت استفاده درک شده است.
نظریه یکپارچه پذیرش و استفاده از فناوری (UTAUT) در سال 2003 توسط ونکتاش و همکاران مطرح شد. این تئوری یک بررسی سیستماتیک و ادغام ساختارهای هشت مدل غالب (TRA، TAM، MM، TPB، TAM2، DOI، SCT و MPCU) است. این به‌عنوان یک مدل جامع عمل می‌کند که می‌تواند در طیف وسیعی از برنامه‌ها اعمال شود. این چهار ساختار کلیدی به نام‌های "انتظار عملکرد، امید به تلاش، تأثیر اجتماعی و شرایط تسهیل‌کننده" دارد.
مدل پذیرش فناوری 3 (TAM 3) در سال 2008 توسط ونکتاش و بالا توسعه یافت. این نظریه یک مدل یکپارچه از پذیرش فناوری (TAM 3) را با ترکیب TAM2 و مدل تعیین‌کننده‌های سهولت استفاده درک‌شده فرض می‌کند. TAM3 بر اساس یک چارچوب نظری متشکل از چهار دسته به نام‌های تفاوت‌های فردی (خودکارآمدی رایانه، اضطراب رایانه، بازیگوشی رایانه‌ای) است. ویژگی‌های سیستم (ارتباط شغلی، کیفیت خروجی، قابلیت نمایش نتیجه، لذت درک شده، قابلیت استفاده هدف)؛ تأثیر اجتماعی (هنجار ذهنی، تصویر)؛ و شرایط تسهیل‌کننده (درک کنترل خارجی) بر اساس دو عامل اصلی تعیین‌کننده سودمندی درک شده و سهولت استفاده درک شده.
مدل پذیرش با پشتیبانی همتایان (MAPS) که توسط سایکس، ونکاتش و گوسین (2009) ایجاد شده است، ادغامی از تحقیقات قبلی را ارائه می‌دهد که بر روی افراد با ساختارهای مرتبط شبکه اجتماعی متمرکز شده بود، به‌گونه‌ای که به گسترش دامنه تحقیقات قبلی کمک می‌کند. این نظریه پیشنهاد می‌کند که دو نوع پیوند اجتماعی وجود دارد.
تئوری ارزش درک شده (TPV) که توسط راما موهانا رائو و چاندرا سخار پاترو (2018) توسعه یافته است، ارزش درک شده مصرف‌کنندگان و تأثیر آن را بر تصمیمات خرید مصرف‌کنندگان ارزیابی می‌کند. در این تئوری، ارزش درک شده توسط مصرف‌کنندگان به‌عنوان ارزیابی کلی از مزایای درک شده توسط مصرف‌کنندگان (عملکرد وب‌سایت، تنوع محصول، نوآوری، شخصی‌سازی، راحتی، قابلیت اطمینان، مزیت مالی، امنیت و حریم خصوصی و تحویل) و ریسک‌های درک شده (ریسک مرتبط با محصول، ریسک مالی، ریسک راحتی، ریسک امنیت و حریم خصوصی و خطر سلامتی) نامیده می‌شود. این نظریه انگیزه خرید آنلاین، قصد خرید، تصمیم خرید و همچنین رفتار پس از خرید را ارزیابی می‌کند.
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نگرش[footnoteRef:311]: یک گرایش روان‌شناختی که با ارزیابی یک رفتار خاص، با درجاتی از علاقه یا بی‌علاقگی بیان می‌شود. [311:  Attitude] 

باورهای کنترلی[footnoteRef:312]: باورهایی در مورد احتمال داشتن منابع و فرصت‌هایی که برای اجرای رفتار لازم است. [312:  Control Beliefs] 

قصد: انگیزه آگاهانه فرد برای تلاش جهت انجام رفتاری.
ادراکات دستوری[footnoteRef:313]: اهمیت کاری که مردم فکر می‌کنند یک فرد باید انجام دهد. [313:  Injunctive perceptions] 

رفتار درک شده[footnoteRef:314]: تصوراتی در مورد اینکه چقدر انجام رفتار پیشنهادی آسان یا دشوار است. [314:  Perceived Behaviour] 


سؤال
· فرایند تصمیم‌گیری چیست؟ مراحل مربوط به فرایند تصمیم‌گیری مصرف‌کننده آنلاین را توضیح دهید.
· در مورد نظریه‌های مختلف رفتاری مصرف‌کننده آنلاین به تفصیل بحث کنید.
· نظریه ارزش درک شده چیست؟ عوامل مختلف مؤثر بر تصمیمات خرید مصرف‌کننده آنلاین را توضیح دهید.
· مشکلات مختلفی که مصرف‌کنندگان هنگام خرید آنلاین با آن مواجه می‌شوند، چیست؟
· مزایای خرده‌فروشی الکترونیکی برای مصرف‌کنندگان چیست؟ 
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اهداف
پس از مطالعه این فصل، باید بتوانید مطالب زیر را درک کنید:
· تکامل و اهمیت خرده‌فروشی الکترونیکی در مقیاس جهانی
· شناخت عوامل کلیدی مؤثر بر بازارهای جهانی
· آشنایی با انواع استراتژی بومی‌سازی برای خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی
· آشنایی با نحوه تطبیق خرده‌فروشی با بازار مقصد
· آشنایی با مفهوم لجستیک فرامرزی در خرده‌فروشی الکترونیکی
· آشنایی با قوانین و مقررات بین‌المللی خرده‌فروشی الکترونیکی
· آشنایی با شیوه‌ها و روش‌های پرداخت، مالیات و تعرفه‌های بین‌المللی در خرده‌فروشی الکترونیکی
· شناخت راه‌های ایجاد اعتماد و اعتبار برای خرده‌فروشان الکترونیکی در بازارهای بین‌المللی

[bookmark: _Toc145177197][bookmark: _Toc174705433]4-1- مقدمه
خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی به‌عنوان یک محرک قدرتمند در تجارت جهانی ظاهر شده است و شیوه فعالیت کسب‌وکارها و خرید مصرف‌کنندگان در آن سوی مرزها را متحول کرده است. با ظهور اینترنت و فناوری‌های دیجیتال، کسب‌وکارها اکنون می‌توانند ویترین فروشگاه‌های آنلاینی را ایجاد کنند که به مشتریان در سراسر جهان دسترسی پیدا کند، از محدودیت‌های جغرافیایی فراتر رفته و فرصت‌های جدیدی را برای تجارت جهانی باز کند. خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی به یک صنعت پر رونق تبدیل شده است و به کسب‌وکارها این امکان را می‌دهد تا دامنه خود را گسترش دهند، به بازارهای جدید دست یابند و با یک پایگاه مصرف‌کننده متنوع جهانی ارتباط برقرار کنند.
در حوزه خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی، چندین عامل کلیدی به اهمیت و رشد آن کمک می‌کنند. اول و مهم‌تر از همه، اینترنت بسیاری از موانع سنتی مرتبط با تجارت بین‌المللی را از بین برده است. پیش از این، کسب‌وکارها با چالش‌هایی مانند ایجاد فروشگاه‌های فیزیکی در بازارهای خارجی، پیمایش شبکه‌های توزیع پیچیده و پیروی از محیط‌های نظارتی متنوع مواجه بودند. بااین‌حال، خرده‌فروشی الکترونیکی این موانع را با ارائه یک پلتفرم دیجیتالی برای انجام معاملات، تعامل با مشتریان و ایجاد روابط در سراسر مرزها به کسب‌وکارها تبدیل کرده است.
علاوه بر این، خرده‌فروشی بین‌المللی به کسب‌وکارها دسترسی بی‌سابقه‌ای به پایگاه مشتری جهانی ارائه می‌دهد. با استفاده از استراتژی‌های دیجیتال مارکتینگ، کسب‌وکارها می‌توانند تلاش‌های تبلیغاتی خود را با بازارهای بین‌المللی خاص تطبیق دهند و با تبلیغات هدفمند، محتوای بومی‌شده و تجربیات شخصی‌سازی‌شده به دست مصرف‌کنندگان برسند. این سطح از سفارشی‌سازی به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا آگاهی از برند ایجاد کنند، اعتماد ایجاد کنند و با مصرف‌کنندگان در کشورهای مختلف ارتباط برقرار کنند و از موانع زبانی و تفاوت‌های فرهنگی فراتر روند.
برای مصرف‌کنندگان، خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی دنیایی از انتخاب‌ها و راحتی را فراهم می‌کند. بازارهای آنلاین و پلتفرم‌های تجارت الکترونیک طیف گسترده‌ای از محصولات و خدمات را از کشورهای مختلف ارائه می‌کنند که به مصرف‌کنندگان اجازه می‌دهد تا پیشنهادات منحصربه‌فرد را کشف کنند و به مواردی دسترسی داشته باشند که ممکن است به‌راحتی در بازارهای محلی آن‌ها در دسترس نباشد. خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی به مصرف‌کنندگان این امکان را می‌دهد که قیمت‌ها را مقایسه کنند، نظرات را بخوانند و تصمیم‌گیری آگاهانه برای خرید از خانه‌هایشان بگیرند و تجربه خریدی یکپارچه و کارآمد را ایجاد کنند.
بااین‌حال، شرکت در خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی چالش‌های متمایزی را نیز به همراه دارد. کسب‌وکارها باید چارچوب‌های پیچیده قانونی و نظارتی، ازجمله مقررات گمرکی، مالیات، حقوق مالکیت معنوی و قوانین حمایت از مصرف‌کننده را دنبال کنند که از کشوری به کشور دیگر می‌تواند به‌طور قابل‌توجهی متفاوت باشد. اطمینان از رعایت این مقررات برای کسب‌وکارها برای فعالیت قانونی و حفظ شهرت مثبت در بازارهای بین‌المللی ضروری است.
لجستیک و مدیریت زنجیره تأمین نیز چالش‌هایی را در خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی ایجاد می‌کند. کسب‌وکارها باید به طور مؤثر شبکه‌های حمل‌ونقل، ترخیص گمرکی و تحویل برون‌مرزی را مدیریت کنند تا از تحویل به‌موقع و مقرون‌به‌صرفه به مشتریان واقع در کشورهای مختلف اطمینان حاصل کنند. غلبه بر این موانع لجستیکی مستلزم مشارکت قوی با شرکت‌های حمل‌ونقل، راه‌حل‌های استراتژیک انبارداری و سیستم‌های مدیریت موجودی مؤثر است.
با نگاهی به آینده، خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی پتانسیل زیادی برای رشد و نوآوری بیشتر دارد. پیشرفت‌های فناوری، مانند هوش مصنوعی، یادگیری ماشینی و واقعیت مجازی، به افزایش قابلیت‌های پلتفرم‌های خرده‌فروشی الکترونیکی ادامه خواهند داد. چت‌بات‌ها و دستیاران مجازی مبتنی بر هوش مصنوعی پشتیبانی یکپارچه مشتری را امکان‌پذیر می‌کنند، درحالی‌که فناوری‌های واقعیت افزوده (AR) و واقعیت مجازی (VR) تجربه خرید همه‌جانبه و تعاملی را ارائه می‌دهند و شکاف بین خرده‌فروشی آنلاین و آفلاین را پر می‌کنند.
علاوه بر این، پذیرش روزافزون دستگاه‌های تلفن همراه و گسترش اتصال به اینترنت پرسرعت به رشد خرده‌فروشی الکترونیکی موبایل در بازارهای بین‌المللی دامن می‌زند. برنامه‌های موبایل و وب‌سایت‌های بهینه‌سازی شده به اولویت‌های مصرف‌کنندگان باهوش تلفن همراه پاسخ می‌دهند و دسترسی راحت به خرید آنلاین را برای آن‌ها فراهم می‌کنند و تجربه کلی مشتری را بهبود می‌بخشند.
[bookmark: _Hlk145178500]در پایان، خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی، چشم‌انداز جهانی خرده‌فروشی را با امکان دادن به کسب‌وکارها برای گسترش دامنه دسترسی و ارتباط با مصرف‌کنندگان در سراسر جهان متحول کرده است. با استفاده از فناوری‌های دیجیتال و غلبه بر چالش‌های مربوط به مقررات، لجستیک و تفاوت‌های فرهنگی، کسب‌وکارها می‌توانند از پتانسیل گسترده بازارهای بین‌المللی بهره ببرند. با ادامه پیشرفت فناوری، آینده خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی دارای امکانات هیجان‌انگیزی است که کسب‌وکارها را برای رونق در بازار جهانی توانمند می‌سازد و به مصرف‌کنندگان دسترسی بی‌نظیر به طیف متنوعی از محصولات و خدمات ارائه می‌دهد.

[bookmark: _Toc145177198][bookmark: _Hlk145178034][bookmark: _Toc174705434][bookmark: _Hlk145178764]4-1-1-  ظهور و اهمیت خرده‌فروشی الکترونیکی در مقیاس جهانی
ظهور خرده‌فروشی الکترونیکی در مقیاس جهانی تأثیر عمیقی بر صنعت خرده‌فروشی گذاشته است و نحوه فعالیت کسب‌وکارها و خرید مصرف‌کنندگان را متحول کرده است. این تغییر به سمت خرده‌فروشی الکترونیکی توسط چندین عامل کلیدی تقویت شده است و اهمیت آن را می‌توان در جنبه‌های متعددی از بازار جهانی مشاهده کرد. اولاً، پذیرش گسترده اینترنت و پیشرفت در فناوری‌های دیجیتال نقش مهمی در افزایش خرده‌فروشی الکترونیکی ایفا کرده است. اینترنت به بخشی جدایی‌ناپذیر از زندگی روزانه میلیاردها نفر در سراسر جهان تبدیل شده است و دسترسی آسان به اطلاعات، ارتباطات و تراکنش‌های آنلاین را فراهم می‌کند. با افزایش دسترسی به اتصال اینترنتی مقرون‌به‌صرفه و نفوذ روزافزون گوشی‌های هوشمند و سایر دستگاه‌های متصل، مصرف‌کنندگان از راحتی خرید آنلاین از هر کجا و در هر زمان استقبال کرده‌اند.
اهمیت خرده‌فروشی الکترونیکی در مقیاس جهانی را می‌توان در تأثیر آن بر مدل‌های سنتی خرده‌فروشی مشاهده کرد. فروشگاه‌های خشت و گلی با رقابت فزاینده‌ای از سوی خرده‌فروشان الکترونیکی روبرو هستند، زیرا مصرف‌کنندگان به طور فزاینده‌ای راحتی خرید آنلاین را ترجیح می‌دهند. این تغییر، خرده‌فروشان سنتی را بر آن داشته است تا در استراتژی‌های خرده‌فروشی الکترونیکی خود سرمایه‌گذاری کنند یا با پلتفرم‌های آنلاین مستقر همکاری کنند. ظهور خرده‌فروشی الکترونیکی نه تنها به شکل‌گیری مدل‌های کسب‌وکار جدیدی مانند فروشگاه‌های آنلاین و برندهای مستقیم به مصرف‌کننده منجر شده است، بلکه به طور کلی ساختار سنتی زنجیره‌های تأمین و کانال‌های توزیع را متحول کرده است. این تحول با کاهش نقش واسطه‌ها، افزایش قدرت مصرف‌کننده و ایجاد کانال‌های ارتباطی مستقیم بین تولیدکنندگان و مصرف‌کنندگان همراه بوده است.
یکی دیگر از جنبه‌های کلیدی اهمیت خرده‌فروشی الکترونیکی در مقیاس جهانی، توانایی آن برای غلبه بر موانع جغرافیایی است. خرده‌فروشی الکترونیکی به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا فراتر از بازارهای محلی خود به مشتریان دسترسی پیدا کنند و آن‌ها را قادر می‌سازد تا پایگاه مشتریان خود را گسترش دهند و به بازارهای بین‌المللی دست یابند. این فرصت‌های جدیدی را برای رشد و شکوفایی کسب‌وکارها به‌ویژه برای شرکت‌های کوچک و متوسط (SMEs) که ممکن است در گذشته منابع محدودی برای گسترش جهانی داشته‌اند، باز کند. خرده‌فروشی الکترونیکی زمین بازی را مساوی کرده است و به کسب‌وکارها در هر اندازه‌ای اجازه می‌دهد به پایگاه مشتریان جهانی دسترسی داشته باشند و در مقیاس جهانی به رقابت بپردازند.
علاوه بر این، خرده‌فروشی الکترونیکی به طور قابل‌توجهی انتخاب مصرف‌کننده و دسترسی به محصولات و خدمات را افزایش داده است. از طریق بازارهای آنلاین و پلتفرم‌های تجارت الکترونیک، مصرف‌کنندگان می‌توانند به مجموعه وسیعی از محصولات از سراسر جهان دسترسی داشته باشند. این دسترسی جهانی به مصرف‌کنندگان این امکان را می‌دهد که محصولات منحصربه‌فرد و تخصصی را که ممکن است در بازارهای محلی آن‌ها موجود نباشد، کشف کنند. خرده‌فروشی الکترونیکی همچنین رشد تجارت فرامرزی را تسهیل کرده است و به مصرف‌کنندگان اجازه می‌دهد محصولات را مستقیماً از فروشندگان بین‌المللی خریداری کنند و یکپارچگی اقتصادی در مقیاس جهانی را تقویت می‌کند.
علاوه بر گسترش انتخاب مصرف‌کننده، خرده‌فروشی الکترونیکی تجربه خرید را نیز متحول کرده است. با جستجوی پیشرفته و الگوریتم‌های توصیه[footnoteRef:315]، تلاش‌های بازاریابی شخصی و سیستم‌های پرداخت آنلاین یکپارچه، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تجربه خرید بسیار مناسب و راحت را به مصرف‌کنندگان ارائه دهند. توانایی مقایسه قیمت‌ها، خواندن نظرات و دسترسی به بازخورد مشتری، مصرف‌کنندگان را قادر می‌سازد تا تصمیمات خرید آگاهانه‌تری بگیرند. خرده‌فروشی الکترونیکی همچنین به کسب‌وکارها این امکان را می‌دهد که داده‌های ارزشمندی را در مورد ترجیحات و رفتار مصرف‌کننده جمع‌آوری کنند و به آن‌ها این امکان را می‌دهد تا استراتژی‌های بازاریابی خود را اصلاح کنند و پیشنهادات شخصی‌تر ارائه دهند. [315:  الگوریتم توصیه یک نوع سیستم هوشمند است که با تحلیل رفتار، علایق و تاریخچه خرید شما، محصولاتی را به شما پیشنهاد می‌دهد که احتمالاً به آن‌ها علاقه‌مند هستید.] 

ظهور خرده‌فروشی الکترونیکی در مقیاس جهانی بدون چالش نبوده است. کسب‌وکارها باید چارچوب‌های قانونی و نظارتی پیچیده را در کشورهای مختلف ازجمله تعهدات مالیاتی، قوانین حمایت از مصرف‌کننده و مقررات حفظ حریم خصوصی داده‌ها دنبال کنند. پایبندی به این مقررات برای حفظ اعتماد و انطباق در بازارهای بین‌المللی حیاتی است. به‌علاوه، کسب‌وکارها باید چالش‌های لجستیکی مرتبط با حمل‌ونقل بین‌المللی، ترخیص کالا از گمرک و پشتیبانی مشتری در مناطق زمانی و زبان‌های مختلف را برطرف کنند.
[bookmark: _Hlk145178924][bookmark: _Hlk145179002]در نتیجه، ظهور خرده‌فروشی الکترونیکی در مقیاس جهانی صنعت خرده‌فروشی را متحول کرده است و راه‌های جدیدی برای رشد به کسب‌وکارها ارائه می‌کند و راحتی و انتخاب بی‌سابقه‌ای را برای مصرف‌کنندگان فراهم می‌کند. اهمیت خرده‌فروشی الکترونیکی را می‌توان در تأثیر آن بر مدل‌های خرده‌فروشی سنتی، توانایی آن در غلبه بر موانع جغرافیایی و نقش آن در گسترش دسترسی مصرف‌کننده به محصولات و خدمات جهانی مشاهده کرد. همان‌طور که خرده‌فروشی الکترونیکی به تکامل و بلوغ خود ادامه می‌دهد، کسب‌وکارهایی که این تغییر دیجیتال را پذیرفته و با چشم‌انداز در حال تغییر مصرف‌کننده سازگار می‌شوند، موقعیت خوبی برای رونق در بازار جهانی خواهند داشت.

[bookmark: _Toc145177199][bookmark: _Toc174705435]4-1-2-   مزایا و چالش‌های بالقوه گسترش عملیات خرده‌فروشی الکترونیکی در مقیاس جهانی
گسترش عملیات خرده‌فروشی الکترونیکی در سطح بین‌المللی می‌تواند مزایای قابل‌توجهی برای کسب‌وکارها داشته باشد، اما چالش‌های منحصربه‌فردی را نیز به همراه دارد که باید به دقت موردتوجه قرار گیرند. در اینجا برخی از مزایا و چالش‌های بالقوه مرتبط با گسترش خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی بررسی می‌شود.
مزایا:
· افزایش دسترسی به بازار: گسترش در سطح بین‌المللی به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا از بازارهای جدید بهره ببرند و به پایگاه مشتریان بزرگ‌تری دست یابند. با هدف قرار دادن مصرف‌کنندگان بین‌المللی، کسب‌وکارها به طور بالقوه می‌توانند فروش و درآمد خود را به میزان قابل‌توجهی افزایش دهند.
· متنوع‌سازی جریان‌های درآمد: گسترش بین‌المللی اتکا به یک بازار واحد را کاهش می‌دهد و جریان‌های درآمد را متنوع می‌کند. این می‌تواند به کسب‌وکارها کمک کند تا ریسک‌های مرتبط با نوسانات اقتصادی و چالش‌های خاص بازار را کاهش دهند.
· دسترسی به بازارهای گوشه[footnoteRef:316]: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند بازارهای ویژه‌ای را که تقاضا برای محصولات یا خدمات خاص دارند شناسایی کرده و به آن‌ها رسیدگی کنند. با گسترش بین‌المللی، کسب‌وکارها می‌توانند از پیشنهادات منحصربه‌فرد خود استفاده کنند و مزیت رقابتی در این بازارهای تخصصی به دست آورند. [316:  بازارهای گوشه (Niche Markets) به بخش‌های کوچکی از یک بازار بزرگ‌تر گفته می‌شود که دارای ویژگی‌ها و نیازهای خاص و متمایزی هستند. این بازارها معمولاً توسط گروهی از مشتریان خاص با علایق، نیازها و خواسته‌های مشترک تشکیل می‌شوند که به محصولات یا خدماتی خاص علاقه‌مند هستند.
] 

· بهبود دیده شدن و شناخت برند: گسترش بین‌المللی می‌تواند دیده شدن و شناخت برند را در مقیاس جهانی افزایش دهد. این می‌تواند منجر به افزایش آگاهی از برند، وفاداری مشتری و پتانسیل حمایت از برند در بازارهای مختلف شود.
· صرفه‌جویی در مقیاس: گسترش عملیات خرده‌فروشی الکترونیکی در سطح بین‌المللی می‌تواند به صرفه‌جویی در مقیاس از نظر تهیه، تولید و توزیع منجر شود. با افزایش حجم فروش، کسب‌وکارها می‌توانند معاملات بهتری با تأمین‌کنندگان مذاکره کرده و زنجیره تأمین خود را برای کاهش هزینه‌ها بهینه کنند.
چالش‌ها:
· انطباق مقرراتی و قانونی: فعالیت در کشورهای مختلف مستلزم رعایت مقررات و چارچوب‌های قانونی متفاوت است. این شامل درک قوانین مالیاتی، الزامات گمرکی، مقررات حمایت از مصرف‌کننده، قوانین حفظ حریم خصوصی داده‌ها و حقوق مالکیت معنوی و غیره است.
· موانع فرهنگی و زبانی: گسترش در سطح بین‌المللی به معنای تعامل با مشتریان از فرهنگ‌ها و زبان‌های مختلف است. درک آداب و رسوم محلی، ترجیحات و تطبیق استراتژی‌های بازاریابی بر این اساس می‌تواند چالش‌برانگیز اما برای موفقیت بسیار مهم باشد.
· لجستیک و مدیریت زنجیره تأمین: گسترش بین‌المللی خرده‌فروشی الکترونیکی مستلزم ایجاد شبکه‌های لجستیک و زنجیره تأمین کارآمد در سراسر مرزها است. این شامل مدیریت حمل‌ونقل بین‌المللی، ترخیص کالا از گمرک، مدیریت موجودی و هماهنگی تحویل به‌موقع به مشتریان در مکان‌های مختلف است.
· پردازش پرداخت و نوسانات ارز: پذیرش پرداخت از سوی مشتریان بین‌المللی می‌تواند شامل پیچیدگی‌های مربوط به تبدیل ارز، نرخ ارز و پردازش پرداخت امن باشد. کسب‌وکارها باید اطمینان حاصل کنند که سیستم‌های پرداخت قوی برای تسهیل تراکنش‌های روان دارند.
· خدمات و پشتیبانی مشتری: ارائه خدمات و پشتیبانی عالی به مشتریان در مناطق زمانی و زبان‌های مختلف می‌تواند سخت باشد. خرده‌فروشان الکترونیکی باید استراتژی‌های خدمات مشتری مؤثری ازجمله پشتیبانی چند زبانه و حل کارآمد سؤالات و نگرانی‌های مشتری داشته باشند.

[bookmark: _Toc145177200][bookmark: _Toc174705436]4-2- اهمیت تحقیقات بازار در خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی
تحقیقات بازار نقش مهمی در موفقیت سرمایه‌گذاری‌های خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی ایفا می‌کند. در اینجا چند دلیل کلیدی برای اهمیت تحقیقات بازار آورده شده است:
· درک بازار هدف: تحقیقات بازار به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا بینش عمیقی در مورد ویژگی‌های بازار هدف، مانند جمعیت، رفتار مصرف‌کننده، ترجیحات و قدرت خرید به دست آورند. این درک، کسب‌وکارها را قادر می‌سازد تا استراتژی‌های بازاریابی و پیشنهادات محصول خود را برای رفع نیازهای خاص بازار هدف تنظیم کنند.
· شناسایی فرصت‌های بازار: از طریق تحقیقات بازار، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند بخش‌های بازار، بازارهای خاص، یا روندهای نوظهور در بازار هدف را شناسایی کنند. این اطلاعات به کسب‌وکارها این امکان را می‌دهد که موقعیت منحصربه‌فرد خود را داشته باشند و از فرصت‌های بازار که ممکن است بدون تحقیق مناسب آشکار نباشند، سرمایه‌گذاری کنند.
· ارزیابی اندازه و پتانسیل بازار: تحقیقات بازار داده‌هایی را در مورد اندازه و پتانسیل بازار هدف ارائه می‌دهد. با ارزیابی تقاضای بازار و پیش‌بینی‌های رشد، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تصمیمات آگاهانه‌ای در مورد ورود به بازار، استراتژی‌های توسعه و تخصیص منابع بگیرند.
· تجزیه‌وتحلیل رقابت: تحقیقات بازار به تجزیه‌وتحلیل چشم‌انداز رقابتی در بازار هدف کمک می‌کند. این به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا رقبای کلیدی، نقاط قوت و ضعف آن‌ها، استراتژی‌های قیمت‌گذاری، ارائه محصول و تاکتیک‌های بازاریابی را شناسایی کنند. این دانش خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا خود را متمایز کرده و مزیت‌های رقابتی را توسعه دهند.
· کاهش خطرات و چالش‌ها: تحقیقات بازار به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا خطرات، چالش‌ها و موانع بالقوه ورود به بازار هدف را شناسایی کنند. این به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا عواملی مانند الزامات قانونی و نظارتی، تفاوت‌های فرهنگی، چالش‌های لجستیک و توزیع و ترجیحات مشتری را ارزیابی کنند. این دانش به توسعه استراتژی‌هایی برای کاهش خطرات و هدایت مؤثر چالش‌ها کمک می‌کند.
· تصمیم‌گیری استراتژیک: تحقیقات بازار بینش‌های ارزشمندی را ارائه می‌دهد که فرایندهای تصمیم‌گیری استراتژیک را آگاه می‌کند. تحقیقات بازار چه انتخاب بازار هدف، انتخاب ترکیب مناسب محصول، استراتژی‌های قیمت‌گذاری یا کانال‌های بازاریابی باشد، تحقیقات بازار به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا تصمیمات مبتنی بر داده اتخاذ کنند که با اهداف تجاری آن‌ها همسو باشد.
· بینش مشتری: تحقیقات بازار به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا درک عمیقی از مشتریان هدف خود پیدا کنند. این شامل شناسایی نیازها، ترجیحات، نقاط دردناک و انگیزه‌های خرید آن‌ها می‌شود. با درک خواسته‌ها و انتظارات مشتریان، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند استراتژی‌های مشتری‌محور را توسعه دهند و تجربه خرید آنلاین شخصی‌سازی‌شده را ارائه دهند.
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هنگام هدف قرار دادن بازارهای بین‌المللی، چندین عامل کلیدی باید در نظر گرفته شود تا از ورود و عملیات موفقیت‌آمیز اطمینان حاصل شود. در اینجا چند عامل مهم وجود دارد که باید در نظر گرفته شود:
· تفاوت‌های فرهنگی: عوامل فرهنگی نقش مهمی در رفتار و ترجیحات مصرف‌کننده دارند. درک و احترام به هنجارهای فرهنگی، ارزش‌ها، باورها و آداب و رسوم بازار هدف بسیار مهم است. پیام‌های بازاریابی، موقعیت‌یابی محصول و سبک‌های ارتباطی را برای همسویی با بافت فرهنگی بازار هدف تطبیق دهید.
· شرایط اقتصادی: شرایط اقتصادی بازار هدف، ازجمله عواملی مانند تولید ناخالص داخلی، سطح درآمد، نرخ تورم و الگوهای مخارج مصرف‌کننده را ارزیابی کنید. ارزیابی قدرت خرید بازار هدف برای تعیین استراتژی‌های قیمت‌گذاری و مقرون‌به‌صرفه بودن محصول، ثبات اقتصادی و پتانسیل رشد نیز ملاحظات مهمی هستند.
· محیط قانونی و نظارتی: با چارچوب قانونی و نظارتی بازار هدف آشنا شوید. قوانین مربوط به تجارت الکترونیک، حقوق مالکیت معنوی، حمایت از مصرف‌کننده، حریم خصوصی داده‌ها و مالیات را بدانید. از رعایت کلیه مقررات مربوطه اطمینان حاصل کنید و در صورت لزوم از مشاور حقوقی بخواهید.
· چشم‌انداز رقابتی: چشم‌انداز رقابتی در بازار هدف را تجزیه‌وتحلیل کنید. رقبای کلیدی محلی و بین‌المللی، سهم بازار، پیشنهادات محصول، استراتژی‌های قیمت‌گذاری و کانال‌های توزیع آن‌ها را شناسایی کنید. مزیت‌های رقابتی و پیشنهادات فروش منحصربه‌فرد رقبای خود را برای موقعیت‌یابی مؤثر کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی خود درک کنید.
· محلی‌سازی و زبان: محلی‌سازی شامل تطبیق عملیات خرده‌فروشی الکترونیکی شما با زبان محلی، ترجیحات و هنجارهای فرهنگی است. محتوای وب‌سایت، توضیحات محصول و مطالب پشتیبانی مشتری را به زبان محلی ترجمه کنید. بومی‌سازی پیشنهادات محصول، بسته‌بندی و مواد بازاریابی را در نظر بگیرید تا با بازار هدف طنین‌انداز شود.
· پرداخت و لجستیک: اولویت‌های پرداخت و زیرساخت‌های بازار هدف را درک کنید. در دسترس بودن و اتخاذ روش‌های پرداخت رایج را ارزیابی کنید و از پردازش یکپارچه و ایمن پرداخت برای مشتریان بین‌المللی اطمینان حاصل کنید. ملاحظات لجستیک و زنجیره تأمین، ازجمله گزینه‌های حمل‌ونقل، الزامات گمرکی و شبکه‌های تحویل کارآمد را ارزیابی کنید.
· تحقیقات بازار: تحقیقات جامع بازار را برای جمع‌آوری بینش در مورد بازار هدف انجام دهید. اطلاعات جمعیت‌شناختی، رفتارها، ترجیحات و روندهای مصرف‌کننده را درک کنید. شکاف‌های بازار، فرصت‌های استفاده نشده و تقاضای بالقوه برای محصولات یا خدمات خود را شناسایی کنید.
· توزیع و مشارکت: مؤثرترین کانال‌های توزیع را برای دستیابی به بازار هدف تعیین کنید. شناسایی مشارکت‌های بالقوه با توزیع‌کنندگان محلی، خرده‌فروشان یا پلتفرم‌های تجارت الکترونیکی برای استفاده از شبکه‌های موجود و تخصص بازار آن‌ها. مشارکت‌های استراتژیک می‌تواند به هدایت چالش‌های توزیع محلی و دستیابی به بازار کمک کند.
· ارزیابی ریسک: ریسک‌های مرتبط با ورود به بازار هدف را ارزیابی کنید. ثبات سیاسی، نوسانات اقتصادی، نوسانات ارز، خطرات قانونی و نظارتی و حمایت از مالکیت معنوی را در نظر بگیرید. برای مقابله با چالش‌های احتمالی، استراتژی‌های کاهش ریسک را توسعه دهید.
· پشتیبانی و خدمات مشتری: مکانیسم‌های پشتیبانی و خدمات مشتری مؤثر را برای مشتریان بین‌المللی ایجاد کنید. پشتیبانی مشتری چند زبانه، ساعات خدمات طولانی و کانال‌های پشتیبانی محلی را در نظر بگیرید. برای ارائه یک تجربه مثبت به مشتری، به سؤالات، برگشت کالا و نگرانی‌ها مشتری به طور مؤثر رسیدگی کنید.
با در نظر گرفتن دقیق این عوامل، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تصمیمات آگاهانه بگیرند و استراتژی‌های خود را برای هدف قرار دادن مؤثر بازارهای بین‌المللی تنظیم کنند.
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در بازار جهانی به هم پیوسته امروزی، گسترش خرده‌فروشی الکترونیکی فراتر از مرزهای داخلی به طور فزاینده‌ای رایج شده است. بااین‌حال، دستیابی به موفقیت در خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی به چیزی بیش از ارائه محصولات یا خدمات آنلاین نیاز دارد. این نیاز به یک رویکرد جامع دارد که ترجیحات منحصربه‌فرد زبانی، فرهنگی و بازار مخاطبان هدف متنوع را در نظر بگیرد. اینجاست که استراتژی‌های بومی‌سازی وارد عمل می‌شوند.
[bookmark: _Hlk145180438]استراتژی‌های بومی‌سازی برای خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی شامل تطبیق جنبه‌های مختلف یک کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی برای برآوردن نیازها و انتظارات خاص مشتریان در کشورها یا مناطق مختلف است. این فراتر از ترجمه صرف است و انطباق زبان، سفارشی‌سازی فرهنگی، بهینه‌سازی تجربه کاربر و تنظیمات خاص بازار را در بر می‌گیرد. با اجرای استراتژی‌های بومی‌سازی مؤثر، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند شانس خود را برای نفوذ به بازارهای جدید، ایجاد اعتماد مشتری و ارائه تجربه‌ای یکپارچه و شخصی به مشتریان بین‌المللی خود افزایش دهند.
استراتژی‌های بومی‌سازی ستون فقرات خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی موفق را تشکیل می‌دهند. آن‌ها به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهند تا یک تجربه محلی و شخصی برای مشتریان در بازارهای مختلف ایجاد کنند، ارتباطات معنادار، اعتمادسازی و افزایش تعامل مشتری را تسهیل کنند. با اتخاذ این استراتژی‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند بر موانع ورود غلبه کنند، از فرصت‌های سودآور استفاده کنند و یک حضور جهانی قوی در چشم‌انداز همیشه در حال تحول تجارت الکترونیک ایجاد کنند. بومی‌سازی استراتژی خرده‌فروشی الکترونیکی در هنگام گسترش به بازارهای بین‌المللی ضروری است. در اینجا چند استراتژی کلیدی بومی‌سازی وجود دارد که باید در نظر گرفته شود:
· بومی‌سازی وب‌سایت: محتوای وب‌سایت، توضیحات محصول، منوهای ناوبری و رابط کاربری خود را به زبان محلی بازار هدف ترجمه کنید. تصاویر، رنگ‌ها و عناصر طراحی را با اولویت‌های محلی هماهنگ کنید. اطمینان حاصل کنید که وب‌سایت از نظر فرهنگی حساس است و با مخاطبان هدف طنین‌انداز می‌شود.
· ارز و قیمت‌گذاری: نمایش قیمت‌ها به ارز محلی برای ارائه وضوح و راحتی برای مشتریان. استراتژی‌های قیمت‌گذاری محلی را در نظر بگیرید و عواملی مانند قدرت خرید، رقابت و پویایی بازار را در نظر بگیرید. قیمت‌گذاری را به‌گونه‌ای تنظیم کنید که با انتظارات بازار محلی مطابقت داشته باشد و رقابت را تضمین کند.
· روش‌های پرداخت: گزینه‌های پرداخت محلی را ارائه دهید که در بازار هدف محبوب و قابل‌اعتماد هستند. این ممکن است شامل کارت‌های اعتباری، درگاه‌های پرداخت محلی، کیف پول‌های دیجیتال یا روش‌های پرداخت جایگزین خاص منطقه باشد. اطمینان از یک فرایند پرداخت ایمن و بدون درز که اعتماد و اطمینان را القا می‌کند.
· حمل‌ونقل و تحقق: استراتژی‌های حمل‌ونقل و تحقق خود را برای برآورده کردن انتظارات و ترجیحات بازار هدف بهینه کنید. برای اطمینان از تحویل کارآمد و مقرون‌به‌صرفه، همکاری با ارائه‌دهندگان لجستیک محلی را در نظر بگیرید. گزینه‌های حمل‌ونقل شفاف، قابلیت‌های ردیابی و اطلاعات حمل‌ونقل محلی را ارائه دهید.
· پشتیبانی مشتری: پشتیبانی مشتری چند زبانه را برای رسیدگی مؤثر به سؤالات، نگرانی‌ها و مسائل ایجاد کنید. کانال‌های پشتیبانی را که در بازار هدف ترجیح داده می‌شوند، مانند تلفن، ایمیل، چت زنده یا پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی ارائه دهید. ساعات خدمات طولانی‌تری را برای تطبیق با مناطق زمانی مختلف ارائه دهید.
· سازگاری فرهنگی: کمپین‌های بازاریابی و تبلیغاتی خود را طوری تنظیم کنید که با هنجارها، ارزش‌ها و ترجیحات فرهنگی محلی هماهنگ شوند. محتوای پیام‌ها، تصاویر و بازاریابی را به‌گونه‌ای تطبیق دهید که با مخاطب هدف طنین‌انداز شود. با همکاری با کارشناسان یا آژانس‌های محلی از سوءتفاهم‌های فرهنگی و محتوای توهین‌آمیز جلوگیری کنید.
· SEO و SEM محلی شده: وب‌سایت و محتوای آنلاین خود را برای موتورهای جستجوی محلی بهینه کنید. برای بهبود دیده شدن جستجو، تحقیق کلمات کلیدی را به زبان محلی انجام دهید. کمپین‌های بازاریابی موتور جستجوی محلی (SEM) را برای افزایش دید و هدایت ترافیک از موتورهای جستجو ایجاد کنید.
· رسانه‌های اجتماعی و اینفلوئنسر مارکتینگ: از پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی محبوب در بازار هدف برای تعامل با مشتریان محلی استفاده کنید. پروفایل‌های رسانه‌های اجتماعی محلی ایجاد کنید و محتوایی را توسعه دهید که برای مخاطبان هدف جذاب باشد. برای گسترش دسترسی و اعتبار خود با اینفلوئنسرهای محلی یا سفیران برند همکاری کنید.
· مشارکت‌های محلی: برای به دست آوردن بینش‌های بازار، دسترسی به شبکه‌های مستقر و ایجاد آگاهی از برند، با کسب‌وکارهای محلی، تأثیرگذاران یا توزیع‌کنندگان شراکت ایجاد کنید. با اینفلوئنسرهای محلی، وبلاگ‌نویسان یا سازندگان محتوا همکاری کنید تا محصولات یا خدمات خود را برای دنبال‌کنندگان خود تبلیغ کنید.
· تست تجربه کاربر: آزمایش تجربه کاربر را با نمایندگانی از بازار هدف انجام دهید تا مطمئن شوید که وب‌سایت، فرایند پرداخت و سفر کلی مشتری شما بصری و کاربرپسند است. بازخورد را ترکیب کنید و بهبودهای لازم را برای بهینه‌سازی تجربه کاربر انجام دهید.
[bookmark: _Hlk145180367]به یاد داشته باشید که بومی‌سازی فراتر از ترجمه زبان است. این شامل تطبیق کل تجربه خرده‌فروشی الکترونیکی شما برای همسویی با ترجیحات بازار هدف، زمینه فرهنگی و رفتار مصرف‌کننده است. با اجرای استراتژی‌های بومی‌سازی مؤثر، می‌توانید تعامل مشتری را افزایش دهید، درک برند را بهبود ببخشید و موفقیت در خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی را به ارمغان بیاورید.
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نقش زبان و سازگاری فرهنگی در خرده‌فروشی الکترونیکی برای موفقیت و گسترش کسب‌وکارهای آنلاین در بازار جهانی شده امروزی حیاتی است. ازآنجایی‌که کسب‌وکارها دامنه خود را فراتر از بازارهای داخلی خود گسترش می‌دهند و به مشتریانی با زمینه‌های زبانی و فرهنگی متنوع پاسخ می‌دهند، ارتباطات مؤثر به یک عامل اساسی در جذب و حفظ مشتریان تبدیل می‌شود.
انطباق زبان شامل ترجمه محتوای وب‌سایت، توضیحات محصول، مواد بازاریابی[footnoteRef:317]، نظرات مشتریان و سایر اطلاعات مرتبط به چندین زبان است. خرده‌فروشان الکترونیکی با ارائه پلتفرم‌ها و محتوای خود به زبان‌هایی که مخاطبان هدفشان صحبت می‌کنند، می‌توانند دسترسی و تعامل را افزایش دهند و درنهایت شانس تبدیل بازدیدکنندگان به مشتری را افزایش دهند. انطباق زبان همچنین شامل حصول اطمینان از اینکه محتوای ترجمه شده از نظر فرهنگی مناسب است و با مخاطب هدف طنین‌انداز است. این فراتر از ترجمه ساده است و تفاوت‌های ظریف زبانی، عبارات اصطلاحی و ارجاعات فرهنگی را در نظر می‌گیرد که ممکن است بر اثربخشی پیام تأثیر بگذارد. [317:  مواد بازاریابی به کلیه ابزارها، محتواها و رسانه‌هایی گفته می‌شود که برای معرفی، تبلیغ و فروش محصولات یا خدمات یک کسب‌وکار استفاده می‌شوند. این مواد می‌توانند به صورت فیزیکی (مانند بروشور، کاتالوگ، کارت ویزیت) یا دیجیتال (مانند وب‌سایت، شبکه‌های اجتماعی، بازاریابی ایمیلی) باشند.] 

انطباق فرهنگی با انطباق زبان همراه است و شامل تطبیق تجربه کلی کاربر برای همسویی با ترجیحات فرهنگی، ارزش‌ها و انتظارات مخاطب هدف می‌شود. این شامل در نظر گرفتن عواملی مانند زیبایی طراحی، انتخاب رنگ، تصاویر، نمادها و حتی طرح‌بندی و پیمایش وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی است. به‌عنوان مثال، رنگ‌های خاص ممکن است معانی فرهنگی یا ترجیحات متفاوتی در مناطق مختلف داشته باشند و تنظیم طرح رنگ وب‌سایت بر این اساس می‌تواند تجربه کاربری جذاب‌تر و مرتبط‌تری ایجاد کند.
با سرمایه‌گذاری در زبان و سازگاری فرهنگی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند به چندین مزیت دست یابند:
· دسترسی گسترده به بازار: انطباق با زبان‌ها و فرهنگ‌های مختلف به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا از بازارهای جدید بهره ببرند و پایگاه مشتریان گسترده‌تری را هدف قرار دهند. آن‌ها را قادر می‌سازد بر موانع زبانی غلبه کنند و با مشتریان بالقوه‌ای که ممکن است به زبان مادری خرده‌فروش مهارت نداشته باشند ارتباط برقرار کنند.
· بهبود تجربه مشتری: سازگاری زبان و فرهنگی نشان‌دهنده تعهد خرده‌فروش به فراگیر بودن و مشتری‌مداری است. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با ارائه یک تجربه بی‌نقص و شخصی در زبان و زمینه فرهنگی ترجیحی مشتری، رضایت و وفاداری مشتری را افزایش دهند.
· افزایش اعتماد و اعتبار: هنگامی‌که خرده‌فروشان الکترونیکی روی زبان و سازگاری فرهنگی سرمایه‌گذاری می‌کنند، نشان‌دهنده تعهد آن‌ها به درک و احترام به فرهنگ محلی است. این امر باعث تقویت اعتماد در بین مشتریان می‌شود، زیرا آن‌ها خرده‌فروش را منبعی معتبر و قابل‌اعتماد می‌دانند که به نیازها و ترجیحات منحصربه‌فرد آن‌ها اهمیت می‌دهد.
· افزایش اثربخشی بازاریابی: تطبیق محتوای بازاریابی با زبان و فرهنگ مخاطب هدف به طور قابل‌توجهی اثربخشی کمپین‌های تبلیغاتی را بهبود می‌بخشد. خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا پیام‌هایی قانع‌کننده‌تر، مرتبط‌تر و از نظر احساسی جذاب‌تر ایجاد کنند که منجر به افزایش تعامل و نرخ تبدیل می‌شود.
· مزیت رقابتی: در چشم‌انداز تجارت الکترونیکی که به طور فزاینده جهانی شده است، زبان و سازگاری فرهنگی می‌تواند به خرده‌فروشان الکترونیکی مزیت رقابتی بدهد. با ارائه یک تجربه چند زبانه و چند فرهنگی برتر در مقایسه با رقبا، آن‌ها می‌توانند خود را متمایز کنند و مشتریانی را جذب کنند که تعاملات شخصی و محلی را در اولویت قرار می‌دهند.
توجه به این نکته مهم است که سازگاری زبان و فرهنگی باید یک فرایند مداوم باشد. خرده‌فروشان الکترونیکی باید به طور مستمر روندهای بازار، بازخورد مصرف‌کنندگان و تغییرات فرهنگی را رصد کنند تا اطمینان حاصل کنند که پلتفرم‌ها و محتوای آن‌ها مرتبط و با مخاطبان هدفشان طنین‌انداز می‌شود. علاوه بر این، استفاده از ابزارهای بومی‌سازی، به‌کارگیری مترجمان بومی و مشارکت با کارشناسان داخلی می‌تواند به استراتژی‌های سازگاری زبان و فرهنگی دقیق‌تر و مؤثرتر کمک کند.
[bookmark: _Hlk145180658]در نتیجه، سازگاری زبان و فرهنگی نقش حیاتی در خرده‌فروشی الکترونیکی ایفا می‌کند، زیرا کسب‌وکارها را قادر می‌سازد تا با مخاطبان مختلف ارتباط برقرار کنند، تجارب مشتری را بهبود بخشند، اعتماد ایجاد کنند و مزیت رقابتی به دست آورند. خرده‌فروشان الکترونیکی با پذیرش تنوع زبانی و فرهنگی مشتریان خود، می‌توانند فرصت‌های رشد جدیدی را باز کنند و خود را به‌عنوان بازیگران جهانی در دنیای پویای تجارت الکترونیک تثبیت کنند.
	مطالعه موردی 1: استراتژی بومی‌سازی مک‌دونالد در هند
مک‎دونالد، فست‌فودهای زنجیره‌ای جهانی، هنگام ورود به بازار هند، یک استراتژی بومی‌سازی بسیار موفق را اجرا کرد. مک‌دونالد با شناخت ترجیحات فرهنگی و غذایی مردم هند، تغییرات قابل‌توجهی در منو، بازاریابی و تجربه کلی برند خود ایجاد کرد.
در ابتدا، مک‌دونالد طیف وسیعی از گزینه‌های گیاه‌خواری را برای پاسخگویی به جمعیت بزرگ گیاه‌خواران در هند معرفی کرد. آن‌ها محصولات نوآورانه‌ای مانند McAloo Tikki، برگر مبتنی بر سیب‌زمینی و Veg Maharaja Mac را ایجاد کردند که در بین مصرف‌کنندگان هندی محبوب شد. گنجاندن گزینه‌های گیاه‌خواری نه تنها پایگاه مشتریان آن‌ها را گسترش داد، بلکه درک و احترام به ترجیحات غذایی محلی را نیز نشان داد.
ثانیاً مک‌دونالد منوی خود را با ترکیب طعم‌ها و ادویه‌های هندی بومی‌سازی کرد. آن‌ها محصولاتی مانند Chicken Maharaja Mac و McSpicy Paneer را روانه بازار کردند که ترکیبی از محصولات موردعلاقه بین‌المللی با ترجیحات طعم هندی بود. این رویکرد به مک‌دونالد اجازه داد تا برای مصرف‌کنندگان هندی که به دنبال طعم‌های آشنا در چارچوب یک برند جهانی بودند، جذب شود.
علاوه بر این، مک‌دونالد کمپین‌های بازاریابی خود را با فرهنگ هند تطبیق داد. آن‌ها تبلیغاتی را با حضور افراد مشهور بالیوود راه‌اندازی کردند، ارزش‌های خانوادگی را برجسته کردند و برند را به‌عنوان مکانی برای گذراندن وقت باکیفیت با عزیزانشان به نمایش گذاشتند. مک‌دونالد با هماهنگ کردن پیام‌های خود با ارزش‌های فرهنگی هند، با موفقیت با مخاطبان هدف خود در سطح احساسی ارتباط برقرار کرد.
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تلاش‌های بومی‌سازی به طراحی رستوران نیز گسترش یافت. مک‌دونالد عناصر معماری هندی مانند آثار هنری سنتی و طرح‌ها را در فضای داخلی رستوران خود گنجانده است. این یک محیط دوستانه و آشنا ایجاد کرد که به مشتریان کمک کرد هنگام صرف غذا در مک‌دونالد احساس کنند در خانه هستند.
استراتژی بومی‌سازی مک‌دونالد در هند به موفقیت چشمگیری منجر شد. این برند با داشتن شبکه گسترده‌ای از رستوران‌ها و مشتریان وفادار، حضور قدرتمندی در کشور ایجاد کرده است. مک‌دونالد با انطباق با سلیقه‌ها، ترجیحات و تفاوت‌های فرهنگی محلی، تعهد خود را به درک و خدمت به نیازهای مصرف‌کنندگان هندی نشان داد.

مطالعه موردی 2: استراتژی بومی‌سازی ایربی‌ان‌بی در چین
زمانی که ایربی‌ان‌بی وارد بازار چین شد، با رقابت شدید بازیکنان محلی و چالش‌های فرهنگی منحصربه‌فرد مواجه شدند. برای غلبه بر این موانع، ایربی‌ان‌بی یک استراتژی بومی‌سازی جامع را اجرا کرد که بر درک و انطباق با ترجیحات و رفتارهای مسافران چینی متمرکز بود.
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یکی از جنبه‌های کلیدی استراتژی بومی‌سازی ایربی‌ان‌بی، معرفی یک برند جداگانه به نام Aibiying بود که در زبان ماندارین به معنای «با عشق از یکدیگر استقبال کنید». این برند بومی‌شده در میان مصرف‌کنندگان چینی طنین‌انداز شد و ایربی‌ان‌بی را به‌عنوان پلتفرمی قرار داد که فرهنگ و ارزش‌های چینی را پذیرفته است.
برای پاسخگویی به نیازهای خاص مسافران چینی، ایربی‌ان‌بی تنظیمات قابل‌توجهی را در بستر و تجربه کاربری خود انجام داد. آن‌ها روش‌های پرداخت محبوب چینی مانند Alipay و WeChat Pay را برای تسهیل تراکنش‌های یکپارچه و راحت یکپارچه کردند. آن‌ها همچنین یک تیم خدمات مشتری چینی 24 ساعت از 7 روز هفته را برای رسیدگی به سؤالات و ارائه پشتیبانی به زبان محلی معرفی کردند. علاوه بر این، ایربی‌ان‌بی در ایجاد مشارکت‌های استراتژیک با شرکت‌ها و سازمان‌های محلی سرمایه‌گذاری کرد. آن‌ها با مقامات گردشگری چین همکاری کردند و کمپین‌های بازاریابی مناسبی را برای تبلیغ سفرهای داخلی و نمایش مقاصد منحصربه‌فرد چین ایجاد کردند. این مشارکت ها به ایربی‌ان‌بی کمک کرد تا اعتبار و اعتماد را در بین مسافران چینی ایجاد کند. علاوه بر این تلاش‌ها، ایربی‌ان‌بی وب‌سایت و اپلیکیشن موبایل خود را با ارائه پشتیبانی از زبان چینی و اطمینان از اینکه رابط کاربری بصری و از نظر فرهنگی مناسب است، بومی‌سازی کرد. آن‌ها همچنین فهرست‌هایی را انتخاب کردند که مطابق با ترجیحات چینی‌ها باشد، مانند خانه‌هایی با دکوراسیون سنتی چینی یا نزدیکی به جاذبه‌های گردشگری محبوب.
در نتیجه استراتژی بومی‌سازی، ایربی‌ان‌بی رشد قابل‌توجهی را در چین تجربه کرد. این شرکت حضور خود را به بیش از 100 شهر چین گسترش داد و به یک گزینه اقامتی ترجیحی برای مسافران چینی در داخل و خارج از کشور تبدیل شد. ایربی‌ان‌بی با انطباق با هنجارها، ترجیحات محلی و مشارکت با سهام‌داران محلی، پیچیدگی‌های بازار چین را با موفقیت پشت سر گذاشت و جای پای محکمی ایجاد کرد.
این مطالعات موردی اهمیت استراتژی‌های بومی‌سازی را در دستیابی به موفقیت در بازارهای بین‌المللی برجسته می‌کند. با درک و انطباق با فرهنگ‌های محلی، ترجیحات و پویایی بازار، شرکت‌ها می‌توانند به طور مؤثر با مشتریان ارتباط برقرار کنند، اعتماد ایجاد کنند و رشد پایدار در بازارهای جهانی متنوع ایجاد کنند.



[bookmark: _Toc145177204][bookmark: _Toc174705440]4-6-  لجستیک فرامرزی در خرده‌فروشی الکترونیکی
[bookmark: _Hlk145180707]در عصر تجارت الکترونیک جهانی، لجستیک فرامرزی نقش مهمی در امکان جابه‌جایی یکپارچه کالاها و خدمات بین کشورها برای خرده‌فروشان الکترونیکی ایفا می‌کند. همان‌طور که کسب‌وکارها فعالیت‌های خود را در سطح بین‌المللی گسترش می‌دهند، با چالش مدیریت کارآمد حمل‌ونقل، انطباق با گمرک و فرایندهای تحویل مربوط به تجارت فرامرزی مواجه می‌شوند. لجستیک فرامرزی در خرده‌فروشی الکترونیکی طیف وسیعی از فعالیت‌ها ازجمله انجام سفارش، مدیریت موجودی، حمل‌ونقل، ترخیص کالا از گمرک و تحویل در آخرین مایل را در بر می‌گیرد. این شامل هماهنگی شرکای لجستیک، استفاده از راه‌حل‌های فناوری و پیروی از مقررات تجارت بین‌المللی برای اطمینان از تحویل به‌موقع و مقرون‌به‌صرفه محصولات به مشتریان واقع در کشورهای مختلف است.
رشد خرده‌فروشی الکترونیکی برون‌مرزی تحت تأثیر عوامل متعددی قرار گرفته است. اولاً، پیشرفت‌های فناوری و ظهور بازارهای جهانی، دسترسی خرده‌فروشان الکترونیکی به مشتریان را در سراسر جهان آسان‌تر کرده است. اکنون مصرف‌کنندگان به طیف وسیع‌تری از محصولات دسترسی دارند و می‌توانند به‌راحتی از خرده‌فروشان بین‌المللی خرید کنند. ثانیاً، تغییر ترجیحات مصرف‌کنندگان و افزایش تقاضا برای محصولات منحصربه‌فرد یا سخت یافتن نیاز به تجارت الکترونیک فرامرزی را تشدید کرده است. مشتریان مایل‌اند گزینه‌های بین‌المللی را برای برآوردن نیازها یا ترجیحات خاص خود کشف کنند و فرصت‌هایی را برای خرده‌فروشان الکترونیکی ایجاد کنند تا به بازارهای جدید دست یابند.
بااین‌حال، لجستیک فرامرزی مجموعه‌ای از چالش‌ها را ارائه می‌دهد. خرده‌فروشان الکترونیکی باید رویه‌های گمرکی پیچیده، مقررات مختلف واردات/صادرات و الزامات حمل‌ونقل را در کشورهای مختلف دنبال کنند. آن‌ها باید مدیریت موجودی را بهینه کنند تا از پر کردن کارآمد موجودی اطمینان حاصل کنند و خطر موجودی انبارها یا موجودی بیش از حد را به حداقل برسانند. علاوه بر این، هماهنگی با چندین شرکای لجستیکی، شرکت‌های حمل‌ونقل و مراکز اجرایی در سراسر مرزها می‌تواند پیچیدگی‌های لجستیکی و عملیاتی را ایجاد کند.
استراتژی‌های لجستیک بین‌مرزی موفق به رویکردی جامع نیاز دارد که فناوری، تجزیه‌وتحلیل داده‌ها و مشارکت‌های استراتژیک را یکپارچه می‌کند. خرده‌فروشان الکترونیکی باید از پلتفرم‌های لجستیک و راه‌حل‌های نرم‌افزاری استفاده کنند که در زمان واقعی موجودی، محموله‌ها و وضعیت تحویل را مشاهده کنند. آن‌ها همچنین باید با ارائه‌دهندگان لجستیک قابل‌اعتماد که تجربه گسترده‌ای در تجارت بین‌المللی دارند و می‌توانند نرخ حمل‌ونقل رقابتی و فرایندهای ترخیص گمرکی کارآمد را ارائه دهند، همکاری کنند.
علاوه بر این، خرده‌فروشان الکترونیکی باید تجربه مشتری را در لجستیک برون‌مرزی در اولویت قرار دهند. ارائه اطلاعات ردیابی دقیق، هزینه‌های حمل‌ونقل شفاف و زمان تخمینی تحویل برای ایجاد اعتماد و برآورده کردن انتظارات مشتری ضروری است. ارائه پشتیبانی محلی به مشتری و رسیدگی به هر گونه مشکل پس از خرید به‌سرعت به یک تجربه خرید بین‌مرزی مثبت کمک می‌کند.
[bookmark: _Hlk145180737]در نتیجه، لجستیک فرامرزی یک جزء مهم خرده‌فروشی الکترونیکی موفق در بازار جهانی است. خرده‌فروشان الکترونیکی با غلبه بر موانع لجستیکی، پیروی از مقررات تجارت بین‌المللی و اولویت دادن به تجربه مشتری، می‌توانند مزیت رقابتی ایجاد کنند، دامنه دسترسی خود را گسترش دهند و از فرصت‌های ارائه شده توسط تجارت الکترونیک فرامرزی استفاده کنند.

[bookmark: _Toc145177205][bookmark: _Toc174705441]4-6-1- چالش‌ها و راه‌حل‌ها در حمل‌ونقل و جابه‌جایی بین‌المللی
در دنیای به هم پیوسته امروزی، حمل‌ونقل و جابه‌جایی بین‌المللی رگ حیات تجارت جهانی و تجارت الکترونیکی است. توانایی جابه‌جایی کارآمد کالاها در سراسر مرزها برای خرده‌فروشان الکترونیکی که به دنبال گسترش پایگاه مشتریان خود و ورود به بازارهای جدید هستند، ضروری است. بااین‌حال، پیمایش در پیچیدگی‌های حمل‌ونقل بین‌المللی، چالش‌های متعددی را ارائه می‌کند که خرده‌فروشان الکترونیکی باید بر آن‌ها غلبه کنند تا از عملکرد یکپارچه و رضایت مشتری اطمینان حاصل کنند.
در ادامه برخی از مهم‌ترین چالش‌های حمل‌ونقل و جابه‌جایی بین‌المللی اشاره شده است:
· انطباق با گمرک و مقررات: یکی از چالش‌های اصلی در حمل‌ونقل بین‌المللی، پیمایش رویه‌های پیچیده گمرکی و رعایت مقررات خاص هر کشور است. اسناد گمرکی، عوارض، مالیات‌ها و محدودیت‌های واردات/صادرات می‌توانند به طور قابل‌توجهی متفاوت باشند که نیازمند توجه دقیق و تخصص برای اطمینان از ترخیص راحت محموله‌ها است.
· حمل‌ونقل و لجستیک: حمل‌ونقل کالا از طریق مرزها شامل هماهنگی چندین حالت حمل‌ونقل، حامل‌ها و ارائه‌دهندگان لجستیک است. مدیریت زنجیره لجستیک، بهینه‌سازی مسیرهای حمل‌ونقل و اطمینان از تحویل به‌موقع می‌تواند چالش‌برانگیز باشد، به‌ویژه زمانی که با مسافت‌های طولانی، مناطق زمانی مختلف و زیرساخت‌های حمل‌ونقل متفاوت سروکار داریم.
· بسته‌بندی و محافظت از محصول: محموله‌های بین‌المللی ممکن است تحت حمل‌ونقل گسترده قرار گیرند و در طول حمل‌ونقل با شرایط سخت مواجه شوند. اطمینان از بسته‌بندی مناسب و محافظت از محصول برای جلوگیری از آسیب یا شکستگی بسیار مهم است. بااین‌حال، یافتن تعادل مناسب بین بسته‌بندی محافظ و کارایی هزینه می‌تواند یک چالش باشد.
· ردیابی و دید: ردیابی محموله‌های بین‌المللی و ارائه دید در زمان واقعی برای مشتریان به دلیل سیستم‌ها و فرایندهای مختلف در کشورهای مختلف می‌تواند چالش‌برانگیز باشد. عدم دید می‌تواند منجر به نارضایتی مشتری و مانع از مدیریت مؤثر زنجیره تأمین شود.
· بازگشت و لجستیک معکوس: رسیدگی به بازگشت و مدیریت فرایند لجستیک معکوس در سراسر مرزها می‌تواند پیچیده و پرهزینه باشد. مسائلی مانند هزینه‌های حمل‌ونقل برگشت، رویه‌های گمرکی و رسیدگی به محصول نیازمند برنامه‌ریزی دقیق و فرایندهای کارآمد برای به حداقل رساندن تأثیر بر سودآوری است.
در ادامه برخی از راه‌حل‌های حمل‌ونقل بین‌المللی و رسیدگی به این چالش‌ها اشاره شده است:
· شراکت با ارائه‌دهندگان لجستیک با تجربه: همکاری با ارائه‌دهندگان لجستیک که تجربه زیادی در حمل‌ونقل بین‌المللی دارند، می‌تواند روند را به طور قابل‌توجهی ساده کند. این ارائه‌دهندگان می‌توانند راهنمایی‌هایی در مورد رویه‌های گمرکی، انطباق با مقررات و گزینه‌های مسیریابی کارآمد ارائه دهند.
· سرمایه‌گذاری در فناوری و سیستم‌های ردیابی: پیاده‌سازی سیستم‌های ردیابی پیشرفته و راه‌حل‌های فناوری می‌تواند دید را افزایش داده و به‌روزرسانی‌های لحظه‌ای وضعیت حمل‌ونقل را هم برای خرده‌فروشان الکترونیکی و هم برای مشتریان فراهم کند. این شفافیت را بهبود می‌بخشد، درخواست‌های مشتری را کاهش می‌دهد و حل و فصل پیشگیرانه مسائل را ممکن می‌سازد.
· ساده‌سازی اسناد گمرکی: روی سیستم‌های مدیریت گمرکی قوی سرمایه‌گذاری کنید که فرایند مستندسازی را خودکار و ساده می‌کند. این سیستم‌ها می‌توانند به اطمینان از اظهارنامه‌های گمرکی دقیق و منطبق، کاهش تأخیر و به حداقل رساندن خطر جریمه کمک کنند.
· بهینه‌سازی بسته‌بندی و محافظت از محصول: ارزیابی‌های بسته‌بندی کامل را انجام دهید تا تعادل مناسب بین بسته‌بندی محافظ و کارایی هزینه را بیابید. از مواد محافظ مناسب استفاده کنید، شکنندگی محصولات را در نظر بگیرید و اطمینان حاصل کنید که بسته‌ها با استانداردهای حمل‌ونقل بین‌المللی مطابقت دارند.
· ایجاد فرایندهای بازگشت و لجستیک معکوس: فرایندهای شفاف و کارآمد برای رسیدگی به بازگشت و لجستیک معکوس ایجاد کنید. این شامل ساده‌سازی گزینه‌های حمل‌ونقل برگشت، ساده‌سازی رویه‌های گمرکی و اجرای سیستم‌های مدیریت موجودی مؤثر برای به حداقل رساندن هزینه‌ها و به حداکثر رساندن بازیابی دارایی است.
· به‌روز ماندن در مورد تغییرات نظارتی: در مورد تغییرات در مقررات گمرکی، محدودیت‌های واردات/صادرات و موافقت‌نامه‌های تجاری مطلع باشید. برای حفظ انطباق و جلوگیری از اختلال در حمل‌ونقل بین‌المللی، به طور منظم فرایندها و اسناد را بررسی و به‌روز کنید.
[bookmark: _Hlk145180826]در نتیجه، حمل‌ونقل و جابه‌جایی بین‌المللی و چالش‌های متعددی را برای خرده‌فروشان الکترونیکی ایجاد می‌کند. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با همکاری با ارائه‌دهندگان لجستیک با تجربه، بهره‌گیری از راه‌حل‌های فناوری، بهینه‌سازی بسته‌بندی و مطلع شدن از تغییرات نظارتی، بر این چالش‌ها غلبه کنند و از عملیات حمل‌ونقل بین‌المللی روان و کارآمد اطمینان حاصل کنند. راه‌حل‌ها و استراتژی‌های مؤثر در حمل‌ونقل و حمل‌ونقل بین‌المللی به رضایت مشتری، کارایی عملیاتی و گسترش موفقیت‌آمیز در بازارهای جهانی کمک می‌کند.

[bookmark: _Toc145177206][bookmark: _Toc174705442]4-6-2-  نقش ارائه‌دهندگان لجستیک شخص ثالث در خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی
در دنیای پویای خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی، ارائه‌دهندگان لجستیک شخص ثالث (PL3) نقش مهمی در تسهیل عملیات زنجیره تأمین روان و کارآمد دارند. همان‌طور که خرده‌فروشان الکترونیکی کسب‌وکار خود را در سطح جهانی گسترش می‌دهند، مشارکت با ارائه‌دهندگان باتجربه PL3 می‌تواند قابلیت‌های آن‌ها را به میزان قابل‌توجهی افزایش دهد و بر پیچیدگی‌های مرتبط با لجستیک بین‌مرزی غلبه کند. ارائه‌دهندگان لجستیک شخص ثالث طیف گسترده‌ای از خدمات را ارائه می‌دهند که از عملیات خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی از انتها به انتها پشتیبانی می‌کند. تخصص و زیرساخت آن‌ها خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا زنجیره تأمین خود را ساده کنند، مدیریت موجودی را بهینه کنند و انتظارات مشتری را از نظر تحویل به‌موقع، کارایی هزینه و انعطاف‌پذیری عملیاتی برآورده کنند.
در اینجا برخی از نقش‌های کلیدی ارائه‌دهندگان PL3 در خرده‌فروشی بین‌المللی الکترونیکی آورده شده است:
· انبارداری و تحقق: ارائه‌دهندگان PL3 خدمات انبارداری را ارائه می‌دهند که به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد موجودی خود را در مکان‌های استراتژیک در کشورهای مختلف ذخیره کنند. این امکان انجام سریع‌تر سفارش و کاهش هزینه‌های حمل‌ونقل را با قرار دادن موجودی نزدیک‌تر به مشتریان نهایی فراهم می‌کند. ارائه‌دهندگان PL3 موجودی را مدیریت می‌کنند، سفارشات را انتخاب و بسته‌بندی می‌کنند و حمل‌ونقل را هماهنگ می‌کنند و از انجام کارآمد سفارشات بین‌المللی اطمینان حاصل می‌کنند.
· مدیریت حمل‌ونقل و جابه‌جایی: ارائه‌دهندگان PL3 از شبکه حامل‌ها، نمایندگان حمل‌ونقل و راه‌حل‌های حمل‌ونقل خود برای رسیدگی به جابه‌جایی کالا در سراسر مرزها استفاده می‌کنند. آن‌ها مسیرهای حمل‌ونقل را بهینه می‌کنند، در مورد نرخ حمل‌ونقل مطلوب مذاکره می‌کنند و زنجیره لجستیک را برای اطمینان از تحویل به‌موقع محصولات به مشتریان در سراسر جهان هماهنگ می‌کنند. این تخصص در مدیریت حمل‌ونقل بین‌المللی به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا هزینه‌های حمل‌ونقل را به حداقل برسانند و زمان حمل‌ونقل را بهبود بخشند.
· انطباق و مستندات گمرکی: پیمایش رویه‌های گمرکی پیچیده و الزامات نظارتی کشورهای مختلف جنبه حیاتی خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی است. ارائه‌دهندگان PL3 دانش و تجربه گسترده‌ای در انطباق با گمرک، مقررات واردات/صادرات و مستندات دارند. آن‌ها به خرده‌فروشان الکترونیکی در تهیه اظهارنامه‌های گمرکی دقیق، مدیریت عوارض و مالیات و اطمینان از ترخیص راحت محموله‌ها، به حداقل رساندن خطر تأخیر یا جریمه کمک می‌کنند.
· یکپارچه‌سازی فناوری و سیستم‌ها: ارائه‌دهندگان PL3 سیستم‌های فناوری پیشرفته و قابلیت‌های یکپارچه‌سازی را ارائه می‌کنند که دید زنجیره تأمین را افزایش می‌دهد و عملیات را ساده می‌کند. این سیستم‌ها قابلیت‌های ردیابی، مدیریت موجودی و پردازش سفارش را در زمان واقعی ارائه می‌کنند و خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازند بر محموله‌های خود نظارت کنند، سطوح موجودی را مدیریت کنند و معیارهای عملکرد را ردیابی کنند. ادغام با سیستم‌ها یا بازارهای خود خرده‌فروشان الکترونیکی، تبادل یکپارچه داده‌ها را تضمین می‌کند و همکاری بین همه طرف‌های درگیر را افزایش می‌دهد.
· مدیریت لجستیک معکوس و بازگشت: رسیدگی به بازگشت و مدیریت لجستیک معکوس یک جنبه مهم خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی است. ارائه‌دهندگان PL3 به خرده‌فروشان الکترونیکی در ایجاد فرایندهای بازگشت کارآمد، ازجمله مدیریت حمل‌ونقل برگشتی، بازرسی اقلام برگشتی و پردازش بازپرداخت یا تعویض کمک می‌کنند. تخصص آن‌ها در مدیریت بازپرداخت بین‌مرزی به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا هزینه‌ها را به حداقل برسانند، رضایت مشتری را بهبود بخشند و بازیابی و دفع محصولات برگشتی را بهینه کنند.
· خدمات ارزش‌افزوده: علاوه بر عملکردهای اصلی لجستیک، ارائه‌دهندگان PL3 اغلب خدمات ارزش‌افزوده متناسب با نیازهای خاص خرده‌فروشان الکترونیکی را ارائه می‌دهند. این خدمات ممکن است شامل کیت کردن، برچسب زدن، سفارشی‌سازی، کنترل کیفیت و مونتاژ محصول باشد. با برون‌سپاری این وظایف به ارائه‌دهندگان PL3 خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند بر شایستگی‌های اصلی خود تمرکز کنند و در عین حال از تخصص و منابع شرکای لجستیک خود استفاده کنند.
همکاری با یک ارائه‌دهنده قابل‌اعتماد و با تجربه PL3 مزایای متعددی را برای خرده‌فروشان الکترونیکی در عملیات بین‌المللی به همراه دارد. این به آن‌ها اجازه می‌دهد تا به شبکه‌های لجستیک جهانی دسترسی داشته باشند، از صرفه‌جویی در مقیاس استفاده کنند، هزینه‌های عملیاتی را کاهش دهند و رضایت مشتری را از طریق فرایندهای تحویل کارآمد و قابل‌اعتماد افزایش دهند.
در نتیجه، ارائه‌دهندگان لجستیک شخص ثالث نقشی اساسی در حمایت از رشد و موفقیت خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی ایفا می‌کنند. طیف گسترده خدمات آن‌ها، ازجمله انبارداری، مدیریت حمل‌ونقل، انطباق با گمرک، ادغام فناوری و خدمات ارزش‌افزوده، خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا بر چالش‌های لجستیکی مرتبط با عملیات فرامرزی غلبه کنند. با مشارکت با ارائه‌دهندگان 3PL، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند قابلیت‌های زنجیره تأمین خود را افزایش دهند، کارایی عملیاتی را بهبود بخشند و تجربه یکپارچه مشتری را در بازار جهانی ارائه دهند.

[bookmark: _Toc145177207][bookmark: _Toc174705443]4-7- قوانین و مقررات بین‌المللی خرده‌فروشی الکترونیکی
ظهور تجارت الکترونیک چشم‌انداز خرده‌فروشی را متحول کرده است و به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تنها با چند کلیک به مشتریان خود در سراسر جهان دست یابند. بااین‌حال، فعالیت در بازار دیجیتال جهانی با ملاحظات قانونی و نظارتی بی‌شماری همراه است. قوانین و مقررات بین‌المللی خرده‌فروشی الکترونیکی جنبه‌های مختلف تجارت آنلاین، ازجمله حفاظت از مصرف‌کننده، حریم خصوصی داده‌ها، مالکیت معنوی، مالیات برون‌مرزی و غیره را کنترل می‌کنند.
[bookmark: _Hlk145180902]ماهیت پیچیده و به‌سرعت در حال تحول قوانین بین‌المللی خرده‌فروشی الکترونیکی چالش‌های مهمی را برای کسب‌وکارهایی که به دنبال گسترش حضور آنلاین خود در سراسر مرزها هستند، ایجاد می‌کند. پایبندی به این قوانین نه تنها برای انطباق قانونی ضروری است، بلکه برای ایجاد اعتماد با مشتریان، حفاظت از مالکیت معنوی و حفظ مزیت رقابتی در بازار جهانی بسیار مهم است. علاوه بر این، مقررات لجستیک و حمل‌ونقل برون‌مرزی بر خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی تأثیر می‌گذارد. انطباق با رویه‌های گمرکی، مقررات واردات/صادرات، الزامات برچسب‌گذاری و استانداردهای ایمنی محصول برای تجارت بدون درز فرامرزی ضروری است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید این مقررات را درک کرده و از آن‌ها پیروی کنند تا از تأخیر، جریمه یا توقیف کالا در فرایند واردات/صادرات جلوگیری کنند.

[bookmark: _Toc145177208][bookmark: _Toc174705444]4-7-1-  مروری بر ملاحظات قانونی در تجارت الکترونیک بین‌المللی
گسترش به قلمرو تجارت الکترونیک بین‌المللی مجموعه‌ای از ملاحظات حقوقی را به همراه دارد که کسب‌وکارها باید برای اطمینان از انطباق، حفاظت از حقوق مشتری و حفظ عملیات روان در سراسر مرزها به آن توجه کنند. از حفاظت از داده‌ها و حریم خصوصی گرفته تا حقوق مصرف‌کننده و مقررات واردات/صادرات، درک و پایبندی به این چارچوب‌های قانونی برای موفقیت تجارت الکترونیک در بازار جهانی ضروری است. در اینجا مروری بر برخی از ملاحظات قانونی کلیدی در تجارت الکترونیک بین‌المللی است:
· حفاظت از داده‌ها و حریم خصوصی: مقررات حفاظت از داده‌ها بر جمع‌آوری، ذخیره‌سازی و پردازش داده‌های شخصی حاکم است. مقررات عمومی حفاظت از داده‌های اتحادیه اروپا[footnoteRef:318] (GDPR) یکی از نمونه‌های قابل‌توجه است، اما بسیاری از کشورها و مناطق قوانین حفاظت از داده‌های خود را دارند. کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک باید رضایت مناسب مشتریان را کسب کنند، از مدیریت امن داده‌ها اطمینان حاصل کنند و در مورد شیوه‌های داده شفافیت ارائه دهند. [318:  مقررات عمومی حفاظت از داده‌های اتحادیه اروپا (General Data Protection Regulation) (GDPR) یک قانون جامع و مهم در اتحادیه اروپا است که با هدف حفاظت از داده‌های شخصی افراد طراحی شده است. این قانون در سال 2018 به اجرا درآمد و تأثیر قابل توجهی بر نحوه جمع‌آوری، پردازش و نگهداری داده‌های شخصی توسط شرکت‌ها و سازمان‌ها داشته است.] 

· حقوق و حمایت از مصرف‌کننده: قوانین حمایت از مصرف‌کننده در حوزه‌های قضایی متفاوت است، اما هدف آن‌ها به طور کلی تضمین شیوه‌های تجاری منصفانه، اطلاعات شفاف و مکانیسم‌های حل اختلاف است. کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک باید مقررات مربوط به اطلاعات دقیق محصول، شفافیت قیمت، شرایط حمل‌ونقل و تحویل، سیاست‌های بازپرداخت و بازگشت و استانداردهای خدمات مشتری را رعایت کنند.
· حقوق مالکیت معنوی (IP): حفاظت از مالکیت معنوی در تجارت الکترونیک بین‌المللی بسیار مهم است. کسب‌وکارها هنگام فروش و تبلیغ محصولات به‌صورت آنلاین باید به علائم تجاری، حق چاپ، حق ثبت اختراع و سایر حقوق مالکیت معنوی احترام بگذارند. نقض می‌تواند منجر به اختلافات حقوقی، آسیب به شهرت و مجازات‌های مالی شود. انجام جستجوهای کامل مالکیت معنوی، دریافت مجوزهای مناسب و رعایت حقوق مالکیت معنوی برای تجارت الکترونیکی که در سطح جهانی فعالیت می‌کنند ضروری است.
· قراردادهای الکترونیکی و امضای الکترونیکی: معاملات تجارت الکترونیکی اغلب شامل شکل‌گیری قراردادهای الکترونیکی است. درک اعتبار قانونی و قابل اجرا بودن قراردادهای الکترونیکی و همچنین استفاده از امضای الکترونیکی بسیار مهم است. کشورهای مختلف ممکن است قوانین یا مقررات خاصی حاکم بر این جنبه‌ها داشته باشند، مانند قانون امضاهای الکترونیکی ایالات متحده در تجارت جهانی و ملی (ESIGN) و مقررات eIDAS اتحادیه اروپا.
· مقررات واردات/صادرات و انطباق گمرکی: تجارت الکترونیک بین‌المللی شامل تجارت فرامرزی است که رعایت مقررات واردات/صادرات و رویه‌های گمرکی را ضروری می‌کند. کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک باید الزامات خاص کشور مانند اظهارنامه‌های گمرکی، عوارض و مالیات، برچسب‌گذاری محصول و استانداردهای ایمنی محصول را درک کنند و به آن‌ها پایبند باشند. عدم انطباق می‌تواند منجر به تأخیر، جریمه یا توقیف کالا در فرایند واردات/صادرات شود.
· مقررات و امنیت پرداخت الکترونیکی: کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک به روش‌های پرداخت الکترونیکی متکی هستند و مقررات مربوط به پردازش و امنیت پرداخت بسیار مهم است. مطابقت با الزامات استاندارد امنیت داده صنعت کارت پرداخت (PCI DSS)، مقررات ضد پول‌شویی و استانداردهای رمزگذاری به تضمین امنیت و یکپارچگی تراکنش‌های پرداخت کمک می‌کند.
· مالیات و رعایت مالیات بر ارزش‌افزوده: مالیات تجارت الکترونیک به دلیل ماهیت جهانی معاملات، حوزه پیچیده‌ای است. کسب‌وکارها باید قوانین مالیاتی را در کشورهایی که کالا یا خدمات می‌فروشند، ازجمله جمع‌آوری و پرداخت مالیات بر ارزش‌افزوده (VAT) یا مالیات بر فروش، رعایت کنند. درک تعهدات مالیاتی، قوانین مرتبط و معاهدات مالیاتی بین‌المللی برای اجتناب از مسائل حقوقی و حفظ روابط خوب با مقامات مالیاتی ضروری است.
· مقررات نام دامنه و حفاظت از برند آنلاین: ثبت و حفاظت از نام دامنه برای تجارت الکترونیک بسیار مهم است. مقررات نام دامنه در کشور متفاوت است و کسب‌وکارها باید الزامات ثبت، مکانیسم‌های حل اختلاف و پیامدهای علامت تجاری را درک کنند. اجرای استراتژی‌های مناسب حفاظت از برند به حفظ حضور و شهرت آنلاین کمک می‌کند.
پیمایش این ملاحظات حقوقی مستلزم درک جامع قوانین تجارت الکترونیک بین‌المللی و به‌روز ماندن در مورد مقررات در حال تحول است. کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک باید به دنبال مشاوره حقوقی باشند، بررسی‌های لازم را انجام دهند، اقدامات امنیتی و حریم خصوصی قوی را اجرا کنند و سیاست‌ها و رویه‌های روشنی را برای اطمینان از رعایت و ایجاد اعتماد با مشتریان در سراسر جهان ایجاد کنند. با پرداختن به ملاحظات حقوقی فعالانه، کسب‌وکارها می‌توانند ضمن کاهش خطرات قانونی و تقویت موفقیت بلندمدت، از بازار تجارت الکترونیک جهانی استفاده کنند.
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فعالیت در چندین بازار چالش‌های منحصربه‌فردی را در مورد انطباق قانونی به میان می‌آورد. بااین‌حال، با برنامه‌ریزی دقیق و رویکردی فعال، کسب‌وکارها می‌توانند این پیچیدگی‌ها را پشت سر بگذارند و سازگار بمانند. در اینجا چند استراتژی برای در نظر گرفتن وجود دارد:
· تحقیق و درک قوانین محلی: با انجام تحقیقات کامل در مورد چارچوب‌های قانونی و نظارتی در هر بازاری که در آن فعالیت می‌کنید، شروع کنید. حوزه‌های کلیدی انطباق، مانند حفاظت از داده‌ها، حقوق مصرف‌کننده، مالیات، مقررات واردات/صادرات و مالکیت معنوی را شناسایی کنید. از کارشناسان حقوقی محلی راهنمایی بگیرید یا با شرکت‌های حقوقی بین‌المللی مشورت کنید تا درک جامعی از الزامات خاص در هر بازار به دست آورید.
· ایجاد یک برنامه انطباق: یک برنامه انطباق قوی ایجاد کنید که خط‌مشی‌ها، رویه‌ها و کنترل‌ها را برای اطمینان از پایبندی به قوانین و مقررات محلی مشخص می‌کند. این برنامه باید جامع باشد و به تمام زمینه‌های مربوط به انطباق پرداخته و متناسب با نیازهای خاص هر بازار باشد. همچنین باید مکانیسم‌هایی برای نظارت، گزارش‌دهی و رسیدگی به مسائل مربوط به انطباق که ممکن است پیش بیاید، در بر گیرد.
· انتصاب افسران انطباق: افسران انطباق اختصاص داده شده یا تیم‌هایی که مسئول نظارت بر فعالیت‌های انطباق در هر بازار هستند را تعیین کنید. این افراد باید درک کاملی از قوانین و مقررات محلی داشته باشند و باید برای نظارت و اجرای انطباق در سازمان مجهز باشند. به طور منظم با افسران انطباق ارتباط برقرار کنید تا از تغییرات قوانین محلی مطلع شوید و هرگونه نگرانی مربوط به انطباق را برطرف کنید.
· به‌روز بودن در مورد تغییرات نظارتی: تحولات نظارتی در هر بازار را به دقت زیر نظر داشته باشید. در خبرنامه‌های صنعت مربوطه مشترک شوید، اعلامیه‌های مقامات نظارتی را دنبال کنید و با انجمن‌های تجاری محلی تعامل کنید تا از تغییرات در قوانین و مقررات مطلع شوید. فرایندهایی را برای نظارت و پیگیری به‌روزرسانی‌های نظارتی و ارزیابی تأثیر آن‌ها بر عملیات خود ایجاد کنید.
· آموزش کارمندان: جلسات آموزشی منظمی را برای کارکنان برگزار کنید تا آن‌ها را در مورد الزامات انطباق در هر بازار آموزش دهید. اطمینان حاصل کنید که کارمندان از مسئولیت‌های خود آگاه هستند و قوانین خاصی را که باید رعایت کنند را درک می‌کنند. آموزش باید موضوعاتی مانند حفاظت از داده‌ها، حقوق مصرف‌کننده، مقررات واردات/صادرات و سایر زمینه‌های مربوط به انطباق را پوشش دهد. به طور منظم مطالب آموزشی را به‌روز کنید تا هرگونه تغییر در قوانین یا مقررات را منعکس کند.
· اجرای کنترل‌ها و ممیزی‌های داخلی: ایجاد کنترل‌های داخلی و انجام ممیزی‌های دوره‌ای برای ارزیابی انطباق با قوانین و مقررات محلی. این کنترل‌ها می‌تواند شامل بررسی شیوه‌های رسیدگی به داده‌ها، نظارت بر مواد تبلیغاتی و بازاریابی برای انطباق، انجام ممیزی‌های مالی برای اطمینان از انطباق مالیاتی و اجرای روش‌هایی برای رسیدگی به شکاف‌های انطباق شناسایی شده باشد. به طور منظم کنترل‌های داخلی را بررسی و به‌روز کنید تا با الزامات در حال تغییر مقررات هماهنگ شوند.
· درگیر کردن مشاور حقوقی محلی: مشاور حقوقی محلی را در هر بازار برای ارائه راهنمایی و مشاوره در مورد مسائل مربوط به انطباق درگیر کنید. کارشناسان حقوقی محلی می‌توانند بینش‌های ارزشمندی در مورد تفاوت‌های ظریف قوانین و مقررات محلی ارائه دهند و کمک کنند تا اطمینان حاصل شود که عملیات شما مطابقت دارد. آن‌ها می‌توانند در بررسی قرارداد، ارزیابی انطباق و کمک به بررسی هر گونه مسائل قانونی که ممکن است ایجاد شود کمک کنند.
· حفظ ارتباطات شفاف: کانال‌های ارتباطی باز و شفاف را با مقامات نظارتی در هر بازار ایجاد کنید. با سازمان‌های دولتی مربوطه ارتباط برقرار کنید و فعالانه با آن‌ها در ارتباط باشید تا در مورد مسائل مربوط به انطباق توضیح دهید یا هرگونه مشکل احتمالی را گزارش دهید. حفظ رابطه همکاری با نهادهای نظارتی می‌تواند به کاهش خطرات انطباق کمک کند و تعهد شما را به فعالیت در چارچوب قانونی نشان دهد.
با اتخاذ این استراتژی‌ها، کسب‌وکارها می‌توانند توانایی خود را برای سازگاری در حین فعالیت در چندین بازار افزایش دهند. اولویت‌بندی انطباق، تخصیص منابع برای نظارت و تعدیل مداوم و جستجوی راهنمایی قانونی در صورت نیاز ضروری است. درنهایت، یک رویکرد پیشگیرانه و سخت‌کوش برای انطباق، کلید حفظ یکپارچگی قانونی و ایجاد اعتماد با مشتریان و مقامات نظارتی در بازارهای مختلف است.
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در دنیای همیشه در حال گسترش خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی، کسب‌وکارها با چالش‌های بی‌شماری مواجه هستند، ازجمله مرور چشم‌انداز پیچیده ملاحظات پرداخت و مالیات. ازآنجایی‌که تجارت الکترونیک از مرزها فراتر می‌رود، درک و رعایت روش‌های پرداخت متنوع، مقررات ارزی و الزامات مالیاتی در حوزه‌های قضایی مختلف برای خرده‌فروشان آنلاین ضروری است.
ملاحظات پرداخت در خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی طیفی از عوامل را شامل می‌شود، مانند پذیرش روش‌های پرداخت مختلف، اطمینان از تراکنش‌های ایمن، مدیریت ریسک‌های ارزی و رسیدگی به مقررات پرداخت برون‌مرزی. خرده‌فروشان الکترونیکی باید گزینه‌های پرداختی را ارائه دهند که مطابق با اولویت‌های مشتریان جهانی آن‌ها باشد، ازجمله کارت‌های اعتباری، کیف پول‌های دیجیتال، حواله‌های بانکی و راه‌حل‌های پرداخت محلی. علاوه بر این، اجرای اقدامات امنیتی قوی برای محافظت از اطلاعات حساس مشتری در برابر تقلب و تهدیدات سایبری بسیار مهم است.
به‌موازات آن، ملاحظات مالیاتی نقش اساسی در خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی ایفا می‌کند. کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک باید از یک شبکه پیچیده از مقررات مالیاتی، ازجمله مالیات بر ارزش‌افزوده (VAT)، مالیات فروش، عوارض گمرکی و مالیات برون‌مرزی استفاده کنند و از آن پیروی کنند. تعیین تعهدات مالیاتی می‌تواند بر اساس عواملی مانند مکان فروشنده، مقصد کالا یا خدمات و آستانه تعیین شده توسط کشورها متفاوت باشد. درک پیامدهای مالیاتی خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی، کسب‌وکارها را قادر می‌سازد تا مالیات‌های قابل اعمال را به‌طور دقیق محاسبه و جمع‌آوری کنند و ضمن اجتناب از جریمه‌ها و مسائل قانونی، از رعایت آن اطمینان حاصل کنند.
علاوه بر این، خرده‌فروشان الکترونیکی باید از مناظر نظارتی در حال تحول و معاهدات مالیاتی که بر معاملات فرامرزی تأثیر می‌گذارند، آگاه باشند. مقررات مالیاتی بین‌المللی در معرض تغییر است و خرده‌فروشان الکترونیکی باید به‌روز باشند و شیوه‌های خود را بر این اساس تطبیق دهند. علاوه بر این، پیمایش پیچیدگی‌های لجستیک برون‌مرزی، رویه‌های گمرکی و مقررات واردات/صادرات برای اطمینان از فرایندهای حمل‌ونقل روان و انطباق با الزامات مربوطه ضروری است.
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درک روش‌های پرداخت مختلف در سراسر جهان برای کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک ضروری است تا اولویت‌ها و انتظارات مشتریان جهانی خود را برآورده کنند. در اینجا مروری بر برخی از روش‌های پرداخت رایج مورد استفاده در مناطق مختلف است:
· کارت‌های اعتباری و نقدی: کارت‌های اعتباری و نقدی به طور گسترده در سطح جهانی مورد استفاده قرار می‌گیرند. شبکه‌های اصلی کارت مانند ویزا، مسترکارت، امریکن اکسپرس و دیسکاور در بسیاری از کشورها پذیرفته شده‌اند. بااین‌حال، توجه به این نکته مهم است که نفوذ و استفاده از کارت می‌تواند در مناطق مختلف متفاوت باشد. به‌عنوان مثال، استفاده از کارت اعتباری در آمریکای شمالی و اروپا رایج‌تر است، درحالی‌که کارت‌های نقدی معمولاً در کشورهایی مانند هند استفاده می‌شوند. متاسفانه در کشور ما این کارت‌ها قابل استفاده نیستند.
· کیف پول دیجیتال: کیف پول‌های دیجیتال محبوبیت قابل‌توجهی در سراسر جهان به دست آورده‌اند. این پلتفرم‌ها به کاربران اجازه می‌دهند اطلاعات پرداخت را به‌صورت ایمن ذخیره کنند و به‌راحتی تراکنش‌ها را انجام دهند. نمونه‌هایی از کیف پول‌های دیجیتال عبارت‌اند از پی‌پال، علی‌پی، ویچت‌پی و ... Pay. 
· حواله های بانکی: حواله‌های بانکی یک روش پرداخت رایج است، به‌ویژه برای تراکنش‌های بزرگ‌تر یا تراکنش‌های B2B. آن‌ها شامل انتقال مستقیم وجوه از حساب بانکی خریدار به‌حساب فروشنده است. نقل و انتقالات بانکی می‌تواند داخلی یا بین‌المللی باشد و ممکن است هزینه و زمان پردازش طولانی‌تری داشته باشد.
· [bookmark: _Hlk145181437]نقدی در هنگام تحویل (COD): نقدی در هنگام تحویل روش پرداختی است که در آن مشتریان پس از تحویل کالا، پرداخت را انجام می‌دهند. این روش در مناطقی که مشتریان دسترسی محدودی به گزینه‌های پرداخت دیجیتال دارند یا ترجیح می‌دهند به‌صورت نقدی پرداخت کنند، رایج است. معمولاً در برخی از مناطق آسیا، خاورمیانه و آمریکای جنوبی استفاده می‌شود.
· راه‌حل‌های پرداخت موبایلی: راه‌حل‌های پرداخت موبایلی که اغلب به کیف پول‌های دیجیتال یا اپلیکیشن‌های بانکداری موبایلی مرتبط هستند، در سراسر جهان موردتوجه قرار گرفته‌اند. آن‌ها کاربران را قادر می‌سازند تا با استفاده از تلفن‌های هوشمند یا دستگاه‌های تلفن همراه خود پرداخت کنند.
· کارت‌های پیش‌پرداخت: کارت‌های پیش‌پرداخت که به‌عنوان کارت‌های هدیه یا کارت‌های باارزش ذخیره‌شده نیز شناخته می‌شوند، به کاربران این امکان را می‌دهند که مقدار مشخصی پول را برای خریدهای بعدی روی کارت بارگذاری کنند. آن‌ها معمولاً برای هدیه دادن یا به‌عنوان یک روش پرداخت جایگزین برای افراد بدون دسترسی به خدمات بانکداری سنتی استفاده می‌شوند.
· روش‌های پرداخت جایگزین: مناطق مختلف روش‌های پرداخت جایگزین ترجیحی خود را دارند. به‌عنوان مثال، در هلند، iDEAL یک سیستم بانکداری آنلاین محبوب است، درحالی‌که در آلمان، Sofortüberweisung به طور گسترده‌ای استفاده می‌شود. در روسیه، سیستم‌های پرداخت مانند Yandex.Money و Qiwi رایج هستند.
· ارزهای رمزنگاری شده: ارزهای رمزنگاری شده مانند بیت‌کوین و اتریوم به‌عنوان روش‌های پرداخت جایگزین در سال‌های اخیر موردتوجه قرار گرفته‌اند. درحالی‌که پذیرش آن‌ها هنوز نسبتاً محدود است، برخی از کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک ارزهای رمزنگاری شده را به‌عنوان نوعی پرداخت می‌پذیرند، به‌ویژه در بازارهای دارای فناوری.
[bookmark: _Hlk145181086]برای کسب‌وکارهای تجارت الکترونیکی مهم است که ترجیحات و نرخ پذیرش روش‌های پرداخت را در بازارهای هدف خود ارزیابی کنند. ارائه طیف متنوعی از گزینه‌های پرداخت می‌تواند رضایت مشتری را بهبود بخشد، نرخ تبدیل را افزایش دهد و دسترسی به بازار را گسترش دهد. علاوه بر این، اطمینان از اقدامات امنیتی قوی و رعایت مقررات محلی در پردازش پرداخت برای محافظت از داده‌های مشتری و حفظ اعتماد در چشم‌انداز تجارت الکترونیک جهانی بسیار مهم است.

[bookmark: _Toc145177212][bookmark: _Toc174705448]4-8-2-  بررسی مالیات‌ها و تعرفه‌های بین‌المللی در خرده‌فروشی الکترونیکی
پیمایش مالیات‌ها و تعرفه‌های بین‌المللی در خرده‌فروشی الکترونیکی یک کار پیچیده است که نیازمند توجه دقیق به مقررات مالیاتی و سیاست‌های تجاری هر حوزه قضایی است که یک تجارت در آن فعالیت می‌کند. در اینجا برخی از ملاحظات کلیدی برای خرده‌فروشان الکترونیکی وجود دارد:
· درک مالیات بر ارزش‌افزوده (VAT) و مالیات بر فروش: مالیات بر ارزش‌افزوده و مالیات بر فروش اشکال رایج مالیات بر مصرف هستند که توسط بسیاری از کشورها اعمال می‌شود. خرده‌فروشان الکترونیکی باید تعیین کنند که آیا ملزم به جمع‌آوری و پرداخت مالیات بر اساس مقصد کالا یا خدمات هستند یا خیر. نرخ‌های مالیات بر ارزش‌افزوده و مالیات فروش می‌تواند به‌طور قابل‌توجهی در حوزه‌های قضایی متفاوت باشد و آستانه ثبت و جمع‌آوری مالیات نیز ممکن است متفاوت باشد. درک قوانین و تعهدات خاص در هر بازار هدف بسیار مهم است.
· تعیین Nexus و استقرار دائمی: خرده‌فروشان الکترونیکی باید در نظر بگیرند که آیا فعالیت‌های آن‌ها حضور کافی را در یک کشور خاص ایجاد می‌کند یا خیر. Nexus می‌تواند تعهدات مالیاتی مانند مالیات بر درآمد و مالیات شرکت را بر اساس سطح فعالیت اقتصادی و حضور فیزیکی در یک حوزه قضایی آغاز کند. برای تعیین دقیق بدهی‌های مالیاتی، درک آستانه‌ها و معیارهای ارتباط ضروری است.
· رعایت حقوق گمرکی و مالیات‌های وارداتی: خرده‌فروشان الکترونیکی هنگام فروش کالا در سطح بین‌المللی باید از عوارض گمرکی و مالیات‌های وارداتی که توسط کشور مقصد اعمال می‌شود، رعایت کنند. این هزینه‌ها می‌تواند بسته به ماهیت کالا، ارزش آن‌ها و توافقات تجاری یا برنامه‌های تعرفه موجود متفاوت باشد. طبقه‌بندی مناسب محصولات و اسناد گمرکی دقیق برای ترخیص راحت از گمرک و رعایت مقررات مالیاتی واردات بسیار مهم است.
· در نظر گرفتن مقررات تجارت الکترونیک فرامرزی: برخی از کشورها مقررات خاصی بر معاملات تجارت الکترونیک فرامرزی دارند. این مقررات ممکن است شامل آستانه‌های مالیاتی وارداتی کمتر برای خریدهای تجارت الکترونیکی، روش‌های ساده گمرکی، یا الزامات انطباق مالیاتی ساده برای محموله‌های کوچک باشد. مطلع ماندن از این مقررات به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا الزامات و مزایای خاص مربوط به تجارت الکترونیک فرامرزی را درک کنند.
· معاهدات مالیاتی اهرمی و موافقت‌نامه‌های بین‌المللی: بسیاری از کشورها معاهدات مالیاتی دوجانبه یا موافقت‌نامه‌های بین‌المللی با هدف اجتناب از مالیات مضاعف و ترویج همکاری در امور مالیاتی دارند. این معاهدات می‌توانند با ایجاد قوانینی برای تخصیص حقوق مالیاتی بین حوزه‌های قضایی و کاهش بدهی‌های مالیاتی، تسکین دهند. خرده‌فروشان الکترونیکی برای بهینه‌سازی استراتژی‌های برنامه‌ریزی مالیاتی باید ارزیابی کنند که آیا معاهده‌های مالیاتی مربوطه بین کشور خود و بازارهای هدف آن‌ها وجود دارد یا خیر.
· جذب متخصصان و مشاوران مالیاتی: با توجه به پیچیدگی مسائل مالیاتی بین‌المللی، جذب متخصصان و مشاوران مالیاتی با تخصص در خرده‌فروشی الکترونیکی فرامرزی به‌شدت توصیه می‌شود. این متخصصان می‌توانند راهنمایی‌هایی در مورد رعایت مالیات ارائه دهند، به استراتژی‌های برنامه‌ریزی مالیاتی کمک کنند، از گزارش دقیق اطمینان حاصل کنند و در مدیریت خطرات و اختلافات مالیاتی بالقوه کمک کنند. دانش و تجربه آن‌ها در مالیات بین‌المللی می‌تواند به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک کند تا پیچیدگی‌های مقررات مالیاتی را طی کنند و موقعیت‌های مالیاتی خود را بهینه کنند.
· آگاه و سازگار بودن: قوانین مالیاتی بین‌المللی تحت تأثیر سیاست‌های مالیاتی در حال تحول و عوامل ژئوپلیتیکی در معرض تغییر هستند. برای خرده‌فروشان الکترونیکی بسیار مهم است که در مورد تحولات قانون مالیات، ازجمله تغییرات در نرخ‌ها، آستانه‌ها و الزامات انطباق، به‌روز بمانند. مرتباً به‌روزرسانی‌های مقامات مالیاتی را زیر نظر داشته باشید، با متخصصان مشورت کنید و شیوه‌های تجاری را با تغییر چشم‌انداز مالیاتی هماهنگ کنید.
با درک و پرداختن فعالانه به مالیات‌ها و تعرفه‌های بین‌المللی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از انطباق، مدیریت هزینه‌ها و بهینه‌سازی عملیات خود در بازار جهانی اطمینان حاصل کنند. جستجوی مشاوره حرفه‌ای، مطلع ماندن و حفظ سوابق دقیق کلیدی برای پیمایش موفقیت‌آمیز پیچیدگی‌های قوانین بین‌المللی مالیات و تعرفه در خرده‌فروشی الکترونیکی است.

[bookmark: _Toc145177213][bookmark: _Toc174705449]4-9- ایجاد اعتماد به مشتریان بین‌المللی
در دنیای تجارت جهانی که به طور فزاینده‌ای به‌هم‌پیوسته است، ایجاد اعتماد با مشتریان بین‌المللی برای کسب‌وکارهایی که هدفشان گسترش دامنه و موفقیت در بازار بین‌المللی است، بسیار مهم است. ایجاد اعتماد فراتر از ارائه محصولات یا خدمات با کیفیت است - نیازمند درک و پرداختن به چالش‌های فرهنگی، زبانی و لجستیکی منحصربه‌فردی است که هنگام تعامل با مشتریان با پیشینه‌های مختلف به وجود می‌آیند.
اعتماد پایه و اساس روابط موفق با مشتری است و نقش مهم‌تری در معاملات تجاری بین‌المللی ایفا می‌کند. هنگامی‌که مشتریان در حال خرید از یک کشور خارجی یا تعامل با شرکتی هستند که در زمینه فرهنگی متفاوتی قرار دارد، اغلب با نگرانی‌های مربوط به اصالت محصول، امنیت پرداخت، پشتیبانی مشتری و قابلیت اطمینان کلی مواجه می‌شوند. غلبه بر این موانع و القای اعتماد به مشتریان بین‌المللی برای تقویت وفاداری، ایجاد تجارت مجدد و کسب مزیت رقابتی کلیدی است.
برای ایجاد اعتماد به مشتریان بین‌المللی، کسب‌وکارها باید از یک رویکرد جامع که چندین عامل کلیدی را در بر می‌گیرد، استفاده کنند. این شامل:
· حساسیت فرهنگی: شناخت و احترام به تفاوت‌های فرهنگی برای ایجاد اعتماد اساسی است. درک آداب و رسوم، سنت‌ها و سبک‌های ارتباطی محلی، کسب‌وکارها را قادر می‌سازد تا رویکرد و پیام‌های خود را طوری تنظیم کنند که با مشتریانی از پیشینه‌های فرهنگی متفاوت طنین‌انداز شود. نمایش حساسیت فرهنگی نشان‌دهنده قدردانی از تنوع است و به ایجاد ارتباطات معنادار با مشتریان بین‌المللی کمک می‌کند.
· تراکنش‌های شفاف و ایمن: مشتریان بین‌المللی اغلب در مورد امنیت و امنیت معاملات خود نگرانی دارند. اجرای اقدامات امنیتی قوی، مانند دروازه‌های پرداخت امن، فناوری‌های رمزگذاری و سیستم‌های تشخیص تقلب، برای ایجاد اعتماد ضروری است. قیمت‌گذاری شفاف، شرایط و ضوابط روشن و فرایند پرداخت یکپارچه به احساس اعتماد و اطمینان کمک می‌کند.
· محلی‌سازی: تطبیق محصولات، خدمات و تلاش‌های بازاریابی با زبان محلی و ترجیحات مشتریان بین‌المللی بسیار مهم است. ارائه وب‌سایت‌های ترجمه‌شده، پشتیبانی مشتری محلی و محتوای خاص منطقه به پر کردن شکاف زبانی کمک می‌کند و نشان‌دهنده تعهد برای برآوردن نیازهای منحصربه‌فرد هر بازار است. بومی‌سازی تمایل به درک و برآوردن نیازهای خاص مشتریان بین‌المللی را نشان می‌دهد.
· پشتیبانی قابل‌اعتماد مشتری: پشتیبانی سریع و پاسخگو از مشتری برای ایجاد اعتماد حیاتی است. ایجاد کانال‌هایی برای مشتریان بین‌المللی برای کمک گرفتن، چه از طریق ایمیل، چت زنده یا پشتیبانی تلفنی محلی، تضمین می‌کند که به نگرانی‌های آن‌ها به‌موقع رسیدگی می‌شود. ارائه کارکنان پشتیبانی آگاه که می‌توانند به طور مؤثر به زبان مشتری ارتباط برقرار کنند، تجربه کلی مشتری را افزایش می‌دهد و اعتماد را تقویت می‌کند.
· اثبات اجتماعی و نظرات: مشتریان بین‌المللی اغلب برای ارزیابی اعتبار یک کسب‌وکار به اثبات اجتماعی و بررسی‌ها تکیه می‌کنند. تشویق و مدیریت فعال نظرات، توصیفات و رتبه‌بندی‌های مشتریان می‌تواند به ایجاد اعتماد کمک کند. بازخورد مثبت از مشتریان بین‌المللی راضی به‌عنوان یک تأیید قدرتمند عمل می‌کند و به خریداران بالقوه از کیفیت و قابلیت اطمینان محصولات یا خدمات اطمینان می‌دهد.
· انجام و ارسال: انجام کارآمد و قابل‌اعتماد فرایندهای حمل‌ونقل برای مشتریان بین‌المللی ضروری است. برقراری ارتباط واضح در مورد زمان‌های ارسال، گزینه‌های ردیابی و سیاست‌های بازگشت، به مدیریت انتظارات کمک می‌کند و به مشتریان اطمینان می‌دهد که سفارش‌های آن‌ها به‌صورت حرفه‌ای رسیدگی می‌شود. همکاری با شرکای لجستیکی معتبر و استفاده از فناوری برای ردیابی دقیق سفارش، اعتماد مشتری را در فرایند تحویل افزایش می‌دهد.
· صداقت و درستی: نشان دادن صداقت و درستکاری در تمام معاملات تجاری برای ایجاد اعتماد بسیار مهم است. پایبندی به شیوه‌های تجاری اخلاقی، رعایت تعهدات و حل و فصل سریع هر گونه مشکل یا شکایت به شهرت مثبت و اعتماد مشتری کمک می‌کند. شفافیت در قیمت‌گذاری، اطلاعات محصول و شرایط خدمات باعث ایجاد اعتماد و تقویت روابط بلندمدت با مشتری می‌شود.
[bookmark: _Hlk145181250]ایجاد اعتماد با مشتریان بین‌المللی نیازمند رویکردی استراتژیک و مشتری‌محور است. با درک نیازها و نگرانی‌های منحصربه‌فرد مشتریان در بازارهای مختلف، کسب‌وکارها می‌توانند اعتماد را پرورش دهند، مزیت رقابتی ایجاد کنند و فرصت‌های گسترده ارائه شده توسط بازار جهانی را باز کنند.
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خدمات مشتری و پشتیبانی پس از فروش نقشی حیاتی در ایجاد اعتماد با مشتریان، صرف‌نظر از محلی یا بین‌المللی بودن آن‌ها، ایفا می‌کند. در زمینه تجارت بین‌المللی، جایی که مشتریان ممکن است تعامل مستقیم محدودی با شرکت داشته باشند، خدمات استثنایی به مشتریان حتی مهم‌تر می‌شود. چرا خدمات مشتری و پشتیبانی پس از فروش در ایجاد اعتماد ضروری است:
· حل مسائل و نگرانی‌ها: خدمات مؤثر به مشتریان تضمین می‌کند که هر گونه مشکل یا نگرانی‌ای که مشتریان با آن مواجه هستند به‌سرعت رسیدگی و حل می‌شود. هنگامی‌که مشکلاتی به وجود می‌آیند، خواه مربوط به کیفیت محصول، تحویل یا پشتیبانی پس از خرید باشد، خدمات پاسخگو و مفید به مشتری می‌تواند یک تجربه بالقوه منفی را به تجربه‌ای مثبت تبدیل کند. کسب‌وکارها با نشان دادن تعهد به حل مسائل مشتری، اعتماد ایجاد می‌کنند و نشان می‌دهند که برای رضایت مشتری ارزش قائل هستند.
· ارتباطات و شفافیت: خدمات مشتری یک خط ارتباط مستقیم بین کسب‌وکارها و مشتریانشان را فراهم می‌کند. ارتباط به‌موقع و شفاف در طول فرایند خرید و پشتیبانی پس از فروش به ایجاد اعتماد کمک می‌کند. وقتی مشتریان اطلاعات، به‌روزرسانی‌ها و پاسخ‌های واضح و دقیق به پرسش‌های خود دریافت می‌کنند، احساس آگاهی و ارزشمندی می‌کنند که منجر به احساس اعتماد قوی‌تری در شرکت می‌شود.
· ایجاد روابط بلندمدت: خدمات استثنایی مشتری و پشتیبانی پس از فروش به ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان کمک می‌کند. وقتی کسب‌وکارها برای برآورده کردن نیازهای مشتری، رفع نگرانی‌ها و ارائه کمک‌های شخصی فراتر از آن می‌روند، مشتریان بیشتر احتمال دارد که وفاداری پیدا کنند و به خریداران مکرر تبدیل شوند. مشتریان مکرر نه تنها به احتمال زیاد دیگران را به کسب‌وکار ارجاع می‌دهند، بلکه به‌عنوان حامیان برند نیز عمل می‌کنند و شهرت و اعتبار شرکت را تقویت می‌کنند.
· افزایش تجربه مشتری: خدمات مشتری برجسته، تجربه کلی مشتری را افزایش می‌دهد. زمانی که مشتریان در طول سفر خود با یک کسب‌وکار احساس می‌کنند که به خوبی از آن‌ها مراقبت می‌شود و از آن‌ها حمایت می‌شود، احتمالاً تصورات مثبتی از برند دارند. تجربیات مثبت به رضایت مشتری کمک می‌کند و تصور مطلوبی از قابل‌اعتماد بودن شرکت ایجاد می‌کند. این به نوبه خود می‌تواند منجر به افزایش وفاداری و حمایت مشتری شود.
· متمایز کردن از رقبا: در یک بازار جهانی بسیار رقابتی، خدمات استثنایی به مشتریان و پشتیبانی پس از فروش می‌تواند به‌عنوان یک تمایز کلیدی عمل کند. وقتی کسب‌وکارها نیازهای مشتری را اولویت‌بندی می‌کنند و به طور مداوم خدمات استثنایی ارائه می‌کنند، از رقبای متمایز می‌شوند که ممکن است تأکید یکسانی بر رضایت مشتری نداشته باشند. با ارائه یک تجربه مشتری برتر، کسب‌وکارها می‌توانند اعتماد و وفاداری ایجاد کنند، مشتریان را در یک بازار شلوغ جذب و حفظ کنند.
· شهرت و تبلیغات توصیه‌ای: تجربیات خدمات مشتری، چه مثبت یا منفی، به طور قابل‌توجهی بر شهرت شرکت تأثیر می‌گذارد. مشتریان راضی به احتمال زیاد تجربیات مثبت خود را چه آنلاین و چه آفلاین با دیگران به اشتراک می‌گذارند. توصیه‌های کلامی و بررسی‌های آنلاین به‌شدت بر تصمیم‌گیری‌های مشتریان بالقوه تأثیر می‌گذارد، به‌ویژه در مورد مشتریان بین‌المللی که ممکن است برای سنجش قابلیت اعتماد شرکت به چنین بازخوردی تکیه کنند. خدمات استثنایی مشتری و پشتیبانی پس از فروش به شهرت مثبت کمک می‌کند و تبلیغات توصیه‌ای مثبت ایجاد می‌کند و اعتماد را در بین مشتریان بین‌المللی تقویت می‌کند.
· انطباق با تفاوت‌های فرهنگی: مشتریان بین‌المللی ممکن است انتظارات و ترجیحات فرهنگی منحصربه‌فردی در مورد خدمات مشتری داشته باشند. شناخت و انطباق با این تفاوت‌های فرهنگی نشان‌دهنده احترام و درک است. ارائه پشتیبانی محلی، کمک زبان و خدمات فرهنگی مناسب به پر کردن شکاف بین کسب‌وکارهای و مشتریان بین‌المللی کمک می‌کند و اعتماد و وفاداری را تقویت می‌کند.
در نتیجه، خدمات مشتری و پشتیبانی پس از فروش نقشی اساسی در ایجاد اعتماد با مشتریان، صرف‌نظر از موقعیت مکانی آن‌ها، ایفا می‌کند. با رسیدگی سریع به مسائل، حفظ ارتباطات شفاف، افزایش تجربه کلی مشتری، متمایز شدن از رقبا و ایجاد شهرت مثبت، کسب‌وکارها می‌توانند اعتماد و روابط بلندمدت با مشتریان بین‌المللی را تقویت کنند که منجر به افزایش رضایت، وفاداری و حمایت مشتری می‌شود.
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مدیریت و افزایش شهرت آنلاین در عصر دیجیتال امروزی که مشتریان به‌شدت به اطلاعات و بررسی‌های آنلاین برای تصمیم‌گیری خرید متکی هستند، بسیار مهم است. در اینجا چند استراتژی مؤثر برای مدیریت و افزایش شهرت آنلاین شما آورده شده است:
· نظارت بر حضور آنلاین: به طور منظم حضور آنلاین خود را با پیگیری ذکرها، بررسی‌ها و نظرات در مورد کسب‌وکار خود در پلتفرم‌های مختلف، ازجمله رسانه‌های اجتماعی، سایت‌های بررسی و انجمن‌های آنلاین، زیر نظر داشته باشید. هشدار گوگل را راه‌اندازی کنید یا از ابزارهای مدیریت شهرت آنلاین برای دریافت اعلان‌هایی که برند شما ذکر می‌شود استفاده کنید. با آگاه ماندن، می‌توانید به‌سرعت به هر گونه بازخورد منفی پاسخ دهید یا به سؤالات مشتری پاسخ دهید و تعهد خود را به رضایت مشتری نشان دهید.
· ارائه خدمات استثنایی به مشتریان: خدمات استثنایی به مشتریان سنگ بنای یک شهرت آنلاین مثبت است. به سؤالات، نگرانی‌ها و شکایات مشتریان به‌سرعت و حرفه‌ای پاسخ دهید. به مسائل به‌صورت شفاف رسیدگی کنید و برای یافتن راه‌حل‌های رضایت‌بخش تلاش کنید. با ارائه خدمات برجسته به مشتریان، می‌توانید تجربیات منفی را به تجربیات مثبت تبدیل کنید و تعهد خود را برای رضایت مشتری به نمایش بگذارید.
· تشویق نظرات مثبت: به طور فعال مشتریان راضی را تشویق کنید تا نظرات مثبت و تجربیات خود را در مورد کسب‌وکار شما ارائه دهند. این را می‌توان از طریق ایمیل‌‌های بعدی، کمپین‌های رسانه‌های اجتماعی یا با گنجاندن درخواست‌های بررسی در وب‌سایت خود انجام داد. بررسی‌های مثبت به‌عنوان یک اثبات اجتماعی قدرتمند عمل می‌کند، شهرت آنلاین شما را تقویت می‌کند و بر درک مشتریان بالقوه از برند شما تأثیر می‌گذارد.
· تعامل با مخاطبان: به طور منظم در پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی و سایر کانال‌های آنلاین با مخاطبان خود در ارتباط باشید. به نظرات، پیام‌ها و اشاره‌ها سریع و متفکرانه پاسخ دهید. تعامل با مخاطبان نشان می‌دهد که برای بازخورد و نظرات آن‌ها ارزش قائل هستید، تصویر مثبتی از برند خود ایجاد می‌کنید و اعتماد ایجاد می‌کنید.
· پاسخ بازخورد منفی: دریافت بازخورد منفی در برخی مواقع اجتناب‌ناپذیر است. وقتی با نظرات منفی مواجه شدید، سریع و سازنده پاسخ دهید. در صورت لزوم عذرخواهی کنید، موضوع را تصدیق کنید و راه‌حلی ارائه دهید. با پرداختن به بازخورد منفی به‌صورت عمومی، به مشتریان بالقوه نشان می‌دهید که در حل مسائل فعال هستید و متعهد به حفظ تجربه مثبت مشتری هستید.
· نمایش محتوای مثبت: محتوای مثبتی در مورد کسب‌وکار خود ایجاد کرده و به اشتراک بگذارید تا هر گونه محتوای منفی را که ممکن است آنلاین وجود داشته باشد، متعادل کنید. این می‌تواند شامل انتشار پست‌های وبلاگ با کیفیت بالا، اشتراک‌گذاری داستان‌های موفقیت‌آمیز، برجسته کردن توصیفات مشتری یا نمایش مشارکت شرکت شما در طرح‌های اجتماعی باشد. محتوای مثبت به شکل‌دهی روایت پیرامون برند شما کمک می‌کند و به مشتریان بالقوه تصور جامع‌تر و مطلوب‌تری ارائه می‌دهد.
· نظارت و مدیریت بررسی‌های آنلاین: به طور فعال بررسی‌های آنلاین را در پلتفرم‌های مختلف نظارت و مدیریت کنید. به نظرات مثبت و منفی با سپاس‌گزاری و حرفه‌ای بودن پاسخ دهید. از وارد شدن به درگیری یا مشاجره با بازبینان خودداری کنید، زیرا این امر می‌تواند بر برند شما منعکس شود. در عوض، بر رسیدگی به نگرانی‌ها و نشان دادن تعهد خود به رضایت مشتری تمرکز کنید.
· بهینه‌سازی سئو و حضور آنلاین: اطمینان حاصل کنید که وب‌سایت و پروفایل‌های آنلاین شما برای موتورهای جستجو بهینه شده است. استراتژی‌های سئو را برای بهبود دیده شدن محتوای مثبت و کاهش نتایج منفی جستجو اجرا کنید. به طور منظم وب‌سایت و پروفایل‌های رسانه‌های اجتماعی خود را با محتوای مرتبط و جذاب به‌روز کنید تا حضور فعال آنلاین داشته باشید و شهرت مثبت خود را حفظ کنید.
· ایجاد روابط با اینفلوئنسرها: با اینفلوئنسرها یا متخصصان صنعت که شهرت آنلاین مثبت و طرفداران قوی دارند همکاری کنید. اشاره‌ها و تأییدات مثبت از سوی اینفلوئنسرهای معتبر می‌تواند به میزان قابل‌توجهی شهرت آنلاین شما را افزایش دهد و برند شما را در معرض مخاطبان گسترده‌تری قرار دهد.
· جدی گرفتن بازخورد: فعالانه به بازخورد مشتریان گوش دهید و از آن برای بهبود محصولات، خدمات و تجربه کلی مشتری خود استفاده کنید. نشان دادن اینکه برای ورودی مشتری ارزش قائل هستید و بازخورد آن‌ها را جدی می‌گیرید به ایجاد اعتماد و افزایش شهرت آنلاین شما کمک می‌کند.
به یاد داشته باشید، مدیریت و افزایش شهرت آنلاین شما یک فرایند مداوم است. فعال بمانید، مشکلات را به‌سرعت حل کنید و به طور مداوم تجربیات استثنایی مشتری را ارائه دهید. با انجام این کار، می‌توانید یک شهرت آنلاین مثبت ایجاد کنید که باعث جذب مشتریان و ایجاد اعتماد در برند شما می‌شود.
	مطالعه موردی: نمونه‌های موفق خرده‌فروشان الکترونیکی در بازار بین‌المللی
مطالعه موردی 1: آمازون
آمازون یکی از موفق‌ترین خرده‌فروشان بین‌المللی الکترونیکی است که به دلیل انتخاب گسترده محصولات، قیمت‌های رقابتی و خدمات استثنایی به مشتریان شناخته‌شده است. چیزی که به‌عنوان یک کتاب‌فروشی آنلاین در ایالات متحده آغاز شد، به یک غول تجارت الکترونیک جهانی تبدیل شده است که در چندین کشور فعالیت می‌کند. موفقیت آمازون را می‌توان به چندین عامل کلیدی نسبت داد:
· استراتژی گسترش جهانی: آمازون یک استراتژی توسعه جهانی تهاجمی را دنبال کرده است، وارد بازارهای جدید شده و مدل کسب‌وکار خود را مطابق با ترجیحات و نیازهای محلی تطبیق داده است. وب‌سایت‌های محلی ایجاد کرده، مراکز منطقه‌ای را توسعه داده است و پیشنهادات خود را برای پاسخگویی به پایگاه‌های مشتریان متنوع طراحی کرده است.
· رویکرد مشتری‌محور: آمازون تأکید زیادی بر رضایت مشتری دارد. این یک تجربه خرید آنلاین بی‌نقص را با ویژگی‌هایی مانند توصیه‌های شخصی، بررسی‌های مشتری و بازگشت بدون دردسر ارائه می‌دهد. آمازون با اولویت‌بندی نیازهای مشتریان و ارائه خدمات استثنایی به طور مداوم، یک پایگاه مشتری وفادار در سطح جهانی ایجاد کرده است.
· تخصص در زنجیره تأمین و لجستیک: آمازون سرمایه‌گذاری زیادی در زنجیره تأمین و زیرساخت‌های لجستیک خود انجام داده است. از طریق نوآوری‌هایی مانند Fulfillment by Amazon (FBA) و خدمات تحویل پرایم، حمل‌ونقل سریع و قابل‌اعتماد به مشتریان در سراسر جهان را تضمین می‌کند. این تمرکز بر انجام کارآمد و لجستیک در موفقیت آن به‌عنوان یک خرده‌فروش الکترونیکی بین‌المللی بسیار مؤثر بوده است.

مطالعه موردی 2: علی‌بابا
علی‌بابا، مستقر در چین، یکی دیگر از فروشندگان برجسته بین‌المللی الکترونیکی است. این پلتفرم‌های مختلف تجارت الکترونیک ازجمله علی بابا، تائوبائو و تی‌مال را اداره می‌کند. موفقیت علی‌بابا را می‌توان به عوامل زیر نسبت داد:
· رویکرد اکوسیستم: علی‌بابا یک اکوسیستم جامع ایجاد کرده است که شامل جنبه‌های مختلف تجارت الکترونیک، ازجمله بازارهای آنلاین، خدمات پرداخت (Alipay)، محاسبات ابری (Alibaba Cloud) و لجستیک (شبکه Cainiao) است. این رویکرد یکپارچه یک تجربه یکپارچه را هم برای خریداران و هم برای فروشندگان فراهم می‌کند.
· تمرکز بر شرکت‌های کوچک و متوسط (SMEs): علی‌بابا فعالانه شرکت‌های کوچک و متوسط را هدف قرار داده است و بستری برای دستیابی به بازارهای جهانی برای آن‌ها فراهم می‌کند. علی‌بابا با ارائه ابزارهایی برای فهرست‌بندی محصولات، بازاریابی و تحقق، به شرکت‌های کوچک و متوسط قدرت داده است تا دامنه خود را گسترش دهند و در مقیاس جهانی به رقابت بپردازند.
· بومی‌سازی بازار: علی‌بابا با درک اهمیت بازارهای محلی، پلتفرم‌های خود را برای ارائه خدمات به مناطق مختلف بومی‌سازی کرده است. پیشنهادات خود را سفارشی کرده است تا با ترجیحات محلی، روش‌های پرداخت و تفاوت‌های فرهنگی هماهنگ باشد. این استراتژی بومی‌سازی علی‌بابا را قادر می‌سازد تا با مشتریان و کسب‌وکارها در سراسر جهان ارتباط برقرار کند.

مطالعه موردی 3: آسوس
آسوس، یک خرده‌فروش آنلاین مد مستقر در بریتانیا، موفقیت چشمگیری در صحنه بین‌المللی به دست آورده است. این مکان تبدیل به یک مقصد محبوب برای خریداران مد و فشن در سراسر جهان شده است. عوامل کلیدی موفقیت آسوس عبارت‌اند از:
· رویکرد ترند محور: آسوس در خط مقدم روندهای مد باقی می‌ماند و طیف گسترده‌ای از لباس‌ها، لوازم جانبی و محصولات زیبایی را از برندهای مطرح و در حال ظهور ارائه می‌دهد. تمرکز آن بر ارائه مجموعه وسیعی از اقلام مد روز در بین مخاطبان جهانی که به دنبال جدیدترین سبک‌های مد هستند طنین‌انداز شده است.
· حضور دیجیتال قوی: آسوس روی ایجاد یک حضور آنلاین قوی سرمایه‌گذاری کرده است، ازجمله یک وب‌سایت کاربرپسند و اپلیکیشن تلفن همراه. پلتفرم‌های دیجیتالی آن با ویژگی‌هایی مانند توصیه‌های شخصی‌سازی‌شده، ناوبری آسان و جستجوی جامع محصول، یک تجربه خرید یکپارچه را ارائه می‌کنند. آسوس به طور مؤثری از فناوری برای تعامل با مشتریان و بهبود سفر خرید آنلاین آن‌ها استفاده کرده است.
· گسترش بازار بین‌المللی: آسوس حضور خود را فراتر از بریتانیا گسترش داده است و یک پایگاه بین‌المللی قوی ایجاد کرده است. وب‌سایت‌های خود را برای کشورهای مختلف بومی‌سازی کرده است و پشتیبانی زبان محلی، قیمت‌گذاری محلی و کمپین‌های بازاریابی خاص منطقه را ارائه می‌دهد. آسوس با طراحی رویکرد خود برای پاسخگویی به نیازهای مشتریان بین‌المللی، با موفقیت در بازارهای جهانی نفوذ کرده است.
این مطالعات موردی موفقیت آمازون، علی‌بابا و آسوس را به‌عنوان خرده‌فروشی بین‌المللی الکترونیکی نشان می‌دهد. استراتژی‌های آن‌ها مانند گسترش جهانی، مشتری‌مداری، بومی‌سازی و بهره‌برداری از فناوری، در دستاوردهای آن‌ها مؤثر بوده است. با درک و اجرای اصول مشابه، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند برای ایجاد کسب‌وکارهای بین‌المللی موفق تلاش کنند.
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آینده خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی نوید و پتانسیل بسیار زیادی دارد؛ زیرا جهان به طور فزاینده‌ای متصل و دیجیتال می‌شود. تجارت الکترونیک در حال حاضر شیوه فعالیت کسب‌وکارها و خرید مصرف‌کنندگان را متحول کرده است، اما تأثیر آن تا رسیدن به اوج فاصله دارد. ازآنجایی‌که پیشرفت‌های فناوری به تغییر شکل بازار جهانی ادامه می‌دهند، خرده‌فروشان الکترونیکی بین‌المللی با فرصت‌های هیجان‌انگیز و چالش‌های جدیدی مواجه می‌شوند. در این عصر اتصال فرامرزی، بومی‌سازی و ترجیحات مشتری در حال تکامل، درک روندها و پیشرفت‌هایی که آینده خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی را شکل می‌دهند برای کسب‌وکارهایی که به دنبال رشد در چشم‌انداز دیجیتال هستند، بسیار مهم است. انتظار می‌رود آینده خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی توسط چندین روند و پیشرفت کلیدی شکل بگیرد. در اینجا برخی از زمینه‌هایی که احتمالاً نقش مهمی ایفا می‌کنند آورده شده است:
· رشد تجارت الکترونیک فرامرزی: انتظار می‌رود که تجارت الکترونیک فرامرزی به رشد سریع خود ادامه دهد؛ زیرا مصرف‌کنندگان بیشتری در سراسر جهان به اینترنت و پلتفرم‌های خرید آنلاین دسترسی پیدا می‌کنند. لجستیک بهبود یافته، افزایش اتصال دیجیتال و پیشرفت در سیستم‌های پرداخت، خرید از خرده‌فروشان بین‌المللی را برای مشتریان آسان‌تر کرده است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید از این روند با گسترش دامنه دسترسی خود و تطبیق پیشنهادات خود برای بازارهای جهانی سرمایه‌گذاری کنند.
· محلی‌سازی و شخصی‌سازی: محلی‌سازی برای موفقیت خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی حیاتی باقی خواهد ماند. خرده‌فروشان الکترونیکی باید ترجیحات محلی، تفاوت‌های فرهنگی و الزامات قانونی را در بازارهای مختلف درک کنند و با آن‌ها سازگار شوند. شخصی‌سازی نیز نقش کلیدی ایفا خواهد کرد، زیرا مشتریان به طور فزاینده‌ای انتظار دارند تجارب خرید مناسب، توصیه‌های محصول و محتوای مرتبط بر اساس ترجیحات و رفتارهای خریدشان داشته باشند.
· تسلط بر تجارت موبایلی: تجارت موبایلی همچنان به محبوبیت خود ادامه خواهد داد؛ زیرا دستگاه‌های موبایل به ابزار اصلی دسترسی آنلاین برای بسیاری از مصرف‌کنندگان در سراسر جهان تبدیل می‌شوند. خرده‌فروشان الکترونیکی باید بهینه‌سازی موبایلی را در اولویت قرار دهند و اطمینان حاصل کنند که وب‌سایت‌ها و اپلیکیشن‌های آن‌ها واکنش‌گرا، کاربرپسند هستند و تجربه خرید بی‌نقصی را ارائه می‌دهند. ادغام با سیستم‌های پرداخت موبایلی و استفاده از فناوری‌های نوظهور مانند کیف پول‌های موبایل و چت‌بات‌های تلفن همراه، چشم‌انداز تجارت موبایلی را بیشتر بهبود می‌بخشد.
· تجربه مشتری پیشرفته: تجربه مشتری یک تمایز مهم برای خرده‌فروشان الکترونیکی بین‌المللی باقی خواهد ماند. ارائه یک سفر خرید بدون درز، راحت و لذت‌بخش برای موفقیت ضروری است. این شامل حمل‌ونقل سریع و قابل‌اعتماد، سیاست‌های بازگشت انعطاف‌پذیر، توصیه‌های شخصی، خدمات استثنایی به مشتریان و تجربه‌های آنلاین فراگیر مانند خرید واقعیت افزوده (AR) و واقعیت مجازی (VR) می‌شود.
· هوش مصنوعی (AI) و اتوماسیون: فناوری‌های هوش مصنوعی، ازجمله یادگیری ماشینی و پردازش زبان طبیعی، نقش مهمی را در خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی ایفا خواهند کرد. چت‌بات‌ها و دستیاران مجازی مبتنی بر هوش مصنوعی پشتیبانی مشتری، توصیه‌های شخصی‌سازی‌شده و قابلیت‌های جستجوی محصول را افزایش می‌دهند. اتوماسیون فرایندهایی مانند مدیریت موجودی، انجام سفارش و خدمات مشتری را ساده‌تر می‌کند و خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا کارآمدی داشته باشند و عملیات خود را در سطح جهانی مقیاس‌بندی کنند.
· پایداری و رویه‎های اخلاقی: مصرف‌کنندگان نسبت به پایداری و شیوه‌های اخلاقی آگاهی بیشتری پیدا می‌کنند. خرده‌فروشان الکترونیکی بین‌المللی باید ابتکارات سازگار با محیط‌زیست مانند منبع‌یابی پایدار، بسته‌بندی سازگار با محیط‌زیست و گزینه‌های حمل‌ونقل بدون کربن را در اولویت قرار دهند. شفافیت در زنجیره تأمین و شیوه‌های کار اخلاقی نیز برای ایجاد اعتماد با مشتریان بسیار مهم خواهد بود.
· بازارها و پلتفرم‌های فرامرزی: بازارهای آنلاین و پلتفرم‌های فرامرزی همچنان نقش مهمی در خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی خواهند داشت. این پلتفرم‌ها راه مناسبی را برای خرده‌فروشان الکترونیکی برای دسترسی به بازارهای جهانی و دستیابی به پایگاه مشتریان گسترده‌تری فراهم می‌کنند. همکاری با بازارهای تثبیت‌شده و استفاده از زیرساخت‌های آن‌ها می‌تواند به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک کند تا بر موانع ورود غلبه کنند و ردپای بین‌المللی خود را گسترش دهند.
· امنیت و حریم خصوصی داده‌ها: ازآنجایی‌که خرده‌فروشان الکترونیکی حجم زیادی از داده‌های مشتری را مدیریت می‌کنند، اطمینان از امنیت و حریم خصوصی داده‌ها از اهمیت بالایی برخوردار خواهد بود. خرده‌فروشان الکترونیکی باید در اقدامات امنیتی سایبری قوی سرمایه‌گذاری کنند، از مقررات حفاظت از داده‌ها پیروی کنند و به طور شفاف با مشتریان در مورد شیوه‌های مدیریت داده‌هایشان ارتباط برقرار کنند. ایجاد اعتماد از طریق شیوه‌های داده امن برای حفظ وفاداری مشتری بسیار مهم خواهد بود.
به طور خلاصه، آینده خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی با رشد فرامرزی، بومی‌سازی، تجارت موبایلی، افزایش تجربیات مشتری، هوش مصنوعی و اتوماسیون، پایداری، بازارها، امنیت داده‌ها و حریم خصوصی شکل خواهد گرفت. خرده‌فروشان الکترونیکی که خود را با این روندها تطبیق می‌دهند، از فناوری‌های نوظهور استفاده می‌کنند و استراتژی‌های مشتری‌محور را اولویت‌بندی می‌کنند، برای موفقیت در چشم‌انداز تجارت الکترونیک جهانی در حال تحول موقعیت خوبی خواهند داشت.
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خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی، چشم‌انداز جهانی خرده‌فروشی را با امکان دادن به کسب‌وکارها برای گسترش دامنه دسترسی و ارتباط با مصرف‌کنندگان در سراسر جهان متحول کرده است.
خرده‌فروشی الکترونیکی به تکامل و بلوغ خود ادامه می‌دهد، کسب‌وکارهایی که این تغییر دیجیتال را پذیرفته و با چشم‌انداز در حال تغییر مصرف‌کننده سازگار می‌شوند، موقعیت خوبی برای رونق در بازار جهانی خواهند داشت.
بومی‌سازی استراتژی شامل تطبیق کل تجربه خرده‌فروشی الکترونیکی شما برای همسویی با ترجیحات بازار هدف، زمینه فرهنگی و رفتار مصرف‌کننده است.
سازگاری زبان و فرهنگی نقش حیاتی در خرده‌فروشی الکترونیکی ایفا می‌کند، زیرا کسب‌وکارها را قادر می‌سازد تا با مخاطبان مختلف ارتباط برقرار کنند، تجارب مشتری را بهبود بخشند، اعتماد ایجاد کنند و مزیت رقابتی به دست آورند. خرده‌فروشان الکترونیکی با پذیرش تنوع زبانی و فرهنگی مشتریان خود، می‌توانند فرصت‌های رشد جدیدی را باز کنند و خود را به‌عنوان بازیگران جهانی در دنیای پویای تجارت الکترونیک تثبیت کنند.
خرده‌فروشان الکترونیکی با غلبه بر موانع لجستیکی، پیروی از مقررات تجارت بین‌المللی و اولویت دادن به تجربه مشتری، می‌توانند مزیت رقابتی ایجاد کنند، دامنه دسترسی خود را گسترش دهند و از فرصت‌های ارائه شده توسط تجارت الکترونیک فرامرزی استفاده کنند.
خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با همکاری با ارائه‌دهندگان لجستیک با تجربه، بهره‌گیری از راه‌حل‌های فناوری، بهینه‌سازی بسته‌بندی و مطلع شدن از تغییرات نظارتی، بر این چالش‌ها غلبه کنند و از عملیات حمل‌ونقل بین‌المللی روان و کارآمد اطمینان حاصل کنند. راه‌حل‌ها و استراتژی‌های مؤثر در حمل‌ونقل و حمل‌ونقل بین‌المللی به رضایت مشتری، کارایی عملیاتی و گسترش موفقیت‌آمیز در بازارهای جهانی کمک می‌کند.
مقررات لجستیک و حمل‌ونقل برون‌مرزی بر خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی تأثیر می‌گذارد. انطباق با رویه‌های گمرکی، مقررات واردات/صادرات، الزامات برچسب‌گذاری و استانداردهای ایمنی محصول برای تجارت بدون درز فرامرزی ضروری است.
برای کسب‌وکارهای تجارت الکترونیکی مهم است که ترجیحات و نرخ پذیرش روش‌های پرداخت را در بازارهای هدف خود ارزیابی کنند. ارائه طیف متنوعی از گزینه‌های پرداخت می‌تواند رضایت مشتری را بهبود بخشد، نرخ تبدیل را افزایش دهد و دسترسی به بازار را گسترش دهد.
ایجاد اعتماد با مشتریان بین‌المللی نیازمند رویکردی استراتژیک و مشتری‌محور است. با درک نیازها و نگرانی‌های منحصربه‌فرد مشتریان در بازارهای مختلف، کسب‌وکارها می‌توانند اعتماد را پرورش دهند، مزیت رقابتی ایجاد کنند و فرصت‌های گسترده ارائه شده توسط بازار جهانی را باز کنند.
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· استراتژی بومی‌سازی: استراتژی‌های بومی‌سازی برای خرده‌فروشی الکترونیکی بین‌المللی شامل تطبیق جنبه‌های مختلف یک کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی برای برآوردن نیازها و انتظارات خاص مشتریان در کشورها یا مناطق مختلف است.
· لجستیک فرامرزی: لجستیک فرامرزی در خرده‌فروشی الکترونیکی طیف وسیعی از فعالیت‌ها ازجمله انجام سفارش، مدیریت موجودی، حمل‌ونقل، ترخیص کالا از گمرک و تحویل در آخرین مایل را در بر می‌گیرد.
· نقدی در هنگام تحویل (COD): نقدی در هنگام تحویل روش پرداختی است که در آن مشتریان پس از تحویل کالا، پرداخت را انجام می‌دهند.

سؤال
1. استراتژی‌های بومی‌سازی برای خرده‌فروشی‌های الکترونیکی چه هستند؟
1. سازگاری فرهنگی و زبانی چه مزایایی را برای خرده‌فروشان الکترونیکی بین‌المللی به دنبال دارد؟
1. چالش‌ها لجستیک فرامرزی شامل چه مواردی است و چه راه‌حل‌هایی برای این چالش‌ها وجود دارد؟
1. چه قوانین و مقرراتی در بازارهای بین‌المللی برای خرده‌فروشان الکترونیکی وجود دارد؟
1. چه شیوه‌ها و روش‌های پرداختی در سطح بین‌المللی برای خرده‌فروشان الکترونیکی وجود داشت؟
1. عوامل کلیدی مؤثر بر اعتماد مشتریان به خرده‌فروشی‌های الکترونیکی بین‌المللی چه هستند؟
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· Smartling: "The E-Commerce Guide to Website Localization" - https://www.smartling.com/resources/ebooks/the-ecommerce-guide-to-website-localization/
· Lionbridge: "E-Commerce Localization Strategies: How to Take Your Business Global" - https://www.lionbridge.com/blog/ecommerce-localization-strategies/
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فصل پنجم: برنامه‌ریزی و استراتژی خرده‌فروشی الکترونیکی
فصل ششم: مدیریت محصول و قیمت‌گذاری در خرده‌فروشی الکترونیکی
فصل هفتم: لجستیک و انجام سفارش
فصل هشتم: ترفیع و بازاریابی دیجیتال
فصل نهم: امنیت و سیستم پرداخت دیجیتال
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اهداف
پس از مطالعه این فصل، باید بتوانید مطالب زیر را درک کنید:
· رویکرد استراتژیک به خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· ایجاد یک چشم‌انداز برای خرده‌فروشی الکترونیکی؛ 
· درک تحلیل SWOT در خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· استراتژی‌های آمیخته بازاریابی خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· خدمات خرده‌فروشی الکترونیکی، زیرساخت‌ها و استراتژی‌های قیمت‌گذاری؛
· بازاریابی داخلی خرده‌فروشی الکترونیکی و استراتژی‌های بازاریابی خرده‌فروشی الکترونیک.
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اینترنت، راه‌اندازی و به‌روزرسانی فروشگاه‌های آنلاین را برای تازه‌واردان و خرده‌فروشان موجود آسان‌تر کرده است. بااین‌حال سرعت تغییر در خرده‌فروشی الکترونیکی نیز با چالش‌هایی رو‌به‌رو است و وسوسه اتخاذ یک رویکرد تاکتیکی آنلاین برای انطباق با چشم‌انداز، همیشه در حال تغییر است. اهمیت یک استراتژی قوی خرده‌فروشی را نباید دست‌کم گرفت. شرکت‌هایی که به دنبال موفقیت در تلاش‌های خرده‌فروشی الکترونیکی خود هستند، باید اطمینان حاصل کنند که یک استراتژی قوی خرده‌فروشی الکترونیکی در مرکز همه فعالیت‌ها قرار دارد. اگر بدون یک استراتژی مشخص، یک مأموریت مشخص و اهدافی برای رسیدن به آن مأموریت، به خرده‌فروشی الکترونیکی نزدیک شویم، فقدان جهت و هدف آشکار خواهد شد. 
قبل از تدوین هر استراتژی، انجام تحلیل موقعیتی برای ارزیابی محیط داخلی و خارجی سازمان‌های تجاری، ازجمله عوامل اقتصادی، اجتماعی و فنّاوری، لازم است.
تحلیل موقعیتی را می‌توان در چهار بعد طبقه‌بندی کرد:
· درک بینش مشتری[footnoteRef:319] [319:  Understanding Customers’ Insight] 

· تحلیل رقبا
· تحلیل SWOT
· تحلیل PESTEL
درک بینش مشتریان: بینش کلیدی برای دستیابی به موفقیت بلندمدت، درک نیازها و ترجیحات مشتریان و بررسی چگونگی برآورده شدن این نیازها توسط شرکت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی است؛ بنابراین، خرده‌فروش الکترونیکی باید اطلاعات موردنیاز در مورد ترجیحات مشتریان را از طریق چندین کانال تحقیقاتی ممکن، جمع‌آوری کند و استراتژی‌های لازم را بر این اساس برای حفظ آن‌ها در محیط رقابتی بازار برنامه‌ریزی کند.
تحلیل رقبا: تجزیه‌وتحلیل و نظارت بر فعالیت‌های رقبا و استراتژی‌های بازاریابی هرازگاهی به خرده‌فروشان الکترونیکی این امکان را می‌دهد تا فرصت‌های مختلفی را که ممکن است در طول دوره از دست داده باشند، تشخیص دهند. این امر به ارزیابی این موضوع کمک می‌کند که آیا اقدامات رقیب با یک تهدید برای استراتژی‌های آینده که توسط سازمان برنامه‌ریزی شده‌اند مطابقت دارد یا آن‌ها را به فرصت تبدیل می‌کند.
تحلیل SWOT: تحلیل SWOT به شناسایی و ارزیابی نقاط قوت و ضعف مختلف موجود در داخل سازمان اشاره دارد. این روش فرصت‌های خارجی مختلف موجود و تهدیدهای بازار را تعیین می‌کند که ممکن است تأثیر عمده‌ای بر عملیات کسب‌وکار داشته باشد. تحلیل SWOT به شرکت‌ها کمک خواهد کرد تا استراتژی‌های لازم را حول نقاط قوت سازمانی توسعه دهند که بر روی فرصت‌های شناسایی شده سرمایه‌گذاری می‌کنند، درحالی‌که تهدیدها و نقاط ضعف را مدیریت می‌کنند که می‌توانند در دستیابی به اهداف سازمانی اختلال ایجاد کنند. (برای مطالعه بیشتر به بخش 5-5 مراجعه کنید).
تحلیل PESTEL: هدف از تحلیل PESTEL (سیاسی، اقتصادی، اجتماعی، فناوری، محیطی و قانونی) داشتن یک مشاهده دقیق در مورد عوامل خارجی است که بر فعالیت‌های یک سازمان تجاری تأثیر می‌گذارد. پس از شناسایی تمام عوامل خارجی که ممکن است بر کسب‌وکار تأثیر بگذارند، شرکت می‌تواند هر مسئله را بر اساس تأثیر آن‌ها به‌عنوان بالا، متوسط یا پایین اولویت‌بندی کند.
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خرده‌فروشی الکترونیکی را باید به‌عنوان یک استراتژی بازاریابی کانال در نظر گرفت. بازاریابی آنلاین نوعی از نقطه دسترسی به مشتری است که در آن سازمان‌های تجاری به طور مستقیم با مشتریان موجود و همچنین مشتریان بالقوه در تعامل هستند. خرده‌فروشان الکترونیکی باید اهداف خاص بازاریابی اینترنتی را بیان کنند و ارتباطات مؤثری پیرامون آن ایجاد کنند. رویکرد استراتژیک به خرده‌فروشی الکترونیکی شامل مراحل زیر است:
1. تعیین اهداف[footnoteRef:320] [320:  Goal setting] 

1. ساخت استراتژی[footnoteRef:321] [321:  Strategy building] 

1. بررسی استراتژی[footnoteRef:322] [322:  Strategy review] 

1. تدوین استراتژی[footnoteRef:323] [323:  Strategy formulation] 

1. اجرای استراتژی[footnoteRef:324] [324:  Strategy implementation] 
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بزرگ‌ترین چالش برای کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی، ادغام استراتژی خرده‌فروشی الکترونیکی با استراتژی بازاریابی کلی است. دلیل اصلی این چالش، فرایندی است که اینترنت را به‌عنوان یک موجودیت مستقل در نظر گرفته است. بسیاری از سازمان‌ها تلاشی برای تبدیل اینترنت به یکی از کارکردهای سازمان نکرده‌اند. اینترنت در حال تبدیل شدن به یک شریک کانال جدید برای کسب‌وکارها است؛ بنابراین، شرکت‌ها باید یک برنامه جداگانه برای خرده‌فروشی الکترونیکی ایجاد کنند. با توجه به اینکه شرکت‌ها پتانسیل کامل خرده‌فروشی الکترونیکی را درک می‌کنند، ممکن است نیازی به یک برنامه بازاریابی اینترنتی جداگانه نباشد. برنامه کلی بازاریابی را می‌توان با در نظر گرفتن مزیت استراتژیک خرده‌فروشی الکترونیکی توسعه داد. 
 یکپارچه‌سازی اینترنت می‌تواند از طریق یک تحلیل مبتنی بر سناریو انجام شود که در آن چندین شبیه‌سازی بازار برای کشف احتمالات مختلف ایجاد می‌شود. نقش بازاریابی آنلاین در تمام سناریوها باید بررسی شود تا بتوان از آن نهایت استفاده را برد. مزایای مالی خرده‌فروشی الکترونیکی از طریق افزایش فروش و رشد بیشتر خواهد بود. خرده‌فروشی الکترونیکی همچنین با توسعه راهنماهای خود جهت آسان سازی، به خدمات مشتری کمک می‌کند، بنابراین هزینه‌های سربار را کاهش می‌دهد. از مزایای نامشهود بازاریابی آنلاین می‌توان به تصویر بهتر شرکت، بهبود چشم‌انداز، روابط با مشتری، خدمات بهتر به مشتریان و غیره اشاره کرد.
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هر سازمانی برای رسیدن به اهداف کسب‌وکار خود باید یک چارچوب منطقی برای عملیات خود ایجاد کند. اهداف کلی کسب‌وکار باید به نقاط عطفی تقسیم شوند که شرکت باید در یک بازه زمانی مشخص به آن‌ها دست یابد. برای دستیابی به این نقاط عطف، شرکت‌ها باید استراتژی‌های خاصی پیرامون فعالیت‌های استراتژیک تدوین کنند. یکی از فعالیت‌های کلیدی در توسعه استراتژی، بازاریابی است. استراتژی توسعه یافته برای دستیابی به اهداف کسب‌وکار از طریق بازاریابی، برنامه بازاریابی نامیده می‌شود. 
ساخت یک استراتژی بازاریابی آنلاین با درک سناریوی فعلی بازار آغاز می‌شود. پس از تجزیه‌وتحلیل سناریوی بازار، سازمان‌های تجاری می‌توانند یک برنامه خرده‌فروشی الکترونیکی و اهداف خاص مرتبط به اینترنت را توسعه دهند. پس از توسعه و تعریف برنامه خرده‌فروشی الکترونیکی، قدم بعدی تحلیل حضور آنلاین شرکت است. شرکت اگر از قبل، حضور آنلاین داشته باشد، می‌تواند کار خود را برای پیاده‌سازی استراتژی خرده‌فروشی الکترونیکی آغاز کند. لازم است برنامه بازاریابی آنلاین شرکت به طور پیوسته نظارت و پایش شود. استراتژی توسعه یافته می‌تواند بر اساس نظرات مثبت یا منفی مشتریان سفارشی و بازطراحی شود.
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 سازمان‌ها در محیطی پویا عمل می‌کنند. کسب‌وکارها باید تعیین کنند که استراتژی بازاریابی فعلی آن‌ها مؤثر هستند یا نیاز به تغییر دارند. در بازنگری استراتژی، حسابرسی بازاریابی برای برخی فعالیت‌ها همچون موارد زیر ضروری است:
· بررسی توانمندی‌های داخلی عملیات و منابع کسب‌وکار
· بررسی شرایط موجود بازار و فضای رقابتی اعم از خرد و کلان
· بررسی سهم امکانات اینترنتی موجود در برنامه بازاریابی خرده‌فروشی الکترونیک
جنبه مهم دیگر بررسی استراتژیک، بررسی سهم فعلی برنامه بازاریابی خرده‌فروشی الکترونیکی نسبت به سایر فعالیت‌های بازاریابی است. این کار را می‌توان با درک قابلیت بازاریابی اینترنتی فعلی بر اساس مراحل زیر انجام داد:
مرحله 1: حصول اطمینان از اینکه آیا شرکت وب‌سایت خود را دارد یا خیر.
مرحله 2: بررسی اینکه آیا وب‌سایت در هر فهرست کسب‌وکار آنلاینی ثبت شده است یا خیر.
مرحله 3: ایجاد یک وب‌سایت با اطلاعات اولیه شرکت و محصول.
مرحله 4: ساخت وب‌سایت تعاملی که در آن مشتری بالقوه بتواند سؤالات بیشتری را مطرح کند.
مرحله 5: توسعه وب‌سایتی که قابلیت انجام فعالیت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی و همچنین میز خدمات مشتریان را داشته باشد.
مرحله 6: ایجاد یک وب‌سایت کاملاً کاربردی که بتواند به شرکت در بازاریابی و همچنین ایجاد و رابطه با مشتریان کمک کند.
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استراتژی بازاریابی خرده‌فروشی الکترونیکی باید موارد زیر را در نظر بگیرد:
· استراتژی توسعه یافته باید اهدافی را مشخص کند که از این کانال سرنخ[footnoteRef:325] و فروش تولید می‌کنند. [325:  leads] 

· استراتژی باید مشتریانی را هدف قرار دهد که کاربر اینترنت هستند.
· استراتژی از مشتری در تصمیم‌گیری خرید و همچنین ارائه محصول پشتیبانی می‌کند.
· استراتژی باید تمایز نسبت به رقبا را برجسته کند.
· استراتژی باید مصرف‌کنندگان را به استفاده از اینترنت همراه با کانال‌ها تشویق کند.
· استراتژی باید به جذب مشتری و همچنین حفظ آن کمک کند.
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شرکت باید قبل از اجرای یک استراتژی خاص، مزایا و معایب مختلف استراتژی‌های بازاریابی خرده‌فروشی الکترونیکی را مشخص کند. با منابع محدود، شرکت‌ها به دنبال بهترین راه‌حل‌های قابل‌اجرا هستند. برای اجرای موفقیت‌آمیز استراتژی بازاریابی خرده‌فروشی الکترونیکی، شرکت‌های تجاری باید کاربردهای مختلف بازاریابی موجود در اینترنت را شناسایی و از آن‌ها استفاده کنند. آن‌ها باید مجموعه‌ای از این برنامه‌ها را داشته باشند و بسته به ریسک و پاداش، هر یک انتخاب دقیق انجام دهند. این ردیاب‌ها اغلب روی ردیابی بازدیدکنندگان، تولید سرنخ، فروش آنلاین و حفظ مشتری متمرکز هستند. توسعه یک استراتژی بازاریابی آنلاین باید همان مسیر هر استراتژی بازاریابی را دنبال کند، بدون اینکه از شرایطی که اینترنت برای شرکت تجاری به ارمغان می‌آورد، چشم‌پوشی کند.
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ایجاد چشم‌انداز گامی مهم در هدایت رشد و موفقیت بلندمدت هر کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی است. یک چشم‌انداز کاملاً تعریف شده جهت روشنی را ارائه می‌دهد، تیم را الهام می‌بخشد و کسب‌وکار را در یک بازار آنلاین بسیار رقابتی متمایز می‌کند. در چشم‌انداز پویای تجارت الکترونیک امروزی که ترجیحات مشتری و پیشرفت‌های تکنولوژیکی دائماً در حال تغییر است، داشتن چشم‌انداز قانع‌کننده بیش از همیشه مهم است. با درک هدف خود، تصور آینده و تعریف ارزش‌های اصلی خود، می‌توانید پایه‌ای قوی برای ایجاد کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی خود ایجاد کنید. علاوه بر این، آگاه ماندن از روندهای بازار و یافتن راه‌هایی برای متمایز کردن خود از رقبا، شما را قادر می‌سازد چشم‌اندازی ایجاد کنید که سازگار و پاسخگوی پویایی بازار در حال تغییر باشد.
ساختن یک چشم‌انداز صرفاً تمرینی در واژه‌سازی نیست. این در مورد ایجاد بیانیه‌ای است که الهام‌بخش، انگیزه می‌دهد و با تیم، مشتریان و سهام‌داران شما طنین‌انداز می‌کند. با برقراری ارتباط مؤثر و همسو کردن چشم‌انداز در سراسر سازمان خود، می‌توانید یک حس مشترک از هدف و جهت ایجاد کنید و فرهنگ نوآوری و رشد را تقویت کنید.
ایجاد چشم‌انداز برای یک کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی شامل تصور وضعیت آینده و جهت کسب‌وکار شما در صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی است. این امر مستلزم در نظر گرفتن جنبه‌های مختلفی مانند بازار هدف، ارزش پیشنهادی، مزیت رقابتی و اهداف بلندمدت است. در ادامه یک راهنمای گام‌به‌گام برای ایجاد چشم‌اندازی برای کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است:
· شناخت بازار هدف خود: با به دست آوردن درک عمیق از بازار هدف باید شروع کرد. نیازها، ترجیحات و نقاط درد آن‌ها را باید شناسایی کرد. این کمک می‌کند تا دیدگاه خود را برای برآورده کردن خواسته‌های خاص مشتریان خود تنظیم کنید.
· تعریف ارزش پیشنهادی خود: مشخص کنید چه چیزی کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی شما را از رقبا متمایز می‌کند. ارزش منحصربه‌فردی را که به مشتریان ارائه می‌دهید، شناسایی کنید، خواه قیمت‌های رقابتی، انتخاب گسترده محصول، خدمات استثنایی به مشتریان، یا ویژگی‌های نوآورانه باشد. دیدگاه شما باید این ارزش پیشنهادی را برجسته کند.
· تعیین اهداف بلندمدت: اهداف بلندمدت خود را برای کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی در نظر بگیرید. آیا قصد دارید به یک رهبر بازار تبدیل شوید، به بازارهای جدید گسترش دهید یا تجربه خرید آنلاین را متحول کنید؟ اهداف خود را به‌وضوح تعریف کنید و اطمینان حاصل کنید که آن‌ها با چشم‌انداز شما مطابقت دارند.
· استقبال از پیشرفت‌های تکنولوژیکی: خرده‌فروشی الکترونیکی صنعتی است که به‌سرعت در حال تحول است که توسط پیشرفت‌های فنّاوری هدایت می‌شود. فناوری‌های نوظهور مانند هوش مصنوعی، یادگیری ماشینی، واقعیت افزوده یا واقعیت مجازی را در بینش خود بگنجانید. این به شما کمک می‌کند تا از رقبا جلوتر بمانید و تجربه خرید بهتری را برای مشتریان خود فراهم کنید.
· تمرکز بر تجربه مشتری: در فضای خرده‌فروشی الکترونیکی، ارائه یک تجربه مشتری استثنایی بسیار مهم است. دیدگاه شما باید بر ایجاد یک وب‌سایت یا برنامه کاربرپسند، توصیه‌های شخصی، ناوبری آسان، فرایندهای پرداخت بدون دردسر و پشتیبانی پاسخگو از مشتری تأکید کند. هدف خود را ایجاد یک تجربه خرید یکپارچه و لذت‌بخش برای مشتریان خود کنید.
· حصول اطمینان از مقیاس‌پذیری: همان‌طور که چشم‌انداز خود را ایجاد می‌کنید، مقیاس‌پذیری را در نظر بگیرید. برای رشد و توسعه آینده برنامه‌ریزی کنید. به این فکر کنید که چگونه می‌توانید دامنه محصولات خود را افزایش دهید، به مشتریان جدید دسترسی پیدا کنید و با رشد کسب‌وکار خود، عملیات خود را بهینه کنید.
· سازگار باقی‌ماندن: صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی پویا است و ترجیحات مصرف‌کننده می‌تواند به‌سرعت تغییر کند. چشم‌انداز شما باید انعطاف‌پذیری و سازگاری را برای پاسخ به تغییرات بازار و روندهای نوظهور در خود داشته باشد. چابکی و بهبود مستمر را در آغوش بگیرید تا مرتبط بمانید و نیازهای در حال تحول مشتری را برآورده کنید.
· تقویت فرهنگ شرکتی قوی: یک چشم‌انداز قانع‌کننده همچنین باید بر ارزش‌ها و فرهنگی که می‌خواهید در تجارت خرده‌فروشی الکترونیکی خود پرورش دهید تأکید کند. اصول اصلی که عملیات شما را هدایت می‌کند، مانند صداقت، نوآوری، پایداری یا مسئولیت اجتماعی تعریف کنید. این به ایجاد هویت برند قوی و جذب کارمندان و مشتریان هم‌فکر کمک می‌کند.
· برقراری ارتباط و تعامل: هنگامی‌که چشم‌انداز خود را ایجاد کردید، آن را به طور مؤثر با تیم، سهام‌داران و مشتریان خود در میان بگذارید. اطمینان حاصل کنید که همه این دیدگاه را درک کرده و با آن هماهنگ هستند. با مشتریان خود درگیر شوید تا بازخورد جمع‌آوری کنید و آن‌ها را در شکل دادن به آینده کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی خود مشارکت دهید.
به یاد داشته باشید، ایجاد یک چشم‌انداز فقط اولین قدم است. چشم‌انداز خود را به استراتژی‌ها و برنامه‌های عملی تبدیل کنید و پیشرفت خود را به طور مداوم ارزیابی کنید. چابک بمانید، خود را با تغییرات تطبیق دهید و به طور مداوم نوآوری کنید تا چشم‌انداز خود را تحقق بخشید و در صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی موفق شوید.
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در محیط پویای کسب‌وکار امروز، درک چشم‌انداز رقابتی برای موفقیت هر شرکتی حیاتی است. چه یک شرکت مستقر باشید و چه یک کسب‌وکار نوپا، تجزیه‌وتحلیل چشم‌انداز رقابتی بینش‌های ارزشمندی در مورد پویایی بازار ارائه می‌دهد، به شناسایی فرصت‌ها و تهدیدها کمک می‌کند و تصمیم‌گیری آگاهانه را امکان‌پذیر می‌کند.
تجزیه‌وتحلیل چشم‌انداز رقابتی شامل ارزیابی رقبای فعلی و بالقوه فعال در صنعت یا بخش بازار شما است. برای به دست آوردن دیدی جامع از نیروهای رقابتی موجود، به درک نقاط قوت، ضعف، استراتژی‌ها و موقعیت بازار آن‌ها می‌پردازد. با انجام یک تجزیه‌وتحلیل کامل، کسب‌وکارها می‌توانند نقاط فروش منحصربه‌فرد خود را شناسایی کنند، مزیت رقابتی خود را ارزیابی کنند و استراتژی‌های مؤثری را برای پیشرفت در بازار توسعه دهند.
با درک چشم‌انداز رقابتی، کسب‌وکارها می‌توانند فعالانه به روندهای بازار پاسخ دهند، چالش‌ها را پیش‌بینی کنند و از فرصت‌های نوظهور سرمایه‌گذاری کنند. از طریق بررسی سیستماتیک نیروهای رقابتی، شرکت‌ها می‌توانند موقعیت منحصربه‌فرد خود را داشته باشند، پیشنهادات خود را متمایز کنند و مزیت‌های رقابتی پایدار ایجاد کنند. این به نوبه خود، کسب‌وکارها را قادر می‌سازد تا خود را تطبیق دهند، نوآوری کنند و در بازاری که همیشه در حال تحول است، پیشتاز بمانند.
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تجزیه‌وتحلیل چشم‌انداز رقابتی در خرده‌فروشی الکترونیکی شامل ارزیابی بازیگران کلیدی، روندهای صنعت و پویایی بازار است که بخش خرده‌فروشی الکترونیکی را شکل می‌دهد. در اینجا چند عامل وجود دارد که باید هنگام انجام یک تحلیل رقابتی در خرده‌فروشی الکترونیکی در نظر گرفت:
· بازیگران کلیدی: بازیگران اصلی در صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی را شناسایی کنید. این‌ها می‌تواند شامل غول‌های جهانی مانند آمازون، علی‌بابا، ای‌بی و والمارت و همچنین بازیگران منطقه‌ای یا تخصصی باشد که به بازارها یا دسته‌بندی‌های محصول خاصی پاسخگو هستند.
· سهم بازار: سهم بازار و مسیر رشد هر بازیکن را تعیین کنید. برای درک موقعیت نسبی آن‌ها در صنعت، به درآمد، پایگاه مشتری و ضریب نفوذ آن‌ها در بازار نگاه کنید.
· مدل‌های کسب‌وکار: مدل‌های کسب‌وکار اتخاذ شده توسط خرده‌فروشان مختلف الکترونیکی را بررسی کنید. برخی ممکن است بر فروش مستقیم تمرکز کنند، درحالی‌که برخی دیگر ممکن است به‌عنوان بازارهای آنلاین عمل کنند و خریداران و فروشندگان را به هم متصل کنند. در نظر بگیرید که هر مدل چگونه بر رقابت و سودآوری تأثیر می‌گذارد.
· محدوده محصول: وسعت و عمق ارائه محصول را در خرده‌فروشان مختلف الکترونیکی ارزیابی کنید. ارزیابی توانایی آن‌ها برای برآورده کردن خواسته‌های متنوع مشتری و شناسایی هر گونه شکاف یا پیشنهادهای فروش منحصربه‌فرد.
· تجربه مشتری: کیفیت تجربه مشتری ارائه شده توسط هر خرده‌فروش الکترونیکی را تجزیه‌وتحلیل کنید. عواملی مانند طراحی وب‌سایت، رابط کاربری، سهولت ناوبری، توصیه‌های شخصی و خدمات مشتری می‌توانند به طور قابل‌توجهی بر رقابت تأثیر بگذارند.
· استراتژی‌های قیمت‌گذاری: استراتژی‌های قیمت‌گذاری استفاده شده توسط خرده‌فروشان الکترونیکی مختلف را مقایسه کنید. این شامل ارزیابی قیمت‌گذاری منظم، تخفیف‌ها، تبلیغات و برنامه‌های وفاداری است. درک اینکه چگونه قیمت‌گذاری بر جذب و حفظ مشتری تأثیر می‌گذارد بسیار مهم است.
· زنجیره تأمین و لجستیک: کارایی و اثربخشی زنجیره تأمین و عملیات لجستیک را ارزیابی کنید. برای ارزیابی مزیت‌های رقابتی عواملی مانند مدیریت موجودی، انجام سفارش، گزینه‌های حمل‌ونقل و سرعت تحویل را در نظر بگیرید.
· قابلیت‌های تکنولوژیکی: زیرساخت‌های تکنولوژیکی و قابلیت‌های خرده‌فروشان الکترونیکی را ارزیابی کنید. به دنبال سرمایه‌گذاری در زمینه‌هایی مانند هوش مصنوعی، یادگیری ماشینی، تجزیه‌وتحلیل داده‌ها و ادغام همه کانال باشید، زیرا این‌ها می‌توانند مزیت رقابتی ایجاد کنند.
· پایگاه مشتری: بخش‌های مشتریان هدف هر خرده‌فروش الکترونیکی را درک کنید. دموگرافیک، ترجیحات و رفتارهای آن‌ها را برای شناسایی بازارهای دارای تداخل یا عدم استفاده از آن‌ها تجزیه‌وتحلیل کنید. در نظر بگیرید که هر بازیکن چگونه پیشنهادات خود را برای پاسخگویی به نیازهای خاص مشتری تنظیم می‌کند.
· روندهای صنعت: از آخرین روندها و نوآوری‌ها در خرده‌فروشی الکترونیکی به‌روز باشید. این شامل فناوری‌های نوظهور، رفتارهای در حال تکامل مصرف‌کننده، تغییرات نظارتی و هرگونه نیروی مخربی است که ممکن است بر چشم‌انداز رقابتی تأثیر بگذارد.
با در نظر گرفتن این عوامل و انجام یک تجزیه‌وتحلیل کامل، می‌توانید بینش‌هایی در مورد چشم‌انداز رقابتی خرده‌فروشی الکترونیکی کسب کنید، فرصت‌ها و تهدیدها را شناسایی کنید و استراتژی‌های مؤثری برای موفقیت در این صنعت پویا ایجاد کنید.
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تجزیه‌وتحلیل فضای رقابتی در خرده‌فروشی الکترونیکی شامل یک فرایند سیستماتیک است که شامل چندین مرحله است. در ادامه مراحل این فرایند تشریح شده است:

شکل 5-1- فرایند تجزیه‌وتحلیل چشم‌انداز رقابتی
· تعریف محدوده: با تعریف دامنه تحلیل خود شروع کنید. جنبه‌های خاص صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی را که می‌خواهید روی آن تمرکز کنید، تعیین کنید، مانند یک بخش خاص از بازار، منطقه جغرافیایی یا دسته‌بندی محصول.
· شناسایی رقبا: رقبای کلیدی را در محدوده تعریف شده خود شناسایی کنید. با بازیگران شناخته‌شده در این صنعت شروع کنید و سپس تحقیقات خود را گسترش دهید تا رقبای منطقه‌ای یا خاص را نیز شامل شود. هم رقبای مستقیم (کسانی که محصولات یا خدمات مشابه ارائه می‌دهند) و هم رقبای غیرمستقیم (کسانی که یک پایگاه مشتری را هدف قرار می‌دهند، اما با پیشنهادات متفاوت) در نظر بگیرید.
· جمع‌آوری اطلاعات: جمع‌آوری داده‌ها و اطلاعات مربوط به هر رقیب. این می‌تواند شامل گزارش‌های مالی، تحقیقات بازار، انتشارات صنعتی، مقالات خبری، بررسی مشتریان و حضور در رسانه‌های اجتماعی باشد. به دنبال اطلاعاتی در مورد سهم بازار، نرخ رشد، درآمد، پیشنهادات محصول، استراتژی‌های قیمت‌گذاری، پایگاه مشتری و قابلیت‌های فناوری باشید.
· تجزیه‌وتحلیل SWOT: تجزیه‌وتحلیل SWOT (نقاط قوت، ضعف، فرصت‌ها و تهدیدها) را برای هر رقیب انجام دهید. نقاط قوت و ضعف کلیدی خود را شناسایی کنید، مانند ارائه محصول منحصربه‌فرد، شناسایی قوی برند، یا ناکارآمدی‌های عملیاتی. فرصت‌ها و تهدیدهایی را که با آن‌ها روبرو هستند، مانند روندهای بازارهای نوظهور، فشارهای رقابتی، یا تغییرات نظارتی ارزیابی کنید. (برای مطالعه بیشتر به بخش 5-5 مراجعه کنید).
· ارزیابی عوامل تمایز: تعیین عواملی که هر رقیب را از سایرین در صنعت متمایز می‌کند. این می‌تواند شامل کیفیت محصول، قیمت‌گذاری، خدمات مشتری، سرعت تحویل، تجربه کاربر، شهرت برند یا مشارکت‌های انحصاری باشد. ارزیابی کنید که چگونه این عوامل تمایز بر مزیت رقابتی آن‌ها تأثیر می‌گذارد.
· تحلیل روندهای بازار: از آخرین روندها و پویایی‌های بازار در خرده‌فروشی الکترونیکی به‌روز باشید. این می‌تواند شامل تغییرات در رفتار مصرف‌کننده، فناوری‌های نوظهور، تغییرات نظارتی یا اختلالات صنعت باشد. ارزیابی کنید که چگونه این روندها بر چشم‌انداز رقابتی تأثیر می‌گذارند و فرصت‌ها یا تهدیدهای بالقوه را شناسایی کنید.
· مطالعه تطبیقی: عملکرد و استراتژی‌های رقبای خود را با معیارهای صنعت مقایسه کنید. به معیارهایی مانند رشد درآمد، حاشیه سود، هزینه‌های جذب مشتری، نرخ حفظ مشتری و امتیازات رضایت مشتری نگاه کنید. این به شما کمک می‌کند تا درک کنید که هر رقیب چگونه نسبت به استانداردهای صنعت عمل می‌کند.
· فرصت‌ها و تهدیدها را شناسایی کنید: بر اساس تحلیل خود، فرصت‌ها و تهدیدهای موجود در چشم‌انداز رقابتی را شناسایی کنید. این امر می‌تواند شامل شناسایی بخش‌های مشتریانی که کمتر به آن‌ها خدمات می‌دهد، شکاف‌ها در ارائه محصول، مشارکت‌ها یا اکتساب‌های بالقوه، یا ریسک‌های رقابتی ناشی از تازه‌واردان یا اخلالگران بازار باشد.
· توسعه استراتژی‌ها: بر اساس یافته‌های خود، استراتژی‌هایی را برای استفاده از فرصت‌ها و کاهش تهدیدها ایجاد کنید. این می‌تواند شامل اصلاح پیشنهادات محصول شما، بهبود تجربه مشتری، بهینه‌سازی قیمت‌گذاری، سرمایه‌گذاری در فناوری‌های جدید، یا کاوش در مشارکت یا همکاری باشد. استراتژی‌های خود را با نقاط قوت خود هماهنگ کنید و نقاط ضعف خود را برطرف کنید.
· نظارت و تطبیق: چشم‌انداز رقابتی در خرده‌فروشی الکترونیکی به طور مداوم در حال تغییر است. روندهای بازار، فعالیت‌های رقبا و بازخورد مشتریان را به طور مداوم رصد کنید. چابک بمانید و آماده باشید تا استراتژی‌های خود را در صورت نیاز برای حفظ مزیت رقابتی خود تطبیق دهید.
به یاد داشته باشید که تجزیه‌وتحلیل چشم‌انداز رقابتی یک فرایند مداوم است. به طور مرتب تجزیه‌وتحلیل خود را بررسی کرده و به‌روز کنید تا مطلع بمانید و تصمیمات تجاری آگاهانه در صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی پویا بگیرید. با تجزیه‌وتحلیل چشم‌انداز رقابتی، کسب‌وکارها می‌توانند تصمیمات آگاهانه بگیرند، از فرصت‌های بازار سرمایه‌گذاری کنند، خطرات را کاهش دهند و استراتژی‌هایی را توسعه دهند که به آن‌ها کمک می‌کند در یک بازار رقابتی رشد کنند. پایه‌ای برای رشد پایدار، نوآوری و موفقیت در بلندمدت فراهم می‌کند.
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تحلیل رقابتی شامل استفاده از روش‌ها و چارچوب‌های مختلف برای ارزیابی چشم‌انداز رقابتی و به دست آوردن بینش در مورد استراتژی‌ها، نقاط قوت، ضعف، فرصت‌ها و تهدیدهای رقبا است. در اینجا برخی از روش‌ها و چارچوب‌های رایج در تجزیه‌وتحلیل رقابتی مطرح می‌شود:
· تجزیه‌وتحلیل SWOT: تجزیه‌وتحلیل SWOT (نقاط قوت، ضعف، فرصت‌ها و تهدیدها) چارچوبی است که به طور گسترده برای ارزیابی عوامل داخلی و خارجی مؤثر بر یک تجارت استفاده می‌شود. این به شناسایی نقاط قوت و ضعف شرکت و همچنین فرصت‌ها و تهدیدهایی که در بازار با آن مواجه است کمک می‌کند.
· پنج نیروی رقابتی پورتر: این چارچوب که توسط مایکل پورتر توسعه یافته است، شدت رقابت و جذابیت یک صنعت را ارزیابی می‌کند. این پنج نیرو شامل تهدید تازه‌واردان، قدرت چانه‌زنی تأمین‌کنندگان، قدرت چانه‌زنی خریداران، تهدید محصولات یا خدمات جایگزین و شدت رقابت رقابتی است.
· تجزیه‌وتحلیل زنجیره ارزش: چارچوب زنجیره ارزش فعالیت‌های یک شرکت را به فعالیت‌های اولیه و پشتیبانی تقسیم می‌کند. این به شناسایی فعالیت‌های خاصی که برای شرکت ارزش ایجاد می‌کند و متمایز کردن آن از رقبا کمک می‌کند. فعالیت‌های اولیه شامل لجستیک ورودی، عملیات، لجستیک خروجی، بازاریابی و فروش و خدمات است، درحالی‌که فعالیت‌های پشتیبانی شامل زیرساخت، منابع انسانی، فناوری و لجستیک است.
· مطالعه تطبیقی[footnoteRef:326]: مطالعه تطبیقی شامل مقایسه عملکرد یک شرکت با همتایان صنعتی یا بهترین شیوه‌ها است. این به شناسایی مناطقی که یک شرکت در مقایسه با رقبا عملکرد بهتر یا ضعیف‌تر دارد کمک می‌کند و بینشی در مورد شکاف‌های عملکرد و فرصت‌های بهبود ارائه می‌کند. [326:  Benchmarking] 

· تجزیه‌وتحلیل سهم بازار: تجزیه‌وتحلیل سهم بازار، موقعیت نسبی یک شرکت در بازار را با بررسی سهم آن در بازار از نظر درآمد، پایگاه مشتری یا سایر معیارهای مرتبط ارزیابی می‌کند. این به شناسایی بازیگران مسلط در بازار و قدرت آن‌ها در بازار کمک می‌کند.
· تجزیه‌وتحلیل تقسیم‌بندی مشتری: تقسیم‌بندی مشتری شامل تقسیم بازار هدف به گروه‌های متمایز بر اساس ویژگی‌ها و رفتارهای مشترک است. تجزیه‌وتحلیل بخش‌های مشتری به شناسایی نیازها، ترجیحات و رفتارهای گروه‌های مختلف مشتریان کمک می‌کند و شرکت‌ها را قادر می‌سازد تا استراتژی‌ها و پیشنهادات خود را بر این اساس تنظیم کنند.
· برنامه‌ریزی سناریو: برنامه‌ریزی سناریو شامل توسعه سناریوهای متعدد برای پیش‌بینی و برنامه‌ریزی برای نتایج مختلف آینده است. این به ارزیابی تأثیر بالقوه پویایی‌های مختلف بازار، مانند تغییرات در رفتار مصرف‌کننده، پیشرفت‌های فناوری، یا تغییرات نظارتی، بر چشم‌انداز رقابتی کمک می‌کند.
· هوش رقابتی: هوش رقابتی شامل جمع‌آوری و تجزیه‌وتحلیل اطلاعات در مورد استراتژی‌ها، فعالیت‌ها و عملکرد رقبا است. این شامل نظارت بر کمپین‌های بازاریابی رقبا، استراتژی‌های قیمت‌گذاری، راه‌اندازی محصول، بررسی مشتریان و حضور در رسانه‌های اجتماعی برای به دست آوردن بینش در مورد اقدامات و تاکتیک‌های آن‌ها است.
· تجزیه‌وتحلیل PESTEL: تجزیه‌وتحلیل PESTEL (سیاسی، اقتصادی، اجتماعی، فناوری، زیست‌محیطی و حقوقی) عوامل خارجی را که ممکن است بر یک شرکت یا صنعت تأثیر بگذارد، بررسی می‌کند. این به ارزیابی نیروهای کلان محیطی مؤثر بر رقابت و شناسایی فرصت‌ها و تهدیدهای ناشی از این عوامل کمک می‌کند.
· تئوری بازی: نظریه بازی شامل مطالعه و تجزیه‌وتحلیل تعاملات استراتژیک بین رقبا است. این به درک اقدامات و واکنش‌های بالقوه رقبا و توسعه استراتژی‌ها بر اساس پیش‌بینی حرکات و حرکات متقابل آن‌ها کمک می‌کند.
این روش‌ها و چارچوب‌ها، رویکردهای ساختاری برای تحلیل رقابتی ارائه می‌کنند و کسب‌وکارها را قادر می‌سازد تا چشم‌انداز رقابتی را ارزیابی کنند، فرصت‌ها و تهدیدها را شناسایی کنند و استراتژی‌های مؤثری را برای دستیابی به مزیت رقابتی توسعه دهند.
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در چشم‌انداز دیجیتال به‌سرعت در حال تحول امروز، خرده‌فروشی الکترونیکی به‌عنوان یک نیروی قدرتمند در اقتصاد جهانی ظاهر شده است. با ظهور فناوری و پذیرش گسترده اینترنت، اکنون مصرف‌کنندگان دسترسی بی‌سابقه‌ای به مجموعه وسیعی از محصولات و خدمات در نوک انگشتان خود دارند. خرده‌فروشی الکترونیکی انقلابی در نحوه عملکرد کسب‌وکارها ایجاد کرده است و آن‌ها را قادر می‌سازد تا به یک پایگاه مشتری جهانی برسند و تجربه‌های خرید راحت را ارائه دهند.
برای هدایت موفقیت‌آمیز چشم‌انداز پویای خرده‌فروشی الکترونیکی، کسب‌وکارها باید نقاط قوت، ضعف، فرصت‌ها و تهدیدهای خود را درک کنند. اینجاست که تجزیه‌وتحلیل SWOT به یک ابزار ضروری تبدیل می‌شود. تجزیه‌وتحلیل SWOT یک ارزیابی جامع از عوامل داخلی و خارجی را ارائه می‌دهد که می‌تواند بر عملکرد یک کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی تأثیر بگذارد و به آن امکان می‌دهد مناطق مزیت رقابتی و زمینه‌های بالقوه برای بهبود را شناسایی کند.
با انجام تجزیه‌وتحلیل SWOT خرده‌فروشی الکترونیکی کامل، کسب‌وکارها می‌توانند بینش‌های ارزشمندی در مورد قابلیت‌های داخلی و محیط خارجی خود به دست آورند و آن‌ها را قادر به تدوین استراتژی‌های مؤثر و تصمیم‌گیری آگاهانه کنند. چه شما یک غول خرده‌فروشی الکترونیکی باشید یا یک استارت‌آپ کوچک که وارد بازار آنلاین می‌شود، درک نقاط قوت، ضعف، فرصت‌ها و تهدیدهای شما برای حفظ و رشد کسب‌وکارتان در این چشم‌انداز پویا و رقابتی بسیار مهم است.
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فرایند انجام تجزیه‌وتحلیل SWOT برای خرده‌فروشی الکترونیکی شامل چندین مرحله است. در اینجا یک طرح کلی از روند ارائه شده است:
1- تعریف هدف: هدف تجزیه‌وتحلیل SWOT را به‌وضوح بیان کنید. تعیین کنید که می‌خواهید به چه چیزی برسید و تجزیه‌وتحلیل چگونه به اطلاع‌رسانی استراتژی خرده‌فروشی الکترونیکی شما کمک می‌کند.
2- جمع‌آوری اطلاعات: داده‌ها و اطلاعات مربوطه را در مورد کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی خود جمع‌آوری کنید. این شامل داده‌های داخلی مانند ارقام فروش، بازخورد مشتری و معیارهای عملیاتی می‌شود. همچنین شامل تحقیقات خارجی در مورد روندهای بازار، تجزیه‌وتحلیل رقبا و گزارش‌های صنعت است.
3- شناسایی نقاط قوت:
· ارزیابی قابلیت‌ها و مزایای داخلی کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی خود. مشخص کردن اینکه چه چیزی شما را از رقبا متمایز می‌کند.
· در نظر گرفتن جنبه‌هایی مانند ارائه محصول، شهرت برند، وفاداری مشتری، زیرساخت‌های تکنولوژیکی و کارایی عملیاتی.
· پرسیدن سؤالاتی مانند: نقاط قوت کلیدی ما در خرده‌فروشی الکترونیکی چیست؟ چه مزیت‌هایی نسبت به رقبا داریم؟
4- تعیین نقاط ضعف:
· ارزیابی حوزه‌هایی که ممکن است کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی شما ضعیف باشد.
· توجه به جنبه‌هایی مانند قابلیت استفاده از وب‌سایت، کیفیت خدمات مشتری، محدودیت‌های محدوده محصول، مسائل مربوط به مدیریت موجودی، یا محدودیت‌های منابع.
· پرسیدن سؤالاتی مانند: نقاط ضعف یا محدودیت‌های ما در خرده‌فروشی الکترونیکی چیست؟ کجا به بهبود نیاز داریم؟
5- شناسایی فرصت‌ها:
· شناسایی عوامل خارجی که فرصت‌هایی را برای کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی شما ایجاد می‌کنند، شناسایی کنید.
· پیگیری روندهای بازارهای نوظهور، تغییرات در رفتار مصرف‌کننده، پیشرفت‌های تکنولوژیکی یا تغییرات نظارتی که می‌توان از آن‌ها استفاده کرد.
· در نظر گرفتن زمینه‌هایی مانند گسترش به بازارهای جدید، معرفی دسته‌بندی محصولات جدید، یا بهبود تجربه مشتری از طریق راه‌حل‌های نوآورانه.
· پرسیدن سؤالاتی مانند: چه فرصت‌هایی در صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی وجود دارد؟ چگونه می‌توانیم از روندهای نوظهور سرمایه‌گذاری کنیم؟
6- ارزیابی تهدیدات:
· شناسایی عوامل خارجی که خطرات یا چالش‌هایی را برای کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی شما ایجاد می‌کنند.
· تجزیه‌وتحلیل نیروهای رقابتی، اشباع بازار، تغییر ترجیحات مصرف‌کننده، اختلالات تکنولوژیکی، یا تهدیدهای قانونی و نظارتی.
· در نظر گرفتن ریسک‌های احتمالی موقعیت، سودآوری یا شهرت خود در بازار.
· پرسیدن سؤالاتی مانند: در خرده‌فروشی الکترونیکی با چه تهدیداتی روبرو هستیم؟ چه چالش‌هایی می‌تواند بر کسب‌وکار ما تأثیر منفی بگذارد؟
7- تجزیه‌وتحلیل و اولویت‌بندی:
· ارزیابی اهمیت و تأثیر هر یک از نقاط قوت، ضعف، فرصت و تهدید شناسایی شده.
· اولویت‌بندی بحرانی‌ترین عواملی که نیاز به توجه یا اقدام دارند.
· در نظر گرفتن وابستگی‌های متقابل بین عناصر مختلف و نحوه تأثیرگذاری آن‌ها بر یکدیگر.
8- توسعه استراتژی‌ها:
· توسعه استراتژی‌ها بر اساس تجزیه‌وتحلیل که بر روی نقاط قوت سرمایه‌گذاری کند، نقاط ضعف را برطرف کند، فرصت‌ها را افزایش دهد و تهدیدها را کاهش دهد.
· هماهنگ‌سازی استراتژی‌ها را با اهداف و اهداف کلی کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی خود.
· در نظر گرفتن زمینه‌هایی مانند بازاریابی و ارتقا، بهبود تجربه مشتری، بهبودهای عملیاتی، یا مشارکت و همکاری.
9- اجرا و نظارت:
· اجرای استراتژی‌ها و ابتکارات ناشی از تجزیه‌وتحلیل SWOT.
· به طور مستمر نظارت و ارزیابی اثربخشی آن‌ها.
· بررسی و به‌روزرسانی منظم تجزیه‌وتحلیل SWOT تا تغییرات در چشم‌انداز خرده‌فروشی الکترونیکی یا پویایی کسب‌وکار داخلی را منعکس کند.
به یاد داشته باشید که تجزیه‌وتحلیل SWOT یک ابزار پویا است و فرایند باید تکراری باشد. مهم است که به طور منظم تجزیه‌وتحلیل را بازبینی و به‌روز کنید تا به محیط خرده‌فروشی الکترونیکی در حال تحول پاسخگو باشید.
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هنگام انجام تجزیه‌وتحلیل SWOT برای خرده‌فروشی الکترونیکی، چندین مؤلفه باید در نظر گرفته شود. SWOT مخفف عبارت Strengths، Weaknesses، Opportunities و Threats است. در اینجا چند مؤلفه کلیدی برای گنجاندن در هر دسته آورده شده است:
نقاط قوت:
· دسترسی گسترده: خرده‌فروشی الکترونیکی به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا به یک پایگاه مشتری جهانی برسند و موانع جغرافیایی را بشکنند.
· کارایی هزینه: فروشگاه‌های آنلاین هزینه‌های عملیاتی کمتری در مقایسه با فروشگاه‌های آجری دارند، مانند کاهش هزینه‌های اجاره و کارکنان.
· راحتی: خرده‌فروشی الکترونیکی دسترسی 24 ساعته و 7 روز هفته را ارائه می‌دهد و به مشتریان این امکان را می‌دهد تا از هر کجا که راحت هستند خرید کنند.
· تجزیه‌وتحلیل داده‌ها: پلتفرم‌های آنلاین داده‌های ارزشمندی را برای مشتری ارائه می‌دهند که می‌تواند برای شخصی‌سازی استراتژی‌های بازاریابی و بهبود تصمیم‌گیری استفاده شود.
· مدیریت موجودی: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند سطوح موجودی را به طور مؤثرتری بهینه کنند و خطر انباشت بیش از حد یا موجودی انبار را کاهش دهند.
نقاط ضعف:
· خطرات امنیتی: خرده‌فروشی الکترونیکی با چالش تهدیدات امنیت سایبری، ازجمله نقض اطلاعات و کلاهبرداری پرداخت آنلاین مواجه است.
· عدم تعامل فیزیکی: مشتریان ممکن است تجربه لمسی و کمک‌های شخصی مرتبط با خرید سنتی خرده‌فروشی را از دست بدهند.
· وابستگی به فناوری: مسائل فنی، مانند خرابی وب‌سایت یا سرعت بارگذاری پایین، می‌تواند بر تجربه و فروش کاربر تأثیر منفی بگذارد.
· بازگشت و هزینه حمل‌ونقل: خرده‌فروشان الکترونیکی ممکن است با نرخ بازگشت و هزینه‌های حمل‌ونقل بالاتر مواجه شوند که بر سودآوری تأثیر می‌گذارد.
· رقابت شدید: صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی بسیار رقابتی است که باعث چالش‌برانگیز شدن در میان خرده‌فروشان آنلاین متعدد می‌شود.
فرصت‌ها:
· گسترش بازار: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از بازارهای نوظهور یا بخش‌های مشتری استفاده نشده، هم در داخل و هم در سطح جهانی بهره ببرند.
· خرید از طریق موبایل: استفاده روزافزون از تلفن‌های هوشمند فرصت‌هایی را برای خرده‌فروشان الکترونیکی فراهم می‌کند تا تجربه خرید از طریق موبایل را بهینه کنند و به مخاطبان بیشتری دست یابند.
· شخصی‌سازی: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از داده‌های مشتری برای شخصی‌سازی توصیه‌های محصول، پیشنهادات و پیام‌های بازاریابی استفاده کنند.
· ادغام همه‌کاناله: یکپارچه‌سازی تجربیات آنلاین و آفلاین می‌تواند رضایت مشتری را افزایش دهد و مزیت رقابتی ایجاد کند.
· تنوع: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند در دسته‌بندی‌های محصولات جدید گسترش یابند یا خدمات اضافی را برای تنوع بخشیدن به جریان‌های درآمد ارائه دهند.
تهدیدات:
· تغییر رفتار مصرف‌کننده: ترجیحات و رفتار مصرف‌کننده ممکن است تغییر کند و بر توانایی خرده‌فروشان الکترونیکی برای برآورده کردن تقاضاهای در حال تحول تأثیر بگذارد.
· ریسک‌های امنیت آنلاین: تهدیدات امنیت سایبری، مانند حملات هک یا فیشینگ، می‌تواند اعتماد مصرف‌کننده را از بین ببرد و به اعتبار خرده‌فروشان الکترونیکی آسیب برساند.
· انطباق با مقررات: خرده‌فروشان الکترونیکی باید از مقررات مختلف مربوط به حریم خصوصی داده‌ها، حفاظت از مصرف‌کننده و تراکنش‌های آنلاین پیروی کنند.
· چالش‌های حمل‌ونقل و لجستیک: اطمینان از تحویل به‌موقع و مقرون‌به‌صرفه می‌تواند چالش‌برانگیز باشد، به‌ویژه برای سفارش‌های بین‌المللی یا در فصول اوج.
· چشم‌انداز رقابتی: خرده‌فروشی الکترونیکی با رقابت شدید خرده‌فروشان آنلاین، بازارها و خرده‌فروشان سنتی که حضور آنلاین خود را گسترش می‌دهند، مواجه است.
به یاد داشته باشید که اجزای ذکر شده در بالا فقط نمونه‌هایی هستند و عوامل خاص بسته به کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی و زمینه آن متفاوت خواهد بود.
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اینترنت، فرایند فروش محصولات/ خدمات در بازار را متحول کرده است. مشتریان از اینترنت برای جستجوی محصولات و خرید آنلاین محصولات استفاده می‌کنند؛ بنابراین، شرکت‌ها باید برای استراتژی‌های آنلاین خاصی برای جذب مشتریان بیشتر و حفظ مشتریان فعلی برنامه‌ریزی کنند. آمیخته بازاریابی الکترونیکی، آمیخته بازاریابی آماده برای بازار آنلاین را بازسازی می‌کند. آمیخته بازاریابی الکترونیکی به استفاده از 4P بازاریابی اشاره دارد که عبارت‌اند از: محصول، قیمت، مکان و ترفیع. تمام استراتژی‌های بازاریابی آنلاین بر اساس چارچوب 4P توسعه داده می‌شوند. با ظهور و پیشرفت بخش خدمات، عناصری مانند افراد، فرایند و شواهد فیزیکی به آمیخته بازاریابی سنتی اضافه شدند. 
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در آمیخته بازاریابی الکترونیکی، می‌توان از یک محصول به‌عنوان یک خدمت، یک برند یا کالایی یاد کرد که استراتژی‌ها باید حول آن تدوین شوند. هر استراتژی در مورد محصولات عمدتاً بر اساس تحقیقات بازار است که توسط فروشنده برای ارزیابی نیازهای مصرف‌کننده انجام می‌شود. استراتژی بازاریابی الکترونیکی را می‌توان به دو بخش تقسیم کرد: تصمیم در مورد ویژگی‌های اساسی که نیازهای مشتری را برآورده می‌کند و ویژگی‌های اضافی که به مزیت اصلی می‌افزایند. برای ویژگی‌های اساسی، می‌توان از اینترنت برای ارائه اطلاعات اضافی در مورد محصول به پایگاه مشتریان فعلی و جدید، به‌عنوان مثال، بررسی آنلاین، ویدئو و غیره استفاده کرد. یک مزیت دیگر را می‌توان ارائه یک پیشنهاد کسب‌وکار جدید، به‌عنوان مثال یک کتاب الکترونیکی دانست.
این شرکت‌ها برای مزایای گسترده، منابعی مانند دفترچه راهنما، ضمانت‌نامه و دستیار فنی را بدون هزینه اضافی در اختیار مشتری قرار می‌دهند. اینترنت می‌تواند به‌عنوان یک رسانه برای جمع‌آوری اطلاعات مورد نیاز در مورد درک مصرف‌کنندگان از محصولات و خدمات مورد استفاده قرار گیرد. این روش تحقیقات بازار در مقایسه با رویکردهای سنتی، کم‌هزینه است. شرکت‌ها می‌توانند این تحقیق بازار را از طریق گروه‌های کانونی آنلاین، بررسی‌های وب، فرم‌های بازخورد، وبلاگ‌ها و غیره انجام دهند. 
خرده‌فروشان الکترونیکی باید با تفاوت بین ویژگی‌های درک شده برای محصولات فیزیکی و ویژگی‌های ارائه شده در محیط مجازی آشنا شوند. بسته به ویژگی‌های هر محصول، بازاریابی محصولاتی مانند لباس، کتاب و لوازم الکترونیکی می‌تواند با سهولت بیشتری انجام شود، درحالی‌که بازاریابی محصولاتی مانند عطرها بسیار دشوارتر خواهد بود، زیرا مشتریان نمی‌توانند عطرها را به‌صورت آنلاین بو و انتخاب کنند. در محیط مجازی، محصولات برخی ویژگی‌های مهم مانند ملموس بودن، طعم و بو را از دست می‌دهند. برای کاهش این ایراد، فروشگاه‌های آنلاین می‌توانند اطلاعات پیچیده‌ای را در اختیار مشتریان بالقوه قرار دهند، تصاویری جذاب با وضوح بالا که محصول را از زوایای مختلف نشان می‌دهد و امکان بزرگ‌نمایی یا کوچک‌نمایی روی محصول و مشاهده تمام انواع موجود آن را دارند.
در حال حاضر، محیط خرید آنلاین این فرصت را فراهم می‌کند تا هر محصول یا خدمتی را در هر زمانی خریداری کنید. این محصولات به سه دسته اصلی تقسیم می‌شوند:
· محصولات فیزیکی یا ملموس مانند کتاب، لوازم الکترونیکی، پوشاک، مبلمان و... .
· محصولات/ خدمات نامشهود مانند بلیت، سفر، بیمه، تعطیلات و... .
· محصولات دیجیتالی مانند نرم‌افزار، بازی، کتاب الکترونیکی و... .
مشتریان می‌توانند این محصولات را تنها با یک کلیک و بدون نیاز به مراجعه حضوری به فروشگاه‌های فیزیکی و سایر مشکلات به کمک اینترنت خریداری کنند. این واقعیت که محصولات را نمی‌توان در محیط مجازی لمس و آزمایش کرد، نقش بسیار مهم‌تری برای برندسازی و ایجاد سطح بالایی از اعتماد مشتری در حضوری آنلاین شرکت‌ها فراهم می‌کند. همچنین وفاداری مصرف‌کننده در محیط دیجیتال نقش مهمی ایفا می‌کند و بیشتر مبتنی بر ایجاد رابطه اعتماد است تا خود محصول (تالاپو[footnoteRef:327]، 2014). در فصل 6 این عنصر به‌صورت کامل تشریح می‌شود. [327:  Talapu] 
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دومین عنصر اساسی آمیخته بازاریابی، قیمت و سیاست قیمت‌گذاری است. به دلیل هزینه پایین تبلیغات، انبارداری، عدم اجاره مکان مرکزی و غیره، محیط آنلاین اغلب اجازه ارائه قیمت‌های پایین به مشتریان می‌دهد؛ بنابراین، تقریباً در تمام شرایط، عنصر قیمت به یک مزیت کلیدی محیط خرید آنلاین تبدیل شده است. به طور معمول، قیمت‌ها با محاسبه بهای تمام شده محصولات و یافتن مقدار پولی که مشتریان هدف مایل به پرداخت آن برای یک محصول یا خدمت خاص هستند، ثابت می‌شوند. 
وقتی صحبت از فروشگاه‌های معمولی می‌شود، حدود 10 تا 15 درصد قیمت، هزینه انبارداری، کنترل موجودی و تحویل است. در محیط خرید مجازی، این هزینه به‌عنوان هزینه تحویل وجود دارد. محیط خرید مجازی این امکان را به خریدار می‌دهد تا به‌صورت آنی به اطلاعات زیادی در مورد قیمت‌های پیشنهادی، شرایط و ضوابط تحویل، سیاست‌های بازگشت، نظرات مشتریان و بازخوردهای ارائه شده توسط سایر خرده‌فروشان آنلاین که همان محصول و خدمت را می‌فروشند، دسترسی داشته باشد. بر اساس تمام این اطلاعات تنها با یک کلیک، مشتری می‌تواند بهترین معامله را برای خرید محصولات و خدمات انتخاب کند. در مورد برخی محصولات و خدمات، تعدیل مدام بین عرضه و تقاضا وجود دارد و قیمت می‌تواند پویا باشد و از تاریخی به تاریخ دیگر تغییر کند. این مثال‌ها شامل رزرو پرواز، تبلیغات سهام و غیره است. اینترنت می‌تواند آمیخته قیمت استراتژی بازاریابی را از طریق زیر تحت تأثیر قرار دهد:
· افزایش شفافیت قیمت‌گذاری و تأثیر بر قیمت‌گذاری متفاوت؛
· کالایی‌سازی[footnoteRef:328] و فشار قیمت؛  [328:  Commoditisation] 

· استراتژی قیمت‌گذاری و حراج پویا؛ و 
· استراتژی قیمت‌گذاری متنوع.
محیط آنلاین شفافیت قیمت را بهبود بخشیده است و بنابراین، درک کشش قیمت تقاضا قبل از تصمیم‌گیری برای خرده‌فروشان الکترونیکی ضروری است. در خرده‌فروشی الکترونیکی، هزینه‌های سربار برای شرکت‌ها کاهش می‌یابد زیرا فروشگاه فیزیکی وجود ندارد. این بدان معناست که شرکت‌های آنلاین نسبت به فروشگاه‌های معمولی مزیت دارند؛ بنابراین، قیمت همواره با فشار نزولی مواجه است. مکانیسم‌های قیمت‌گذاری متفاوتی وجود دارد. پخش‌کننده‌های آنلاین مانند آمازون، ای‌بی، فلیپ‌کارت و غیره این مدل را بسیار محبوب کرده‌اند.
استراتژی‌های قیمت‌گذاری می‌تواند بر فروش، سودآوری و وفاداری مشتری تأثیر بگذارد. در این بخش، اصول و بهترین شیوه‌های استراتژی‌های قیمت‌گذاری در خرده‌فروشی الکترونیکی را با جزئیات بیشتری بررسی خواهیم کرد.
1. قیمت‌گذاری مبتنی بر هزینه[footnoteRef:329]: قیمت‌گذاری مبتنی بر هزینه شامل تعیین قیمت‌ها بر اساس بهای تمام شده کالای فروخته شده[footnoteRef:330] (COGS) و حاشیه سود موردنظر است. با استفاده از قیمت‌گذاری مبتنی بر هزینه، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از سودآوری قیمت‌ها و در عین حال رقابتی بودن در بازار اطمینان حاصل کنند. [329:  Cost-Based Pricing]  [330:  cost of goods sold] 

2. قیمت‌گذاری مبتنی بر ارزش[footnoteRef:331]: قیمت‌گذاری مبتنی بر ارزش شامل تعیین قیمت‌ها بر اساس ارزش درک شده از محصول برای مشتری است. با تجزیه‌وتحلیل نیازها و ترجیحات مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند قیمت‌هایی را تعیین کنند که باارزش درک شده محصول مطابقت داشته باشد و تجربه کلی کاربر را بهبود بخشد. [331:  Value-Based Pricing] 

3. قیمت‌گذاری رقابتی[footnoteRef:332]: قیمت‌گذاری رقابتی شامل تعیین قیمت‌ها بر اساس قیمت‌های رقبا در بازار است. با تجزیه‌وتحلیل قیمت‌های رقبا، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند اطمینان حاصل کنند که قیمت‌های آن‌ها رقابتی است و در عین حال سودآور باقی می‌ماند. [332:  Competitive Pricing] 

4. قیمت‌گذاری پویا[footnoteRef:333]: قیمت‌گذاری پویا شامل تنظیم قیمت‌ها در زمان واقعی بر اساس عرضه و تقاضا، قیمت‌گذاری رقبا و سایر عوامل است. با استفاده از قیمت‌گذاری پویا، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند قیمت‌گذاری را برای به حداکثر رساندن فروش و سودآوری و در عین حال رقابتی بودن در بازار بهینه کنند. [333:  Dynamic Pricing] 

5. قیمت‌گذاری روانی[footnoteRef:334]: قیمت‌گذاری روان‌شناختی شامل تعیین قیمت‌هایی است که برای احساسات و ادراک مشتریان جذاب باشد. این می‌تواند شامل استفاده از قیمت‌های عجیب و غریب (به‌عنوان مثال، 9.99 دلار به‌جای 10.00 دلار) یا استفاده از قیمت‌گذاری برتر برای انتقال حس تجمل یا انحصار باشد. [334:  Psychological Pricing] 

6. تخفیف و تبلیغات[footnoteRef:335]: تخفیف و تبلیغات استراتژی‌های رایجی هستند که توسط خرده‌فروشان الکترونیکی برای افزایش فروش و افزایش وفاداری مشتریان استفاده می‌شود. این می‌تواند شامل ارائه تخفیف، ارسال رایگان یا سایر مشوق‌ها برای تشویق مشتریان به خرید باشد. در فصل 6 این عنصر به‌صورت کامل تشریح می‌شود. [335:  Discounting and Promotions] 
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اصطلاح "مکان" در آمیخته بازاریابی به مسیری گفته می‌شود که محصولات از طریق آن به دست مصرف‌کننده می‌رسند. خرده‌فروشان آنلاین، کانال‌هایی را برای دستیابی به گسترده‌ترین پایگاه مشتری با حداقل هزینه ایجاد می‌کنند. نقطه خرید را می‌توان به‌عنوان سایت‌های تحت کنترل فروشنده[footnoteRef:336]، سایت‌های فروشنده محور میزبان شخص ثالث[footnoteRef:337]، سایت‌های خنثی مصرف‌کننده - فروشنده میزبان شخص ثالث[footnoteRef:338]، سایت‌های تحت کنترل مشتری[footnoteRef:339] و سایت‌های کنترل خرید[footnoteRef:340] طبقه‌بندی کرد. محیط آنلاین به طور قابل‌توجهی هزینه‌های اداری و هزینه‌های توزیع را کاهش می‌دهد، بنابراین امکان کاهش قابل‌توجهی در قیمت‌ها را فراهم می‌کند. شرکت‌های موجود در محیط مجازی باید قدرتی را که وب‌سایت‌های مقایسه قیمت به مشتریان می‌دهند، درک کنند. علاوه بر این جنبه‌ها، مزیت اصلی امکان تغییر سریع قیمت‌ها برای استفاده از فرصت‌های خاص در محیط خرید مجازی است. [336:  seller-controlled sites,]  [337:  third-party hosted vendor-oriented sites]  [338:  third-party hosted consumer-seller neutral sites]  [339:  customer-controlled sites]  [340:  purchase controlled sites] 

برای بسیاری از سازمان‌ها، اینترنت فقط یک کانال توزیع دیگر است و برای برخی دیگر، یک مدل کسب‌وکار است که به مشتریان در یک محدوده بسیار بزرگ‌تر به شیوه‌ای کارآمدتر خدمات‌رسانی کنند. رضایت مشتری برای شرکت‌های خرده‌فروشی که محصولات را به‌صورت آنلاین می‌فروشند مهم است، بنابراین توزیع فیزیکی، مدیریت کانال و لجستیک برای تحویل به‌موقع محصولات ضروری است. در این صورت، کاربران اینترنت از راحتی و سرعت خرید لذت می‌برند، اما به هر حال نیاز به وجود توزیع فیزیکی قدرتمندی است. پروتکل‌های اینترنتی تبادل نامحدود اطلاعات را در زمان واقعی تضمین می‌کنند، جایی که خریداران می‌توانند از اینترنت برای به دست آوردن اطلاعات در مورد حساب خود، محصولات سفارش داده شده و همچنین پیگیری سفارشات استفاده کنند.
اینترنت به خرده‌فروشان آنلاین فرصتی را برای دسترسی مستقیم به مشتریان و حذف واسطه‌های بین آن‌ها ارائه می‌دهد. این امر تنها تا حدی امکان‌پذیر است که آن‌ها بتوانند نقش خود را بر عهده بگیرند، اطلاعات مورد نیاز برای بازاریابی را جمع‌آوری کنند و با تعامل با مشتریان، تجربه خود را توسعه دهند؛ بنابراین، قبل از تصمیم‌گیری برای ایجاد ساختار، کانال توزیع باید تجزیه‌وتحلیل شود و فرصتی برای معرفی برخی واسطه‌هایی که به دلیل فراگیری اینترنت به وجود آمده‌اند، فراهم شود. فعالیت‌هایی مانند توزیع، لجستیک و خرید از ظهور و رشد اینترنت بسیار سود برده‌اند. یکی از وظایف اصلی بازاریابی، هدایت محصولات در مکان و زمان مناسب است. تصمیمات مربوط به کانال‌های توزیع با سایر عناصر آمیخته بازاریابی مرتبط است. آن‌ها تأثیر قابل‌توجهی بر در دسترس بودن و ذخیره‌سازی محصولات، هزینه کل محصول، قیمت خرده‌فروشی و فعالیت‌های تبلیغاتی برای محصولات دارند. علاوه بر این، آن‌ها می‌توانند یک مزیت رقابتی ضروری و فرصت‌های قابل‌توجهی برای کاهش هزینه ایجاد کنند. 
شرکت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی نیز در حال توسعه وب‌سایت‌هایی هستند که نیازها و خواسته‌های خاص یک کشور را برآورده می‌کنند. این الزامات آشکار می‌تواند ترکیب محصول، زبان و تفاوت‌های فرهنگی باشد. کانال‌های توزیع نیز با توجه به پیشرفت فناوری اینترنت تغییرات خاصی را تجربه کرده‌اند. فروشندگان آنلاین باید تصمیم بگیرند که آیا کالاها را از طریق واسطه‌ها عرضه می‌کنند یا مستقیماً محصولات را به مصرف‌کنندگان تحویل می‌دهند. شرکت‌ها همچنین می‌توانند ترکیبی از سیستم‌های تحویل با واسطه و مستقیم را اتخاذ کنند. در فصل 7  این عنصر به‌صورت کامل تشریح می‌شود.

[bookmark: _Toc116771002][bookmark: _Toc134619853][bookmark: _Toc145176892][bookmark: _Toc174705474]5-6-4- ترفیع
در آمیخته بازاریابی، مؤلفه «ترفیع» به‌عنوان استراتژی ارتباطی بازاریابی مورد استفاده فروشندگان آنلاین برای تبلیغات محصولات/خدمات و همچنین تأییدات سازمانی است. ارتباط آنلاین از طریق کانال‌های مختلفی انجام می‌شود؛ روش‌های تبلیغاتی مبتنی بر اصول مشابه بازاریابی و ارتباطات، اما با کارایی جدید است. عنصر تبلیغ شامل جنبه‌هایی مانند تبلیغات، حمایت مالی، تماس با مشتری، بازاریابی مستقیم، تأیید فروش و حفظ روابط عمومی است. محیط آنلاین رویکردهای مرسوم تبلیغات را با یک سری روش‌های ارتباطی فوری با هزینه کم و با تقسیم‌بندی خاص بازار تکمیل می‌کند. تکنیک‌های مختلفی برای تبلیغ محصولات/خدمات از طریق آنلاین وجود دارد؛ مانند خود سایت، تبلیغات پولی (تبلیغات متنی و تصویری، بنرها، ویدئوها و غیره)، بهینه‌سازی موتورهای جستجو، شبکه‌های اجتماعی، شرکا و شرکت‌های وابسته و از طریق خبرنامه.
ترکیب عناصر ترفیع توسط استراتژی ارتباطی سازمان انتخاب می‌شود. اینترنت به‌عنوان یک کانال ارتباطی اضافی و جدید عمل می‌کند که از طریق آن می‌تواند با مشتریان در مورد ویژگی‌های محصول ارتباط برقرار کند. شرکت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی نیز باید تصمیم بگیرند که در کدام مرحله از چرخه خرید، از اینترنت استفاده کنند. شرکت‌ها همچنین باید بررسی کنند که از کدام مؤلفه تبلیغاتی در ارتباط با اینترنت استفاده کنند. شرکت‌های آنلاین بودجه محدودی دارند که از طریق آن باید یک استراتژی برای انتخاب یک ترکیب تبلیغاتی طراحی کنند.
برای داشتن یک استراتژی بازاریابی آنلاین موفق، هر یک از عناصر آمیخته بازاریابی الکترونیکی باید مکمل و پشتیبانی از سایر عناصر آمیخته بازاریابی الکترونیکی و عناصر آمیخته بازاریابی سنتی باشد. اینترنت به خریداران این امکان را می‌دهد که در 24 ساعت شبانه‌روز و 7 روز هفته به وب‌سایت‌ها دسترسی داشته باشند. این به سازمان‌های تجاری و مصرف‌کنندگان این امکان را می‌دهد تا فوراً در هر کجا که هستند و هر زمان که می‌خواهند با هم ارتباط برقرار کنند. بااین‌حال، این مزایا چالش‌های خود را ایجاد می‌کنند زیرا اینترنت به مکانی شلوغ تبدیل شده است. با یک کلیک روی دکمه، مشتریان می‌توانند به اطلاعات خرده‌فروشان آنلاین و رقبای آن‌ها دسترسی داشته باشند. در سناریوی کنونی، همه در اینترنت هستند زیرا مانند یک خیابان بزرگ یا مرکز خرید نیست که در آن تعداد محدودی امکان حضور داشته باشند.
استراتژی‌های ترفیعی می‌تواند آگاهی از برند را افزایش دهد، ترافیک را افزایش دهد و فروش را افزایش دهد. در این بخش، اصول و بهترین شیوه‌های استراتژی‌های تبلیغاتی در خرده‌فروشی الکترونیکی را با جزئیات بیشتری بررسی خواهیم کرد.
1. بازاریابی محتوا: بازاریابی محتوا شامل ایجاد و به اشتراک‌گذاری محتوای با کیفیت بالا برای جذب و جذب مشتریان است. این می‌تواند شامل پست‌های وبلاگ، ویدئوها، اینفوگرافیک‌ها و سایر اشکال محتوا باشد که ارزشی برای مشتری ایجاد می‌کند. با استفاده از بازاریابی محتوا، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند آگاهی از برند را افزایش دهند و ترافیک وب‌سایت خود را هدایت کنند.
2. بازاریابی رسانه‌های اجتماعی: بازاریابی رسانه‌های اجتماعی شامل استفاده از پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی مانند فیس‌بوک، توییتر و اینستاگرام برای تبلیغ محصولات و تعامل با مشتریان است. با استفاده از بازاریابی رسانه‌های اجتماعی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند آگاهی از برند را افزایش دهند، روابط با مشتری ایجاد کنند و ترافیک را به وب‌سایت خود هدایت کنند.
3. بازاریابی ایمیلی: بازاریابی ایمیلی شامل استفاده از ایمیل برای تبلیغ محصولات و تعامل با مشتریان است. این می‌تواند شامل خبرنامه‌ها، ایمیل‌های تبلیغاتی و انواع دیگر ارتباطات ایمیلی باشد. با استفاده از بازاریابی ایمیلی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تعامل و وفاداری مشتری را در حین افزایش فروش افزایش دهند.
4. اینفلوئنسر مارکتینگ: اینفلوئنسر مارکتینگ شامل مشارکت با اینفلوئنسرها، مانند وبلاگ‌نویسان، شخصیت‌های رسانه‌های اجتماعی و سایر تولیدکنندگان محتوا برای ارتقای محصولات و افزایش آگاهی از برند است. با مشارکت با اینفلوئنسرها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند به مخاطبان جدیدی دست یابند و تعامل مشتری را افزایش دهند.
5. بازاریابی ارجاعی[footnoteRef:341]: بازاریابی ارجاعی شامل تشویق مشتریان به معرفی دوستان و خانواده خود به خرده‌فروش الکترونیکی است. این می‌تواند شامل ارائه تخفیف یا سایر مشوق‌ها برای مشتریانی باشد که مشتریان جدید را به خرده‌فروش الکترونیکی ارجاع می‌دهند. با استفاده از بازاریابی ارجاع، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند وفاداری مشتری را افزایش داده و باعث جذب مشتری جدید شوند. در فصل 8  این عنصر به‌صورت کامل تشریح می‌شود. [341:  Referral Marketing] 

 
[bookmark: _Toc116771003][bookmark: _Toc134619854][bookmark: _Toc145176893][bookmark: _Toc174705475]5-6-5- شواهد فیزیکی
در آمیخته بازاریابی، شواهد فیزیکی نیز به‌عنوان یکی از عناصری در نظر گرفته می‌شود که به مؤلفه مادی یک خدمت اشاره دارد. در مورد محصولات، شواهد فیزیکی امکان‌پذیر است. برای خدمات، چنین ویژگی‌های فیزیکی وجود ندارد. خدمات نامشهود هستند و مشتریان تمایل دارند به نشانه‌های فیزیکی برای کمک به ارزیابی محصول قبل از خرید تکیه کنند؛ بنابراین، خرده‌فروشان الکترونیکی نیاز به ایجاد برخی شواهد فیزیکی برای جایگزینی این نشانه‌های فیزیکی در یک خدمت دارند. نقش بازاریاب طراحی و پیاده‌سازی چنین شواهد ملموسی است. نمونه‌های شواهد فیزیکی شامل انواع تجهیزات، تصاویر، علائم، آرم‌ها، گزارش‌های سالانه، جزوه‌ها، بروشورها، وب‌سایت خرده‌فروش الکترونیکی، حساب‌ها و کارت‌های تجاری و غیره است. 
در خرده‌فروشی الکترونیکی، مفهوم شواهد فیزیکی در آمیخته بازاریابی به عناصر ملموسی اشاره دارد که به تجربه کلی مشتری و درک برند خرده‌فروش آنلاین کمک می‌کند. اگرچه معامله در حوزه دیجیتال انجام می‌شود، شواهد فیزیکی در ایجاد اعتماد، اعتبار و افزایش سفر خرید آنلاین مشتری نقش دارند. در اینجا چند نمونه از شواهد فیزیکی در آمیخته بازاریابی برای خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است:
· طراحی وب‌سایت و رابط کاربری: طراحی و رابط کاربری وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی به‌عنوان شواهد فیزیکی عمل می‌کند. طراحی وب‌سایت از نظر بصری جذاب، شهودی و کاربرپسند می‌تواند تأثیر مثبتی ایجاد کند و تجربه کلی مشتری را افزایش دهد. (برای مطالعه بیشتر به فصل 10 مراجعه کنید).
· تصاویر و توضیحات محصول: تصاویر محصول با کیفیت بالا و توضیحات دقیق در خرده‌فروشی الکترونیکی بسیار مهم است. تصاویر واضح و دقیق، همراه با اطلاعات جامع محصول، شواهد ملموسی از ویژگی‌ها، کیفیت و ارزش محصول در اختیار مشتریان قرار می‌دهد.
· نظرات و رتبه‌بندی‌های مشتریان: نظرات و رتبه‌بندی‌های مشتریان شواهد فیزیکی در خرده‌فروشی الکترونیکی محسوب می‌شوند. آن‌ها اثبات اجتماعی ارائه می‌کنند و به‌عنوان شواهد ملموس از کیفیت و رضایت مرتبط با محصولات یا خدمات ارائه شده توسط خرده‌فروش آنلاین عمل می‌کنند.
· بسته‌بندی و تحویل: درحالی‌که در فرایند خرید آنلاین تجربه نشده است، بسته‌بندی و مواد تحویل شواهد فیزیکی هستند که می‌توانند بر ادراک مشتری تأثیر بگذارند. مواد بسته‌بندی با کیفیت بالا، بسته‌بندی مارک‌دار و تحویل کارآمد می‌تواند به تجربه مثبت مشتری کمک کند و تصویر برند خرده‌فروش را تقویت کند.
· فرایند بازگشت و بازپرداخت: فرایند استرداد و بازپرداخت جنبه مهمی از خرده‌فروشی الکترونیکی است و می‌تواند به‌عنوان شواهد فیزیکی در نظر گرفته شود. یک خط‌مشی بازگشت شفاف و مشتری‌پسند، همراه با روش‌های بازگشت کارآمد و بدون دردسر، اطمینان ملموسی را برای مشتریان فراهم می‌کند و اعتماد خرده‌فروش را به تعهد به رضایت مشتری ایجاد می‌کند. (برای مطالعه بیشتر به فصل 9 مراجعه کنید).
· حضور فیزیکی در فروشگاه (در صورت وجود): برخی از خرده‌فروشان الکترونیکی ممکن است علاوه بر حضور آنلاین، مکان فروشگاه فیزیکی نیز داشته باشند. فروشگاه‌های فیزیکی به‌عنوان شواهد فیزیکی عمل می‌کنند و می‌توانند تجربه کلی مشتری را با ارائه فرصت‌هایی به مشتریان برای تعامل با محصولات، دریافت کمک حضوری، یا بازگشت یا مبادله بهبود بخشند.
· کالاهای مارک‌دار و مواد تبلیغاتی[footnoteRef:342]: خرده‌فروشان الکترونیکی ممکن است کالاهای مارک‌دار یا مواد تبلیغاتی را ارائه دهند که به‌عنوان مدرک فیزیکی عمل می‌کنند. این موارد می‌تواند شامل اقلامی مانند پوشاک مارک‌دار، لوازم جانبی یا موارد رایگان همراه با سفارش باشد. این اقلام فیزیکی هویت برند را تقویت می‌کنند و می‌توانند تأثیری ماندگار در بین مشتریان ایجاد کنند. [342:  Branded Merchandise and Promotional Materials] 

با در نظر گرفتن و بهینه‌سازی این عناصر شواهد فیزیکی در ترکیب بازاریابی خود، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تجربه مشتری را افزایش دهند، اعتماد ایجاد کنند و خود را در بازار رقابتی آنلاین متمایز کنند.

[bookmark: _Toc174705476]5-6-6- افراد
افراد به‌عنوان ضروری‌ترین عنصر هر آمیخته خدمات - بازاریابی در نظر گرفته می‌شوند. خدمات تمایل به ایجاد و استفاده هم‌زمان دارند. جنبه‌های مرتبط با تجربه مشتری را می‌توان تغییر داد تا نیازهای فردی شخصی که از خدمات استفاده می‌کند، برآورده شود. در آمیخته بازاریابی برای خرده‌فروشی الکترونیکی، عنصر «افراد» به افرادی اشاره دارد که در ارائه تجربه خرید آنلاین و خدمات مشتری نقش دارند. درحالی‌که خرده‌فروشی الکترونیکی عمدتاً در حوزه دیجیتال عمل می‌کند، مردم همچنان نقش مهمی در تضمین تجربه مثبت مشتری دارند. در اینجا برخی از جنبه‌های "افراد" در آمیخته بازاریابی برای خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است:
· نمایندگان خدمات مشتری: نمایندگان خدمات مشتری نقطه تماس اولیه مشتریان در خرده‌فروشی الکترونیکی هستند. آن‌ها به مشتریان در پرس‌وجوها کمک می‌کنند، اطلاعات محصول را ارائه می‌دهند، به شکایات یا مسائل رسیدگی می‌کنند و از یک تجربه خرید روان و رضایت‌بخش اطمینان می‌دهند. نمایندگان خدمات مشتری آموزش دیده و آگاه می‌توانند بر رضایت و وفاداری مشتری تأثیر مثبت بگذارند.
· چت زنده و پشتیبانی آنلاین: خرده‌فروشان الکترونیکی اغلب گزینه‌های چت زنده یا پشتیبانی آنلاین را برای کمک به مشتریان در طول سفر خریدشان در زمان واقعی ارائه می‌دهند. این پرسنل پشتیبانی آنلاین مسئول رسیدگی به سؤالات مشتری، ارائه راهنمایی و حل سریع مسائل هستند. تخصص و پاسخگویی آن‌ها به تجربه مثبت مشتری کمک می‌کند.
· مدیران رسانه‌های اجتماعی: رسانه‌های اجتماعی به بخشی جدایی‌ناپذیر از خرده‌فروشی الکترونیکی تبدیل شده‌اند و مدیران رسانه‌های اجتماعی نقشی حیاتی دارند. آن‌ها در پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی با مشتریان درگیر می‌شوند، به نظرات یا پیام‌ها پاسخ می‌دهند، نگرانی‌ها را برطرف می‌کنند و محصولات یا پیشنهادات را تبلیغ می‌کنند. مدیران رسانه‌های اجتماعی به انسان‌سازی برند و ایجاد روابط با مشتریان کمک می‌کنند.
· پشتیبانی فنی: خرده‌فروشان الکترونیکی ممکن است پرسنل پشتیبانی فنی داشته باشند که به مشتریان در ناوبری وب‌سایت، مشکلات حساب یا سایر مشکلات فنی کمک می‌کنند. آن‌ها یک تجربه آنلاین بدون درز و کاربرپسند را تضمین می‌کنند و به مشتریان کمک می‌کنند تا بر موانع فنی که ممکن است با آن‌ها برخورد کنند غلبه کنند.
· کارشناسان محصول: خرده‌فروشان الکترونیکی که محصولات تخصصی یا فنی را ارائه می‌دهند ممکن است کارشناسان محصولی داشته باشند که اطلاعات دقیق، راهنمایی و توصیه‌هایی را به مشتریان ارائه می‌دهند. این کارشناسان دانش عمیقی در مورد محصولات دارند و به مشتریان در تصمیم‌گیری آگاهانه برای خرید کمک می‌کنند.
· همکاران و اینفلوئنسرها: در خرده‌فروشی الکترونیکی، همکاران و اینفلوئنسرها می‌توانند نقش بسزایی در بازاریابی و تبلیغ محصولات داشته باشند. همکاری با کارشناسان صنعت، وبلاگ‌نویسان، یا اینفلوئنسرهای رسانه‌های اجتماعی می‌تواند از نفوذ آن‌ها استفاده کند و به ایجاد آگاهی از برند و اعتبار محصول در میان دنبال‌کنندگان آن‌ها کمک کند.
· مدیریت و رهبری: مدیریت و رهبری مؤثر در یک سازمان خرده‌فروشی الکترونیکی برای تنظیم چشم‌انداز، استراتژی و فرهنگ شرکت بسیار مهم است. رهبران سازمان را هدایت می‌کنند، نوآوری را تقویت می‌کنند و از همسویی تمام تلاش‌های بازاریابی برای دستیابی به اهداف تجاری اطمینان حاصل می‌کنند.
عنصر افراد در آمیخته بازاریابی برای خرده‌فروشی الکترونیکی بر اهمیت افراد ماهر و متمرکز بر مشتری تأکید دارد که در تجربه کلی مشتری سهیم هستند. با سرمایه‌گذاری در استخدام، آموزش و توانمندسازی این افراد، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند روابط قوی با مشتری ایجاد کنند، رضایت مشتری را افزایش دهند و تجارت را تکرار کنند.
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فرایند یکی دیگر از عناصر توسعه یافته مهم آمیخته بازاریابی است. برداشت‌های مختلفی از فرایند در چشم‌انداز تجارت و بازاریابی محصولات/خدمات وجود دارد. فرایند به‌عنوان راهی برای تحقق یک نتیجه در نظر گرفته می‌شود. به‌عنوان مثال، برای دستیابی به سهم بازار 40 درصد، خرده‌فروش الکترونیکی باید یک فرایند برنامه‌ریزی بازاریابی مؤثر را اجرا کند. در واقع، بیشتر در مورد رابط بین تجارت و مصرف‌کننده و نحوه برخورد آن‌ها با یکدیگر در طول فرایند بازاریابی است.
در آمیخته بازاریابی برای خرده‌فروشی الکترونیکی، عنصر «فرایند» به رویه‌ها، سیستم‌ها و جریان‌های کاری مربوط به ارائه تجربه خرید آنلاین و مدیریت تعاملات با مشتری اشاره دارد. این شامل مراحل و فعالیت‌های مختلفی است که مشتریان طی می‌کنند و همچنین فرایندهای داخلی که از عملیات کلی خرده‌فروشی الکترونیکی پشتیبانی می‌کنند. در اینجا برخی از جنبه‌های "فرایند" در آمیخته بازاریابی برای خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است:
· ناوبری وب‌سایت و تجربه کاربری: فرایند ناوبری وب‌سایت و تجربه کاربر در خرده‌فروشی الکترونیکی حیاتی است. این شامل طراحی یک رابط کاربرپسند، منوهای ناوبری بصری و دسته‌بندی واضح محصولات است تا اطمینان حاصل شود که مشتریان می‌توانند به‌راحتی محصولات را پیدا و مرور کنند.
· فرایند ثبت سفارش و پرداخت: فرایند ثبت سفارش و تکمیل تسویه‌حساب یکی از جنبه‌های حیاتی خرده‌فروشی الکترونیکی است. این شامل ارائه یک فرایند پرداخت آنلاین یکپارچه و ایمن، گزینه‌های پرداخت متعدد و فرایند پرداخت ساده با مراحل و شاخص‌های پیشرفت واضح است.
· مدیریت موجودی: مدیریت موجودی کارآمد برای خرده‌فروشان الکترونیکی ضروری است. این شامل فرایند ردیابی و مدیریت سطوح موجودی محصول، اطمینان از در دسترس بودن محصول و به‌روزرسانی اطلاعات موجودی در زمان واقعی است. مدیریت مؤثر موجودی به جلوگیری از انباشت کالا و سفارش‌های برگشتی کمک می‌کند و منجر به بهبود رضایت مشتری می‌شود.
· انجام سفارش و لجستیک: فرایند انجام سفارش و لجستیک شامل کلیه فعالیت‌های مربوط به برداشت، بسته‌بندی و ارسال سفارشات مشتری می‌شود. این شامل پردازش کارآمد سفارش، بسته‌بندی دقیق، هماهنگی با شرکت‌های حمل‌ونقل و ارائه به‌روزرسانی به‌موقع و شفاف تحویل مشتریان است. (برای مطالعه بیشتر به فصل 7  مراجعه کنید).
· بازگشت و مبادله: خرده‌فروشان الکترونیکی باید فرایندی روان و مشتری‌پسند برای بازگشت و مبادله داشته باشند. این شامل سیاست‌های بازگشت روشن، دستورالعمل‌های بازگشت آسان و یک فرایند ساده برای رسیدگی به بازپرداخت و صدور بازپرداخت یا مبادله فوری است.
· مدیریت ارتباط با مشتری (سی.آر.ام): فرایندهای سی.آر.ام در خرده‌فروشی الکترونیکی شامل مدیریت تعاملات مشتری و نگهداری پایگاه داده از اطلاعات مشتری است. این شامل فعالیت‌هایی مانند جمع‌آوری داده‌های مشتری، تجزیه‌وتحلیل رفتار مشتری، تقسیم‌بندی گروه‌های مشتری و اجرای استراتژی‌های بازاریابی شخصی بر اساس بینش مشتری است. (برای مطالعه بیشتر به فصل 12 مراجعه کنید).
· امنیت و حفظ حریم خصوصی داده‌ها: خرده‌فروشان الکترونیکی برای اطمینان از امنیت داده‌ها و محافظت از حریم خصوصی مشتریان باید فرایندهای قوی داشته باشند. این شامل پیاده‌سازی درگاه‌های پرداخت امن، استفاده از رمزگذاری SSL برای انتقال داده‌ها و رعایت مقررات حفاظت از داده‌ها مانند GDPR یا CCPA است. (برای مطالعه بیشتر به فصل 9 مراجعه کنید).
· بهبود مستمر و نوآوری: خرده‌فروشان الکترونیکی باید به طور مداوم برای بهبود فرایند و نوآوری تلاش کنند تا رقابتی باقی بمانند. این شامل نظارت بر بازخورد مشتری، تجزیه‌وتحلیل داده‌ها و اجرای تغییرات تکراری برای افزایش تجربه خرید آنلاین و بهینه‌سازی فرایندهای داخلی است.
فرایندهای کارآمد و به خوبی طراحی شده در خرده‌فروشی الکترونیکی به تجربه رضایت‌بخشی مشتری کمک می‌کند. با بهینه‌سازی این فرایندها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند کارایی عملیاتی را بهبود بخشند، نقاط اصطکاک را کاهش دهند و رضایت و وفاداری مشتری را افزایش دهند.
	مطالعه موردی: آمیخته بازاریابی آمازون
1. محصول:
· محصول اصلی: آمازون طیف گسترده‌ای از محصولات ازجمله کتاب، لوازم الکترونیکی، لباس و غیره را ارائه می‌دهد.
· خدمات اضافی: آمازون پرایم که حمل‌ونقل سریع، خدمات پخش و تخفیف‌های انحصاری را ارائه می‌دهد.
· محصولات برچسب خصوصی: آمازون بیسیک و سایر برندهای خصوصی.
2. قیمت:
· قیمت‌گذاری رقابتی: آمازون از الگوریتم‌های قیمت‌گذاری پویا برای رقابتی ماندن استفاده می‌کند و اغلب قیمت‌ها را در زمان واقعی تنظیم می‌کند.
· قیمت‌گذاری مبتنی بر اشتراک: آمازون پرایم مدل قیمت‌گذاری مبتنی بر اشتراک را با مزایای اضافی ارائه می‌دهد.
· تخفیف‌ها و تخفیف‌ها: فروش‌های فصلی مانند روز پرایم و جمعه سیاه، همراه با معاملات روزانه.
3. مکان:
· حضور جهانی: آمازون در کشورهای متعددی فعالیت می‌کند و دسترسی جغرافیایی گسترده‌ای را تضمین می‌کند.
· مراکز تحقق: انبارهای استراتژیک برای انجام کارآمد سفارش.
· حضور دیجیتال: وب‌سایت و اپلیکیشن موبایل دسترسی آسان به محصولات و خدمات را ارائه می‌دهد.
4. ترویج:
· تبلیغات آنلاین: آمازون از تبلیغات آنلاین هدفمند برای دستیابی به مشتریان بالقوه استفاده می‌کند.
· بازاریابی ایمیلی: کمپین‌های ایمیل شخصی، ازجمله توصیه‌های محصول.
· بازاریابی وابسته: برنامه آمازون اسوسیتد شرکت‌های وابسته را تشویق می‌کند تا محصولات را تبلیغ کنند.
· رسانه‌های اجتماعی: حضور فعال در پلتفرم‌های اجتماعی برای تعامل و تبلیغات.
5. افراد:
· خدمات مشتری: آمازون به دلیل خدمات عالی به مشتریان ازجمله پشتیبانی 24 ساعت از 7 روز هفته معروف است.
· آموزش کارکنان: کارمندان خوب آموزش‌دیده در مراکز انجام، پردازش کارآمد سفارش را تضمین می‌کنند.
· نظرات کاربران: نظرات و رتبه‌بندی‌های مشتریان به تجربه خرید کمک می‌کند.
6. فرایند:
· انجام سفارش: لجستیک کارآمد و پردازش سفارش، تحویل به‌موقع را تضمین می‌کند.
· الگوریتم‌های توصیه: آمازون از الگوریتم‌های هوش مصنوعی برای توصیه محصولات بر اساس رفتار کاربر استفاده می‌کند.
· بازگرداندن و بازپرداخت: یک فرایند ساده برای بازگرداندن و بازپرداخت باعث افزایش رضایت مشتری می‌شود.
7. شواهد فیزیکی:
· بسته‌بندی: بسته‌بندی مارک آمازون حضور فیزیکی ثابت و قابل تشخیص را تضمین می‌کند.
· فروشگاه‌های فیزیکی: خرید وول فودز[footnoteRef:343] توسط آمازون و افتتاح فروشگاه‌های آمازون گو نقاط تماس فیزیکی را فراهم می‌کند. [343:  Whole Foods] 

به طور خلاصه، آمیخته بازاریابی آمازون نشان می‌دهد که چگونه یک خرده‌فروش الکترونیکی پیشرو 7P را به طور مؤثر ترکیب می‌کند تا طیف گسترده‌ای از محصولات و خدمات را به یک پایگاه مشتری جهانی ارائه دهد. رویکرد مشتری‌محور، نوآوری‌های تکنولوژیکی و مهارت لجستیکی آن‌ها به موفقیت آن‌ها در صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی کمک کرده است.



[bookmark: _Toc174705478]5-8-آمیخته بازاریابی اقتباسی برای خرده‌فروشی (7C) 
در دهه‌های اخیر تلاش‌های زیادی برای به‌روزرسانی و تجدیدنظر در آمیخته بازاریابی صورت گرفته است. یکی از پیشرفت‌ها به‌ویژه نحوه تفکر بازاریابان در مورد مشتری را توصیف می‌کند.  4C بر روی خواسته‌ها و نگرانی‌های مشتری تأکید بیشتری نسبت به 4P دارد. 4C عبارت‌اند از: راحتی برای مشتری[footnoteRef:344]، ارزش و مزایای مشتری[footnoteRef:345]، هزینه برای مشتری[footnoteRef:346] و ارتباطات[footnoteRef:347] با انعکاس تأکید بازاریابی «جدید» بر روابط بلندمدت با مشتریان. [344:  Convenience for the customer]  [345:  Customer value and benefits]  [346:  Cost to the customer]  [347:  Communication] 

راحتی برای مشتری
«مکان» (از 4P)، به‌جای اینکه متضمن روش‌های مدیریتی برای قرار دادن محصولات در جایی که می‌خواهد باشد، می‌تواند به‌عنوان «راحتی برای مشتری» در نظر گرفته شود که انتخاب‌های مشتریان را برای خرید به روش‌های مناسب برای آن‌ها تشخیص می‌دهد. برای خرده‌فروش خشت و گلی، «مکان» شامل مواردی است که می‌تواند حیاتی‌ترین تصمیمات در مورد «موقعیت» باشد که منعکس‌کننده ترجیحات خریداران برای سفرهای کوتاه، دسترسی آسان، پارکینگ و غیره است. برای خرده‌فروش الکترونیکی، این نیز مهم است، زیرا بسیاری از مشتریان رویکرد چند کانالی را ترجیح می‌دهند: مرور در وب، خرید در فروشگاه یا برعکس - یا خرید در وب، بازگشت به فروشگاه برای بازپرداخت! مکان فیزیکی نیز می‌تواند برای خرده‌فروش الکترونیکی مهم باشد، زیرا بسیاری از مشتریان ترجیح می‌دهند از یک خرده‌فروش الکترونیکی مستقر حداقل در همان کشور، جایی که هزینه‌های حمل‌ونقل و شاید مالیات‌ها ارزان‌تر است، خرید کنند، یا بیشتر به آن اعتماد می‌کنند. "موقعیت" برای خرده‌فروش الکترونیکی همچنین به معنای مکان مجازی و سهولت یافتن وب‌سایت است. این مستلزم ثبت‌نام در موتورهای جستجو، موقعیت مکانی در مراکز الکترونیکی و پیوندهایی از همکاران است.
راحتی همچنین شامل جنبه‌های کلیدی طراحی وب‌سایت مانند ناوبری، چیدمان و سهولت خرید است. برای خرده‌فروش خشت و گلی، تصمیم‌های راحتی شامل تخصیص فضای قفسه و چیدمان است. معادل در خرده‌فروشی الکترونیکی «کلیک» طراحی سایت و صفحه‌آرایی است. 

ارزش و مزایای مشتری
«محصول» به‌جای اینکه چیزی باشد که یک شرکت باید آن را بفروشد، می‌تواند به‌عنوان «ارزش و مزایای مشتری» در نظر گرفته شود - به معنی مجموعه خدمات و رضایت‌های موردنظر مشتریان. مردم «محصولات» را به این صورت نمی‌خرند، بلکه راه‌حل‌هایی برای مشکلات یا احساسات خوب می‌خرند. اکنون خرده‌فروشان الکترونیکی محصولات را به میزان بسیار بیشتری نسبت به قبل مشخص می‌کنند (و گاهی اوقات طراحی می‌کنند) که نشان‌دهنده نزدیکی به مشتری و قدردانی از مزایایی است که مشتریان از نظر انتخاب، سبک، منحصربه‌فرد بودن و غیره می‌خواهند. یکی از وظایف اساسی خرده‌فروشی الکترونیکی، انتخاب طیف وسیعی از محصولات عرضه‌شده برای فروش است - که برای بازارهای هدف از منابع مختلف مونتاژ شده‌اند. گستره وسیع و عمیقی که می‌توان ارائه داد یکی از حوزه‌هایی است که خرده‌فروش «کلیک» می‌تواند نسبت به خرده‌فروش «خشت و گلی» امتیاز کسب کند. پایین‌ترین قیمت همیشه منجر به بالاترین فروش نمی‌شود، زیرا بسیاری از خریداران ممکن است به جنبه‌هایی مانند سبک، طراحی و مد اهمیت دهند.
هنگام خرید آنلاین، مشتریان به مراتب کمتر از آن‌ها در فروشگاه درخواست کمک می‌کنند. در عوض، خریداران الکترونیکی که برای درک یک محصول به کمک نیاز دارند، به احتمال زیاد تراکنش را رها می‌کنند و یک تأمین‌کننده جایگزین پیدا می‌کنند یا حتی از طریق کانال دیگری خرید می‌کنند؛ بنابراین، کسب‌وکارهای الکترونیکی باید در توصیف محصولات به‌وضوح در شرایط ارزش و مزایای مشتری دقت ویژه‌ای داشته باشند.

هزینه برای مشتری
ممکن است «قیمت» چیزی باشد که شرکت‌ها تصمیم می‌گیرند برای محصولات خود هزینه کنند، اما «هزینه برای مشتری» نشان‌دهنده هزینه واقعی است که مشتریان می‌پردازند، ازجمله، برای مثال، در مورد خرده‌فروشی خشت و گلی، هزینه‌های حمل‌ونقل خودشان؛ برای خرده‌فروشی الکترونیکی، هزینه‌های حمل‌ونقل و شاید مالیات‌هایی که باید به قیمت‌های نقل‌شده اضافه شوند نیز وجود دارد. هزینه‌های بالای حمل‌ونقل ممکن است یکی از دلایل نرخ بالای چرخ‌های رها شده در صندوق باشد. مشتریان همچنین باید هزینه‌های احتمالی دسترسی به اینترنت را در نظر بگیرند.
مصرف‌کنندگان این تصور را دارند که قیمت‌ها باید به‌صورت آنلاین کمتر از فروشگاه باشد و این می‌تواند زمانی که مشتریانی که از طریق کانال‌های دیگر خرید می‌کنند متوجه شوند که بیشتر از مشتریان آنلاین پرداخت می‌کنند، مشکلاتی ایجاد می‌کند. به‌عنوان مثال، اسکروفیکس (www.screwfix.com)، یک تأمین‌کننده معروف لوازم تجاری از طریق کاتالوگ کاغذی و فروش تلفنی، تعدادی پیشنهاد ویژه جذاب فقط به‌صورت آنلاین در دسترس است. مشتریانی که آنچه را که می‌خواهند به‌صورت آنلاین جستجو کرده‌اند، سپس برای سفارش تلفنی تماس گرفته‌اند، ممکن است از این که بدانند تخفیف‌های اضافی هنگام سفارش تلفنی در دسترس نیست، عصبانی شوند.

ارتباطات و روابط مشتریان
"ارتباطات" معادل "P" نهایی در 4p است: "ترفیع". ترفیع راه‌هایی را پیشنهاد می‌کند که در آن شرکت‌ها مردم را به خرید ترغیب می‌کنند، درحالی‌که ارتباطات یک فرایند دوطرفه است که شامل بازخورد مشتریان به تأمین‌کنندگان نیز می‌شود. با انعکاس کنترل فزاینده عناصر ترکیب خرده‌فروشی توسط خرده‌فروشان به‌جای تولیدکنندگان، خرده‌فروشان بیشتر از تولیدکنندگان برای تبلیغات هزینه می‌کنند (با کمک هزینه تبلیغات از طرف تولیدکنندگان). خرده‌فروشان نسبت به تولیدکنندگان به مشتری نزدیک‌تر هستند و دسترسی بیشتری به بازخورد مشتری دارند.
ارتباطات فقط تبلیغات نیست، بلکه همه راه‌هایی است که خرده‌فروشان با مشتریان خود ارتباط برقرار می‌کنند، ازجمله، به‌عنوان مثال، نظرسنجی‌های تحقیقاتی بازاریابی، روابط عمومی (PR)، پست مستقیم، ایمیل، اینترنت، پایگاه داده بازاریابی و طرح‌های وفاداری. خرده‌فروشان الکترونیکی موفق اغلب از تبلیغات آفلاین مانند مجلات و بخش‌های روزنامه‌های "اینجا کلیک کنید" که با ارتباطات بازاریابی آنلاین ادغام شده‌اند، استفاده می‌کنند. روش‌های آنلاین شامل تبلیغات بنری و پاپ‌آپ، لیست‌های پرداخت - برای در موتورهای جستجو و دایرکتوری‌ها و برنامه‌های وابسته خرده‌فروشان موفق (الکترونیکی) نیاز دارند که رسانه‌های ارتباطی یکپارچه باشند تا یک ادراک مثبت و منسجم را تقویت کنند. علاوه بر حل مشکلات، دلیل دیگری نیز برای خرید محصولات توسط مشتریان وجود دارد - داشتن احساسات خوب. این یک حوزه به‌خصوص برای خرده‌فروشان الکترونیکی دشوار است. فروشگاه خرده‌فروشی خشت و گلی و فروشنده حضوری اغلب در شناسایی و برآوردن نیازها و خواسته‌های عاطفی مشتریان بسیار بهتر عمل می‌کنند. فروشگاه فیزیکی از جو استفاده می‌کند تا خلق‌وخوی خود را تغییر دهد و تجربه احساسی دلپذیری را هنگام خرید به خریداران بدهد. نشانه‌های احساسی ممکن است شامل بصری (دکور)، بویایی (عطر)، لمس (صاف و خنک یا نرم و نوازشگر) و شنیداری (موسیقی) باشد. 
خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند برای مثال با استفاده از موسیقی و تصاویر بصری مانند نمایشگرهای سه‌بعدی و کلیپ‌های ویدئویی قابل دانلود، «فضای وب[footnoteRef:348]» ایجاد کنند. به دلیل نیاز به جلوگیری از بارگیری طولانی‌مدت، چنین پیشرفت‌هایی باید همیشه یک مصالحه باشد. یکی از راه‌های حل این مشکل، ارائه دکمه «برای پهنای باند اینجا کلیک کنید» است. [348:  Web atmosphere] 

روابط با مشتری حوزه‌ای است که خرده‌فروشان موفق خشت و گلی مانند تسکو (www.tesco.co.uk) از آن برای به دست آوردن برتری عمده نسبت به رقبا استفاده کرده‌اند. در بخش "ارتباطات" بالا، اهمیت جنبه‌های احساسی فروش ذکر شد. نماینده فروش حضوری در فروشگاه خرده‌فروشی خشت و گلی می‌تواند از ارتباطات کلامی و غیرکلامی (زبان بدن) برای ایجاد روابط شخصی با مشتریان و افزایش ارزش احساسی محصولات استفاده کند. در تلاش برای تکرار تجربه خرید فیزیکی، خرده‌فروش الکترونیکی در یک نقطه ضعف قرار دارد. از سوی دیگر، با داده‌های تراکنش آماده دیجیتالی شده، خرده‌فروش الکترونیکی در موقعیت مناسبی برای افزایش ارزش محصول با استفاده از تکنیک‌های مدیریت ارتباط با مشتری (سی.آر.ام) قرار دارد. به‌عنوان مثال، داده‌کاوی را می‌توان برای ایجاد تصویری از محصولاتی که به احتمال زیاد توسط مشتریان فردی می‌خواهند استفاده کرد. محصولاتی که به طور خاص طراحی شده‌اند را می‌توان به طور فعال ارائه کرد. به‌عنوان مثال، آمازون (www.amazon.co.uk)، از چنین سیستمی برای تطبیق کتاب‌های جدید با مشتریان فعلی که احتمالاً به آن‌ها علاقه‌مند هستند، استفاده می‌کند.

سه C دیگر در ترکیب خرده‌فروشی الکترونیکی
تعدادی پیشنهاد برای ساختار یک «ترکیب خرده‌فروشی»، معادل 4P یا 4C آمیخته بازاریابی وجود دارد و جنبه‌های دیگری را اضافه می‌کند که ممکن است کلید موفقیت خرده‌فروش باشد. به‌عنوان مثال، مک گلدریک[footnoteRef:349] (2002) از ترکیب 9 عنصری استفاده کرد. علاوه بر مواردی که در چارچوب 4C در بالا گنجانده شده‌اند، مک گلدریک ابعادی مانند «تصویر برند»، «لجستیک» و «اطلاعات» را نیز شامل می‌شود. اکثر نسخه‌های آمیخته خرده‌فروشی به‌اندازه 4P یا 4C آمیخته بازاریابی جذابی نیستند؛ بنابراین اینجا یک «7C» ساده‌شده برای ترکیب خرده‌فروشی الکترونیکی پیشنهاد می‌شود که مسائل مربوط به محاسبات و مدیریت دسته را اضافه می‌کند. سه عنصر دیگر آمیخته بازاریابی شامل مسائل مربوط به محاسبات و مدیریت دسته[footnoteRef:350]، فرانشیز مشتری[footnoteRef:351] و خدمات و مراقبت مشتری[footnoteRef:352]. [349:  McGoldrick]  [350:  Computing and category management issues]  [351:  Customer franchise]  [352:  Customer care and service] 


مسائل مربوط به محاسبات و مدیریت دسته
موفقیت خرده‌فروشان به ارائه کالاهایی بستگی دارد که مشتریان در اندازه، مقدار، زمان و مکان مناسب به آن‌ها نیاز دارند. با افزایش گزینه‌های موجود برای مصرف‌کننده، تنوع محصولات به شدت رشد کرده است. سوپراستورها[footnoteRef:353] معمولاً بیش از 20000 کالای برند و فروشگاه‌های بزرگ، صدها هزار تا حتی بیش از یک میلیون آیتم مختلف را عرضه می‌کنند. مدیریت کارآمد چنین تنوع گسترده‌ای از کالاها، نیازمند سیستم‌های کامپیوتری قدرتمند و زنجیره تأمین کارآمد است. لجستیک خرده‌فروشی در دهه‌های اخیر به‌سرعت در حال تغییر بوده است. اولاً، رشد قدرت خرده‌فروشان باعث شده است که خرده‌فروشان عمده کنترل بیشتری بر زنجیره تأمین خود داشته باشند. دخالت عمده‌فروشان کاهش یافته است و تمایل دارند که جای خود را به لجستیک قراردادی (تحت کنترل خرده‌فروش) بدهند. در همان زمان، زنجیره‌های تأمین با پیوندهای شبکه‌های رایانه‌ای بین تأمین‌کنندگان و خرده‌فروشان کارآمدتر شده‌اند - بسیاری از آن‌ها هنوز بر مبنای تبادل الکترونیکی داده (EDI) هستند. [353:  سوپراستور نوعی فروشگاه بزرگ است که طیف وسیعی از محصولات را ارائه می‌دهد. این فروشگاه‌ها معمولاً بزرگ‌تر از سوپرمارکت‌های معمولی هستند و علاوه بر مواد غذایی، کالاهای غیرغذایی مانند لوازم خانگی، پوشاک، لوازم آرایشی و بهداشتی و حتی خدمات دیگری مانند داروخانه، خشک‌شویی و... را نیز عرضه می‌کنند.] 

پیش از آشنایی با وب، تبادل الکترونیکی داده بر اساس شبکه‌های کامپیوتری شخص ثالث خصوصی است. سطح سهام با استفاده از تکنیک‌هایی مانند پاسخ سریع و پاسخگویی کارآمد به مشتری کاهش یافته است. نصب شبکه‌های تبادل اطلاعات الکترونیکی هزینه بر است و حداقل صدها هزار پوند هزینه دارد. یک روند روبه‌رشد به سمت استفاده از اینترنت، به‌ویژه برای کسب‌وکارهای کوچک‌تر (تأمین‌کنندگان و مشتریان) و مقادیر سفارشات کمتر وجود دارد. به طور فزاینده‌ای، خرده‌فروش‌هایی مانند تسکو به تأمین‌کنندگان خود اجازه دسترسی به اینترنت را برای داده‌های نقطه فروش الکترونیکی زمان واقعی می‌دهند؛ بنابراین شرکای تأمین‌کننده قابل‌اعتماد می‌توانند سریع‌تر به تغییرات در تقاضای مشتری پاسخ دهند.
همکاری بین تأمین‌کنندگان و خرده‌فروشان برای بهبود کارایی رضایت مشتریان و در عین حال به حداقل رساندن موجودی و هزینه‌ها کلیدی بوده است. در مقیاس بزرگ‌تر، این فرایند مشارکتی به‌عنوان «مدیریت دسته‌بندی» شناخته می‌شود، فرایند خرده‌فروش/تأمین‌کننده برای جلب رضایت مصرف‌کنندگان با مدیریت دسته‌ها به‌عنوان واحدهای تجاری استراتژیک.

فرانشیز مشتری
همان‌طور که در بخش «ارتباطات» در بالا به طور خلاصه اشاره شد، خرده‌فروشان (الکترونیکی) تلاش می‌کنند تا پروفایل‌ها یا تصاویر مثبتی را در بازار ایجاد کنند. موفق‌ترین خرده‌فروشان "خشت و گلی" سرمایه‌گذاری زیادی در کیفیت، مراقبت از مشتری و خدمات انجام داده‌اند تا جایگاه خود را در ارزیابی مشتریان بالا ببرند. برخی از نویسندگان به ارزش انباشته تصویر، اعتماد و برند به‌عنوان "فرانشیز مشتری" خرده‌فروش اشاره می‌کنند. فرانشیز مشتری ممکن است ناشی از ارتباطات و مراقبت از مشتری باشد، اما ما در نظر می‌گیریم که تصویر خرده‌فروشی الکترونیکی آن‌قدر در موفقیت کسب‌وکار نقش دارد که شایستگی یک دسته جداگانه را دارد - که با کاهش ارزش سهام‌داران مرتبط با مشکلات تصویر از سال 1998 تا برای مثال در سال 2004 در مارکس و اسپنسر.

مراقبت و خدمات مشتری
خرده‌فروشان الکترونیکی اغلب ممکن است محصولات و قیمت‌های مشابهی را به رقبای خود ارائه دهند. مراقبت از مشتری و خدمات ارائه شده می‌تواند در انتخاب خریداران از فروشگاه‌ها و میزان وفاداری آن‌ها بسیار مهم باشد. به گفته مک گلدریک (2002)، خرده‌فروشی به طور سنتی به‌عنوان یک "صنعت خدمات" طبقه‌بندی می‌شود، اما برای اکثر خرده‌فروشان، دغدغه کیفیت خدمات ارائه شده منشأ جدیدتری دارد. در گسترده‌ترین سطح، بیشتر فعالیت‌های خرده‌فروش نوعی خدمات را به مصرف‌کننده ارائه می‌کند و مجموعه‌هایی را با قیمت‌های رقابتی در مکان‌های قابل دسترس ایجاد می‌کند؛ بنابراین همه این فعالیت‌ها نقش مهمی در ایجاد رضایت مشتری دارند.
به طور خاص برای خرده‌فروش الکترونیکی، خدمات خوب به معنای تحویل نسبتاً سریع و قابل‌اعتماد در زمان‌های مناسب برای خریدار است. در دسترس بودن کمک تلفنی؛ تسهیلات بازگشت و بازپرداخت این‌ها جنبه‌هایی هستند که خرده‌فروشان اولیه الکترونیکی به‌طور متأسفانه ضعیفی از آن‌ها برخوردار بوده‌اند و اکثریت بزرگ خریداران الکترونیکی هنوز داستان متأسفانه‌ای برای گفتن دارند.
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توسعه تکمیل فرایندهای کسب‌وکار الکترونیکی و زیرساخت‌های فناوری اطلاعات و ارتباطات (ICT) خرید آنلاین را برای مصرف‌کننده راحت‌تر کرده است. خرده‌فروشان آنلاین کانال سلف‌سرویس را برای افزایش انعطاف‌پذیری بیشتر برای مشتریان به ارمغان می‌آورند. این کانال‌های سلف‌سرویس (وب‌سایتی برای انجام فعالیت‌های کسب‌وکار الکترونیکی) میزان تعامل انسانی را که اغلب به‌عنوان یک جزء حیاتی از تجربه خدمات سنتی در نظر گرفته می‌شود، کاهش می‌دهد. مشکلات خدمات مانند شکست تحویل و اقدامات تکانشی یا ناخواسته ممکن است در طول فرایندهای تراکنش آنلاین و آفلاین ظاهر شوند. خدمات خرده‌فروشی الکترونیکی را می‌توان به‌صورت زیر دسته‌بندی کرد:
1. خدمات توسعه[footnoteRef:354] [354:  Development services] 

1. خدمات بازاریابی[footnoteRef:355] [355:  Marketing services] 

1. خدمات خلاقانه[footnoteRef:356] [356:  Creative services] 

1. خدمات فناوری[footnoteRef:357] [357:  Technology services] 
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خدمات توسعه به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا نیاز اساسی برای افزایش خدمات ارائه شده به مشتریان را بدانند و خرید آنلاین را راحت‌تر کنند. انواع خدمات توسعه را می‌توان به‌صورت زیر دسته‌بندی کرد:
1. توسعه وب و موبایل[footnoteRef:358] [358:  Web and mobile development] 

1. سفارشی‌سازی سیستم مدیریت محتوا (CMS)[footnoteRef:359] [359:  content management system (CMS) customisation] 

1. یکپارچه‌سازی سیستم‌ها[footnoteRef:360] [360:  Systems Integration] 

1. گزارش داده‌های سفارشی[footnoteRef:361] [361:  Custom Data Reporting] 

1. اپلیکیشن‌های موبایل و شبکه‌های اجتماعی[footnoteRef:362] [362:  Mobile Applications and Social Networks] 

1. توسعه وب و موبایل: پیشرفت‌ها در وب و دستگاه‌های تلفن همراه، پورتال‌ها و برنامه‌های خرده‌فروشی الکترونیکی را بهینه‌سازی کرده‌اند که تجربه خرید یکپارچه را در چندین دستگاه به مشتریان ارائه می‌دهند. وب‌سایت خرده‌فروش الکترونیکی را می‌توان در طیف وسیعی از دستگاه‌ها بهینه کرد، به طوری که در بهبود فروش تسهیل می‌شود. این تکنیک بهینه‌سازی رضایت مشتری را افزایش می‌دهد و به حفظ مشتریان کمک می‌کند.
2. سفارشی‌سازی CMS: با بهینه‌سازی و افزایش قابلیت‌های سیستم مدیریت محتوا (CMS)، خرده‌فروشان می‌توانند خدمات مشتریان خود را ارتقا دهند. با خدمات سفارشی‌سازی CMS که توسط وب‌سایت‌ها ارائه می‌شود، خرده‌فروشان آنلاین مدیریت پشتیبان قوی‌تری دارند و خرید آنلاین را برای مشتریانشان سریع‌تر و آسان‌تر می‌کنند.
3. یکپارچه‌سازی سیستم‌ها: یک سایت خرده‌فروشی الکترونیکی برای کارکرد مؤثر باید با سایر سیستم‌های مستقل مرتبط باشد. لازم است سیستم‌های موجودی، مالی و حسابداری، سیستم مدیریت سفارش، مدیریت ارتباط با مشتری (سی.آر.ام)، برنامه‌ریزی منابع سازمانی (ERP) و سایر سیستم‌ها در وب‌سایت‌های خرده‌فروشی ادغام شوند و در عین حال از دقت و کارایی کامل اطمینان حاصل شود.
4. گزارش داده‌های سفارشی: گزارش داده‌های سفارشی بینش‌های ارزشمندی در مورد رفتار مشتریان و عملکرد سایت ارائه می‌دهد و امکان ایجاد یک استراتژی سودآور را فراهم می‌کند. این خدمت به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا از فروش فروشگاه اینترنتی، محبوب‌ترین محصولات و کاتالوگ ها، نرخ رها کردن[footnoteRef:363]، میانگین ارزش سفارش، نرخ تبدیل و غیره مطلع شوند. [363:  abandon rates] 

5. اپلیکیشن‌های موبایل و شبکه‌های اجتماعی: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند اپلیکیشن‌های موبایل را سفارشی کنند تا حضور خود را بر روی دستگاه‌های تلفن همراه بی‌سیم و همچنین در شبکه‌های اجتماعی گسترش دهند. استفاده از اپلیکیشن‌های موبایل و حضور در شبکه‌های اجتماعی به بازاریابان آنلاین قدرت می‌دهد تا از تلفن‌های همراه استفاده کنند تا تجربه خرید شخصی و رضایت‌بخش تری را برای مشتریان فراهم کنند.
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خدمات بازاریابی خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا یک وب‌سایت سفارشی ایجاد کنند و محصولات و خدمات ارائه شده توسط فروشندگان آنلاین را تبلیغ کنند. خدمات بازاریابی مختلف را می‌توان به‌صورت زیر دسته‌بندی کرد:
1. بهینه‌سازی موتور جستجو[footnoteRef:364] [364:  Search engine optimisation] 

1. بازاریابی ایمیلی[footnoteRef:365] [365:  E-mail marketing] 

1. تجزیه‌وتحلیل وب[footnoteRef:366] [366:  Web analytics] 

1. مدیریت رسانه‌های اجتماعی[footnoteRef:367] [367:  Social Media Management] 

1. مدیریت بازار[footnoteRef:368] [368:  Marketplace management] 

1. بهینه‌سازی موتورهای جستجو (SEO): بهینه‌سازی موتورهای جستجو باعث بهبود دید سایت‌ها در موتورهای جستجو می‌شود و به تولید سرنخ (لید) کمک می‌کند. خدمات سئو به جذب مشتریان بالقوه برای بازدید از وب‌سایت خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند و با بهینه‌سازی سایت در موتورهای جستجو فروش را افزایش می‌دهد. رتبه‌بندی جستجوی بالاتر به معنای ترافیک بیشتر به وب‌سایت خرده‌فروش و افزایش فروش است.
2. بازاریابی ایمیلی: خدمت بازاریابی ایمیلی، لیست ایمیل شرکت را به منبع درآمد عالی تبدیل می‌کند. این به سرمایه‌گذاری بر روی داده‌های فروش از طریق کمپین‌های ایمیل مؤثر، ازجمله ایمیل‌های سبد خرید رها شده، ایمیل‌های تبلیغاتی، ایمیل‌های مبتنی بر اشتراک و ایمیل‌های مبتنی بر رفتار مشتریان و سابقه خرید کمک می‌کند.
3. تجزیه‌وتحلیل وب:  خدمت تجزیه‌وتحلیل وب به خرده‌فروشان آنلاین بینش بیشتری در مورد رفتار مشتریان و همچنین تمام جنبه‌های مربوط به وب‌سایت ارائه می‌دهد. تجزیه‌وتحلیل وب بینشی در مورد تعداد بازدیدکنندگان از وب‌سایت و بازدید صفحه خرده‌فروشان الکترونیکی ارائه می‌دهد که به ارزیابی ترافیک وب و بهبود عملکرد تجارت آنلاین کمک می‌کند.
4. مدیریت رسانه‌های اجتماعی: مدیریت رسانه‌های اجتماعی به فروشندگان آنلاین کمک می‌کند تا از سایت‌های رسانه‌های اجتماعی برای گسترش دید برند خود، افزایش پایگاه مشتری و تبدیل مشتریان بالقوه به خریداران وفادار استفاده کنند. به طور کلی، تعامل در رسانه‌های اجتماعی تأثیر مثبتی بر نتایج کسب‌وکار خواهد داشت.
5. مدیریت بازار: مدیریت بازار به خرده‌فروشان آنلاین کمک می‌کند تا جای پای خود را در بزرگ‌ترین بازارهای آنلاین جهان گسترش دهند. این به مدیریت تمام تراکنش‌های آنلاین مرتبط، ارتباطات، موجودی، گزارش‌های سفارش، آمار فروش و غیره کمک می‌کند و در نتیجه به بهبود عملکرد کسب‌وکار کمک می‌کند.
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خدمات خلاقانه به خرده‌فروشان آنلاین کمک می‌کند تا وب‌سایت‌های خود را جذاب‌تر و خلاقانه‌تر کنند. برخی از خدمات خلاقانه در زیر ذکر شده است:
1. طراحی سایت[footnoteRef:369] [369:  Website design] 

1. تبلیغات دیجیتال[footnoteRef:370] [370:  Digital advertising] 

1. تولید کاتالوگ[footnoteRef:371] [371:  Catalogue production] 

1. طراحی سایت: طراحی‌های جذاب و تعاملی وب‌سایت جنبه‌های ضروری برای افزایش حجم ترافیک و نرخ مکالمه هستند. خرده‌فروشان آنلاین باید در طراحی وب‌سایت کاربرپسندتر و استفاده از طراحی و توسعه توابع تعاملی پیشرفته متخصص باشند.
2. تبلیغات دیجیتال: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از اینترنت برای ارائه تبلیغات و پیام‌های تبلیغاتی به مشتریان خود استفاده کنند. از آن به‌عنوان تبلیغات اینترنتی نیز یاد می‌شود. خرده‌فروشان همچنین می‌توانند از ایمیل‌ها، سایت‌های رسانه‌های اجتماعی و تبلیغات آنلاین در موتورهای جستجو برای تبلیغ وب‌سایت خود و محصولات/خدمات ارائه شده توسط آن‌ها استفاده کنند. این به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا مشتریان بیشتری را جذب کنند. همچنین به یکپارچه‌سازی سفارشی برای برندسازی و بازاریابی مجدد کمک می‌کند.
3. تولید کاتالوگ: کاتالوگ محصولات باید جذاب، به‌روز شده و به طور مرتب طبقه‌بندی شود تا بیشترین تأثیر را بر مشتریان داشته باشد. خرده‌فروشان الکترونیکی باید هر از چندگاهی کاتالوگ محصول را تولید، نگهداری و به‌روز کنند که بر روی مشتریان بالقوه با توضیحات خوب ساخته شده و تصاویر جذاب تأثیر بگذارد.
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خرده‌فروشان آنلاین می‌توانند از خدمات فناوری برای افزایش امنیت و سیاست حفظ حریم خصوصی خود استفاده کنند. ادغام مناسب فناوری اعتماد مصرف‌کنندگان را نسبت به خرده‌فروشان الکترونیکی افزایش می‌دهد و در نتیجه به افزایش رضایت و وفاداری مصرف‌کنندگان کمک می‌کند. خدمات مختلف فناوری خرده‌فروشان الکترونیکی عبارت‌اند از:
1. پردازش پرداخت[footnoteRef:372] [372:  Payment processing] 

1. سازگاری PCI[footnoteRef:373] [373:  PCI compliance] 

1. عملکرد وب‌سایت[footnoteRef:374] [374:  Website performance] 

1. امنیت داده‌ها[footnoteRef:375] [375:  Data security] 

1. پردازش پرداخت: پردازش آسان و ایمن پرداخت برای وب‌سایت‌های خرده‌فروشی اجتناب ناپذیر است. ادغام درگاه پرداخت و خدمات توسعه پلت فرم پردازش، خرده‌فروشان آنلاین را قادر می‌سازد تا یک تجربه خرید امن و دلپذیر را به مشتریان ارائه دهد.
2. سازگاری [footnoteRef:376]PCI: سایت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی باید با PCI سازگار باشند تا بتوانند پرداخت‌های ایمن را از مشتریان دریافت کنند و از آن‌ها در برابر هرگونه تقلب در تراکنش محافظت کنند. این به فروشندگان آنلاین کمک می‌کند تا استانداردهای PCI را برای انطباق داشته باشند و از پرداخت‌های آنلاین ایمن‌تر اطمینان حاصل کنند. [376:  Payment Card Industry] 

3. عملکرد وب‌سایت: مشاهده عملکرد زمان واقعی وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی به بهینه‌سازی عملکرد کمک می‌کند. کندی بارگذاری صفحات می‌تواند تأثیر نامطلوبی بر عملکرد وب‌سایت خرده‌فروش آنلاین داشته باشد. خرده‌فروشان الکترونیکی باید وب‌سایت را بهینه کنند تا زمان نمایش و زمان تعامل را بهبود بخشند و در نتیجه رضایت مشتری را افزایش دهند.
4. امنیت داده‌ها: امنیت داده به خرده‌فروشان آنلاین کمک می‌کند تا از وب‌سایت و داده‌های حساس مشتری خود در برابر هکرها محافظت کنند. خرده‌فروشان باید از کانال‌های امنیتی پیشرفته، طراحی پایگاه داده قوی، فناوری ضد ویروس و ضد هک برای محافظت از وب‌سایت و حفظ حریم خصوصی داده‌های حساس مشتری استفاده کنند؛ بنابراین، با اجرای مؤثر امنیت داده‌ها توسط خرده‌فروشان، می‌توانند اعتماد مشتریان را حفظ کنند.
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زیرساخت خرده‌فروشی الکترونیکی مبتنی بر رایانه است. در نتیجه، مانند اکثر سیستم‌های کامپیوتری، زیرساخت‌های خرده‌فروشی دارای اجزای سخت‌افزاری و نرم‌افزاری هستند؛ بنابراین، هماهنگی و یکپارچگی گروهی متنوع و پراکنده از سازمان‌ها و افراد تجاری که هرکدام محیط‌های شبکه‌ای و محاسباتی بالقوه متفاوتی دارند، نیازمند اطمینان از یک پلت فرم سیستم باز است که از همه پروتکل‌های استاندارد برای تبادل اطلاعات پشتیبانی می‌کند. اینترنت، بستری ایده‌آل برای برآوردن این الزامات فراهم می‌کند، زیرا می‌تواند طیف گسترده‌ای از انواع داده‌ها را برای انتقال اطلاعات توزیع‌شده، پشتیبانی کند.
زیرساخت خرده‌فروشی الکترونیکی، عملکردهای اجزای سخت‌افزار و نرم‌افزار را شناسایی می‌کند، الزامات سطح خدمات مربوطه را مشخص می‌کند و مدیریت و عملیات کل سیستم را به تصویر می‌کشد. این شامل اجزای اصلی زیر است:
· اجزای نرم‌افزاری: اجزای کلیدی نرم‌افزار مانند سیستم‌های مدیریت محتوا، تجزیه‌وتحلیل وب، تجزیه‌وتحلیل متن، رابط برنامه‌نویسی برنامه (API)، سرور پایگاه داده، فناوری میان‌افزار، برنامه‌نویسی شی گرا، پردازش تراکنش، پردازش ارتباطات، پایگاه داده و برنامه‌های کاربردی میان‌افزار هستند. 
· اجزای سخت‌افزاری: اجزای سخت‌افزاری شامل سرورها، سرورهای پروکسی، دستگاه‌های رمزگذاری، فایروال‌ها، سیستم‌های متعادل‌کننده بار و واحدهای پاسخ صوتی تعاملی و غیره است.
برخی از مؤلفه‌های اصلی که از یک متخصص فنی - کارکردی انتظار می‌رود شناسایی کند عبارت‌اند از:
1. میان‌افزار[footnoteRef:377] [377:  Middleware] 

1. خدمات دایرکتوری[footnoteRef:378] [378:  Directory services] 

1. جستجوی پایگاه داده[footnoteRef:379] [379:  Lookup database] 

1. متا دایرکتوری‌ها[footnoteRef:380] [380:  Meta-directories] 

1. گروه‌افزار[footnoteRef:381] [381:  Groupware] 

1. سرویس نام دامنه[footnoteRef:382] [382:  Domain Name Service] 

1. میان‌افزار: سیستم‌هایی که بین مشتری (کاربر) و سرور (پایگاه داده و منابع اپلیکیشن) قرار دارند. این سیستم‌ها می‌توانند اجزای دسترسی به داده‌ها، پروتکل‌های ارتباطی و سرورهای تخصصی یا ترکیبی از این اجزا باشند.
2. خدمات دایرکتوری: خدمات دایرکتوری مربوط به ایمیل و شبکه‌های محلی[footnoteRef:383] (LAN) مربوط می‌شوند. خدمات دایرکتوری ایمیل به کاربران اجازه می‌دهد تا مشتریان دیگر را برای ارسال ایمیل پیدا کنند. به طور مشابه، خدمات دایرکتوری LAN  عملکردهایی مانند اتصال به یک وب‌سایت، اشتراک‌گذاری پرینترها، چت های LAN، [383:  local area networks] 

و سایر خدمات مبتنی بر LAN را تسهیل می‌کنند. 
3. جستجوی پایگاه داده: جستجو پایگاه داده به پایگاه‌هایی گفته می‌شود که ظرفیت ذخیره‌سازی اطلاعات مربوط به منابع شبکه و تمام پروفایل‌های کاربران را دارند.
4. متادایرکتوری ها: متادایرکتوری های جریان داده‌ها را بین یک یا چند خدمت دایرکتوری و پایگاه داده تسهیل می‌کنند. این امکان همگام‌سازی داده‌ها را در بین پایگاه‌های داده یا انبارهای داده فراهم می‌کند.
5. گروه افزار: گروه افزار، اتوماسیون و ساده‌سازی فرایندهای تجاری را که در سیستم‌های قدیمی/ERP پیاده‌سازی نمی‌شوند، تسهیل می‌کند. ارتباطات گروهی و سیستم به اشتراک‌گذاری اطلاعات امکان همکاری بین تیم‌ها و افراد را فراهم می‌کند.
6. سرویس نام دامنه (DNS): DNS شناسایی منحصربه‌فرد یک سازمان یا نهاد را در اینترنت تسهیل می‌کند. DNS نام دامنه یک سازمان را به آدرس IP آن نگاشت می‌کند.
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معیارهای معمول برای ارزیابی زیرساخت برای راه‌اندازی خرده‌فروشی الکترونیکی می‌تواند شامل موارد زیر باشد:
1. انعطاف‌پذیری[footnoteRef:384] [384:  Flexibility] 

1. هزینه‌ها[footnoteRef:385] [385:  Costs] 

1. عملکرد[footnoteRef:386] [386:  Performance] 

1. امنیت و انطباق فناوری اطلاعات[footnoteRef:387] [387:  IT Security & compliance] 

1. قابلیت اطمینان و اعتماد[footnoteRef:388] [388:  Reliability & Trustworthiness] 

1. خدمات و مدیریت ابر[footnoteRef:389] [389:  Service & Cloud Management] 

1. انعطاف‌پذیری: انعطاف‌پذیری به توانایی پاسخ سریع به نیازهای متغیر و افزایش مقیاس بر اساس نیاز مصرف‌کننده اشاره دارد. در چنین سناریویی، مجازی سازی منابع می‌تواند عامل مهمی برای جلب رضایت مصرف‌کننده باشد.
2. هزینه‌ها: هزینه‌های ارزیابی زیرساخت شامل هزینه‌های خرید و نگهداری سرورها، مجوزهای نرم‌افزار، هزینه‌های راه‌اندازی و سایر هزینه‌های مربوط به سخت افزار و نرم‌افزار می‌باشد. هزینه مجوز و سیاست تمدید آن نیز نقش مهمی در ارزیابی راه‌اندازی زیرساخت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی دارد.
3. عملکرد: عملکرد شامل میزان برآورده شدن نیاز و دانش خاص در مورد کیفیت خدمات و عملکرد است. زمان کارکرد خدمت می‌تواند زیرمعیار دیگری برای ارزیابی راه‌اندازی زیرساخت باشد.
4. امنیت و انطباق فناوری اطلاعات: عواملی مانند نیازهای خاص دولت، صنعت و شرکت در زمینه‌های امنیت، انطباق و حریم خصوصی پوشش داده شده است. مسئله اصلی تنظیم کننده می‌تواند محافظت از دارایی‌های اطلاعاتی در فرایند ارزیابی باشد.
5. قابلیت اطمینان و اعتماد: عواملی مانند در دسترس بودن خدمات، سازگاری در ارائه و اجرای توافقات سطح خدمات، معیارهای ارزیابی زیرساخت هستند. پارامتر مهمی که باید ارزیابی شود این است که آیا مصرف‌کننده می‌تواند هر بار خدمات مشابهی دریافت کند.
6. خدمات و مدیریت ابر: عواملی مانند پشتیبانی و عملکردهای کنترل، نظارت و شخصی‌سازی رابط وب معیارهای ارزیابی زیرساخت خرده‌فروشی الکترونیکی هستند.
بااین‌حال، دیگر ابعاد مهمی که باید در مورد آن‌ها بحث کرد، تمرکز بر معیارهای کلیدی سیاست زیرساخت خرده‌فروشی الکترونیکی است. این معیارهای کلیدی به شرح زیر است:
1. قابلیت دسترسی[footnoteRef:390] [390:  Accessibility] 

1. طراحی کاربرمحور و قابلیت استفاده[footnoteRef:391] [391:  User-centred design and usability] 

1. تبلیغات و برنامه‌ریزی بازاریابی اینترنتی[footnoteRef:392] [392:  Internet marketing promotions and planning] 

1. معماری اطلاعات و قابلیت یافتن[footnoteRef:393] [393:  Information architecture and find-ability] 

1. بهینه‌سازی موتورهای جستجو[footnoteRef:394] [394:  Search engine optimisation] 

1. استانداردهای وب[footnoteRef:395] [395:  Web standards] 

1. متقاعدکردن برای ارائه نتایج کسب‌وکار[footnoteRef:396] [396:  Persuasion to deliver business results] 

1. تجزیه‌وتحلیل وب[footnoteRef:397] [397:  Web analytics] 

1. الزامات قانونی[footnoteRef:398] [398:  Legal requirements] 

برای سازمان‌های کسب‌وکار آنلاین مناسب است که بر جنبه‌های زیرساخت خرده‌فروشی الکترونیکی تمرکز کنند:
· نظارت و گزارش در وب‌سایت و سایر برنامه‌های کاربردی تجارت الکترونیک؛
· رعایت زمان پاسخ برای تراکنش‌های وب؛
· تمرکز بر عملکرد TCP/IP در زمان پاسخگویی شبکه end-to-end؛
· ارزیابی اثرات کنترل عملکرد عملیاتی؛
· تمرکز مسیرها و تجهیزات شبکه بر زمان پاسخگویی مسیر end-to-end؛
· شناسایی الگوهای مسیر و نواقص؛
· شناسایی و به حداقل رساندن از دست رفتن داده‌ها در شبکه؛
· تحلیل سایر ابعاد مهم مانند ظرفیت مناسب سایت، مقیاس‌پذیری و تحمل خطا.

[bookmark: _Toc116771011][bookmark: _Toc134619862][bookmark: _Toc145176901][bookmark: _Toc174705486]5-10-2- تصمیمات زیرساخت خرده‌فروشی الکترونیکی
تصمیمات مختلف زیرساخت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی می‌تواند به شرح زیر باشد:
1. تصمیمات بازاریابی
1. امکانات[footnoteRef:399] [399:  Facilities] 

1. خدمات مشتری
1. مراکز تحقق[footnoteRef:400] [400:  Fulfilment centres] 

1. امور مالی و اداری[footnoteRef:401] [401:  Finance and administration] 

1. منابع انسانی
1. تصمیمات بازاریابی: در میان تمام عناصر زیرساخت خرده‌فروشی الکترونیکی، بازاریابی ممکن است ضروری‌ترین عنصر باشد. هنگامی‌که مصرف‌کننده از وب‌سایت خرده‌فروشان آنلاین بازدید می‌کند، سایت باید آن‌ها را در آنجا نگه دارد و تمایل به خرید از آن وب‌سایت زیاد شود. خواه طراحی وب‌سایت، رسانه‌های اجتماعی، بازاریابی جستجو، تجارت، ایمیل یا سایر اشکال تبلیغات باشد، همه این‌ها به تصمیمات بازاریابی مرتبط هستند. مدیریت فعالیت‌های بازاریابی داخلی یک کار چالش‌برانگیز است؛ بنابراین، اکثر شرکت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی در مقیاس کوچک و متوسط، بخشی از فعالیت‌های بازاریابی را برون‌سپاری می‌کنند.
2. امکانات: مزیت رقابتی کلیدی که کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی نسبت به فروشگاه‌های خشت و گلی دارند، این است که مجبور نیستند در امکانات فیزیکی سرمایه‌گذاری کنند. در برخی موارد، خرده‌فروشان می‌توانند فعالیت‌های تجاری خود را در دفتر خانگی انجام دهند. اگر آن‌ها از حمل‌ونقل یا انجام برون‌سپاری منصرف شوند، ممکن است بتوانند این کار را برای مدت طولانی انجام دهند. معامله گران آنلاین ممکن است بتوانند از یک فضای کوچک‌تر شروع کنند و با تغییر نیازهای شما به فضای بزرگ‌تر (بدون جریمه) حرکت کنند.
3. خدمات مشتری: خرده‌فروشان الکترونیکی چندین انتخاب برای ارائه خدمات با کیفیت بالا به مشتریان دارند. آن‌ها می‌توانند این فعالیت‌ها را به‌صورت داخلی مدیریت کنند یا می‌توانند برون‌سپاری را به شخص ثالث انتخاب کنند. خدمات اولیه مشتری برای فعالیت‌های فروش و پس از فروش را می‌توان با استفاده از ایمیل انجام داد و برای نیازهای گسترده‌تر، خرده‌فروش الکترونیکی می‌تواند از پشتیبانی تلفنی استفاده کند. سیستم مدیریت مشتری می‌تواند این فعالیت‌ها را آسان‌تر و ساده‌تر کند. اما در مورد شرکت‌های کوچک، الزامی نیست. یک چت زنده می‌تواند تأثیری بر عملیات تجاری داشته باشد، زیرا شخصی باید در ساعات مشخصی از کار در دسترس باشد.
4. مراکز تحقق: تصمیمات کلیدی دیگر این است که آیا خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند موجودی خود را مدیریت کنند یا این فعالیت‌ها را به یک خانه تکمیلی برون‌سپاری کنند یا از طریق توافقات ارسال با تأمین‌کنندگان تحویل دهند. مدیریت موجودی خود می‌تواند سطح بالایی از کنترل را ارائه دهد، اما پول نقد را در فضای انبار و کارکنان انجام می‌دهد. خرده‌فروشان الکترونیکی باید بهترین گزینه را برای برآوردن نیازهای خود انتخاب کنند. آن‌ها باید در شناسایی هزینه‌های مربوط به مدیریت این فعالیت‌ها مطمئن باشند و همچنین قبل از تصمیم‌گیری، گزینه‌ها را تجزیه‌وتحلیل کنند.
5. امور مالی و اداری: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند فعالیت‌های مالی و اداری خود را به‌صورت داخلی مدیریت کنند یا می‌توانند آن‌ها را برون‌سپاری کنند، یا می‌توانند یک روش ترکیبی را اتخاذ کنند، یعنی هم مدیریت برخی از فعالیت‌های ضروری در داخل و هم سایر فعالیت‌های برون‌سپاری. اگر پلتفرم خرده‌فروشی الکترونیکی کاملاً با سیستم حسابداری ادغام شود، خرده‌فروشان آنلاین با حسابداران داخلی مدیریت می‌کنند. اگر خرده‌فروشان از سیستم‌های جداگانه برای اهداف وب‌سایت، مدیریت سفارش و حسابداری استفاده می‌کنند، ممکن است برای ورود داده‌ها و اطمینان از مدیریت صحیح اطلاعات به پشتیبانی بیشتری نیاز داشته باشند. بسیاری از خرده‌فروشان آنلاین از خدمات خارجی برای مدیریت منابعی مانند پرداخت‌های فروشنده، حقوق و دستمزد و سایر فعالیت‌های اساسی حسابداری استفاده می‌کنند، زیرا آن‌ها عوامل کلیدی برای تمرکز بر فروش، بازاریابی و خدمات مشتری هستند. به‌این‌ترتیب خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند روی توسعه و رشد کسب‌وکار خود تمرکز کنند.
6. منابع انسانی: مدیریت و نگهداری منابع انسانی یک فعالیت ضروری برای هر سازمان تجاری است. اکثر فروشندگان کوچک تجارت الکترونیک به دلیل تنگنای مالی از استفاده از منابع انسانی اجتناب می‌کنند. کارکردهایی مانند برنامه‌ریزی نیروی انسانی، استخدام، انتخاب، آموزش، تنظیم غرامت، حفظ انطباق و سایر فعالیت‌های منابع انسانی تخصصی و زمان بر هستند. هنگامی‌که خرده‌فروشان الکترونیکی در مدیریت منابع انسانی داخلی مشکل دارند، می‌توانند برون‌سپاری منابع انسانی را انتخاب کنند.
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بازاریابی داخلی به نگرش مشتری نسبت به یک شرکت تجاری آنلاین بر اساس تجربه آن‌ها از محصولات و خدمات خرده‌فروش گفته می‌شود. تعامل بین مشتریان و کارکنان یک شرکت خرده‌فروشی الکترونیکی تأثیری بر رفتار و تجربه خرید افراد نشان می‌دهد. هر کارمندی، از کارمند فروش گرفته تا پشتیبانی فنی تلفنی، نقش مهمی در تأثیرگذاری بر رفتار خرید آنلاین مشتری و همچنین افزایش تجربه خرید آن‌ها دارد؛ بنابراین، رضایت مشتری به‌شدت به کارایی کارکنان در شرکت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی بستگی دارد.
به طور کلی، یک شرکت خرده‌فروشی الکترونیکی باید فرهنگ سازمانی منحصربه‌فردی داشته باشد که بر نوآوری، خلاقیت و تخصص تأکید دارد. برای ترویج فرهنگ بازاریابی داخلی مؤثر، خرده‌فروش باید در طول فرایند استخدام بسیار گزینشگر باشد و در حین ارائه آموزش به کارکنان منتخب، به‌ویژه سیستماتیک باشد. خرده‌فروشان الکترونیکی باید بهترین ابزار برای ارتقای تصویر برند شرکت را برای هر کارمند و به‌ویژه برای کارمندانی که مستقیماً با مشتریان در تعامل هستند شناسایی کنند تا آن تصویر را کاملاً نشان دهند. کارکنان یک فروشگاه باید در فروش محصولات متخصص باشند و بتوانند به سؤالات مشتریان پاسخ دهند. کارکنان باید باهوش، در دسترس و آگاه باشند درحالی‌که محصولات/خدمات را برای مشتریان تبلیغ می‌کنند که بازتاب مثبتی بر کل شرکت خواهد داشت.
کمپین‌های بازاریابی داخلی معمولاً توسط متخصصان منابع انسانی هدایت می‌شوند. ازآنجایی‌که بازاریابی داخلی بر افزایش اهمیت کارکنان تمرکز دارد، داشتن ارتباط قوی بین مدیریت و کارکنان یک شرکت ضروری است. مسئولیت اصلی این است که اطلاعات مربوط به اهداف و استراتژی‌های خاص یک سازمان را برای کارکنان تبلیغ کند. بر اساس نیاز، مدیریت نیاز به ارائه آموزش و پشتیبانی مناسب برای کمک به کارکنان در دستیابی به اهداف سازمان دارد. در یک استراتژی بازاریابی داخلی، کارکنان به‌عنوان مشتریان داخلی در نظر گرفته می‌شوند که باید از چشم‌انداز سازمان مطمئن باشند و به‌عنوان مشتریان خارجی ارزش دارند. هدف اصلی بازاریابی داخلی، همسوسازی تمام جنبه‌های داخلی یک سازمان و اطمینان از این است که آن‌ها قادر به ارائه ارزش درک شده به مشتریان هستند. هنگامی‌که یک شرکت تجاری آنلاین مشتریان داخلی خود را هماهنگ می‌کند و به شیوه‌ای استاندارد عمل می‌کند، آن‌ها می‌توانند تجربه ثابت‌تری را برای مشتریان خود فراهم کنند.
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خرده‌فروشان آنلاین استراتژی‌های بازاریابی داخلی خاصی را اعمال می‌کنند.
1. مشخص کردن منطقه‌ای را که خرده‌فروش الکترونیکی می‌تواند به بازار نزدیک شود.
1. اجازه دادن به بازیگران برتر بازار تا در مورد مسائل مربوط به بازاریابی داخلی و منابع انسانی بازخورد ارائه کنند.
1. ارائه دسترسی منظم به اطلاعات مورد نیاز و قابل‌اعتماد در مورد شرکت.
1. گنجاندن جنبه استراتژی بازاریابی در برنامه‌های آموزشی و توسعه کارکنان.
1. برجسته کردن موفقیت‌های شرکت مانند جوایز، اهداف فروش دست یافته، قراردادهای جدید و غیره.
1. ارائه مشوق‌های مبتنی بر عملکرد به کارکنان و تقویت فرهنگ سازمانی.
1. ارائه برنامه‌های آموزشی جامع و مداوم برای کارکنان در هر سطح.
1. قرار دادن برند به‌عنوان بخشی از توصیفی که کارکنان می‌توانند با آن ارتباط برقرار کنند و در آن مشارکت کنند.
1. تشویق هماهنگی و کار گروهی بین هر بخش.
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مزایای مختلف بازاریابی داخلی در محیط خرید آنلاین عبارت‌اند از:
1. تشویق کارکنان هر بخش از سازمان برای عملکرد بهتر و کارآمدتر.
1. توانمندسازی کارکنان را با دادن اختیار و مسئولیت‌پذیری به آن‌ها.
1. ایجاد درک متقابلی از اهداف و استراتژی‌های سازمانی با کارکنان.
1. ارزش قائل شدن برای مشارکت کارکنان در شرکت.
1. کمک به کارکنان غیر بازاریابی تا وظایف خود را با تمرکز بر جنبه‌های بازاریابی انجام دهند.
1. ادغام فرهنگ سازمانی را با نیازهای شخصی و حرفه‌ای کارکنان.
1. امکان سازمان‌دهی و همکاری مؤثر به بخش‌های مختلف شرکت.
1. کمک به جریان مؤثر اطلاعات بین بخش‌های مختلف.
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خلاصه
تجزیه‌وتحلیل موقعیتی را می‌توان به چهار بعد اصلی طبقه‌بندی کرد: درک بینش مشتری، تحلیل رقبا، تحلیل SWOT و تحلیل PESTEL.
با درک چشم‌انداز رقابتی، کسب‌وکارها می‌توانند فعالانه به روندهای بازار پاسخ دهند، چالش‌ها را پیش‌بینی کنند و از فرصت‌های نوظهور سرمایه‌گذاری کنند. از طریق بررسی سیستماتیک نیروهای رقابتی، شرکت‌ها می‌توانند موقعیت منحصربه‌فرد خود را داشته باشند، پیشنهادات خود را متمایز کنند و مزیت‌های رقابتی پایدار ایجاد کنند.
رویکرد استراتژیک به خرده‌فروشی الکترونیکی شامل مراحل زیر است: تعیین هدف، ساخت استراتژی، بررسی استراتژی، تدوین استراتژی و اجرای استراتژی.
آمیخته بازاریابی الکترونیکی به استفاده از چهار P بازاریابی اشاره دارد که عبارت‌اند از محصول، قیمت، مکان و ترفیع. با ظهور و پیشرفت بخش خدمات، عناصری مانند افراد، فرایند و شواهد فیزیکی به آمیخته بازاریابی سنتی اضافه شدند.
محصول به خدمات، برند یا ویژگی‌های کالا که استراتژی باید حول آن توسعه یابد، اشاره دارد.
دومین جز آمیخته بازاریابی، سیاست قیمت است. به دلیل هزینه‌های کم ذخیره‌سازی، هزینه‌های تبلیغات، اجاره کم مکان و غیره، محیط آنلاین اغلب امکان قیمت‌گذاری کمتر را فراهم می‌کند.
مکان در آمیخته بازاریابی به مسیری اطلاق می‌شود که محصولات از طریق آن به دست مصرف‌کننده می‌رسند. سازمان‌ها کانال‌هایی را برای دستیابی به گسترده‌ترین پایگاه مشتری با حداقل هزینه ایجاد می‌کنند.
مؤلفه ترفیع آمیخته بازاریابی به استراتژی ارتباطات بازاریابی که توسط سازمان برای تبلیغات محصول و شرکت استفاده می‌شود، اشاره دارد.
خدمات خرده‌فروشی الکترونیکی را می‌توان به‌عنوان خدمات توسعه، خدمات بازاریابی، خدمات خلاقانه و خدمات فناوری گروه‌بندی کرد.
خدمات توسعه‌ای مختلف مانند توسعه وب و موبایل، سفارشی‌سازی CMS، یکپارچه‌سازی سیستم، گزارش داده سفارشی و اپلیکیشن‌های موبایل و شبکه‌های اجتماعی هستند.
خدمات بازاریابی مختلف را می‌توان به‌عنوان بهینه‌سازی موتور جستجو، بازاریابی ایمیلی، تجزیه‌وتحلیل وب، مدیریت رسانه‌های اجتماعی و مدیریت بازار طبقه‌بندی کرد.
خدمات خلاقانه به خرده‌فروشان آنلاین کمک می‌کند تا وب‌سایت‌های خود را جذاب‌تر و خلاقانه‌تر کنند. برخی از خدمات خلاقانه عبارت‌اند از طراحی وب‌سایت، تبلیغات دیجیتال و تولید کاتالوگ.
خدمات فناوری مختلف خرده‌فروشان الکترونیکی عبارت‌اند از پردازش پرداخت، سازگاری PCI، عملکرد وب‌سایت و امنیت داده.
زیرساخت خرده‌فروشی الکترونیکی، عملکردهای اجزای سخت‌افزاری و نرم‌افزاری را شناسایی می‌کند، نیازهای سطح خدمات مربوطه را مشخص می‌کند و مدیریت و عملیات کل سیستم را به تصویر می‌کشد. این شامل نرم‌افزار و قطعات سخت‌افزاری است.
تصمیمات مختلف زیرساخت خرده‌فروشی الکترونیکی می‌تواند به شرح زیر باشد: تصمیمات بازاریابی، امکانات، خدمات مشتری، مراکز تحقق، امور مالی و اداری و منابع انسانی.
بسیاری از کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی از سه استراتژی محبوب برای تعیین قیمت محصولات استفاده می‌کنند که عبارت‌اند از: قیمت‌گذاری هزینه‌محور، قیمت‌گذاری بازار محور و قیمت‌گذاری مصرف‌کننده محور.
توزیع الکترونیکی به توزیع با استفاده از رسانه‌های الکترونیکی اشاره دارد. اغلب به‌عنوان خرید یا فروش محصولات و خدمات از طریق اینترنت بدون هیچ‌گونه رسانه فیزیکی درک می‌شود.
کانال‌های خرده‌فروشی الکترونیکی را می‌توان به سه رکن تقسیم کرد: بازارهای آنلاین، خرده‌فروشان الکترونیکی شخص ثالث و فروش مستقیم و شرکت‌های وابسته.
استراتژی‌های تبلیغاتی خرده‌فروشی الکترونیکی عبارت‌اند از تبلیغات ایمیلی، بازاریابی وابسته، هدف‌گذاری رفتاری، تبلیغات معنایی و بازاریابی محتوا.
بازاریابی داخلی بر این ایده استوار است که نگرش مشتریان نسبت به یک شرکت مبتنی بر کل تجربه آن‌ها با آن شرکت است و نه فقط تجربه آن‌ها از محصولات خرده‌فروش آنلاین.
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توزیع الکترونیکی: توزیع الکترونیکی نوعی توزیع است که به خرید یا فروش محصولات و خدمات از طریق رسانه‌های الکترونیکی بدون رسانه فیزیکی گفته می‌شود.
بازاریابی داخلی: هدف بازاریابی داخلی این است که تمام جنبه‌های عملیات داخلی یک شرکت را هماهنگ کند تا اطمینان حاصل شود که آن‌ها تا حد امکان قادر به ارائه ارزش به مشتریان هستند.
ترفیع: ترفیع به هر نوع ارتباط بازاریابی اطلاق می‌شود که برای اطلاع یا متقاعدکردن مصرف‌کنندگان هدف از شایستگی‌های نسبی یک محصول، خدمات، برند یا موضوع با استفاده از رسانه‌های الکترونیکی استفاده می‌شود.
تحلیل موقعیت: تحلیل موقعیت به مجموعه‌ای از روش‌هایی اطلاق می‌شود که مدیران برای تجزیه‌وتحلیل محیط داخلی و خارجی سازمان به‌منظور درک توانایی‌ها، مشتریان و محیط کسب‌وکار سازمان استفاده می‌کنند.
استراتژی: روش یا طرحی است که برای ایجاد آینده مطلوب انتخاب می‌شود، مانند دستیابی به یک هدف یا راه‌حل یک مشکل.

سؤالات
1. رویکرد استراتژیک چیست؟ مراحل رویکرد استراتژیک به خرده‌فروشی را توضیح دهید.
1. آمیخته بازاریابی خرده‌فروشی الکترونیکی چیست؟ عوامل تعیین‌کننده جزئیات آمیخته بازاریابی را توضیح دهید.
1. خدمات مختلف خرده‌فروشی الکترونیکی که فروشندگان آنلاین می‌توانند به مصرف‌کنندگان ارائه دهند، چیست؟
1. اجزای مختلف زیرساخت خرده‌فروشی الکترونیکی چیست و معیارهای ارزیابی راه‌اندازی زیرساخت را توضیح دهید؟
1. استراتژی‌های مختلف قیمت‌گذاری که توسط کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی استفاده می‌شود را توضیح دهید.
1. کانال‌های خرده‌فروشی الکترونیکی چیست؟ ارکان مهم کانال‌های خرده‌فروشی الکترونیکی را توضیح دهید.
1. استراتژی‌های مختلف تبلیغات خرده‌فروشی الکترونیکی که توسط خرده‌فروشان آنلاین استفاده می‌شود چیست؟
1. مزایای بازاریابی اینترنتی و استراتژی بازاریابی چیست؟
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اهداف
پس از مطالعه این فصل، باید بتوانید درک کنید:
· مبانی مدیریت و فهرست‌بندی محصولات؛
· ایجاد توضیحات محصول قانع‌کننده؛
· اهمیت مدیریت محصول در خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· برنامه‌ریزی محصول استراتژیک در خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· نحوه توسعه و راه‌اندازی محصول در خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· استراتژی‌های قیمت‌گذاری در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی؛
· مدیریت و کنترل موجودی محصولات؛
· برنامه‌ریزی مجموعه محصولات؛
· مدیریت اطلاعات محصول؛
· بازخورد مشتری و بهبود محصول.
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[bookmark: _Hlk134608542]در دنیای پویای خرده‌فروشی الکترونیکی، مدیریت اثربخش محصول جزء حیاتی موفقیت است. مدیریت محصول شامل برنامه‌ریزی استراتژیک، توسعه، بازاریابی و بهینه‌سازی محصولات ارائه شده توسط خرده‌فروشان الکترونیکی است. این شامل درک نیازهای مشتری، شناسایی فرصت‌های بازار و همسو کردن پیشنهادات محصول برای پاسخگویی به این خواسته‌ها است. مدیریت محصول در خرده‌فروشی الکترونیکی شامل مجموعه‌ای از فعالیت‌ها و مسئولیت‌ها می‌شود. با تحقیق و تحلیل بازار شروع می‌شود، جایی که خرده‌فروشان الکترونیکی بخش‌های مشتری هدف را شناسایی می‌کنند، روند بازار را مطالعه می‌کنند و رقبا را ارزیابی می‌کنند. این اطلاعات، پایه و اساس ایده‌پردازی و مفهوم‌سازی محصول را تشکیل می‌دهد. هنگامی‌که مفهوم محصول تعریف شد، خرده‌فروشان الکترونیکی فرایند توسعه محصول که شامل طراحی، منبع‌یابی و تولید محصول است را انجام می‌دهند. خرده‌فروشان الکترونیکی باید عواملی مانند کیفیت، هزینه، مقیاس‌پذیری و پایداری را به دقت در نظر بگیرند تا محصولاتی را ایجاد کنند که انتظارات مشتری را برآورده کرده و با ارزش‌های برند همسو باشد.
مرحله بعدی مدیریت محصول شامل استراتژی‌های قیمت‌گذاری و موقعیت‌یابی است. از اینرو خرده‌فروشان الکترونیکی باید با در نظر گرفتن عواملی مانند هزینه‌های تولید، قیمت رقابتی و ارزش درک شده، قیمت بهینه را برای محصولات خود تعیین کنند. علاوه بر این، آن‌ها باید محصولات خود را به طور مؤثر در بازار قرار دهند و ویژگی‌ها و مزایای منحصربه‌فردی را برجسته کنند که آن‌ها را از رقبا متمایز می‌کند. مدیریت محصول در خرده‌فروشی الکترونیکی شامل تمام مراحل از معرفی و نمایش محصول تا فروش و بازاریابی آن است. همچنین خرده‌فروشان الکترونیکی باید توضیحات محصول، تصاویر جذاب و ویدئوهای جذاب را برای نمایش محصولات خود در وب‌سایت‌ها یا بازارهای آنلاین خود ایجاد کنند. این شامل بهینه‌سازی لیست محصولات برای موتورهای جستجو، افزایش تجربه کاربر و استفاده از تکنیک‌های متقاعدکننده برای افزایش نرخ تبدیل است.
[bookmark: _Hlk174100207]خرده‌فروشان الکترونیکی برای موفقیت در بازار، نیازمند ایجاد سیستم‌های مدیریت موجودی کارآمد هستند. این سیستم‌ها به نظارت بر سطح موجودی، ردیابی محصولات و اطمینان از یکپارچگی زنجیره تامین کمک می‌کنند تا بتوان خواسته‌های مشتریان را به سرعت و به طور کامل برآورده کرد. مدیریت دقیق موجودی از انباشت کالاهای اضافی جلوگیری کرده، هزینه‌های نگهداری را کاهش داده و فرآیند سفارش‌گذاری را بهبود می‌بخشد. بازاریابی نیز نقش بسیار مهمی در موفقیت خرده‌فروشی الکترونیکی ایفا می‌کند. استراتژی‌های بازاریابی متنوعی مانند سئو (بهینه‌سازی موتورهای جستجو[footnoteRef:402])، بازاریابی در شبکه‌های اجتماعی، بازاریابی ایمیلی و همکاری با اینفلوئنسرها برای تبلیغ محصولات و جذب مشتریان هدفمند به کار گرفته می‌شوند. تلاش‌های مؤثر بازاریابی به افزایش آگاهی از برند، ایجاد سرنخ‌های فروش و در نهایت افزایش فروش منجر می‌شود. [402:  Search Engine Optimization (SEO)] 

نظارت و تجزیه‌وتحلیل مستمر از اجزای ضروری مدیریت محصول در خرده‌فروشی الکترونیکی است. خرده‌فروشان الکترونیکی برای ارزیابی موفقیت محصولات خود و شناسایی فرصت‌های بهبود، باید شاخص‌های کلیدی عملکرد (KPI) مانند ارقام فروش، بازخورد مشتری و روند بازار را دنبال کنند. این رویکرد مبتنی بر داده، خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا تصمیمات آگاهانه‌ای در مورد بهبود، توسعه یا توقف محصول بگیرند.
[bookmark: _Hlk174114199]در نتیجه، مدیریت محصول در خرده‌فروشی الکترونیکی یک رشته چندوجهی است که فعالیت‌های مختلفی را در طول چرخه عمر محصول در بر می‌گیرد. از تحقیق و توسعه بازار گرفته تا قیمت‌گذاری، تجارت، مدیریت موجودی، بازاریابی و تجزیه‌وتحلیل، خرده‌فروشان الکترونیکی باید به طور مؤثر محصولات خود را مدیریت کنند تا نیازهای مشتری را برآورده کنند، فروش را افزایش دهند و در چشم‌انداز تجارت الکترونیکی در حال تکامل رقابتی باقی بمانند. با به‌کارگیری استراتژی‌های مدیریت محصول مؤثر، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تجارب استثنایی مشتری را ارائه دهند، وفاداری به برند را ایجاد کنند و به موفقیت بلندمدت در بازار دیجیتال دست یابند. این فصل به بررسی مفهوم مدیریت محصول در خرده‌فروشی الکترونیکی می‌پردازد و حوزه‌های کلیدی مانند انتخاب محصول، اطلاعات محصول، قیمت‌گذاری، مدیریت موجودی و موارد دیگر را مورد بحث قرار می‌دهد.
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[bookmark: _Hlk174114308][bookmark: _Hlk174114589]مدیریت محصول در خرده‌فروشی الکترونیکی شامل توسعه، راه‌اندازی و مدیریت محصولات در این صنعت است. آن کل چرخه عمر یک محصول، از ایده و توسعه گرفته تا بازاریابی، فروش و بهینه‌سازی مداوم را در بر می‌گیرد. در زمینه خرده‌فروشی الکترونیکی، مدیریت محصول شامل درک نیازهای مشتری و روندهای بازار برای شناسایی فرصت‌ها برای محصولات جدید یا بهبود محصولات موجود است. این امر مستلزم همکاری با سهام‌داران مختلف ازجمله طراحان، توسعه‌دهندگان، بازاریابان و مدیران زنجیره تأمین است تا محصولات را به طور مؤثر به بازار عرضه کند. مفهوم مدیریت محصول در خرده‌فروشی الکترونیکی حول چند جنبه کلیدی می‌چرخد:
· استراتژی محصول: توسعه یک استراتژی محصول مشخص و واضح برای خرده‌فروشان الکترونیکی ضروری است. این استراتژی شامل تعریف بازارهای هدف، شناسایی بخش‌های مشتری و همسو کردن پیشنهادات محصول با نیازها و ترجیحات مشتری است. همچنین، درک دقیق رقبا و ایجاد تمایز برای محصولات، از دیگر اجزای کلیدی این استراتژی است.
· توسعه محصول: مدیران محصول در خرده‌فروشی الکترونیکی با همکاری نزدیک تیم‌های طراحی و توسعه، ایده‌های جدید را به محصول تبدیل می‌کنند. آن‌ها با انجام تحقیقات بازار و جمع‌آوری بازخورد مشتریان، نیازهای کاربران را شناسایی کرده و محصولاتی جذاب و کاربرپسند طراحی می‌کنند.
· راه‌اندازی محصول: موفقیت در معرفی یک محصول جدید در بازار آنلاین مستلزم برنامه‌ریزی دقیق و اجرای کمپین‌های بازاریابی هدفمند است. این فرآیند شامل ایجاد لیست محصولات جامع، بهینه‌سازی توضیحات محصول برای موتورهای جستجو و اطمینان از دیده شدن محصول توسط مشتریان بالقوه است. مدیران محصول با همکاری نزدیک تیم‌های بازاریابی، از کانال‌های دیجیتال مختلف برای افزایش آگاهی از برند و در نهایت، افزایش فروش استفاده می‌کنند.
· بهینه‌سازی محصول: هنگامی‌که یک محصول راه‌اندازی می‌شود، مدیران محصول به طور مستمر بر بازخورد مشتری نظارت می‌کنند، داده‌ها را تجزیه‌وتحلیل می‌کنند و تصمیمات مبتنی بر داده را برای بهبود عملکرد محصول می‌گیرند. این ممکن است شامل مواردی از جمله اصلاح ویژگی‌های محصول، رسیدگی به نگرانی‌های مشتری، بهینه‌سازی استراتژی‌های قیمت‌گذاری و افزایش تجربه کلی کاربر باشد.
· مدیریت چرخه عمر محصول: این فرآیند در خرده فروشی الکترونیکی شامل نظارت مستمر بر عملکرد فروش، ارزیابی روندهای بازار و تصمیم‌گیری در مورد به‌روزرسانی‌ها، بهبودها یا بازنشستگی محصولات است. مدیران محصول با ارزیابی سودآوری و دوام محصولات، اطمینان حاصل می‌کنند که در بازار رقابتی و پویای خرده‌فروشی الکترونیکی، همچنان رقابتی باقی می‌مانند.
مدیریت مؤثر محصول در خرده‌فروشی الکترونیکی مستلزم درک عمیق رفتار مشتری، روند بازار و چشم‌انداز دیجیتال است. با بهره‌گیری از تجزیه و تحلیل داده‌ها، تحقیقات کاربر و بینش‌های بازار، می‌توان تصمیمات آگاهانه‌ای اتخاذ کرد و موفقیت محصول را تضمین کرد. خرده‌فروشان الکترونیکی با همسو کردن پیشنهادات خود با نیازهای مشتری، بهینه‌سازی تجربه کاربر و پیش‌بینی روندهای بازار، می‌توانند فروش، رضایت مشتری و سودآوری بلندمدت را به حداکثر برسانند.
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[bookmark: _Hlk174122936]برای خرده‌فروشان الکترونیکی، مدیریت مؤثر فهرست محصولات برای برجسته شدن در بازار رقابتی و افزایش فروش بسیار مهم است. از جمع‌آوری اطلاعات دقیق محصول گرفته تا ایجاد توضیحات قانع‌کننده و بهینه‌سازی برای موتورهای جستجو، هر مرحله نقش حیاتی در جذب مشتری و تبدیل آن‌ها به خریدار دارد.  فهرست‌بندی و مدیریت محصولات دو عامل کلیدی در موفقیت یک فروشگاه آنلاین هستند. این دو عامل به طور مستقیم بر روی دیده شدن محصولات، افزایش فروش و در نهایت، موفقیت کلی کسب‌وکار تأثیر می‌گذارند. در ادامه به بررسی اصول فهرست‌بندی و مدیریت محصولات در خرده‌فروشی الکترونیکی می‌پردازیم.
· اطلاعات محصول: برای فهرست‌بندی محصولات، تمام اطلاعات لازم در مورد محصول باید جمع آوری شود. این اطلاعات شامل نام محصول، توضیحات کامل، ویژگی‌های برجسته، مشخصات، قیمت، تصاویر و هر جزئیات مرتبط دیگری است. باید اطمینان حاصل شود که اطلاعات دقیق و جذاب برای مشتریان بالقوه باشد.
· دسته‌بندی محصولات: محصولات را باید در دسته‌ها و زیرمجموعه‌های مناسب سازماندهی کرد تا مشتریان راحت‌تر آن‌ها را پیدا کنند. این کار به سازمان‌دهی موجودی خرده‌فروشی کمک می‌کند و تجربه بررسی و خرید را برای مشتریان ساده می‌کند.
· عناوین محصول: عناوین واضح و مختصر برای محصول ایجاد کرد که دقیقاً محصول نشان دهد. با استفاده از کلمات کلیدی مرتبط باید محصولات را برای مشتریان بالقوه جذاب‌تر کرد و شانس دیده شدن آن‌ها در نتایج جستجو را افزایش داد.
· توضیحات محصول: توضیحاتی برای محصول باید نوشته شود که با برجسته کردن ویژگی‌های کلیدی، مزایا و نقاط قوت منحصر به فرد محصول، مشتریان را به خرید ترغیب کند. از زبان متقاعدکننده باید استفاده کرد و با گنجاندن واژه‌های کلیدی مناسب، توضیحات محصول را برای موتورهای جستجو بهینه کرد.
· تصاویر محصول: تصاویر محصولات را باید از زوایای مختلف با کیفیت بالا به نمایش گذاشت. استفاده از عکاسی حرفه‌ای، ظاهری دقیق و جذاب از محصول شما ارائه می‌دهد. تصاویر باکیفیت، به طور قابل توجهی بر تصمیمات خرید مشتریان تأثیر می‌گذارند. بنابراین، باید اطمینان حاصل کرد که تصاویر جزئیات محصول را به وضوح نشان داد.
· مدیریت قیمت و موجودی: قیمت‌گذاری محصولات باید بر اساس تحقیقات بازار، هزینه‌ها و حاشیه سود به صورت رقابتی انجام شود. برای حفظ رقابت، قیمت‌ها باید به طور مرتب بررسی و به‌روزرسانی شود. همچنین، با پیاده‌سازی یک سیستم مدیریت موجودی، سطوح موجودی را باید کنترل، از اتلاف منابع جلوگیری و اطمینان حاصل کرد که محصولات به موقع دوباره پر می‌شوند.
· تنوع و گزینه‌های محصول: اگر محصولات در مدل‌ها، رنگ‌ها و سبک‌های مختلف عرضه می‌شوند، تمامی این گزینه‌ها را باید به طور واضح برای مشتریان فهرست و توصیف کرد. با ارائه گزینه‌های انتخابی، مشتریان می‌توانند به راحتی محصول مورد نظر خود را انتخاب کرده و خریدی سفارشی داشته باشند.
· بهینه‌سازی سئو: برای بهبود دید و ترافیک ارگانیک، لیست محصولات را باید برای موتورهای جستجو بهینه کرد. با تحقیق و انتخاب عبارات کلیدی مرتبط، این واژه‌ها را باید به طور هدفمند در عناوین، توضیحات و برچسب‌های محصولات گنجاند. این کار به موتورهای جستجو کمک می‌کند تا محصولات را بهتر درک کرده و در نتایج جستجوی مرتبط نمایش دهند.
· نظرات و رتبه‌بندی‌های محصول: خرده فروشی باید مشتریان را تشویق کند تا نظرات و رتبه‌بندی‌هایی را برای محصولات بگذارند. بررسی‌های مثبت باعث ایجاد اعتماد و اعتبار می‌شود و بر تصمیمات خرید سایر مشتریان تأثیر می‌گذارد. نظرات مشتریان را باید به‌سرعت بررسی کرده و به آن‌ها پاسخ داد و به هر گونه نگرانی یا مشکلی که توسط مشتریان مطرح می‌شود، رسیدگی کرد.
· به‌روزرسانی‌های منظم: همیشه فهرست محصولات باید به‌روز نگه داشته شوند. محصولات متوقف شده را باید حذف و قیمت و موجودی آن‌ها را باید به‌روز کرد. همچنین، توضیحات و تصاویر محصولات را در صورت نیاز اصلاح کرد. مرور و به‌روزرسانی منظم فهرست‌ها، دقت و ارتباط آن‌ها را تضمین می‌کند.
· فروش متقابل و افزایش فروش: با اجرای استراتژی فروش متقابل، می‌توان میانگین ارزش هر سفارش را افزایش داد. برای این کار، باید محصولات مرتبط را به مشتریان پیشنهاد داد. این کار نه تنها باعث افزایش فروش می‌شود، بلکه رضایت مشتری را نیز بهبود می‌بخشد.
· تجزیه‌وتحلیل و بهینه‌سازی: خرده فروشان الکترونیکی باید از ابزارهای تجزیه‌وتحلیل برای ردیابی عملکرد فهرست محصولات و بهینه‌سازی آن‌ها استفاده کنند. با رصد معیارهایی مانند نرخ کلیک، نرخ تبدیل و میزان فروش هر محصول، می‌توان روندها را شناسایی کرد، فهرست محصولات را بهینه کرد و تصمیمات آگاهانه‌ای برای بهبود فروش و تجربه مشتری اتخاذ کرد.
در دنیای پررقابت تجارت الکترونیک، فهرست‌بندی و مدیریت صحیح محصولات نقش بسیار مهمی در جذب مشتریان و افزایش فروش ایفا می‌کند. با توجه به حجم بالای محصولات موجود در بازار آنلاین، مشتریان به دنبال راهی آسان و سریع برای یافتن محصولات مورد نظر خود هستند. در این راستا، فهرست‌بندی دقیق و جذاب محصولات می‌تواند به طور قابل توجهی به افزایش نرخ کلیک، کاهش نرخ پرش و در نهایت افزایش فروش کمک کند.
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در دنیای پویا و پر رقابت خرده‌فروشی الکترونیکی که مشتریان با گزینه‌های بی‌شماری پیش روی خود مواجه هستند، نوشتن توضیحات محصولی جذاب و قانع‌کننده یک مهارت ضروری است که می‌تواند سرنوشت کسب‌وکار آنلاین را رقم بزند. زمانی که تلاش می‌کنید توجه مشتریان بالقوه را جلب کرده، تخیل آن‌ها را تحریک کنید و تمایلشان به خرید را برانگیزید، قدرت کلمات از اهمیت ویژه‌ای برخوردار می‌شود. یک توصیف محصول خوب می‌تواند خریداران را درگیر کرده، الهام ببخشد و در نهایت به خرید ترغیب کند. ایجاد توضیحات محصولی موثر یکی از جنبه‌های حیاتی خرده‌فروشی الکترونیکی است که می‌تواند به طور قابل توجهی بر تعامل مشتری، نرخ تبدیل و فروش کلی تاثیر بگذارد. در ادامه، چند نکته برای نوشتن توضیحات محصولی جذاب در خرده‌فروشی الکترونیکی ارائه می‌شود:
· [bookmark: _Hlk174132597]شناخت مخاطب هدف: پیش از نگارش توضیحات، شناخت عمیقی از مخاطب هدف ضروری است. با شناسایی نیازها، علایق و دغدغه‌های مخاطبان، می‌توان متنی هدفمند و متناسب با آن‌ها تولید نمود.
· برجسته سازی ویژگی‌ها و مزایای کلیدی: به جای صرفاً ذکر ویژگی‌های محصول، بر مزایای آن برای مشتریان تأکید شود. این امر به مخاطب کمک می‌کند تا به راحتی با محصول ارتباط برقرار کرده و ارزش آن را درک نماید.
· استفاده از زبان ساده و روان: استفاده از زبان ساده و روان، بدون پیچیدگی‌های زبانی، به افزایش درک مخاطب از توضیحات کمک شایانی خواهد کرد. از اصطلاحات تخصصی به حداقل ممکن استفاده شود.
· مختصر و مفید بودن: توضیحات باید کوتاه، مفید و در عین حال جامع باشند. از ذکر جزئیات غیرضروری خودداری شده و بر نکات کلیدی محصول تمرکز گردد.
· بهینه‌سازی برای موتورهای جستجو (SEO): با تحقیق در مورد کلمات کلیدی مرتبط و قرار دادن آن‌ها به صورت استراتژیک در توضیحات، محصولات خود را در نتایج جستجو بالاتر ببرید.
· تمرکز بر تجربه مشتری: به جای تمرکز تنها بر ویژگی‌های محصول، نشان دهید که محصول چگونه مشکلات مشتری را حل می‌کند و نیازهای آن‌ها را برطرف می‌کند. بر تجربه کاربری تأکید کنید و نشان دهید که محصول چگونه زندگی مشتری را متحول می‌کند.
· استفاده از اثبات اجتماعی: با نمایش نظرات و تجربیات واقعی مشتریان، می توان اعتماد و اعتبار محصول را افزایش داد. بازخورد مثبت مشتریان می‌تواند به تصمیم‌گیری خریداران بالقوه کمک کند.
· رفع نگرانی‌های مشتریان: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی باید به سؤالات و نگرانی‌های احتمالی مشتریان پاسخ دهند. همچنین باید اطلاعاتی در مورد گارانتی، بازگشت کالا و سایر سیاست‌های مرتبط ارائه کنند تا هرگونه تردید را برطرف کنند.
1- ایجاد یک تجربه بصری: خرده‌فروشان الکترونیکی باید تصویر واضحی از محصول را در ذهن مشتری ترسیم کنند. می توان از زبان حسی برای توصیف بافت‌ها، رنگ‌ها و احساسات استفاده کرد. همچنین می توان در صورت امکان، چندین تصویر محصول با کیفیت بالا را برای نمایش بصری محصول اضافه کرد.
2- افزودن "فراخوان به اقدام"[footnoteRef:403]: در پایان توضیحات محصول، می‌توان از یک "فراخوان به اقدام" واضح و قانع‌کننده استفاده کرد تا مشتری را به انجام عمل مورد نظر (مانند خرید، افزودن به سبد خرید یا کسب اطلاعات بیشتر) ترغیب شود. محل قرارگیری "فراخوان به اقدام"، اندازه آن و کلمات استفاده شده در آن، همگی بر روی نرخ کلیک و تبدیل تأثیرگذار هستند. [403:  Call-to-Action (CTA)] 

3- تست و بهینه‌سازی: خرده فروشان می توانند به طور مداوم انواع مختلف توضیحات محصول خود را آزمایش کنند تا ببینند چه چیزی در بین مخاطبانشان طنین‌انداز می‌شود. معیارهایی مانند نرخ کلیک و نرخ تبدیل را می توان برای شناسایی زمینه‌های بهبود و بهینه‌سازی توضیحات بررسی و ارزیابی کرد.
[bookmark: _Hlk149030967]ایجاد توضیحات قانع‌کننده محصول مستلزم درک عمیق مخاطبان هدف، مهارت‌های ارتباطی مؤثر و تمرکز بر برجسته کردن ارزش منحصربه‌فرد محصول است. با اجرای این نکات، خرده فروشان الکترونیکی می‌توانند توصیف‌های جذاب و متقاعدکننده‌ای ایجاد کند که به‌طور مؤثری علاقه مشتری را جلب می‌کند و فروش را در فضای رقابتی خرده‌فروشی الکترونیکی افزایش می‌دهد.

[bookmark: _Toc174705495]6-5- عکاسی محصول: یک عنصر حیاتی
در دنیای همیشه در حال تحول خرده‌فروشی الکترونیکی که مشتریان برای تصمیم‌گیری خرید به‌شدت به نشانه‌های بصری متکی هستند، عکاسی محصول نقشی اساسی در جلب‌توجه، انتقال کیفیت و افزایش فروش دارد. از طریق تصاویر متقاعدکننده است که خرده‌فروشان آنلاین می‌توانند به طور مؤثر محصولات خود را به نمایش بگذارند و تأثیری ماندگار بر مشتریان بالقوه بگذارند. اهمیت عکاسی محصول با کیفیت بالا را نمی‌توان نادیده گرفت. مشتریان می‌خواهند محصولات را با جزئیات ببینند، ویژگی‌های آن‌ها را درک کنند و تصور کنند که از آن‌ها استفاده می‌کنند یا مالک آن هستند. در دنیای پویای خرده‌فروشی الکترونیکی، جایی که مشتریان برای تصمیم‌گیری خرید به‌شدت به نشانه‌های بصری تکیه می‌کنند، عکاسی محصول به‌عنوان یک عنصر حیاتی در جلب‌توجه، انتقال کیفیت و افزایش فروش عمل می‌کند. در غیاب تعامل فیزیکی، تصاویر قانع‌کننده محصول نقشی اساسی در جذب مشتریان، ایجاد اعتماد و درنهایت تأثیرگذاری بر تصمیمات خرید آن‌ها ایفا می‌کند.
اهمیت عکاسی محصول با کیفیت بالا را نمی‌توان نادیده گرفت. هنگام خرید آنلاین، مشتریان به‌شدت به تصاویر محصول برای ارزیابی ظاهر، ویژگی‌ها و کیفیت یک محصول تکیه می‌کنند. عکاسی محصول به خوبی اجرا شده به شما این امکان را می‌دهد که پیشنهادات خود را در بهترین نور به نمایش بگذارید و تأثیری ماندگار بر مشتریان بالقوه بگذارید. عکاسی محصول نقش مهمی در خرده‌فروشی الکترونیکی ایفا می‌کند، زیرا مستقیماً بر نحوه درک و تعامل مشتریان با محصولات آنلاین تأثیر می‌گذارد. تصاویر محصول با کیفیت بالا می‌توانند به افزایش فروش، بهبود تجربه خرید و ایجاد اعتماد با مشتریان بالقوه کمک کنند. در اینجا برخی از ملاحظات کلیدی و بهترین شیوه‌ها برای عکاسی محصول در خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است:
1- تجهیزات و راه‌اندازی:
· از دوربینی با وضوح بالا استفاده کنید: روی دوربینی با کیفیت خوب سرمایه‌گذاری کنید که بتواند تصاویری با جزئیات ثبت کند.
· نورپردازی: از نور مناسب برای برجسته کردن ویژگی‌های محصول و به حداقل رساندن سایه‌ها اطمینان حاصل کنید. معمولاً از نور طبیعی یا منابع نور مصنوعی پراکنده استفاده می‌شود.
· پس‌زمینه: پس‌زمینه‌ای تمیز و مرتب انتخاب کنید که حواس مخاطب از محصول را پرت نکند. یک رنگ خنثی یا یک پس زمینه مرتبط با زمینه محصول می‌تواند به خوبی کار کند.
· سه‌پایه: برای حفظ ثبات و جلوگیری از تاری از سه‌پایه استفاده کنید.
2- نمایش محصولات:
· محصول را تمیز و آماده کنید: قبل از عکاسی، گردوغبار، اثر انگشت یا عیوب را از محصول پاک کنید.
· نمایش زوایای مختلف: چندین عکس از زوایای مختلف بگیرید تا دیدی جامع از محصول ارائه دهید.
· ویژگی‌های برجسته: روی نقاط فروش منحصربه‌فرد و جزئیات مهم محصول تمرکز کنید.
· از لوازم و زمینه استفاده کنید: محصول مورد استفاده را در یک محیط مرتبط را نشان دهید تا به مشتریان کمک کنید تا کاربرد آن را تجسم کنند.
3- ویرایش تصویر:
· پس‌پردازش: از نرم‌افزارهای ویرایش تصویر مانند آداب فوتوشاپ[footnoteRef:404] یا لایت‌روم[footnoteRef:405] برای بهبود تصاویر محصول استفاده کنید. در صورت نیاز روشنایی، کنتراست و تعادل رنگ را تنظیم کنید. [404:  Adobe Photoshop]  [405:  Lightroom] 

· ثبات: یک سبک ویرایش ثابت را در تمام تصاویر محصول حفظ کنید تا ظاهر و احساسی منسجم برای برند خود ایجاد کنید.
4- قالب‌بندی تصویر:
· اندازه و وضوح: اندازه و وضوح تصویر را برای اطمینان از زمان بارگذاری سریع بدون کاهش کیفیت، بهینه کنید.
· چند نما: ارائه گزینه‌های بزرگ‌نمایی را در نظر بگیرید تا به مشتریان اجازه دهید محصول را با جزئیات بررسی کنند.
· تصاویر بندانگشتی: تصاویر کوچک بصری جذاب و آموزنده ایجاد کنید که دقیقاً محصول را نشان می‌دهد.
5- کمیت و تنوع تصویر:
· نمایش تغییرات محصول: اگر محصول شما در رنگ‌ها، اندازه‌ها یا سبک‌های متفاوتی است، از هر تنوع عکس بگیرید.
· عکس‌های سبک زندگی: شامل تصاویر سبک زندگی است که محصول را در سناریوهای دنیای واقعی به تصویر می‌کشد تا به مشتریان کمک کند استفاده از آن را تصور کنند.
6- ثبات و برندسازی:
· یک سبک ثابت را حفظ کنید: از تکنیک‌های نورپردازی، پس‌زمینه و ویرایش یکنواخت در تمام عکس‌های محصول استفاده کنید تا هویت یک برند ایجاد کنید.
· دستورالعمل‌های برند را دنبال کنید: به هویت بصری و دستورالعمل‌های برند خود پایبند باشید تا تصویری منسجم و قابل تشخیص ایجاد کنید.
[bookmark: _Hlk174139617]عکاسی باکیفیت از محصولات، نقش بسیار مهمی در ایجاد اولین برداشت مثبت و تأثیرگذاری بر تصمیم‌گیری خرید مشتریان در فروشگاه‌های اینترنتی ایفا می‌کند. سرمایه‌گذاری روی تصاویر حرفه‌ای از کالاها، ارزش افزوده‌ای است که به شما کمک می‌کند تا محصولاتتان را به بهترین شکل ممکن به نمایش بگذارید و با هویت برندتان همخوانی ایجاد کنید. با تسلط بر فنون عکاسی محصول، می‌توانید ویژگی‌های منحصربه‌فرد و کیفیت بالای محصولات خود را به طور مؤثر به مشتریان منتقل کنید. از طریق کادر بندی مناسب، نورپردازی حرفه‌ای و پس‌زمینه‌های ساده، می‌توانید تصاویر خیره‌کننده‌ای خلق کنید که توجه مخاطب را جلب کرده و او را به خرید ترغیب کند. برای دستیابی به بهترین نتایج، می‌توانید از دوربین‌های حرفه‌ای، لنزهای باکیفیت و نرم‌افزارهای ویرایش عکس تخصصی استفاده کنید. با ایجاد تصاویر جذاب و باکیفیت، می‌توانید تجارت الکترونیک خود را به سطح بالاتری ارتقا داده و در بازار رقابتی امروز، متمایز شوید.

[bookmark: _Toc174705496]6-6- پیشنهاد ارزش در فهرست‌بندی محصول
در دنیای پویا و بسیار رقابتی خرده‌فروشی الکترونیکی، جلب‌توجه و علاقه خریداران آنلاین برای موفقیت بسیار مهم است. با توجه به محصولات بی‌شماری که برای جلب‌توجه مصرف‌کننده رقابت می‌کنند، برای خرده‌فروشان الکترونیکی بسیار مهم است که ارزش پیشنهادی قوی را در فهرست محصولات خود ارائه دهند. ارزش پیشنهادی ترکیب منحصربه‌فردی از مزایا و ارزشی است که یک محصول به مشتریان هدف خود ارائه می‌دهد و آن را از رقبا متمایز می‌کند و مصرف‌کنندگان را وادار به انتخاب آن می‌کند. در حوزه خرده‌فروشی الکترونیکی، جایی که مشتریان عمدتاً برای تصمیم‌گیری خرید به پلتفرم‌های دیجیتال متکی هستند، یک پیشنهاد ارزش مؤثر به‌عنوان ابزاری متقاعدکننده برای تعامل و تبدیل خریداران بالقوه عمل می‌کند. دلایل اصلی اینکه چرا یک محصول ارزش توجه دارد را بیان می‌کند، ویژگی‌های متمایز آن را برجسته می‌کند و ارزشی را که برای زندگی مشتری به ارمغان می‌آورد، به‌وضوح بیان می‌کند. ارزش پیشنهادی خوب در فهرست محصولات نه تنها به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا خود را در یک بازار رقابتی متمایز کنند، بلکه نقشی حیاتی در ایجاد اعتماد، ایجاد اعتبار و تقویت حس ارتباط با خریداران بالقوه ایفا می‌کند. این به نیازها، خواسته‌ها و نقاط درد مخاطب هدف می‌پردازد و نشان می‌دهد که چگونه محصول می‌تواند نیازهای خاص آن‌ها را بهتر از جایگزین‌ها برآورده کند. علاوه بر این، یک پیشنهاد ارزش قانع‌کننده فراتر از فهرست‌کردن صرفاً ویژگی‌ها و مشخصات محصول است. این به احساسات و آرزوهای مشتریان ضربه می‌زند و نشان می‌دهد که چگونه محصول می‌تواند زندگی آن‌ها را بهبود بخشد، مشکلات آن‌ها را حل کند یا تجربیات منحصربه‌فردی ارائه دهد. با انتقال مؤثر ارزشی که مشتریان می‌توانند از محصول به دست آورند، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تمایل و انگیزه قوی برای خرید را پرورش دهند.
ایجاد یک پیشنهاد ارزشی مؤثر، کلید موفقیت در تجارت الکترونیک است. برای این منظور، ابتدا باید بازار هدف را به طور دقیق شناخته و نیازها، ترجیحات و چالش‌های مشتریان را به خوبی درک کرد. با انجام تحقیقات بازار جامع و تحلیل دقیق رقبا، می‌توان مزیت رقابتی منحصر به فردی را شناسایی و به مشتریان ارائه کرد. برای ایجاد یک روایت متقاعدکننده، باید بر روی مزایای منحصر به فرد محصول یا خدمات خود تمرکز کنیم. این مزایا باید به گونه‌ای ارائه شوند که نیازهای مشتریان را برطرف کرده و نسبت به رقبا برتری ایجاد کنند. با استفاده از زبان ساده و روشن، می‌توانیم به مشتریان نشان دهیم که چرا محصولات یا خدمات ما بهترین انتخاب برای آن‌ها است.
[bookmark: _Hlk149031872]در این عصر پربار اطلاعات، دامنه توجه به طور فزاینده‌ای محدود شده است؛ بنابراین، خرده‌فروشان الکترونیکی باید فهرست محصولات خود را بهینه کنند تا به طور مؤثر ارزش پیشنهادی را به شیوه‌ای مختصر و جذاب به اشتراک بگذارند. با استفاده از تصاویری جذاب، کپی‌رایتینگ متقاعدکننده و طرح‌بندی‌های کاربرپسند، می‌توانند توجه خریداران بالقوه را به‌سرعت و کارآمد جلب کنند و ارزش پیشنهادی قانع‌کننده‌ای را ارائه دهند که کاوش بیشتر را تشویق می‌کند و درنهایت باعث افزایش فروش می‌شود. در نتیجه، یک پیشنهاد ارزش قانع‌کننده یک عنصر حیاتی در فهرست‌بندی محصولات موفق در خرده‌فروشی الکترونیکی است. خرده‌فروشان الکترونیکی با انتقال مؤثر مزایا، ارزش و تمایز منحصربه‌فرد محصولات خود، می‌توانند مشتریان را جذب کنند، اعتماد ایجاد کنند و درنهایت افراد در حال جستجو را به خریدارانی راضی تبدیل کنند. در یک چشم‌انداز شدید رقابتی، یک پیشنهاد ارزش قوی می‌تواند عامل متمایزکننده‌ای باشد که یک خرده‌فروش الکترونیکی را به سمت موفقیت سوق می‌دهد.

[bookmark: _Toc145177009][bookmark: _Toc174705497]6-7- اهمیت مدیریت محصول در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی
مدیریت محصول نقشی اساسی در موفقیت کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی ایفا می‌کند که طیف وسیعی از عملکردها را در بر می‌گیرد، از انتخاب و ارائه محصول گرفته تا مدیریت قیمت و موجودی. در اینجا چند نکته کلیدی وجود دارد که اهمیت آن را برجسته می‌کند:
1. رضایت مشتری: مدیران محصول مسئول درک نیازهای مشتری و همسویی آن‌ها با محصولات ارائه شده هستند. آن‌ها اطمینان حاصل می‌کنند که توضیحات محصول، تصاویر و سایر اطلاعات مرتبط دقیق و جذاب هستند. آن‌ها از طریق ارائه اطلاعات جامع و برآوردن نیازهای مشتری، تجربه کلی مشتری را بهبود می‌بخشند و در نتیجه منجر به رضایت و وفاداری بیشتر مشتری می‌شوند.
[bookmark: _Hlk174177157]2. سودآوری: مدیران محصول با اتخاذ تصمیمات استراتژیک در زمینه قیمت‌گذاری و مدیریت سطح موجودی، نقش کلیدی در افزایش سودآوری کسب‌وکار ایفا می‌کنند. با اجتناب از انباشت کالا که منجر به افزایش هزینه‌های نگهداری می‌شود و همچنین جلوگیری از کم‌فروشی که می‌تواند فرصت‌های فروش را از دست بدهد، مدیران محصول به حفظ تعادل بهینه بین عرضه و تقاضا کمک می‌کنند. علاوه بر این، تعیین قیمت‌های رقابتی که ارزش واقعی برای مشتریان ایجاد می‌کند، نه تنها به جذب مشتریان جدید کمک می‌کند بلکه به حفظ وفاداری مشتریان موجود نیز منجر می‌شود. به عنوان مثال، یک شرکت تولیدکننده گوشی‌های هوشمند می‌تواند با تحلیل داده‌های بازار و رفتار مصرف‌کننده، قیمت‌های محصولات خود را به گونه‌ای تعیین کند که هم حاشیه سود مطلوب را برای شرکت به همراه داشته باشد و هم برای مشتریان جذاب باشد.
[bookmark: _Hlk174177303]3. برنامه‌ریزی استراتژیک: مدیران محصول به عنوان رهبران نوآور، با شناسایی فرصت‌های بازار، تدوین استراتژی‌های محصول و تصمیم‌گیری‌های آگاهانه و مبتنی بر داده‌ها، نقش کلیدی در شکل دادن به جهت‌گیری استراتژیک شرکت و هدایت رشد آن دارند. آن‌ها با ایجاد ارتباط موثر بین تیم‌های فنی، بازاریابی و سایر بخش‌های شرکت، پل ارتباطی بین ایده‌های نوآورانه و اجرای موفق محصولات جدید هستند.
4. مزیت رقابتی: مدیریت اثربخش محصول می‌تواند یک شرکت را از رقبای خود متمایز کند. این را می‌توان با ارائه محصولات منحصربه‌فرد، تجربیات برتر مشتری یا از طریق توانایی تطبیق سریع با تغییرات بازار به دست آورد.
5. مدیریت چرخه عمر: مدیران محصول با نظارت بر کل چرخه عمر یک محصول، از مرحله معرفی به بازار تا افول، اطمینان حاصل می‌کنند که محصول همواره با نیازهای متغیر مشتریان همسو بوده و سودآوری پایدار برای کسب‌وکار ایجاد می‌کند. آن‌ها با استفاده از داده‌های بازار و تحلیل رفتار مصرف‌کنندگان، استراتژی‌های محصول را به روز کرده و همزمان ایده‌های نوآورانه‌ای را برای توسعه محصولات جدید مطرح می‌کنند. به این ترتیب، مدیران محصول نقش محوری در هدایت رشد و موفقیت بلندمدت یک محصول ایفا می‌کنند.
مدیریت محصول، نقشی محوری در موفقیت خرده‌فروشی الکترونیکی ایفا می‌کند. این رویکرد بر جنبه‌های کلیدی کسب‌وکار از جمله رضایت مشتری، سودآوری، برنامه‌ریزی استراتژیک و مزیت رقابتی تأثیر مستقیم دارد. با به‌روز نگه داشتن دانش و مهارت‌های مدیریت محصول، کسب‌وکارهای آنلاین می‌توانند نیازهای رو به تغییر مشتریان را برآورده کرده و در بازار رقابتی امروز پیشتاز باشند. البته، اهمیت و پیچیدگی مدیریت محصول، بسته به اندازه، نوع محصولات و ساختار سازمانی، متفاوت است. با این حال، یک اصل ثابت وجود دارد: مدیریت محصول محرک اصلی عملکرد تجاری و رضایت مشتری است. نادیده گرفتن این واقعیت، می‌تواند به قیمت از دست دادن فرصت‌های رشد و کاهش سهم بازار تمام شود.
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در چشم‌انداز پویا و رقابتی خرده‌فروشی الکترونیکی، داشتن یک استراتژی محصول به‌خوبی تعریف‌شده برای جذب مشتری، افزایش فروش و دستیابی به رشد پایدار بسیار مهم است. برنامه‌ریزی استراتژیک محصول در خرده‌فروشی الکترونیکی شامل فرایند سیستماتیک همسو کردن پیشنهادات محصول با اهداف کسب‌وکار، بازار هدف و چشم‌انداز رقابتی است. این فراتر از فهرست‌کردن محصولات در وب‌سایت است و به تصمیمات استراتژیک که سبد محصول، موقعیت و تمایز خرده‌فروشی از رقبا را شکل می‌دهد، می‌پردازد. با اتخاذ یک رویکرد جامع و آینده‌نگر برای برنامه‌ریزی محصول، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند مزیت رقابتی به دست آورند، ارزش مشتری را به حداکثر برسانند و موفقیت کسب‌وکار را به پیش ببرند.
هسته اصلی برنامه‌ریزی استراتژیک محصول، درک عمیق بازار هدف و نیازهای مشتری است. با انجام تحقیقات بازار، تجزیه‌وتحلیل رفتار مشتری و جمع‌آوری بینش، می‌توان شکاف‌های بازار، روندهای نوظهور و فرصت‌های نوآوری را شناسایی کرد. این دانش پایه و اساس توسعه یک نقشه راه محصول را تشکیل می‌دهد که پیشنهادات شما را با خواسته‌ها و ترجیحات مشتری هماهنگ می‌کند. علاوه بر این، برنامه‌ریزی استراتژیک محصول شامل تعریف ارزش پیشنهادی منحصربه‌فرد و موقعیت برند در بازار خرده‌فروشی الکترونیکی است. با بیان واضح ویژگی‌ها و مزایای محصولات، می‌توانید خود را از رقبا متمایز کرده و مخاطبان هدف خود را جذب کنید. این شامل شناسایی ویژگی‌های کلیدی، استراتژی‌های قیمت‌گذاری، عناصر برند و پیام‌های بازاریابی است که با مشتریان شما طنین‌انداز می‌شود.
در دنیای خرده‌فروشی الکترونیکی که به‌سرعت در حال تکامل است، پیشی گرفتن از رقبا نیازمند نوآوری و سازگاری مداوم محصول است. برنامه‌ریزی استراتژیک محصول شامل نظارت بر روندهای بازار، تجزیه‌وتحلیل بازخورد مشتریان و انجام ارزیابی‌های منظم محصول است. با جمع‌آوری داده‌ها و بینش‌ها، می‌توانید تصمیمات آگاهانه‌ای در مورد پیشرفت‌ها، به‌روزرسانی‌ها و توسعه‌های محصول بگیرید تا نیازها و ترجیحات مشتری در حال تحول را برآورده کنید. برنامه‌ریزی استراتژیک مؤثر محصول همچنین شامل در نظر گرفتن عواملی مانند مدیریت زنجیره تأمین، بهینه‌سازی موجودی و امکان‌سنجی عملیاتی است. با اطمینان از هماهنگی یکپارچه بین تیم‌های توسعه محصول، بازاریابی و لجستیک، می‌توانید محصولات را به طور مؤثر به بازار بیاورید، سطوح موجودی را مدیریت کنید و تقاضای مشتری را برآورده کنید. برنامه‌ریزی استراتژیک محصول یکی از جنبه‌های حیاتی خرده‌فروشی الکترونیکی است. این شامل چندین مرحله و فرایند کلیدی است که هر یک از آن‌ها برای اطمینان از رقابتی و سودآور بودن سبد محصولات یک شرکت ضروری است.
1. تحلیل سبد محصولات: نقطه شروع برنامه‌ریزی استراتژیک محصول، ارزیابی مجموعه موجود محصولات است. : این یک رویکرد سیستماتیک برای تجزیه‌وتحلیل طیف محصولاتی است که یک خرده‌فروش الکترونیکی ارائه می‌دهد. این کمک می‌کند تا مشخص شود کدام محصولات خوب هستند، کدامیک عملکرد ضعیفی دارند و در کجا ممکن است فرصت‌هایی برای محصولات جدید وجود داشته باشد. ابزارهایی مانند ماتریس بی‌سی‌جی  یا ماتریس جنرال الکتریک مکینزی[footnoteRef:406] می‌توانند به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک کنند تا محصولات را بر اساس عواملی مانند رشد بازار و سهم بازار دسته‌بندی کنند. [406:  GE-McKinsey] 

	بیشتر بخوانید...
ماتریس گروه مشاورین بوستون[footnoteRef:407] [407: . Boston Consulting Group (BCG)] 

گروه مشاوران بوستون بر اساس دو شاخص نرخ رشد و سهم نسبی بازار ماتریسی با عنوان ماتریس رشد- سهم را ارائه نمودند که گاهی اوقات ماتریس BCG نیز نامیده می‌شود. نرخ رشد بازار نشان دهنده رشد سالانه بازار و شاخصی برای تعیین جذابیت بازار است. سهم نسبی بازار نیز در محور افقی نمایش داده میشود و به سهم بازار هر محصول نسبت به بزرگترین رقیب آن محصول در بازار اشاره دارد. سهم نسبی بازار در حالت کم ۱۰ درصد بزرگترین رقیب، در حالت متوسط برابر با سهم رقیب و در حالت زیاد ۱۰ برابر رقیب است. نرخ رشد بازار نیز بین ۰ تا ۲۰٪ است.
	ستاره
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شکل 6-1- ماتریس رشد- سهم (منبع: گروه بوستون)
الف) علامت سوالها. محصولاتی هستند که نرخ رشد بازاری آنها بالاست اما چون سهم بازاری پایینی دارند، باعث کاهش گردش مالی شرکت میشوند. دلیل آنکه به این محصولات علامت سوال گفته میشد آن است که مدیران شرکت باید نسبت به تولید یا عدم تولید این گونه محصولات همیشه به دیده تردید بنگرند؛ چرا که این محصولات در کل، مصرفکنندگان مالی بزرگی هستند. در مورد این محصولات توصیه میشود در صورتی که مدیران شرکت شواهد کافی برای تبدیل این محصولات به ستارهها را بیابند، سرمایههای لازم را تزریق نمایند. در غیر این صورت بهترین گزینه حذف محصول از سبد محصولات است.
ب) ستارهها. عمدتا سودآور هستند زیرا رهبران بازارند و علاوه بر این چشم انداز رشد خوبی دارند. در این حالت باید سرمایه لازم برای حفظ جایگاه بازار، رشد مالی و مقابله با چالشهای رقابتی این گونه محصولات تزریق شود؛ چرا که این گونه محصولات گاوهای مالی آینده هستند و نیاز به حفاظت دارند.
پ) گاوهای شیرده. رهبران بازار در بازارهای بالغ (با رشد کم) هستند. سهم بازاری بالای این گونه محصولات منجر به سوددهی بالا میشود که این امر منجر به گردش مالی مثبت بزرگی برای شرکت میشود. در مورد اینگونه محصولات، باید درآمدهای بدست آمده از فروش آنها، صرف تلاشهای لازم جهت حفظ سهم بازارشان شود و درآمدهای مازاد آنها نیز در سبد محصول و خصوصاً برای ستارهها و در صورت امکان علامتهای سوال استفاده گردد.
ت) سگها. علاوه بر آنکه نرخ رشد بازاری پایینی را تجربه میکنند، سهم بازار اندکی نیز دارند. این گونه محصولات معمولاً دوره بلوغ خود را سپری کرده و وارد مرحله افول خود شدهاند. به دلیل همین وضعیت معمولاً این نوع از محصولات در صورت ادامه تولید باعث افت گردش مالی شرکت میشوند. در این مورد توصیه میشود شرکت به تدریج سرمایهگذاری خود را در این گونه محصولات کاهش دهد و آنها را در یک دوره زمانی مشخص از سبد محصول حذف نماید. مگر دلیل موجهی برای حفظ محصول ارائه شود. یکی از این دلایل تکمیل سبد محصولات و  اصطلاحاً جوری جنس است.

الگوی جایگاه رقابتی- جذابیت بازار جنرال الکتریک
در الگوی جنرال الکتریک که با کمک شرکت مشاوره مک‌کینزی ارائه شد، معیارهای جذابیت بازار بر خلاف ماتریس بوستون تنها به نرخ رشد بازار محدود نیست و میتواند شامل معیارهای دیگری همچون اندازه بازار، سودآوری، شدت رقابت، موانع ورود، روندهای قیمتگذاری، آسیبپذیری تورمی و عوامل قانونی، سیاسی و اجتماعی نیز گردد. از طرف دیگر معیار قدرت رقابتی محصول نیز تنها محدود به سهم بازاری آن نبوده و معیارهای دیگری همچون رشد سهم بازار، شهرت برند، شبکه توزیع، ظرفیت تولید، دانش بازار، کیفیت خدمات، قابلیت نوآوری، دسترسی به منابع مالی، عملکرد تحقیق و توسعه و مزایای هزینهای را نیز شامل میشود.
با توجه به این الگو، مدیریت شرکت میتواند در مورد اینکه کدام شاخصها باید در تعیین جذابیت بازار و قدرت رقابتی محصولات آنها در نظر گرفته شود، تصمیمگیری نماید. پس از این مرحله، مدیران شرکت باید وزن خاصی برای هر یک از شاخصهای مورد استفاده انتخاب کنند تا بر اساس آن مشخص شود کدام شاخص وزن بیشتری در هر یک از دو بعد الگوی جنرال الکتریک دارد. در نتیجه این اقدام، امتیاز جذابیت بازار و قدرت رقابتی برای هر یک از محصولات تحت ارزشیابی شرکت محاسبه میشود و جایگاه آن محصول در خانههای 9 گانه الگوی جنرال الکتریک مشخص میگردد. لازم به ذکر است جایگاه هر محصول با یک دایره مشخص میشود. از طرفی اندازه هر دایره نشاندهنده اندازه بازار است و بخش جدا شده از آن نیز نشاندهنده سهم بازار آن محصول یا واحد استراتژیک کسبوکار است.
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شکل 6-2- مدل جایگاه رقابتی- جذابیت بازار جنرال الکتریک
در شکل فوق پنج ناحیه با خطوط مورب مشخص شده است که اگر محصولی در هر یک از ناحیههای مشخص شده قرار گرفت، راهکارهای عملیاتی خاصی را تجربه خواهد کرد. این پنج ناحیه و اقتضائات عملیاتی آنها در ادامه توضیح داده شدهاند.
· ناحیه 1: ساخت[footnoteRef:408]. در این ناحیه که معادل محصولات ستاره در الگوی بوستون میباشد، شرکت باید خود را متعهد به سرمایهگذاری نماید. این سرمایهگذاریها میتواند در قالب تحقیق و توسعه، خرید دیگر شرکتها و واحدهای استراتژیک کسبوکار، تبلیغات گسترده و افزایش ظرفیت تولید صورت گیرد. [408:  .Build] 

· ناحیه 2: حفظ[footnoteRef:409]. این ناحیه معادل گاو شیرده در الگوی بوستون است. در این ناحیه شرکت باید منافع حاصل از محصولات ناحیه 2 را در محصولات ناحیه 1 سرمایهگذاری نماید و در صورت وجود منابع مالی مازاد در قالب تبلیغات، ارتباطات یکپارچه بازاریابی و مدیریت ارتباط با مشتریان در محصولات ناحیه دوم سرمایهگذاری نماید تا از این طریق سهم بازاری بالای آنها حفظ شود. [409:  .Protect] 

· ناحیه 3: ساخت / حفظ / بهره برداری[footnoteRef:410]. این ناحیه معادل علامت سوال در الگوی بوستون است. زمانی که رقیبان ضعیف و منفعل هستند، شرکت باید به سرمایهگذاری خود در این محصولات ادامه دهد و زمانی که قدرت رقابتی رقیبان افزایش یافت شرکت باید به اقداماتی روی آورد که بتواند موقعیت رقابتی خود را حفظ نماید. [410:  .Harvest] 

·  ناحیه 4: بهره برداری. در این ناحیه صرفاً باید از عواید حاصل از فروش محصولات بهره برداری کرد و از تزریق سرمایه در آن خودداری نمود. عواید حاصل از محصولات این ناحیه میتواند در ناحیه اول سرمایهگذاری شود.
· ناحیه 5: سرمایه‌برداری[footnoteRef:411]. این ناحیه که با بخش سگ در الگوی بوستون مشابهت دارد، باید کمتر مورد حمایت مالی قرار گیرد. راهکار عملیاتی برای این ناحیه آن است که سودآورترین محصولات در این ناحیه حفظ شوند و واحدهای تولیدی مربوط به محصولات ضررده واگذار یا حذف شود. [411:  .Divest] 



2. تحقیق بازار و تجزیه‌وتحلیل روندخرده‌فروشان الکترونیکی با انجام تحقیقات بازار گسترده، به درک عمیقی از نیازها، ترجیحات و رفتارهای رو به تغییر مشتریان خود دست می‌یابند. این تحقیق شامل جمع‌آوری و تجزیه‌وتحلیل داده‌های کمی (مانند الگوهای خرید، رفتار مرور[footnoteRef:412] و غیره که به صورت عددی قابل اندازه‌گیری هستند) و داده‌های کیفی (مانند مصاحبه‌های مشتری، نظرسنجی‌ها و گروه‌های متمرکز که به صورت توصیفی هستند) می‌شود. با تحلیل این داده‌ها، خرده‌فروشان می‌توانند به بینش‌های ارزشمندی دست یافته و تصمیمات آگاهانه‌ای در مورد توسعه محصولات جدید، قیمت‌گذاری، شخصی‌سازی تجربه مشتری و بهبود استراتژی‌های بازاریابی اتخاذ کنند. علاوه بر این، تحلیل رقبا به آن‌ها کمک می‌کند تا از رقبای خود پیشی بگیرند و موقعیت رقابتی خود را تقویت کنند. [412:  رفتار مرور یا به عبارت دقیق‌تر رفتار مرورگر (Browsing Behavior) به مجموعه‌ای از اقدامات و تعاملاتی اطلاق می‌شود که یک کاربر در حین مرور صفحات وب انجام می‌دهد.] 

3. تدوین استراتژی محصول: بر اساس بینش به دست آمده از تحقیقات بازار و تجزیه‌وتحلیل سبد محصولات، خرده‌فروشان الکترونیکی استراتژی محصول را توسعه می‌دهند. این استراتژی ممکن است شامل معرفی محصولات جدید برای پر کردن شکاف‌های شناسایی شده، افول محصولاتی که عملکرد ضعیفی دارند، یا تغییر موقعیت محصولات برای هماهنگی بهتر با نیازهای مشتری یا روند بازار باشد.
4. ایجاد نقشه راه محصول: پس از تعریف استراتژی محصول، سپس به نقشه راه محصول ترجمه می‌شود. این نقشه راه یک جدول زمانی برای توسعه محصول، راه‌اندازی و بررسی ارائه می‌کند. این مراحل و نقاط عطف کلیدی را ترسیم می‌کند و یک نمایش بصری از جهت استراتژیک سبد محصولات ارائه می‌دهد.
5. مدیریت چرخه عمر محصول: خرده‌فروشان الکترونیکی همچنین باید محصولات خود را در طول چرخه عمر خود مدیریت کنند - از معرفی تا رشد، بلوغ و افول. در هر مرحله، ممکن است استراتژی‌های متفاوتی بر اساس عملکرد محصول، پویایی بازار و بازخورد مشتری مورد نیاز باشد. این شامل تصمیم‌گیری در مورد زمان به‌روزرسانی یا ارتقا یک محصول، زمان کاهش قیمت یا اجرای تبلیغات و زمان بازنشستگی یک محصول است.
با درک و اجرای مؤثر این عناصر برنامه‌ریزی استراتژیک محصول، کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی می‌توانند رقابتی باقی بمانند، نیازهای مشتری را برآورده کنند و رشد را به پیش ببرند.

[bookmark: _Toc145177013][bookmark: _Toc174705499]6-9- توسعه و راه‌اندازی محصول 
ازآنجایی‌که چشم‌انداز تجارت الکترونیک به‌سرعت در حال تکامل است، خرده‌فروشان الکترونیکی باید با ارائه محصولات نوآورانه و مشتری‌محور که نیازها و ترجیحات مخاطبان هدف خود را برآورده می‌کنند، از رقبا جلوتر بمانند. در این محیط پویا و رقابتی، استراتژی‌های توسعه و راه‌اندازی محصول موفق می‌توانند در جذب مشتری، افزایش فروش و ایجاد حضور قوی در برند، تفاوت ایجاد کنند. فرایند توسعه محصول و راه‌اندازی در خرده‌فروشی الکترونیکی شامل یک رویکرد استراتژیک است که تحقیقات بازار، بینش مشتری، روش‌های توسعه چابک و استراتژی‌های بازاریابی مؤثر را ترکیب می‌کند. خرده‌فروشان الکترونیکی باید روندهای در حال تحول بازار را درک کنند، نقاط درد مشتری را شناسایی کنند و محصولاتی را ایجاد کنند که نه تنها این نیازها را برآورده کند، بلکه یک تجربه خرید لذت‌بخش را نیز ارائه دهد. هدف ارائه یک محصول منحصربه‌فرد و قانع‌کننده است که خرده‌فروش الکترونیکی را از رقبا متمایز کند و توجه بازار هدف را به خود جلب کند. خرده‌فروشان الکترونیکی همچنین باید ماهیت چند کانالی تجارت الکترونیک را در نظر بگیرند و اطمینان حاصل کنند که محصولات آن‌ها با پلتفرم‌ها و دستگاه‌های مختلف سازگار است. با دسترسی مشتریان به فروشگاه‌های آنلاین از طریق دسکتاپ، تلفن همراه و تبلت، بهینه‌سازی طراحی، قابلیت استفاده و عملکرد محصول در کانال‌های مختلف بسیار مهم است. علاوه بر این، تمرکز قوی بر تضمین کیفیت و پشتیبانی مشتری برای اطمینان از رضایت و وفاداری مشتری حیاتی است.
موفقیت راه‌اندازی محصول در خرده‌فروشی الکترونیکی به‌شدت به استراتژی‌های بازاریابی و تبلیغات مؤثر بستگی دارد. خرده‌فروشان الکترونیکی باید از طریق کمپین‌های بازاریابی هدفمند، استفاده از رسانه‌های اجتماعی، بازاریابی ایمیلی، بازاریابی محتوا و مشارکت اینفلوئنسر، آگاهی ایجاد کنند و به محصولات خود علاقه ایجاد کنند. خرده‌فروشان الکترونیکی با برجسته کردن ویژگی‌ها، مزایا و ارزش پیشنهادی منحصربه‌فرد محصولات خود، می‌توانند مشتریان را جذب کرده و درگیر کنند که منجر به افزایش فروش و شناخت برند می‌شود. علاوه بر این، سفر با عرضه محصول به پایان نمی‌رسد. ارزیابی و نظارت مستمر معیارهای عملکرد کلیدی، همراه با بازخورد مشتری، بینش ارزشمندی را برای بهبودها و تکرارهای محصول آینده ارائه می‌دهد. خرده‌فروشان الکترونیکی با پالایش و بهبود مستمر محصولات خود بر اساس بینش مشتری و روندهای بازار، می‌توانند جلوتر از منحنی‌ها باقی بمانند و مزیت رقابتی را در چشم‌انداز همیشه در حال تحول تجارت الکترونیک حفظ کنند.
در این عصر دیجیتال در حال تحول، خرده‌فروشان الکترونیکی باید پیچیدگی‌های توسعه محصول و راه‌اندازی را با ذهنیت مشتری‌محور، نوآوری و سازگاری دنبال کنند. با پذیرش این اصول و اجرای استراتژی‌های مؤثر، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند محصولات قانع‌کننده‌ای ایجاد کنند که با مخاطبان هدف آن‌ها طنین‌انداز شود، رشد کسب‌وکار را هدایت کند و جای پایی قوی در بازار رقابتی تجارت الکترونیک ایجاد کند.
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توسعه و راه‌اندازی محصول در خرده‌فروشی الکترونیکی شامل مجموعه‌ای از مراحل است که با مفهوم یک محصول جدید شروع می‌شود و با معرفی آن به بازار به اوج خود می‌رسد. این فرایند برای خرده‌فروشان الکترونیکی بسیار مهم است تا به ارائه محصولات جدید و نوآورانه‌ای ادامه دهند که نیازهای در حال تحول مشتری را برآورده کرده و از رقبا جلوتر بمانند. در ادامه هرکدام از این مراحل به تفصیل تشریح می‌شود:

شکل 6-3- فرایند توسعه و راه‌اندازی محصول
1. خلق ایده: این مرحله اولیه شامل ارائه ایده‌های محصول جدید است. این ایده‌ها می‌توانند از تغییر روند مصرف‌کننده، بازخورد مشتریان فعلی، پیشرفت‌های فناوری یا حتی پیشنهادات رقبا الهام گرفته شوند. ایده‌پردازی اولین قدم برای ایجاد محصولی است که نیازهای مشتریان را برآورده می‌کند و سبد محصولات خرده‌فروش الکترونیکی را افزایش می‌دهد. این مرحله اولیه طوفان فکری است که هدف آن تولید تعداد زیادی ایده برای محصولات جدید است. ایده‌ها را می‌توان از کانال‌های مختلفی مانند تحقیقات بازار، گرایش‌های مصرف‌کننده، پیشنهادات کارکنان، بازخورد مشتری یا حتی نگاه کردن به آنچه رقبا انجام می‌دهند، تهیه کرد. نکته کلیدی در اینجا ایجاد یک محیط خلاق است که تفکر خارج از چارچوب را تشویق می‌کند.
2. ارزیابی/غربال‌گری ایده: هنگامی‌که فهرستی از ایده‌ها تهیه شد، باید ارزیابی شوند. در این مرحله‌ایده‌های تولید شده ارزیابی می‌شوند تا امیدوارکننده ترین آن‌ها انتخاب شوند. هدف این مرحله حذف ایده‌هایی است که با استراتژی یا اهداف شرکت همسو نیستند یا به دلیل محدودیت‌های فنی یا مالی قابل اجرا نیستند. ایده‌هایی که از این مرحله عبور می‌کنند امیدوارکننده و شایسته توسعه بیشتر هستند. معیارهای این ارزیابی می‌تواند شامل همسویی ایده با استراتژی شرکت، امکان‌پذیری، بازگشت سرمایه بالقوه و پذیرش مورد انتظار آن در بازار باشد.
3. توسعه و آزمایش مفهوم: در این مرحله‌ایده‌های انتخاب شده به مفاهیم ملموس محصول تبدیل می‌شوند. سپس این مفاهیم برای بازخورد به گروه کوچکی از مشتریان هدف ارائه می‌شود. این بازخورد برای اصلاح و بهینه‌سازی مفهوم محصول استفاده می‌شود.
4. تحلیل کسب‌‌وکار: پس از اصلاح مفهوم محصول بر اساس بازخورد مشتری، تجزیه‌وتحلیل کسب‌وکار برای ارزیابی قابلیت مالی محصول انجام می‌شود. این شامل برآورد عواملی مانند قیمت فروش بالقوه، حجم فروش، هزینه تولید و بازگشت سرمایه است.
5. توسعه استراتژی بازاریابی: یک استراتژی بازاریابی جامع برای محصول جدید ایجاد می‌شود. این شامل شناسایی بازار هدف، تعیین موقعیت محصول و ترسیم آمیخته بازاریابی است که شامل خود محصول، قیمت‌گذاری، مکان (کانال‌های توزیع) و استراتژی‌های ترویج است.
5. توسعه و آزمایش محصول: مفهوم محصول تأییدشده اکنون به یک محصول یا خدمات فیزیکی تبدیل شده است. این شامل مرحله طراحی و توسعه است که در آن محصول ایجاد و آزمایش می‌شود تا اطمینان حاصل شود که استانداردهای کیفیت تعریف شده و نیازهای مشتری را برآورده می‌کند.
6. تست بازار: در این مرحله، محصول و استراتژی بازاریابی آن در یک بازار واقعی، اغلب در یک منطقه جغرافیایی محدود یا در میان یک گروه کاربری خاص، آزمایش می‌شود. این به درک میزان پذیرش محصول در دنیای واقعی کمک می‌کند و اجازه می‌دهد تا قبل از عرضه در مقیاس کامل، تنظیمات انجام شود. این فرصتی را فراهم می‌کند تا واکنش‌های مشتری را نسبت به محصول و استراتژی‌های تبلیغاتی اندازه‌گیری کرده و هر گونه تنظیمات لازم را انجام دهید.
7. تجاری سازی/ راه‌اندازی محصول: درنهایت پس از طی تمام مراحل قبلی، محصول به بازار عرضه می‌شود. این محصول برای خرید در وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی موجود است. راه‌اندازی اغلب با فعالیت‌های تبلیغاتی برای ایجاد آگاهی و افزایش فروش همراه است.
[bookmark: _Hlk149032023]این مراحل در توسعه و راه‌اندازی یک محصول در خرده‌فروشی الکترونیکی بسیار مهم هستند و هر مرحله به محصول نهایی که به دست مشتری می‌رسد کمک می‌کند. از طریق برنامه‌ریزی دقیق، اجرا و کنترل، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند محصولات جدید را با موفقیت به بازار معرفی کنند و همچنان نیازهای در حال تکامل مشتریان خود را برآورده سازند.
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مدیریت ریسک، عاملی کلیدی در موفقیت توسعه و راه‌اندازی محصولات جدید در حوزه خرده‌فروشی الکترونیکی است. خرده‌فروشان آنلاین با شناسایی دقیق ریسک‌های مرتبط با فناوری، بازار، رقبا و عملیات، می‌توانند از طریق روش‌هایی همچون تحلیل ریشه ای، ارزیابی احتمال وقوع و شدت ریسک، و تدوین برنامه‌های کاهش ریسک، به طور مؤثری بر این چالش‌ها غلبه کنند. در اینجا به برخی از آن‌ها اشاره می‌کنیم:
[bookmark: _Hlk174206063]1. روش استارتاپ ناب[footnoteRef:413]: روش استارتاپ ناب یک فرایند سیستماتیک است که به کسب‌وکارها کمک می‌کند تا از عدم قطعیت‌های توسعه محصول عبور کنند. این روش حول یک چرخه پیوسته ساخت -اندازه‌گیری -یادگیری[footnoteRef:414] ساخته شده است. ایده این است که با حداقل محصول قابل ارائه[footnoteRef:415] (MVP) شروع کنید، آن را به‌سرعت به بازار برسانید، از بازخورد مشتری یاد بگیرید و سپس در صورت نیاز تکرار کنید یا تغییر دهید. این رویکرد کمک می‌کند تا خطرات مرتبط با راه‌اندازی محصولات کاملاً توسعه یافته که ممکن است با نیازهای مشتریان هماهنگ نباشد به حداقل برسد. [413:  Lean Startup Methodology]  [414:  Build-Measure-Learn]  [415:  Minimum Viable Product] 

	یک مثال کاربردی از روش استارتاپ ناب
فرض کنید می‌خواهید یک اپلیکیشن تحویل غذا برای دانشجویان دانشگاهی بسازید. به جای اینکه چندین ماه را صرف توسعه کامل یک اپلیکیشن پیچیده با تمام امکانات جانبی کنید، با استفاده از روش استارتاپ ناب، می‌توانید به صورت زیر عمل کنید:
مرحله 1: حداقل محصول قابل ارائه 
· ساخت: ساده‌ترین نسخه ممکن از اپلیکیشن را بسازید. این نسخه می‌تواند تنها شامل یک لیست ساده از رستوران‌های نزدیک دانشگاه و امکان سفارش غذا از طریق تماس تلفنی باشد.
· عرضه: اپلیکیشن را در بین گروه کوچکی از دانشجویان دانشگاه خود عرضه کنید و بازخورد آن‌ها را جمع‌آوری کنید.
مرحله 2: اندازه‌گیری و یادگیری
· اندازه‌گیری: تعداد دانلودها، تعداد سفارشات، میزان رضایت مشتری و مشکلات گزارش شده را اندازه‌گیری کنید.
· یادگیری: با تحلیل داده‌ها و مصاحبه با کاربران، به این سوالات پاسخ دهید:
· کدام ویژگی‌ها برای کاربران مهم‌تر است؟
· چه مشکلاتی در استفاده از اپلیکیشن وجود دارد؟
· کدام رستوران‌ها بیشترین تقاضا را دارند؟
مرحله 3: تکرار و بهبود
· تکرار: بر اساس بازخوردها، اپلیکیشن را بهبود دهید. مثلاً اگر کاربران به دنبال تنوع بیشتری در غذاها هستند، می‌توانید گزینه‌های بیشتری را به اپلیکیشن اضافه کنید.
· یادگیری: دوباره اپلیکیشن را عرضه کرده و بازخوردهای جدید را جمع‌آوری کنید.
چرخه ساخت-اندازه‌گیری-یادگیری را تکرار کنید:
· تکرار دوم: امکان پرداخت آنلاین را به اپلیکیشن اضافه کنید و سیستم ردیابی سفارش را بهبود بخشید.
· تکرار سوم: قابلیت پیش‌سفارش غذا را اضافه کنید و امکان افزودن نظرات به رستوران‌ها را فراهم کنید.
مزایای این رویکرد:
· کاهش ریسک: با توسعه تدریجی و دریافت بازخورد مداوم، از هدر رفتن زمان و هزینه بر روی ویژگی‌هایی که مورد نیاز کاربران نیست جلوگیری می‌شود.
· افزایش سرعت توسعه: با تمرکز بر ویژگی‌های اصلی و ضروری، می‌توان محصول را سریع‌تر به بازار عرضه کرد.
· افزایش رضایت مشتری: با توجه به نیازها و بازخوردهای مشتریان، محصول به طور مداوم بهبود می‌یابد و به نیازهای آن‌ها پاسخگوتر می‌شود.
در این مثال، روش استارتاپ ناب به شما کمک می‌کند تا:
· محصولی بسازید که واقعاً مورد نیاز کاربران است.
· سریع‌تر به بازار وارد شوید و از رقبا پیشی بگیرید.
· با حداقل هزینه، حداکثر بازده را کسب کنید.


2.  تست کاربر: تست کاربر شامل دریافت بازخورد از کاربران در طول فرایند توسعه است. این به شناسایی مشکلات قابلیت استفاده، اشکالات یا هر مشکل بالقوه دیگری که ممکن است مانع تجربه یا رضایت مشتری شود، کمک می‌کند. با پرداختن به این مسائل قبل از راه‌اندازی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند ریسک بررسی منفی مشتریان یا نرخ پذیرش پایین را به حداقل برسانند.
3. تحقیق بازار: با انجام تحقیقات بازار کامل، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند داده‌هایی را در مورد روند بازار، نیازهای مشتری و چشم‌انداز رقابتی جمع‌آوری کنند. این اطلاعات در توسعه محصولی ضروری است که با نیازهای بازار مطابقت داشته باشد و بتواند به طور مؤثر رقابت کند، بنابراین ریسکهای شکست محصول را کاهش می‌دهد.
4. مدیریت پورتفولیو: مدیریت مجموعه‌ای از محصولات به خرده‌فروش الکترونیکی اجازه می‌دهد تا ریسک‌های خود را گسترش دهد. اگر محصولی شکست بخورد، تأثیر آن را می‌توان با موفقیت سایر محصولات موجود در سبد جبران کرد. مدیریت پورتفولیو همچنین امکان تخصیص منابع بر اساس عملکرد و اهمیت استراتژیک هر محصول را فراهم می‌کند.
[bookmark: _Hlk174208013]5. برنامه‌ریزی سناریو: برنامه‌ریزی سناریو روشی است که در آن با پیش‌بینی طیف گسترده‌ای از سناریوهای آینده، از جمله بدترین حالت‌ها، می‌توان استراتژی‌های مقابله‌ای مناسب برای هر سناریو تدوین کرد. این امر به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا در برابر تغییرات ناگهانی بازار انعطاف‌پذیرتر باشند، تصمیمات استراتژیک بهتری اتخاذ کنند و در نتیجه، ریسک‌های کسب‌وکار را به حداقل برسانند.
6. ارزیابی پس از عرضه: پس از راه‌اندازی یک محصول، نظارت بر عملکرد آن و بازخورد مشتری بسیار مهم است. این می‌تواند به شناسایی هر گونه مشکلی که نیاز به اصلاح دارد کمک کند و ریسک‌های ناشی از عملکرد ضعیف مداوم یا تجربیات منفی مشتری را کاهش دهد.
این استراتژی‌ها، زمانی که به طور مؤثر اجرا شوند، می‌توانند به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک کنند تا ریسک‌های ذاتی در توسعه و راه‌اندازی محصول را مدیریت کنند و از معرفی موفق و پایداری محصولات جدید در بازار اطمینان حاصل کنند.

[bookmark: _Toc134619963][bookmark: _Toc145177016][bookmark: _Toc174705502]6-10- استراتژی‌های قیمت‌گذاری
قیمت‌گذاری جنبه اساسی خرده‌فروشی الکترونیکی است که مستقیماً بر رفتار مشتری، سودآوری و موفقیت کلی کسب‌وکار تأثیر می‌گذارد. در بازار آنلاین پویا و بسیار رقابتی، خرده‌فروشان الکترونیکی باید از استراتژی‌های قیمت‌گذاری مؤثر برای جذب مشتریان، به حداکثر رساندن فروش و حفظ مزیت رقابتی استفاده کنند. با تعیین استراتژیک قیمت‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند ارزش مشتری، پویایی بازار و اهداف مالی خود را متعادل کنند. استراتژی‌های قیمت‌گذاری به کار گرفته شده در خرده‌فروشی الکترونیکی فراتر از تخصیص صرف برچسب قیمت به یک محصول است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید عوامل مختلفی مانند شرایط بازار، بخش‌های مشتری، قیمت‌های رقیب، موقعیت محصول و اهداف کلی کسب‌وکار را در نظر بگیرند. 
استراتژی‌های قیمت‌گذاری مؤثر در خرده‌فروشی الکترونیکی مستلزم درک عمیق بازار هدف، رفتار مشتری، رقابت و اهداف کلی کسب‌وکار است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید به طور مداوم پویایی بازار، بازخورد مشتری و داده‌های فروش را برای اصلاح استراتژی‌های قیمت‌گذاری خود و حفظ مزیت رقابتی نظارت و تجزیه‌وتحلیل کنند. با اتخاذ استراتژی‌های قیمت‌گذاری مناسب، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند درآمد، سودآوری و رضایت مشتری را در بازار دیجیتال در حال تحول بهینه کنند. در اینجا به برخی از استراتژی‌های قیمت‌گذاری رایج مورد استفاده در خرده‌فروشی الکترونیکی اشاره شده است:
[bookmark: _Toc174705503]6-10-1- قیمت‌گذاری مبتنی بر هزینه 
قیمت‌گذاری مبتنی بر هزینه محبوب‌ترین مدل قیمت‌گذاری در صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی است. به آن قیمت‌گذاری به اضافه هزینه نیز گفته می‌شود. این روش قیمت‌گذاری به یک فروشگاه، چه به‌صورت خشت و گلی و چه آنلاین، این امکان را می‌دهد تا قیمت‌ها را بدون تحقیقات قابل‌توجه مشتری یا بازار تعیین کند و از حداقل بازدهی هر محصول فروخته شده، اطمینان حاصل کند. قیمت‌گذاری هزینه‌محور (P) را می‌توان به‌سادگی به‌عنوان هزینه محصول (C) به اضافه مقداری نشانه‌گذاری/ حاشیه دلخواه (D) برای ایجاد حاشیه سود محاسبه کرد؛ بنابراین، P = C + D.
استراتژی‌های قیمت‌گذاری مبتنی بر هزینه، کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی را در برابر ضرر محافظت می‌کنند، اما گاهی اوقات می‌توانند سود را پشت سر بگذارند. اولاً، ممکن است مشتری از پرداخت بیشتر برای محصول باشد که در هر فروش سود بیشتری به دست آورد. دوم، به همان اندازه احتمال دارد که قیمت خیلی بالا باشد و در کل واحدهای کمتری از محصول فروخته شود و در نتیجه سود کمتری به همراه داشته باشد. برای مثال تصور کنید که یک فروشگاه اینترنتی تیشرت دارید. هزینه تمام‌شده هر تیشرت شامل هزینه خرید و چاپ (180 هزار تومان) و هزینه حمل‌ونقل (20 هزار تومان) می‌شود که در مجموع 200 هزار تومان خواهد بود. با در نظر گرفتن سود ناخالص مورد انتظار به میزان 20 هزار تومان برای هر تیشرت، قیمت فروش نهایی این محصول 220 هزار تومان تعیین شده است.
	آیتم
	هزینه (تومان)

	خرید و چاپ
	180,000

	حمل‌ونقل
	20,000

	هزینه تمام‌شده
	200,000

	سود ناخالص
	20,000

	قیمت فروش
	220,000


[bookmark: _Hlk174210185]
مزایا:
مزایای قیمت‌گذاری مبتنی بر هزینه عبارت‌اند از:
· سادگی و سهولت در محاسبه: این روش برای تعیین قیمت، ساده و قابل فهم بوده و به محاسبات پیچیده نیازی ندارد.
· تضمین حداقل سود: با استفاده از این روش، فروشگاه آنلاین می‌تواند اطمینان حاصل کند که حداقل سود مورد نظر برای هر محصول به دست می‌آید، حتی بدون انجام تحقیقات گسترده در مورد بازار و مشتریان.
· مناسب برای پروژه‌های با رشد سریع: در پروژه‌هایی که به سرعت در حال رشد هستند و پیش‌بینی دقیق هزینه‌ها دشوار است، قیمت‌گذاری بر اساس هزینه می‌تواند به عنوان یک نقطه شروع مناسب عمل کرده و از زیان جلوگیری کند.
· ایجاد اطمینان از پوشش هزینه‌ها: این روش به کسب‌وکار اطمینان می‌دهد که تمام هزینه‌های تولید و فروش محصول پوشش داده شده و سود مورد نظر نیز به دست می‌آید.
[bookmark: _Hlk174210078]معایب:
معایب قیمت‌گذاری مبتنی بر هزینه عبارت‌اند از:
· عدم استفاده حداکثری از پتانسیل سود: در حالی که این روش کسب‌وکار را از ضرر محافظت می‌کند، اما ممکن است منجر به از دست دادن سودهای قابل توجهی شود که با در نظر گرفتن عوامل دیگری مانند ارزش درک شده محصول توسط مشتری، رقابت بازار و تغییرات تقاضا قابل دستیابی است.
· عدم انعطاف‌پذیری: قیمت‌گذاری بر مبنای هزینه اغلب به عنوان یک رویکرد ثابت و غیرقابل تغییر در نظر گرفته می‌شود که ممکن است در برابر تغییرات بازار و رقابت، انعطاف‌پذیری کافی را فراهم نکند.
· عدم توجه به ارزش درک شده مشتری: این روش به جای تمرکز بر ارزش واقعی محصول برای مشتری، بر هزینه‌های تولید تمرکز می‌کند که ممکن است منجر به تعیین قیمت‌هایی شود که با انتظارات مشتریان همخوانی نداشته باشد.

[bookmark: _Toc174705504]6-10-2- قیمت‌گذاری مبتنی بر بازار
قیمت‌گذاری مبتنی بر بازار 
یک استراتژی قیمت‌گذاری بر اساس شرایط بازار و رقابت است. این بدان معنی است که خرده‌فروش الکترونیکی قیمت‌ها را با محصولات مشابهی که در بازار آنلاین ارائه می‌شود، مقایسه می‌کند؛ بنابراین به این مدل قیمت‌گذاری، قیمت‌گذاری مبتنی بر رقیب نیز گفته می‌شود. با یک استراتژی قیمت‌گذاری مبتنی بر رقیب، فروشنده آنلاین به‌سادگی آنچه را که رقبای مستقیم برای یک محصول خاص دریافت می‌کنند، نظارت می‌کند و قیمت را نسبت به آن‌ها تعیین می‌کند. این مدل قیمت‌گذاری خرده‌فروشی الکترونیکی می‌تواند زمانی اتخاذ شود که خرده‌فروشان الکترونیکی رقیب محصولات همگن را بفروشند. این استراتژی قیمت‌گذاری ممکن است منجر به رقابت قیمتی در بین بازاریابان شود.
[bookmark: _Hlk174210801]به‌عنوان مثال، فرض کنید یک فروشگاه اینترنتی محصولی جدید را با قیمت 299 هزار تومان در پلتفرم دیجی‌کالا عرضه کرده است. با توجه به ویژگی‌های منحصر به فرد محصول و بازاریابی گسترده، انتظار می‌رفت فروش بالایی داشته باشد. اما پس از گذشت چند هفته، مشخص شد که فروش به اندازه پیش‌بینی شده نیست. پس از بررسی دقیق بازار، فروشگاه متوجه شد که چندین رقیب محصول مشابهی را با قیمت 289 هزارتومان عرضه می‌کنند. علاوه بر این، برخی از رقبا تخفیف‌های ویژه یا بسته‌های ترکیبی ارائه می‌دهند که برای مشتریان جذاب‌تر است. برای افزایش سهم بازار و رقابت موثرتر، فروشگاه تصمیم گرفت قیمت خود را به 279 هزارتومان کاهش دهد. همچنین، با ارائه ضمانت بازگشت وجه و خدمات پس از فروش قوی، سعی کرد ارزش افزوده بیشتری به محصول خود ارائه دهد. اما کاهش قیمت همیشه به معنای افزایش سود نیست. عوامل دیگری مانند هزینه تولید، کیفیت محصول، برندینگ و ارزش افزوده نیز در تعیین قیمت بهینه نقش دارند. به عنوان مثال، اگر هزینه تولید محصول بالا باشد، کاهش قیمت بیش از حد ممکن است به کاهش حاشیه سود و در نهایت زیان‌دهی منجر شود. از سوی دیگر، اگر محصول کیفیت بسیار بالایی داشته باشد و برند قوی‌ای پشت آن باشد، مشتریان ممکن است حاضر باشند قیمت بالاتری نیز پرداخت کنند. بنابراین، فروشگاه‌ها باید با دقت و بررسی همه جانبه عوامل مختلف، استراتژی قیمت‌گذاری خود را تعیین کنند.
مزایا:
[bookmark: _Hlk174227119]مزایای قیمت‌گذاری مبتنی بر بازار شامل موارد زیر است:
1. این استراتژی با جلوگیری از رقابت‌های مخرب قیمتی که می‌تواند به برند شرکت آسیب برساند، کمک می‌کند تا شرکت موقعیت رقابتی بهتری داشته باشد. به عبارت دیگر، به جای کاهش قیمت برای رقابت با دیگران، شرکت بر ایجاد ارزش افزوده برای مشتریان تمرکز می‌کند.
1. ترکیب قیمت‌گذاری مبتنی بر بازار با قیمت‌گذاری مبتنی بر هزینه، هم به حفظ هزینه‌ها کمک می‌کند و هم به تحلیل دقیق‌تر رقبا و موقعیت فعلی شرکت منجر می‌شود. با این روش، شرکت می‌تواند قیمت‌هایی را تعیین کند که هم برای مشتریان جذاب باشد و هم سودآوری شرکت را تضمین کند.
1. با استفاده از روش‌های خودکارسازی، تحلیل قیمت‌های رقابتی بسیار کارآمدتر خواهد شد. ابزارهای تحلیل داده می‌توانند حجم عظیمی از اطلاعات را پردازش کرده و به شرکت‌ها کمک کنند تا تصمیمات بهتری در مورد قیمت‌گذاری محصولات خود بگیرند.
معایب:
معایب قیمت‌گذاری مبتنی بر بازار عبارت‌اند از:
1. محدودیت منابع برای کسب‌وکارهای کوچک: خرده‌فروشان الکترونیکی کوچک و متوسط به دلیل محدودیت منابع (مانند ابزارهای تحلیل داده، بودجه و نیروی انسانی متخصص) ممکن است در اجرای کامل و دقیق استراتژی قیمت‌گذاری بازار محور با چالش‌هایی مواجه شوند. جمع‌آوری، تحلیل و به‌روزرسانی مداوم داده‌های بازار نیازمند سرمایه‌گذاری قابل توجهی است.
2. فرض بر دقت قیمت‌گذاری رقبا: یکی از چالش‌های اصلی در قیمت‌گذاری بازار محور این است که فرض بر این است که رقبا قیمت‌های خود را بر اساس اطلاعات دقیق و تحلیل‌های بازار تعیین می‌کنند. در صورتی که این فرض اشتباه باشد و رقبا بر اساس عوامل دیگری مانند هزینه‌های تولید یا استراتژی‌های کوتاه‌مدت قیمت‌گذاری کنند، ممکن است تصمیمات قیمت‌گذاری نادرستی اتخاذ شود.
3. پیچیدگی و نیاز به تخصص: اجرای موفق استراتژی قیمت‌گذاری بازار محور نیازمند دانش و مهارت‌های تخصصی در زمینه تحلیل داده، اقتصاد و بازاریابی است. بسیاری از کسب‌وکارها ممکن است به اندازه کافی به این تخصص دسترسی نداشته باشند.

[bookmark: _Toc174705505]6-10-3- قیمت‌گذاری مبتنی بر مصرف‌کننده
قیمت‌گذاری مبتنی بر مصرف‌کننده را می‌توان به‌عنوان قیمت‌گذاری مبتنی بر ارزش نیز نامید. این استراتژی قیمت‌گذاری، قیمت‌هایی را تعیین می‌کند که ارزش درک شده محصول/خدمت را به مصرف‌کننده می‌دهد. برای بهره‌مندی از استراتژی قیمت‌گذاری مصرف‌گرا، فروشندگان آنلاین باید نیازها و رفتار مشتریان را درک کنند. همه گروه‌های مشتری ممکن است یکسان نباشند. ممکن است برخی از مصرف‌کنندگان قبل از انتخاب فروشگاه اینترنتی موردنظر یا فقط به دنبال کوپن یا فروش تخفیف باشند، تحقیقات منصفانه‌ای را در اینترنت انجام دهند. این مشتریان ممکن است پتانسیل بالایی برای خرده‌فروشان داشته باشند، زیرا احتمال زیادی وجود دارد که آن‌ها مایل باشند داده‌هایی مانند آدرس ایمیل خود را برای کاهش و تخفیف بیشتر ارائه دهند که می‌تواند برای بازاریابی ایمیلی مفید باشد.
قیمت‌گذاری خرده‌فروشی الکترونیکی مبتنی بر ارزش، پیچیده‌ترین استراتژی قیمت‌گذاری خرده‌فروشی است، زیرا هم به تحقیقات بازار و هم به تحلیل مصرف‌کننده نیاز دارد. خرده‌فروشان الکترونیکی باید مشتریان بالقوه را شناسایی کنند، دلایل آن‌ها را برای خرید در نظر بگیرند، بفهمند کدام ویژگی محصول مهم‌ترین است و بدانند که قیمت چقدر در تصمیم‌گیری برای خرید اهمیت دارد. یک استراتژی قیمت‌گذاری خرده‌فروشی مبتنی بر ارزش می‌تواند منجر به سود بیشتر، هم از هر محصول فروخته شده و هم به طور کلی شود. به‌عبارت‌دیگر، قیمت بر اساس ارزش درک شده مشتری است.
مزایا:
مزایای مبتنی بر مصرف‌کننده عبارت‌اند از:
1. در هر مرحله از خرده‌فروشی الکترونیکی، مشتری‌مداری باید حرف اول را بزند.
1. قیمت‌گذاری مبتنی بر مصرف‌کننده، وفاداری مشتری خرده‌فروشان آنلاین را افزایش می‌دهد.
1. در صورتی که مشتریان محصولات را با کیفیت بالا درک کنند، خرده‌فروش قادر خواهد بود برند و مشتریان وفادار خود را به رسمیت بشناسد.
1. اگر خرده‌فروش الکترونیکی استاندارد بالایی را برای محصولاتی که ارائه می‌دهد تعیین کند، شانس زیادی برای افزایش سود وجود دارد. علاوه بر این، مشتریان می‌توانند اعتماد کنند که برند شرکت ارزشی را که برای آن پرداخت می‌کنند به آن‌ها ارائه می‌دهد.
معایب:
معایب قیمت‌گذاری مبتنی بر مصرف‌کننده عبارت‌اند از:
1. تعیین قیمت‌گذاری مبتنی بر مصرف‌کننده ممکن است به زمان و منابع نیاز داشته باشد.
1. درک رفتار مشتریان و تعیین اینکه آن‌ها چه چیزی را دارای ارزش بالا می‌دانند و برای آن چه چیزی را می‌خواهند بپردازند، زمان می‌برد.
1. مفهوم قیمت بالا برابر با کیفیت بالا ممکن است توسط بخش خاصی از مشتریان پذیرفته نشود.
نمی‌توان رقبا را نادیده گرفت؛ زیرا ممکن است شروع به ارائه محصولات مشابه با قیمت بسیار کمتر کنند و درنهایت سهم بازار را از بین ببرند

[bookmark: _Toc174705506]6-10-4- قیمت‌گذاری پویا
قیمت‌گذاری پویا[footnoteRef:416] که به‌عنوان قیمت‌گذاری بلادرنگ نیز شناخته می‌شود، به خرده‌فروشان این امکان را می‌دهد که قیمت‌ها را در لحظه در پاسخ به تقاضاهای بازار تنظیم کنند. قیمت‌گذاری پویا شامل تغییر قیمت‌ها در زمان واقعی در پاسخ به تغییرات عرضه و تقاضا، قیمت‌گذاری رقبا یا رفتار مشتری است. الگوریتم‌ها می‌توانند عواملی مانند زمان، تقاضا، سطح موجودی و قیمت‌گذاری رقبا را برای به‌روزرسانی خودکار قیمت‌ها در نظر بگیرند. این استراتژی می‌تواند با بهره‌گیری از نوسانات شرایط بازار، سود و فروش را به حداکثر برساند. قیمت‌گذاری پویا می‌تواند در صنایعی مانند مسافرت و مهمان‌نوازی بسیار سودمند باشد، جایی که تقاضا می‌تواند به‌سرعت تغییر کند. بااین‌حال، اگر به دقت مدیریت نشود، می‌تواند منجر به نارضایتی مشتری شود، زیرا اگر مشتریان متوجه شوند که دیگران برای محصول یا خدمات یکسان قیمت متفاوتی پرداخته‌اند، ممکن است احساس کنند که با آن‌ها ناعادلانه رفتار می‌شود. به دلیل پیشرفت‌های تکنولوژیکی که امکان تعدیل قیمت‌ها در زمان واقعی را فراهم می‌کند، در خرده‌فروشی الکترونیکی رایج‌تر می‌شود. هدف از قیمت‌گذاری پویا، بهینه‌سازی قیمت‌ها برای به حداکثر رساندن فروش و سودآوری و در عین حال رقابتی ماندن در بازار است. در این بخش، اصول و بهترین روش‌های قیمت‌گذاری پویا در خرده‌فروشی الکترونیکی را با جزئیات بیشتری بررسی خواهیم کرد. [416:  Dynamic Pricing] 

1. قیمت‌گذاری مبتنی بر زمان[footnoteRef:417]: قیمت‌گذاری مبتنی بر زمان، روشی است که در آن قیمت محصولات یا خدمات بر اساس زمان تغییر می‌کند. این تغییر قیمت می‌تواند بر اساس زمان روز، هفته، ماه یا حتی فصل سال صورت گیرد. برای مثال، خرده‌فروشان آنلاین ممکن است در ساعات کم ترافیک وبسایت خود، تخفیف‌های ویژه ارائه دهند تا فروش را در دوره‌های کم تقاضا افزایش دهند. شرکت‌های هواپیمایی نیز معمولاً قیمت بلیت‌ها را بر اساس زمان خرید و مدت زمان باقی‌مانده تا پرواز تغییر می‌دهند. [417:  Time-Based Pricing] 

[bookmark: _Hlk174284609]2. قیمت‌گذاری مبتنی بر تقاضا[footnoteRef:418]: قیمت‌گذاری مبتنی بر تقاضا به معنای تنظیم قیمت‌ها بر اساس میزان تقاضا برای یک محصول یا خدمت است. برای مثال، خرده‌فروشان الکترونیکی ممکن است در دوره‌های اوج تقاضا برای محصولات پرفروش خود، قیمت‌ها را افزایش دهند. این روش قیمت‌گذاری به کسب‌وکارها کمک می‌کند تا حداکثر سود را از محصولات پرطرفدار به دست آورند. علاوه بر افزایش تقاضا، عوامل دیگری مانند تغییرات در عرضه محصول، رقابت با سایر کسب‌وکارها و ایجاد حس کمیابی نیز می‌توانند بر تصمیم‌گیری در مورد تغییر قیمت‌ها تأثیر بگذارند. با این حال، اجرای موفق این روش نیازمند بررسی دقیق رفتار مشتریان، تحلیل بازار و در نظر گرفتن عواملی مانند هزینه‌های تولید و انبارداری است. [418:  Demand-Based Pricing] 

[bookmark: _Hlk174284737]3. قیمت‌گذاری مبتنی بر رقبا[footnoteRef:419]: قیمت‌گذاری مبتنی بر رقبا به معنای تعیین قیمت محصولات یا خدمات با توجه به قیمت‌های مشابه در بازار است. به عبارت دیگر، در این روش، قیمت‌گذاری بر اساس تحلیل قیمت‌های رقبا و با هدف دستیابی به یک موقعیت رقابتی مناسب انجام می‌شود. خرده‌فروشان الکترونیکی با تجزیه‌وتحلیل دقیق قیمت‌های رقبا می‌توانند اطمینان حاصل کنند که قیمت‌های آن‌ها نه تنها رقابتی است، بلکه به آن‌ها امکان می‌دهد حاشیه سود مطلوبی نیز کسب کنند. [419:  Competitor-Based Pricing] 


مزایای قیمت‌گذاری پویا در خرده‌فروشی الکترونیکی:
1. افزایش فروش: قیمت‌گذاری پویا می‌تواند با ارائه قیمت‌هایی که برای هر مشتری بهینه است، به افزایش فروش کمک کند.
3. مزیت رقابتی: با تنظیم قیمت‌ها در زمان واقعی بر اساس قیمت‌گذاری رقبا و تقاضای بازار، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند در بازار رقابتی باقی بمانند.
4. افزایش سودآوری: با بهینه‌سازی قیمت‌ها بر اساس عرضه و تقاضا، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند سودآوری را بهبود بخشند و ضایعات را به حداقل برسانند.
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قیمت‌گذاری شخصی‌سازی‌شده، یک استراتژی قیمت‌گذاری است که توسط خرده‌فروشان الکترونیکی برای ارائه قیمت‌های متفاوت به مشتریان مختلف بر اساس ویژگی‌ها، رفتار و ترجیحات فردی آن‌ها استفاده می‌شود. با استفاده از تجزیه‌وتحلیل داده‌ها و الگوریتم‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند قیمت بهینه‌ای را برای هر مشتری تعیین کنند که می‌تواند وفاداری مشتری و فروش کلی را افزایش دهد. در این بخش، اصول و بهترین شیوه‌های قیمت‌گذاری شخصی در خرده‌فروشی الکترونیکی را با جزئیات بیشتر بررسی خواهیم کرد.
1. قیمت‌گذاری مبتنی بر مشتری[footnoteRef:420]: قیمت‌گذاری مبتنی بر مشتری شامل تعیین قیمت‌ها بر اساس ترجیحات و رفتار فردی هر مشتری است. به‌عنوان مثال، خرده‌فروشان الکترونیکی ممکن است به مشتریانی که قبلاً خریدی انجام داده‌اند یا به روش‌های دیگری با برند درگیر شده‌اند، تخفیف یا مشوق‌های دیگری ارائه دهند. [420:  Customer-Based Pricing] 

2. قیمت‌گذاری مبتنی بر مکان[footnoteRef:421]: قیمت‌گذاری مبتنی بر مکان شامل تعیین قیمت بر اساس موقعیت جغرافیایی مشتری است. به‌عنوان مثال، خرده‌فروشان الکترونیکی ممکن است بر اساس تقاضا و رقابت محلی، قیمت‌های متفاوتی را به مشتریان در مناطق یا کشورهای مختلف ارائه دهند. [421:  Location-Based Pricing] 

3. قیمت‌گذاری مبتنی بر رفتار[footnoteRef:422]: قیمت‌گذاری مبتنی بر رفتار شامل تعیین قیمت بر اساس رفتار مشتری است. این می‌تواند شامل تجزیه‌وتحلیل تاریخچه مرور مشتری، تاریخچه خرید و پرس‌وجوهای جستجو برای تعیین قیمت بهینه برای هر مشتری باشد. [422:  Behavioral-Based Pricing] 


مزایای قیمت‌گذاری شخصیسازی در خرده‌فروشی الکترونیکی:
· بهبود تجربه مشتری: با ارائه قیمت‌های شخصی بر اساس رفتار و ترجیحات مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تجربه کلی کاربر را بهبود بخشند.
· افزایش وفاداری: قیمت‌گذاری شخصی می‌تواند وفاداری مشتری را با ارائه تخفیف‌ها و مشوق‌هایی به مشتریانی که در گذشته با برند درگیر بوده‌اند، افزایش دهد.
· مزیت رقابتی: با ارائه قیمت‌های شخصی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند خود را از رقبا متمایز کنند و در بازار رقابت باقی بمانند.
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استراتژی‌های تخفیف برای خرده‌فروشان الکترونیکی ضروری هستند تا فروش، افزایش تعامل مشتری و ایجاد وفاداری مشتری را افزایش دهند. این استراتژی‌ها می‌تواند شامل تاکتیک‌های مختلفی مانند ارائه تخفیف، ارسال رایگان و کمپین‌های تبلیغاتی باشد. استراتژی‌های تخفیف شامل ارائه تخفیف به مشتریان برای ایجاد انگیزه برای خرید است. این می‌تواند شامل تاکتیک‌های مختلفی باشد، مانند:
· تخفیف درصدی[footnoteRef:423]: این شامل ارائه درصد تخفیف در کل مبلغ خرید است. به‌عنوان مثال، ارائه 10٪ تخفیف برای خرید 100هزار تومانی یا بیشتر. [423:  Percentage Discounts] 

· تخفیف‌های ریالی[footnoteRef:424]: این شامل ارائه یک تخفیف ثابت ریالی در کل مبلغ خرید است. به‌عنوان مثال، ارائه 20هزار تومان تخفیف برای خرید 100هزار تومانی یا بیشتر. [424:  Dollar-Amount Discounts] 

· تخفیف‌های حجمی[footnoteRef:425]: این شامل ارائه تخفیف بر اساس تعداد محصولات خریداری شده است. به‌عنوان مثال ارائه 10 درصد تخفیف در خرید 3 مورد یا بیشتر. [425:  Volume Discounts] 

· تخفیف‌های فصلی[footnoteRef:426]: این شامل ارائه تخفیف در فصول یا تعطیلات خاص است. به‌عنوان مثال، ارائه تخفیف در جمعه سیاه یا عید قربان تا عید غدیر. [426:  Seasonal Discounts] 
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بااین‌حال، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از اشکال دیگر استراتژی‌های قیمت‌گذاری برای جذب مشتریان خود و افزایش سهم بازار خود استفاده کنند. این استراتژی‌های قیمت‌گذاری عبارت‌اند از:
قیمت بالا-پایین[footnoteRef:427]: قیمت‌گذاری بالا-پایین شامل تعیین قیمت‌های بالاتر از رقبا، اما ارائه تبلیغات یا تخفیف‌های مکرر است. این استراتژی می‌تواند مشتریانی را که به دنبال معامله هستند، جذب کند و خریدهای فوری را تحریک کند. بااین‌حال، ممکن است منجر به انتظار دائمی فروش و تخفیف از سوی مشتریان شود. [427:  High-Low Pricing] 

تبعیض قیمت[footnoteRef:428]: تبعیض قیمت شامل اعمال قیمت‌های متفاوت از مشتریان مختلف برای یک محصول است. خرده‌فروشان آنلاین می‌توانند مشتریان را بر اساس عوامل مختلفی مانند تاریخچه مرور، موقعیت مکانی و رفتار خرید تقسیم‌بندی کنند و قیمت شخصی را ارائه دهند. در زمینه تجارت الکترونیک، خرده‌فروشان می‌توانند از داده‌های مربوط به مکان مشتری، تاریخچه مرور و خریدهای گذشته برای ارائه قیمت‌های شخصی استفاده کنند. درحالی‌که این امر می‌تواند با جذب مازاد مصرف‌کننده بیشتر منجر به سود بیشتر شود، همچنین می‌تواند توسط مشتریان ناعادلانه تلقی شود و ممکن است منجر به مشکلات قانونی در برخی از حوزه‌های قضایی شود. [428:  Price Discrimination] 

قیمت‌گذاری نفوذی[footnoteRef:429]: قیمت‌گذاری نفوذی یک استراتژی است که برای به دست آوردن سریع سهم بازار از طریق تعیین قیمت اولیه پایین برای جذب مشتریان استفاده می‌شود. قیمت پایین می‌تواند رقابت را از بین ببرد و مشتریان را تشویق به امتحان محصول کند. هنگامی‌که محصول به‌اندازه کافی سهم بازار را به دست آورد، می‌توان به تدریج قیمت را افزایش داد. درحالی‌که این استراتژی می‌تواند در کوتاه مدت مؤثر باشد، همچنین می‌تواند منجر به کاهش کیفیت محصول درک شده و حفظ آن در بلندمدت شود. همچنین اگر رقبا تصمیم بگیرند قیمت‌های خود را نیز کاهش دهند، ممکن است منجر به جنگ قیمت شود.  [429:  Penetration Pricing] 

قیمت‌گذاری مجموعه[footnoteRef:430]: قیمت‌گذاری مجموعه شامل فروش چندین محصول با هم با قیمتی پایین‌تر از زمانی است که محصولات به‌صورت جداگانه خریداری شده باشند. این می‌تواند حجم فروش را افزایش دهد و به جابه‌جایی موجودی فروخته نشده کمک کند. بااین‌حال، همچنین می‌تواند منجر به این شود که مشتریان احساس کنند مجبور به خرید محصولاتی هستند که نمی‌خواهند و مدیریت آن از منظر لجستیک می‌تواند پیچیده باشد. [430:  Bundle Pricing] 

قیمت‌گذاری مبتنی بر سبد[footnoteRef:431]: قیمت‌گذاری مبتنی بر سبد یک روش نوآورانه است که در آن محصولات برای ترغیب مشتریان به خرید بیشتر قیمت‌گذاری می‌شوند. خرده‌فروشان الکترونیکی مشوق‌هایی را برای خریداران آنلاین برای خرید محصولات توصیه شده بیشتر فراهم می‌کنند. در این استراتژی قیمت‌گذاری، الگوریتم قیمت‌گذاری بی‌درنگ هوشمند در پس‌زمینه وب‌سایت خرده‌فروش الکترونیکی اجرا می‌شود. این الگوریتم، مکان تحویل مشتریان برای کالاهای انتخابی را با نزدیک‌ترین تأمین‌کننده قابل‌اعتمادی که آن‌ها را ذخیره می‌کند، مطابقت می‌دهد. هرچه فاصله بین تأمین‌کننده و محل تحویل کمتر باشد، محصول ارزان‌تر خواهد بود. این فرایند به‌عنوان سبد خرید هوشمند نامیده می‌شود. این یک روش هوشمندانه برای قیمت‌گذاری محصولات/خدمات است زیرا می‌توان با حفظ سودآوری، تخفیف‌ها را اعمال کرد. [431:  Basket based pricing
] 

[bookmark: _Hlk174285087]قیمت‌گذاری رهبر زیان[footnoteRef:432]: قیمت‌گذاری رهبر زیان یک استراتژی بازاریابی است که در آن برخی محصولات با قیمتی بسیار پایین‌تر از قیمت بازار عرضه می‌شوند تا مشتریان را به فروشگاه جذب کنند. این محصولات که به عنوان "رهبر زیان" شناخته می‌شوند، معمولاً محصولات پرطرفدار یا مکمل محصولات اصلی هستند. هدف از این استراتژی، افزایش ترافیک وبسایت، تبدیل بازدیدکنندگان به مشتریان، افزایش ارزش متوسط سبد خرید و در نهایت ایجاد وفاداری مشتری است. بسیاری از خرده‌فروشان آنلاین بزرگ مانند آمازون و والمارت از این استراتژی استفاده می‌کنند. ایده اصلی این است که با ارائه تخفیف‌های قابل‌توجه روی محصولات خاص، مشتریان را ترغیب کنند تا به فروشگاه مراجعه کنند. پس از ورود مشتریان به فروشگاه، احتمال خرید محصولات دیگر با حاشیه سود بالاتر نیز افزایش می‌یابد. این استراتژی بر این فرض استوار است که مشتریانی که یک محصول را با قیمت پایین خریداری می‌کنند، تمایل بیشتری به خرید محصولات دیگر نیز دارند. این استراتژی قیمت‌گذاری فرض می‌کند که کالایی که کمتر از ارزش بازار فروخته می‌شود ممکن است مشتریان را به خرید بیشتر تشویق کند. از طریق این استراتژی، خرده‌فروشان آنلاین ممکن است فرصتی برای افزایش فروش، فروش متقابل و افزایش ارزش کل سبد خرید داشته باشند. سود ایجاد شده ممکن است چشمگیر نباشد اما این استراتژی قیمت‌گذاری علاقه مشتری را تحریک می‌کند و ممکن است برای معاملات بعدی مفید باشد. [432:  Loss leader pricing] 

قیمت تحویل سریع[footnoteRef:433]: تحویل سریع یکی دیگر از استراتژی‌های کلیدی قیمت‌گذاری است که می‌تواند به طور مؤثر توسط خرده‌فروشان دنبال شود. رهبر بازار آنلاین از پیشرفته ترین شبکه لجستیکی خود نه تنها در زمان بی سابقه به مشتریان بالقوه خود خدمت می‌کند، بلکه از آن به‌عنوان یک استراتژی قیمت‌گذاری سودآور نیز استفاده می‌کند. خرده‌فروشان الکترونیکی در ازای دریافت حق بیمه اضافی، گزینه‌های تحویل سریع مانند تحویل همان روز، روز بعد یا ارسال دو روزه را در اختیار مشتریان قرار می‌دهند؛ بنابراین، بازیگران عمده خرده‌فروشی الکترونیکی مانند آمازون، ای‌بی، فلیپکارت، اسنپ‌دیل با استفاده از مدل قیمت‌گذاری تحویل سریع برای افزایش سود، قیمت‌های خود را پایین‌تر از بسیاری از رقبای خود نگه می‌دارند. [433:  Quick delivery pricing] 

رایگان به علاوه قیمت حمل‌ونقل[footnoteRef:434]: استراتژی قیمت‌گذاری رایگان به همراه حمل‌ونقل زمانی است که یک کسب‌وکار محصولات را به‌صورت رایگان ارائه می‌دهد و مشتریان فقط هزینه حمل‌ونقل را پرداخت می‌کنند. این استراتژی قیمت‌گذاری یکی از مطلوب‌ترین پیشنهادهای بازاریابی در هنگام فروش محصولات فیزیکی توسط خرده‌فروشان الکترونیکی است. خرده‌فروشانی که مدل کسب‌وکار آنلاین را با هزینه حمل‌ونقل رایگان اجرا می‌کنند، ممکن است با افزایش قیمت‌های حمل‌ونقل خود برای تلفیق هزینه‌های ارسال و منبع خود، سود ایجاد کنند. اگر خرده‌فروشان الکترونیکی شروع به ارائه ارسال رایگان به همراه محصولات رده بالا کنند، مشتریان ممکن است کمی بدبین شوند. به‌عنوان مثال، ممکن است بهترین ایده نباشد که یک دوربین را به‌صورت رایگان بفروشید و سپس هنگام خروج مشتریان، هزینه حمل‌ونقل را 300 هزار تومان اضافه کنید. [434:  Free plus Shipping Pricing] 

[bookmark: _Hlk174286361][bookmark: _Hlk174285992][bookmark: _Hlk174286442]قیمت‌گذاری کی استون[footnoteRef:435]: در این روش قیمت‌گذاری ساده، خرده‌فروشان الکترونیکی معمولاً قیمت نهایی محصول را دو برابر هزینه اولیه آن تعیین می‌کنند. این روش یک قانون کلی سریع است که حاشیه سود بالایی را تضمین می‌کند. با این حال، این روش برای همه محصولات و همه شرایط مناسب نیست. محصولاتی مانند کالاهای لوکس، کالاهای کمیاب، یا محصولاتی که هزینه‌های نگهداری بالایی دارند، ممکن است با قیمت‌های بالاتری نیز به فروش برسند. از سوی دیگر، برای کالاهایی که رقابت زیادی در بازار دارند یا به راحتی قابل جایگزینی هستند، استفاده از این روش ممکن است منجر به کاهش فروش یا از دست دادن مشتری شود. این استراتژی به‌عنوان یک قانون سرانگشتی سریع و غیررسمی عمل می‌کند که حاشیه سود سخاوتمندانه را تضمین می‌کند. با این حال، اگر محصولات به‌راحتی در مکان دیگری در دسترس باشند، این روش ممکن است برای آن مناسب نباشد. از سوی دیگر، با توجه به در دسترس بودن و رقابت‌پذیری یک محصول، افزایش قیمت صد درصدی ممکن است برای یک خرده‌فروش الکترونیکی مشکل‌ساز باشد. برای مثال یک فروشگاه آنلاین لباس، تی‌شرت تولید می‌کند. هزینه تولید هر تی‌شرت (شامل پارچه، دوخت و سایر هزینه‌ها) برابر با 250هزار تومان است. با استفاده از استراتژی قیمت‌گذاری کی‌استون، قیمت فروش هر تی‌شرت برابر با 250 هزار تومان × 2 = 500 هزار تومان خواهد بود. [435:  Keystone pricing] 

[bookmark: _Hlk174286833][bookmark: _Hlk174286763]قیمت‌گذاری خرده‌فروشی پیشنهادی سازنده[footnoteRef:436] (MSRP): این استراتژی قیمت‌گذاری به طور کلی توسط سازنده به یک خرده‌فروش آنلاین برای فروش محصولات خود در بازار پیشنهاد می‌شود. استراتژی قیمت‌گذاری خرده‌فروشی پیشنهادی سازنده به خرده‌فروش الکترونیکی کمک می‌کند تا قیمت محصولات خود را در چندین مکان جغرافیایی و بخش‌های بازار استاندارد کند. مزیت قابل‌توجه این استراتژی این است که خرده‌فروشی الکترونیکی می‌تواند با خارج شدن از فرایند تصمیم‌گیری و حرکت با جریان پیشنهادی سازنده، از استرس جلوگیری کند (مک کورمیک، 2017). بااین‌حال، زمانی که خرده‌فروشی‌های الکترونیکی که سازنده استراتژی قیمت خرده‌فروشی را اتخاذ می‌کنند، قادر به شناسایی قیمت بازار یا حفظ برتری نسبت به رقبا نیستند. شرکت‌های خودروسازی لوکس مانند رولزرویس، بنتلی و فراری از استراتژی قیمت‌گذاری بالا استفاده می‌کنند. خودروهای این شرکت‌ها با استفاده از مواد با کیفیت بالا، طراحی منحصر به فرد و موتورهای قدرتمند تولید می‌شوند و به عنوان نمادی از ثروت و موفقیت شناخته می‌شوند. قیمت بالای این خودروها به آن‌ها هویت و جایگاه ویژه‌ای در بازار می‌دهد و باعث ایجاد تصویری لوکس و باکیفیت در ذهن مشتری می‌شود.  [436:  Manufacturer Suggested Retail Pricing] 

[bookmark: _Hlk174287766]قیمت‌گذاری بسته محصول[footnoteRef:437]: قیمت‌گذاری بسته یا باندلینگ به استراتژی اشاره دارد که در آن فروشندگان آنلاین دو یا چند محصول را با یک قیمت واحد ترکیب می‌کنند و در بازار می‌فروشند. این استراتژی معمولاً توسط خرده‌فروشان برای ایجاد ارزش ادراک‌شده بالاتر برای هزینه کمتر استفاده می‌شود. این استراتژی قیمت‌گذاری منجر به خرید با حجم بالاتر می‌شود. اما وقتی خرده‌فروش الکترونیکی دو یا چند محصول را با هزینه کم جمع‌آوری می‌کند، ممکن است در دوره‌های بعدی فروش محصولات به‌صورت جداگانه دشوارتر باشد. هنگامی‌که خرده‌فروش الکترونیکی استراتژی قیمت‌گذاری را تغییر می‌دهد، مشتریان ممکن است مایل نباشند هزینه‌های فردی بالاتری را برای محصولات بپردازند. این استراتژی در صنایع مختلفی مثل لوازم آرایشی بهداشتی (مانند بسته‌های شامل شامپو، نرم‌کننده و ماسک مو)، مواد غذایی (مانند بسته‌های تخفیفی شامل چندین محصول) و بازی‌های رایانه‌ای (مانند کنسول بازی همراه با چند بازی) کاربرد دارد.  [437:  Product bundle pricing] 

مزایای باندلینگ:
· افزایش حجم فروش: مشتریان تمایل بیشتری به خرید بسته‌ها دارند، زیرا احساس می‌کنند که تخفیف گرفته‌اند.
· تخلیه انبار محصولات کم‌فروش: محصولات با فروش کمتر را می‌توان در کنار محصولات پرطرفدار قرار داد تا فروش آن‌ها افزایش یابد.
· جذب مشتریان جدید: بسته‌های تخفیفی می‌توانند مشتریان جدیدی را به سمت محصول یا برند جذب کنند.
معایب باندلینگ:
· کاهش حاشیه سود: بسته‌بندی محصولات با هم ممکن است به کاهش حاشیه سود واحد هر محصول منجر شود.
· مشکل در تغییر قیمت: تغییر قیمت محصولات در بسته ممکن است باعث نارضایتی مشتریان شود.
· کاهش انعطاف‌پذیری مشتری: مشتریانی که به همه محصولات موجود در بسته نیاز ندارند، ممکن است از خرید آن منصرف شوند.
	مثال برای قیمت‌گذاری بسته‌ای محصول: لوازم آرایشی
معرفی محصول: لوازم آرایشی
ساختار بسته‌بندی:
· بسته پایه: شامل ریمل، رژ لب و کرم پودر.
· بسته اقتصادی: شامل ریمل، رژ لب، کرم پودر و پنکیک.
· بسته لوکس: شامل ریمل، رژ لب، کرم پودر، پنکیک و سایه چشم.
قیمت‌گذاری:
قیمت‌های منفرد محصولات به ترتیب زیر است: ریمل 100 هزار تومان، رژ لب 80 هزار تومان، کرم پودر 120 هزار تومان، پنکیک 50 هزار تومان و سایه چشم 150 هزار تومان.
· بسته پایه: شامل سه محصول با قیمت کل 300 هزار تومان، با تخفیف 30 هزار تومانی به قیمت 250 هزار تومان عرضه می‌شود.
· بسته اقتصادی: شامل چهار محصول با قیمت کل 350 هزار تومان، با تخفیف 50 هزار تومانی به قیمت 300 هزار تومان عرضه می‌شود.
· بسته لوکس: شامل پنج محصول با قیمت کل 450 هزار تومان، با تخفیف 80 هزار تومانی به قیمت 400 هزار تومان عرضه می‌شود.


[bookmark: _Hlk174288495]قیمت‌گذاری با تخفیف[footnoteRef:438]: شرکت‌های تجاری آنلاین از استراتژی قیمت‌گذاری تخفیفی برای فروش محصولات با قیمت پایین در مقادیر بالاتر استفاده می‌کنند. در کوتاه مدت، این استراتژی قیمت‌گذاری برای افزایش ترافیک و فروش مفید است. همچنین از تخفیف‌ها برای پاداش دادن به مشتریان با حجم بالا، مشتریان تکراری و ایجاد وفاداری مشتری استفاده می‌شود. مصرف‌کنندگان بیشتر به فروش، کوپن، تخفیف، قیمت‌گذاری فصلی و سایر نشانه‌های مربوط به تبلیغات علاقه‌مند هستند. تخفیف‌ها برای جذب تعداد بیشتری از مشتریان به سمت فروشگاه‌های آنلاین و خلاص شدن از شر موجودی خارج از فصل یا قدیمی و در عین حال جذب گروهی از مشتریان حساس به قیمت ضروری هستند. بااین‌حال، اگر این استراتژی بیشتر مورد استفاده قرار گیرد، آن‌ها ممکن است به‌عنوان یک خرده‌فروش مقرون‌به‌صرفه شهرت پیدا کنند که می‌تواند مشتریان را از خرید محصولات با قیمت معمول منصرف کند. مشتریان ممکن است تصور کنند که محصولات با قیمت پایین کیفیت پایینی دارند، به‌خصوص زمانی که با برند آشنا نباشند. علاوه بر این، اگر خرده‌فروشان الکترونیکی قیمت‌های تخفیفی را برای دوره‌های بسیار طولانی ارائه دهند، ممکن است خطر تطبیق رقبا با این اقدامات وجود داشته باشد. به نوبه خود، این ممکن است افزایش قیمت‌ها را در آینده بسیار دشوار کند. [438:  Discount Pricing] 

	مثالی برای استراتژی قیمت‌گذاری با تخفیف
فرض کنید یک فروشگاه آنلاین پوشاک مردانه فعالیت می‌نماید. محصول مورد بررسی، پیراهنی با قیمت پایه 300 هزار تومان است. این فروشگاه برای افزایش فروش و جذب مشتریان، از استراتژی‌های تخفیف متنوعی بهره می‌برد:
· تخفیفات فصلی: در دوره‌های پایانی سال و حراج‌های فصلی، این پیراهن با تخفیف 20 درصدی به قیمت 240 هزار تومان به فروش می‌رسد.
· تخفیفات ویژه مشتریان جدید: به منظور تشویق مشتریان جدید به خرید، فروشگاه تخفیف 10 درصدی برای اولین خرید آن‌ها در نظر گرفته است. بنابراین، قیمت این پیراهن برای مشتریان جدید 270 هزار تومان خواهد بود.
· تخفیفات خرید بالای حد نصاب: مشتریانی که خریدی به ارزش یک میلیون تومان و بیشتر داشته باشند، از تخفیف 5 درصدی بر روی کل خرید خود بهره‌مند می‌شوند. در نتیجه، قیمت این پیراهن برای این دسته از مشتریان به 285 هزار تومان کاهش می‌یابد.
· تخفیفات اختصاصی اعضای باشگاه مشتریان: برای قدردانی از مشتریان وفادار و تشویق آن‌ها به خرید بیشتر، تخفیفات ویژه‌ای در نظر گرفته می‌شود. به عنوان مثال، اعضای باشگاه مشتریان می‌توانند از تخفیف 15 درصدی بر روی تمام خریدهای خود بهره‌مند شوند.


3قیمت‌گذاری روان‌شناختی: استراتژی قیمت‌گذاری روان‌شناختی[footnoteRef:439] می‌تواند توسط خرده‌فروشان آنلاین استفاده شود تا از بخش غیرمنطقی مغز مصرف‌کننده بهره ببرند و از طریق درک یک معامله مقرون‌به‌صرفه، خرید آنی را آغاز کنند. بااین‌حال، این استراتژی در هنگام فروش محصولات معتبر قابل اجرا نیست زیرا کاهش قیمت این محصولات به درک برند لوکس از آنچه می‌فروشند آسیب می‌رساند. به‌عنوان مثال، خرده‌فروشان الکترونیکی احساس فوریت را در بین مشتریان ایجاد می‌کنند تا فروش را با عنوانی مانند "فقط 2 عدد در انبار باقی‌مانده است - به‌زودی سفارش دهید" که یک تاکتیک روان‌شناختی است، تشویق می‌کنند (مک‌کورمیک[footnoteRef:440]، 2016). این نوع استراتژی قیمت‌گذاری زمانی اتخاذ می‌شود که خرده‌فروش الکترونیکی قصد دارد با مشتری بر مبنای احساسی ارتباط برقرار کند تا مبنایی منطقی. قیمت‌گذاری روان‌شناختی شامل تعیین قیمت‌ها به‌گونه‌ای است که پاسخ‌های احساسی مشتری را جلب کند. به‌عنوان مثال، تعیین قیمت به‌جای 100 هزارتومان روی 99 هزارتومان، زیرا به طور قابل‌توجهی برای مشتری ارزان‌تر به نظر می‌رسد. این می‌تواند در بازار آنلاین که در آن اطلاعات قیمت‌گذاری به‌راحتی در دسترس است و مقایسه قیمت‌ها آسان است، مؤثر باشد. درحالی‌که این استراتژی می‌تواند در افزایش فروش مؤثر باشد، همچنین می‌تواند منجر به درک مشتریان از محصول به‌عنوان کیفیت پایین‌تر، به‌ویژه در مورد کالاهای لوکس شود. [439:  Psychological Pricing]  [440:  McCormick] 

17. قیمت‌گذاری تقسیم شده[footnoteRef:441]: قیمت‌گذاری تقسیم‌شده روشی است که در آن یک محصول یا خدمت، با توجه به ویژگی‌های مختلف مشتریان یا بازار، قیمت‌های متفاوتی دارد. این روش به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا ارزش بیشتری از هر مشتری استخراج کرده و سودآوری خود را افزایش دهند. خرده‌فروش آنلاین می‌تواند یک استراتژی قیمت‌گذاری تقسیم‌بندی شده برای تعیین بیش از یک قیمت برای یک محصول اتخاذ کند، صرف‌نظر از اینکه هزینه‌های تولید و توزیع آن یکسان باشد. در هنگام قیمت‌گذاری بخش‌بندی باید محدودیت‌های هزینه را در نظر داشت. علاوه بر این، ارزش درک شده محصول باید به طور مداوم مورد ارزیابی قرار گیرد و باید اطمینان حاصل شود که تصویر برند در هیچ نقطه‌ای از زمان به دلیل این فعالیت تخریب نمی‌شود. این را می‌توان در مناطقی اعمال کرد که مشتریان حساسیت کمتری نسبت به قیمت دارند، قیمت محصولات بالاتر است و بالعکس. بر اساس ارزش درک شده و بخش‌های مشتری، برای سفارشات بزرگ/انبوه تخفیف داده می‌شود. [441:  Segmented Pricing] 

	مثالی برای قیمت‌گذاری تقسیم شده:
صنعت هواپیمایی
یکی از رایج‌ترین مثال‌های قیمت‌گذاری تقسیم‌شده در صنعت هواپیمایی دیده می‌شود. شرکت‌های هواپیمایی معمولاً بلیط‌های خود را در کلاس‌های مختلف (اقتصادی، تجاری، فرست کلاس) و با ویژگی‌های متفاوت (با وعده غذایی، بدون وعده غذایی و با امکان انتخاب صندلی) ارائه می‌کنند.
· تقسیم‌بندی بر اساس زمان خرید: بلیط‌هایی که مدت‌ها قبل از پرواز رزرو می‌شوند، معمولاً ارزان‌تر از بلیط‌هایی هستند که در ساعات آخر رزرو می‌شوند.
· تقسیم‌بندی بر اساس مقصد: پروازهای داخلی معمولاً ارزان‌تر از پروازهای بین‌المللی هستند.
· تقسیم‌بندی بر اساس فصل: در فصل‌های کم‌تردد، بلیط‌ها معمولاً ارزان‌تر هستند.
صنعت نرم‌افزار
شرکت‌های نرم‌افزاری نیز از قیمت‌گذاری تقسیم‌شده استفاده می‌کنند. برای مثال، یک نرم‌افزار حسابداری ممکن است نسخه‌های مختلفی با ویژگی‌ها و قیمت‌های متفاوت داشته باشد:
· نسخه خانگی: برای استفاده شخصی با امکانات محدودتر و قیمت پایین‌تر.
· نسخه حرفه‌ای: برای کسب‌وکارهای کوچک و متوسط با امکانات بیشتر و قیمت بالاتر.
· نسخه سازمانی: برای شرکت‌های بزرگ با امکانات بسیار پیشرفته و قیمت بسیار بالاتر.
صنعت هتلداری
هتل‌ها نیز از این روش استفاده می‌کنند. برای مثال، یک هتل ممکن است اتاق‌های خود را در چندین دسته با امکانات و قیمت‌های مختلف ارائه دهد:
· اتاق‌های استاندارد: با امکانات پایه و قیمت مناسب.
· اتاق‌های سوئیت: با امکانات لوکس‌تر و قیمت بالاتر.
· اتاق‌های ویژه: با چشم‌انداز بهتر و امکانات خاص (مانند جکوزی یا استخر اختصاصی) و قیمت بسیار بالاتر.


مزایای قیمت‌گذاری تقسیم‌شده:
· افزایش درآمد: با ارائه قیمت‌های متفاوت برای بخش‌های مختلف بازار، می‌توان درآمد بیشتری کسب کرد.
· بهبود رضایت مشتری: با ارائه گزینه‌های مختلف، هر مشتری می‌تواند محصول یا خدمتی را انتخاب کند که متناسب با نیازها و بودجه او باشد.
· کاهش رقابت: با ارائه قیمت‌های متفاوت، شرکت‌ها می‌توانند در بخش‌های مختلف بازار با رقبا رقابت کنند.
· بهبود بهره‌وری منابع: با شناخت بهتر نیازهای مشتریان، می‌توان منابع را به طور موثرتر تخصیص داد.
قیمت‌گذاری پریمیوم[footnoteRef:442]: قیمت‌گذاری پریمیوم شامل ارائه یک نسخه اولیه از یک محصول یا خدمات به‌صورت رایگان است، درحالی‌که برای دسترسی به ویژگی‌های برتر هزینه دریافت می‌کنید. این مدل در صنعت نرم‌افزار رایج است و می‌تواند در جذب کاربران و تبدیل آن‌ها به مشتریان پولی مؤثر باشد. با این ‌حال، یافتن تعادل مناسب بین ویژگی‌های رایگان و پولی نیز می‌تواند چالش‌برانگیز باشد و این خطر وجود دارد که کاربران نسخه رایگان را کافی بدانند و ارزشی را در ارتقا به نسخه پولی نبینند. در استراتژی قیمت‌گذاری پریمیوم، خرده‌فروش آنلاین می‌تواند رقبای خود را محک بزند، اما عمداً محصولات را بالاتر از قیمت‌هایشان قیمت‌گذاری کند و آن‌ها را لوکس‌تر یا انحصاری‌تر معرفی کند. این استراتژی قیمت‌گذاری می‌تواند خرده‌فروشان و محصولات را با ایجاد این درک به مشتریان که محصولات با کیفیت بهتر و انحصاری‌تر هستند، فعال کند. از سوی دیگر، اگر مشتریان به قیمت حساس باشند و چندین گزینه مشابه و ارزان‌تر دیگر داشته باشند، دشوار است. مشتریان همچنین ممکن است زمانی که متوجه شوند که خرده‌فروش الکترونیکی قیمت بالایی داشته است یا زمانی که همان محصولات با قیمت بسیار ارزان‌تری با رقبا عرضه می‌شوند، قصد خرید را متوقف کنند. [442:  Premium Pricing] 

به یاد داشته باشید، انتخاب استراتژی قیمت‌گذاری مناسب بسیار مهم است؛ زیرا بر تصویر برند، رضایت مشتری و سودآوری تأثیر می‌گذارد. خرده‌فروشان الکترونیکی باید ساختار هزینه، رقابت، پایگاه مشتری و شرایط بازار خود را به طور کامل تجزیه‌وتحلیل کنند تا مناسب‌ترین استراتژی قیمت‌گذاری را انتخاب کنند.
	چند نمونه واقعی از به‌کارگیری استراتژی قیمت‌گذاری توسط برندهای بزرگ
1. قیمت‌گذاری پویا: اوبر[footnoteRef:443] [443:  Uber] 

استفاده اوبر از قیمت‌گذاری پویا، انقلابی در نحوه عملکرد صنعت اشتراک‌گذاری تاکسی ایجاد کرده است. از طریق استفاده از داده‌های بلادرنگ و الگوریتم‌های پیچیده، اوبر قادر است قیمت‌ها را بر اساس عرضه رانندگان و تقاضای مسافران در یک منطقه خاص به‌سرعت تنظیم کند. درحالی‌که این رویکرد گهگاه منجر به واکنش‌های منفی در زمان‌های تقاضای بالا، مانند رویدادهای عمومی یا شرایط اضطراری، شده است، اما به اوبر اجازه می‌دهد تا با تشویق رانندگان به کار در زمان‌های اوج، خدمات قابل‌اعتمادی را حفظ کند.
2. قیمت‌گذاری نفوذی: شیائومی
استفاده شیائومی از قیمت‌گذاری نفوذی باعث شده است تا به یکی از برندهای برتر گوشی‌های هوشمند در سطح جهان تبدیل شود. شیائومی با ارائه گوشی‌های هوشمند باکیفیت با هزینه کمتری نسبت به رقبای خود، توانست به‌سرعت سهم بازار را به دست آورد و برند قدرتمندی را به رسمیت بشناسد. این استراتژی به شیائومی امکان داد تا از بازیکنان شناخته‌شده کاسته شود و مشتریان حساس به قیمت را جذب کند. با گذشت زمان، شیائومی توانست به تدریج قیمت‌های خود را افزایش دهد و مدل‌های بالاتر را معرفی کند و بر پایه مشتری و شناخت برند که از طریق استراتژی قیمت‌گذاری نفوذ اولیه خود ایجاد شده بود، استفاده کند.
3. تبعیض قیمت: خطوط هوایی
تبعیض قیمتی در صنعت هواپیمایی پیچیده و همه‌جا وجود دارد. خطوط هوایی از تکنیک‌های مختلفی برای دریافت قیمت‌های مختلف برای یک صندلی در هواپیما استفاده می‌کنند. این‌ها شامل تنظیم قیمت‌ها بر اساس زمان رزرو، تقاضا برای پرواز و انعطاف‌پذیری بلیت است. خطوط هوایی از سیستم‌های پیچیده مدیریت بازده برای بهینه‌سازی قیمت‌گذاری خود با در نظر گرفتن عواملی مانند تقاضای مورد انتظار، رقابت و هزینه‌ها استفاده می‌کنند. درحالی‌که این عمل می‌تواند منجر به ناامیدی مشتریانی شود که قیمت‌های بالاتری می‌پردازند، به شرکت‌های هواپیمایی اجازه می‌دهد تا درآمد خود را به حداکثر برسانند و طیفی از قیمت‌ها را برای جذب انواع مختلف مشتریان ارائه دهند.
4. قیمت پریمیون: اسپاتیفای[footnoteRef:444] [444:  Spotify] 

مدل قیمت‌گذاری پریمیوم اسپاتیفای کلید رشد آن بوده است. اسپاتیفای با ارائه یک نسخه رایگان از سرویس خود، می‌تواند پایگاه کاربران زیادی را جذب کند که بسیاری از آن‌ها ممکن است حاضر نباشند برای سرویس پخش موسیقی هزینه‌ای بپردازند. با گذشت زمان، برخی از این کاربران برای دسترسی به ویژگی‌های اضافی، مانند گوش دادن بدون آگهی و امکان دانلود آهنگ، به نسخه پریمیوم ارتقا پیدا می‌کنند. این مدل به اسپاتیفای اجازه داده است تا پایگاه کاربران خود را به‌سرعت رشد دهد و در عین حال درآمد قابل‌توجهی را از مشترکان پریمیوم خود ایجاد کند.
5. قیمت‌گذاری روان‌شناختی: اپل اپ‌استور
اپ‌استور اپل از قیمت‌گذاری روان‌شناختی استفاده می‌کند تا قیمت‌ها را کمتر از آنچه هست نشان دهد. با قیمت‌گذاری برنامه‌ها در 0.99 دلار، 1.99 دلار، 2.99 دلار و غیره، مصرف‌کنندگان این قیمت‌ها را به دلیل اثر رقم چپ پایین‌تر می‌دانند، پدیده ای که در آن سمت چپ ترین رقم در قیمت به طور نامتناسبی بر درک ما از کل قیمت تأثیر می‌گذارد. این رویکرد می‌تواند فروش را به میزان قابل‌توجهی افزایش دهد، حتی اگر تفاوت واقعی قیمت بسیار ناچیز باشد.
6. قیمت‌گذاری مجموعه: مایکروسافت آفیس
استفاده مایکروسافت از قیمت‌گذاری بسته‌ای برای مجموعه محصولات آفیس خود بسیار مؤثر بوده است. مایکروسافت با ارائه ورد، اکسل، پاورپوینت و ابزارهای دیگر به‌صورت یک بسته، ارزش بهتری را برای مشتری نسبت به خرید جداگانه هر محصول به مشتری ارائه می‌دهد. علاوه بر این، مشتریان ممکن است سعی کنند و درنهایت به ابزارهای دیگری که ممکن است به‌صورت جداگانه خریداری نکرده باشند، تکیه کنند و چسبندگی کلی محصول را افزایش داده و وفاداری مشتری را افزایش دهد.
توجه به این نکته ضروری است که هر یک از این استراتژی‌ها مزایا و مشکلات بالقوه خود را دارند. شرکت‌ها باید به دقت پایگاه مشتری، پیشنهادات محصول، رقابت و شرایط کلی بازار خود را در تصمیم‌گیری برای استفاده از استراتژی در نظر بگیرند.



[bookmark: _Toc134619967][bookmark: _Toc145177019][bookmark: _Toc174705510]6-11- مدیریت و کنترل موجودی
[bookmark: _Hlk174293203]مدیریت و کنترل موجودی از اجزای حیاتی عملیات خرده‌فروشی الکترونیکی موفق است. در دنیای پر سرعت و رقابتی خرده‌فروشی الکترونیکی، مدیریت کارآمد موجودی برای برآورده کردن خواسته‌های مشتری، بهینه‌سازی کارایی عملیاتی، به حداقل رساندن هزینه‌ها و به حداکثر رساندن سود بسیار مهم است. مدیریت موجودی مؤثر تضمین می‌کند که محصولات مناسب در مقادیر مناسب، در زمان مناسب و در مکان‌های مناسب در دسترس هستند. در خرده‌فروشی الکترونیکی، جایی که انتظارات مشتری برای انجام سریع و دقیق سفارش بالاست، مدیریت موجودی نقش مهمی در برآورده کردن این خواسته‌ها ایفا می‌کند. این شامل نظارت بر کل چرخه موجودی، از تهیه و ذخیره‌سازی تا پردازش و انجام سفارش است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید تعادل ظریفی بین حفظ سطح موجودی کافی برای انجام سریع سفارشات مشتری و به حداقل رساندن موجودی اضافی که سرمایه را به هم متصل می‌کند و هزینه‌های ذخیره‌سازی را افزایش می‌دهد ایجاد کنند.
پیش‌بینی دقیق تقاضا یکی از جنبه‌های کلیدی مدیریت موجودی در خرده‌فروشی الکترونیکی است. با تجزیه‌وتحلیل داده‌های تاریخی فروش، روندهای بازار و رفتار مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند الگوهای تقاضای آینده را پیش‌بینی کرده و سطوح موجودی خود را بر این اساس تنظیم کنند. این امر به جلوگیری از انبارها کمک می‌کند که می‌تواند منجر به مشتریان ناراضی و از دست رفتن فرصت‌های فروش و همچنین موجودی اضافی شود که می‌تواند منجر به زیان‌های مالی و ناکارآمدی عملیاتی شود. خرده‌فروشان الکترونیکی از تکنیک‌ها و فناوری‌های مدیریت موجودی مختلف برای بهینه‌سازی عملیات خود استفاده می‌کنند. این‌ها شامل پیاده‌سازی سیستم‌های نرم‌افزاری مدیریت موجودی می‌شود که امکان مشاهده بی‌درنگ در سطوح موجودی، خودکارسازی فرایندهای انجام سفارش و استفاده از بارکد یا فناوری شناسایی با فرکانس رادیویی (RFID)[footnoteRef:445] برای ردیابی و نظارت کارآمد را فراهم می‌کند. با استفاده از این ابزارها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند فرایندهای مدیریت موجودی را ساده کنند، دقت را افزایش دهند و کارایی عملیاتی کلی را بهبود بخشند. [445:  Radio Frequency Identification ] 

[bookmark: _Hlk174294574]مدیریت کارآمد موجودی، یکی از ارکان اصلی موفقیت در تجارت الکترونیک است. با نظارت دقیق بر شاخص‌هایی مانند گردش موجودی، زمان‌های تحویل، نقاط سفارش مجدد و سطوح ایمنی موجودی، می‌توان از بروز کمبود کالا جلوگیری کرد و در نتیجه رضایت مشتری را افزایش داد. علاوه بر این، با بهینه سازی سطح موجودی، هزینه‌های نگهداری و حمل‌ونقل کاهش یافته و کارایی زنجیره تامین بهبود می‌یابد. استفاده از سیستم‌های مدیریت موجودی مبتنی بر فناوری اطلاعات، به ویژه در محیط پویا و رقابتی تجارت الکترونیک، امری ضروری است. علاوه بر این، مدیریت و کنترل موجودی در خرده‌فروشی الکترونیکی فراتر از قلمرو مجازی است. خرده‌فروشان الکترونیکی اغلب به ترکیبی از انبارهای خود، ارائه‌دهندگان لجستیک شخص ثالث و ترتیبات ارسال کالا برای انجام سفارشات مشتری متکی هستند. هماهنگی و همگام‌سازی موجودی در این کانال‌های مختلف برای اطمینان از اطلاعات موجودی دقیق و انجام کارآمد سفارش ضروری است. مدیریت و کنترل موجودی در خرده‌فروشی الکترونیکی به فرایند سفارش، ذخیره و استفاده از موجودی یک شرکت اشاره دارد. این شامل مدیریت مواد خام، اجزاء و محصولات نهایی و همچنین انبارداری و پردازش چنین اقلامی است.

[bookmark: _Toc145177020][bookmark: _Toc174705511][bookmark: _Hlk174294752]6-11-1- اهمیت مدیریت موجودی در خرده‌فروشی الکترونیکی 
مدیریت موجودی، ستون فقرات کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی است. این فرآیند به طور مستقیم بر رضایت مشتری، هزینه‌های عملیاتی و در نهایت، سودآوری کسب‌وکار تأثیر می‌گذارد. مدیریت موجودی موثر تضمین می‌کند که محصولات همیشه در دسترس مشتریان هستند. این امر به افزایش رضایت مشتری و در نتیجه، وفاداری آنها منجر می‌شود. از سوی دیگر، مدیریت ضعیف موجودی می‌تواند به از دست رفتن فروش و تجربه منفی مشتری منجر شود. علاوه بر این، نگهداری از موجودی هزینه‌هایی مانند هزینه‌های انبارداری، بیمه و احتمالاً هزینه‌های مربوط به کالاهای از مد افتاده را به دنبال دارد. مدیریت صحیح موجودی، به کسب‌وکار کمک می‌کند تا هزینه‌های خود را کاهش داده و سرمایه خود را بهینه استفاده کند. به عبارت دیگر، با مدیریت صحیح موجودی، کسب‌وکار می‌تواند از سرمایه خود در بخش‌های دیگر کسب‌وکار استفاده کند.

[bookmark: _Toc145177021][bookmark: _Toc174705512][bookmark: _Hlk174295021]6-11-2- جنبه‌های کلیدی مدیریت موجودی در خرده‌فروشی الکترونیکی
مدیریت مؤثر موجودی در خرده‌فروشی الکترونیکی، کلیدی برای موفقیت در این حوزه رقابتی است. برخی از جنبه‌های کلیدی این فرایند عبارت‌اند از:
· پیش‌بینی دقیق تقاضا: پیش‌بینی دقیق تقاضا، اولین گام در مدیریت موفق موجودی است. با استفاده از روش‌های آماری، سری‌های زمانی و هوش مصنوعی، می‌توان میزان تقاضا برای محصولات را با دقت بیشتری پیش‌بینی کرد. این امر به کسب‌وکار کمک می‌کند تا سطح موجودی را بهینه کرده و از کمبود یا مازاد موجودی جلوگیری کند.
· تکمیل مجدد موجودی: تکمیل مجدد موجودی به صورت منظم، تضمین می‌کند که محصولات همیشه در دسترس مشتریان باشند. این فرایند باید به گونه‌ای برنامه‌ریزی شود که از یک سو، از ذخیره بیش از حد کالا و هزینه‌های ناشی از آن جلوگیری شود و از سوی دیگر، کمبود موجودی و از دست رفتن فرصت‌های فروش به حداقل برسد.
· ردیابی دقیق موجودی: استفاده از سیستم‌های مدیریت موجودی مبتنی بر بارکد، RFID یا ابر، امکان ردیابی دقیق و لحظه‌ای موجودی‌ها را فراهم می‌کند. این سیستم‌ها به کسب‌وکار کمک می‌کنند تا از وضعیت موجودی آگاه بوده و تصمیمات بهتری در خصوص سفارش کالا اتخاذ کنند.
· حفظ موجودی ایمن: برای مقابله با تغییرات غیرقابل پیش‌بینی در تقاضا یا تأخیر در تأمین کالا، حفظ موجودی ایمن ضروری است. موجودی ایمن به عنوان یک بالشتک عمل کرده و از بروز کمبودهای ناگهانی جلوگیری می‌کند.
[bookmark: _Toc134619970]
[bookmark: _Toc145177022][bookmark: _Toc174705513]6-11-3- استراتژی‌های مدیریت و کنترل موجودی
خرده‌فروشان الکترونیکی طیف وسیعی از استراتژی‌ها و فناوری‌ها را برای مدیریت و کنترل مؤثر موجودی محصولات خود به کار می‌گیرند. برخی از این استراتژی‌های کلیدی در ادامه بیان شده است:
1. پیاده‌سازی سیستم مدیریت موجودی: سیستم‌های مدیریت موجودی به خرده‌فروشان کمک می‌کند تا سطح موجودی، فروش، سفارشات و تحویل را پیگیری کنند. آن‌ها همچنین می‌توانند به طور خودکار هشدارهایی را هنگام کاهش سطح موجودی به زیر یک آستانه از پیش تعیین شده ایجاد کنند و خرده‌فروش را قادر می‌سازد تا از اتمام موجودی خود جلوگیری کند. این سیستم‌ها اغلب شامل ویژگی‌هایی برای دسته‌بندی محصولات، ردیابی موقعیت محصول، ارائه تجزیه‌وتحلیل تاریخی از فروش و پیش‌بینی نیازهای موجودی آتی هستند.
2. پیش‌بینی دقیق تقاضا: پیش‌بینی دقیق تقاضای آینده می‌تواند چالش‌برانگیز باشد، اما برای مدیریت موجودی بسیار مهم است. خرده‌فروشان می‌توانند از تکنیک‌های مختلفی برای پیش‌بینی تقاضا استفاده کنند، مانند تحلیل سری های زمانی، تحلیل رگرسیون و الگوریتم‌های یادگیری ماشین. این تکنیک‌ها داده‌های تاریخی فروش و همچنین عواملی مانند روندهای فصلی و شرایط بازار را برای پیش‌بینی فروش آینده تجزیه‌وتحلیل می‌کنند. پیش‌بینی دقیق تقاضا می‌تواند از انباشت و کمبود موجودی جلوگیری کند که هر دو می‌توانند به سودآوری خرده‌فروش آسیب بزنند.
3. به‌کارگیری مدیریت موجودی به‌موقع (JIT): مدیریت موجودی به‌موقع شامل نگه‌داشتن موجودی کافی برای انجام سفارش‌ها در هنگام ورود است و میزان سرمایه موجود در کالاهای فروخته نشده را به حداقل می‌رساند. این رویکرد هزینه‌های ذخیره‌سازی و بیمه را کاهش می‌دهد، اما نیاز به پیش‌بینی دقیق تقاضا و تأمین‌کنندگان قابل‌اعتماد برای جلوگیری از کمبود انبار دارد.
4. تنوع بخشیدن به تأمین‌کنندگان: اتکا به یک تأمین‌کننده می‌تواند منجر به اختلال قابل‌توجهی در صورت بروز مشکل در تأمین‌کننده شود. خرده‌فروشان الکترونیکی با تهیه محصولات از تأمین‌کنندگان مختلف می‌توانند این خطر را کاهش دهند. تنوع بخشیدن به تأمین‌کنندگان همچنین به خرده‌فروش اجازه می‌دهد تا در مورد شرایط بهتر مذاکره کند و عرضه ثابت محصولات را تضمین می‌کند حتی اگر یک تأمین‌کننده نتواند سفارشی را انجام دهد.
5. استفاده از فناوری‌های پیشرفته: خرده‌فروشان الکترونیکی به طور فزاینده‌ای از فناوری‌هایی مانند هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی برای مدیریت موجودی استفاده می‌کنند. این فناوری‌ها می‌توانند الگوها و روندهای پیچیده در داده‌های فروش را تجزیه‌وتحلیل کنند تا تقاضای آینده را با دقت بیشتری پیش‌بینی کنند. آن‌ها همچنین می‌توانند وظایف مختلف مدیریت موجودی را خودکار کنند و به خرده‌فروشان کمک کنند تا سطح موجودی خود را بهینه کنند و هزینه‌ها را کاهش دهند.
6. بررسی و ممیزی منظم: بررسی و ممیزی منظم موجودی به اطمینان از صحت سوابق موجودی و شناسایی هرگونه مغایرت کمک می‌کند. این‌ها ممکن است به دلیل سرقت، آسیب، جایابی نادرست یا خطا در ورود داده‌ها رخ دهد. ممیزی‌های منظم امکان شناسایی و اصلاح به‌موقع چنین مسائلی را فراهم می‌کند و اطمینان حاصل می‌کند که داده‌های موجودی دقیق و قابل‌اعتماد باقی می‌مانند.
8. مدیریت بازدهی کارآمد: بازده یک مسئله مهم در خرده‌فروشی الکترونیکی است. یک فرایند مدیریت بازده کارآمد برای رسیدگی به محصولات برگشتی به شیوه‌ای مقرون‌به‌صرفه ضروری است. این ممکن است شامل بازرسی اقلام برگشتی، تصمیم‌گیری در مورد ذخیره مجدد، نوسازی یا دور انداختن آن‌ها و پردازش بازپرداخت مشتری باشد.
با درک و اجرای این استراتژی‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند موجودی خود را به طور مؤثر مدیریت و کنترل کنند که منجر به کارایی عملیاتی بهتر، رضایت مشتری و سودآوری می‌شود.

[bookmark: _Toc145177023][bookmark: _Toc174705514][bookmark: _Hlk174296228]6-11-4- چالش‌های مدیریت موجودی و راه حل‌های آن در خرده‌فروشی‌های الکترونیک
مدیریت موجودی در خرده‌فروشی الکترونیکی به دلیل طیفی از عوامل ازجمله نوسانات تقاضا، قابلیت اطمینان تأمین‌کننده و پیچیدگی‌های لجستیکی می‌تواند بسیار چالش‌برانگیز باشد. در اینجا چند چالش رایج در مدیریت موجودی در خرده‌فروشی الکترونیکی، همراه با راه‌هایی که می‌توان به آن‌ها رسیدگی کرد، آورده شده است:
1. پیش‌بینی تقاضا:
یکی از چالش‌های اصلی در مدیریت موجودی خرده‌فروشی‌های الکترونیکی، پیش‌بینی دقیق میزان تقاضا برای محصولات است. نوسانات بازار، تغییر سریع رفتارهای مصرف‌کننده، رویدادهای فصلی و کمپین‌های تبلیغاتی، پیش‌بینی دقیق را به امری دشوار تبدیل کرده‌اند. اشتباه در برآورد تقاضا می‌تواند منجر به مازاد یا کمبود موجودی شود که هر دو پیامدهای منفی برای کسب‌وکار دارند. برای بهبود دقت پیش‌بینی، می‌توان از روش‌های پیشرفته پیش‌بینی مبتنی بر هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی استفاده کرد. این روش‌ها با تحلیل حجم عظیمی از داده‌های تاریخی فروش، الگوها و روندهای پنهان را شناسایی کرده و پیش‌بینی‌های دقیق‌تری ارائه می‌دهند. به عنوان مثال، شبکه‌های عصبی مصنوعی می‌توانند روابط پیچیده بین متغیرهای مختلف را مدل‌سازی کنند و رگرسیون خطی می‌تواند روندهای خطی در داده‌ها را شناسایی کند. علاوه بر این، تحلیل سبد خرید مشتریان و در نظر گرفتن عوامل خارجی مانند شاخص‌های اقتصادی و رویدادهای خاص نیز می‌تواند به بهبود دقت پیش‌بینی کمک کند. با استفاده از این روش‌ها، کسب‌وکارها می‌توانند موجودی خود را بهینه کرده، هزینه‌های انبارداری را کاهش دهند و رضایت مشتری را افزایش دهند.
[bookmark: _Hlk174296529]2. اتمام موجودی انبار و موجودی بیش از حد:
یکی دیگر از چالش‌های مهم در مدیریت موجودی خرده‌فروشی‌های الکترونیکی، یافتن تعادل مناسب بین اتمام موجودی و موجودی بیش از حد است. از یک سو، اتمام موجودی منجر به از دست رفتن فروش و نارضایتی مشتری می‌شود و از سوی دیگر، موجودی بیش از حد باعث افزایش هزینه‌های نگهداری و خطر انقضای کالا می‌شود. برای حل این چالش، می‌توان از سیستم‌های مدیریت موجودی پیشرفته استفاده کرد. این سیستم‌ها با استفاده از الگوریتم‌های پیش‌بینی و داده‌های تاریخی فروش، سطح بهینه موجودی را تعیین کرده و سیستم‌های سفارش مجدد خودکار را فعال می‌کنند. این سیستم‌ها با رسیدن سطح موجودی به زیر یک آستانه مشخص، به طور خودکار سفارش خرید ایجاد می‌کنند. سیستم برنامه‌ریزی نیازمندی‌های مواد[footnoteRef:446] و سیستم مدیریت موجودی فروشنده[footnoteRef:447] دو نمونه از سیستم‌های مدیریت موجودی هستند که به طور گسترده در صنعت استفاده می‌شوند. این سیستم‌ها با یکپارچه‌سازی داده‌های مختلف مانند تقاضا، موجودی، سفارشات و تولید، به کسب‌وکارها کمک می‌کنند تا تصمیمات بهتری در مورد مدیریت موجودی اتخاذ کنند. [446:  سیستم برنامه‌ریزی نیازمندی‌های مواد (MRP): MRP مخفف Material Requirements Planning است. این سیستم یک ابزار برنامه‌ریزی تولید است که برای محاسبه مقدار و زمان مورد نیاز مواد اولیه، قطعات و محصولات نهایی مورد استفاده قرار می‌گیرد. MRP با استفاده از داده‌هایی مانند برنامه تولید، ساختار محصولات، موجودی فعلی و زمان‌های سربار تولید، یک برنامه تولید دقیق و جامع ایجاد می‌کند.
]  [447:  سیستم مدیریت موجودی فروشنده (VMI): VMI مخفف Vendor Managed Inventory است. در این سیستم، فروشنده مسئولیت مدیریت موجودی محصولات خود در انبار مشتری را بر عهده می‌گیرد. فروشنده با استفاده از داده‌های فروش مشتری، سطح موجودی را کنترل کرده و به طور خودکار سفارشات جدید را ارسال می‌کند.
] 

[bookmark: _Hlk174297064]3. قابلیت اطمینان تأمین‌کننده:
یکی دیگر از چالش‌های اصلی در مدیریت موجودی خرده‌فروشی‌های الکترونیکی، قابلیت اطمینان تأمین‌کنندگان است. اگر تأمین‌کننده نتواند محصولات را به موقع و با کیفیت مورد نیاز تحویل دهد، اختلالات جدی در زنجیره تامین رخ داده و در نتیجه، کسب‌وکار با مشکلاتی مانند کاهش رضایت مشتری، از دست دادن فروش و افزایش هزینه‌های عملیاتی مواجه می‌شود. برای کاهش ریسک ناشی از وابستگی به یک تأمین‌کننده، خرده‌فروشی‌های الکترونیکی می‌توانند با تنوع‌بخشی به شبکه تأمین‌کنندگان خود، انعطاف‌پذیری و قدرت چانه‌زنی خود را افزایش دهند.
[bookmark: _Hlk174297230]4. بازگشت محصول:
یکی از چالش‌های مهم در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی، مدیریت بازگشت محصولات است. بازگشت محصولات می‌تواند دلایل مختلفی مانند تغییر نظر مشتری، ایراد محصول، دریافت محصول اشتباه و ... داشته باشد. این مسئله علاوه بر افزایش هزینه‌ها، می‌تواند به کاهش رضایت مشتری و آسیب به تصویر برند منجر شود. همچنین، بازگشت محصولات می‌تواند سطح موجودی را مختل کرده و در صورت عدم مدیریت صحیح، منجر به افزایش ضایعات کالاهای غیرقابل استفاده شود. مدیریت بازده کارآمد برای مدیریت این چالش حیاتی است. این می‌تواند شامل بازرسی اقلام برگشتی، تصمیم‌گیری در مورد ذخیره مجدد یا دور انداختن آن‌ها و پردازش بازپرداخت یا تعویض مشتری در سریع‌ترین زمان ممکن باشد. در برخی موارد، خرده‌فروشان الکترونیکی همچنین ممکن است با ارائه‌دهندگان لجستیک شخص ثالث برای رسیدگی به بازگشت کار کنند.
[bookmark: _Hlk174297432]5. نمایان بودن موجودی:
در خرده‌فروشی الکترونیکی، داشتن دید دقیق و به‌روز از سطوح موجودی در تمامی نقاط زنجیره تامین، امری حیاتی است. بدون این دید، خرده‌فروشان با چالش‌هایی مانند اتمام موجودی، تأخیر در تحویل سفارشات و کاهش رضایت مشتری مواجه خواهند شد. برای رفع این چالش، استفاده از سیستم‌های مدیریت موجودی بسیار ضروری است. این سیستم‌ها با ارائه اطلاعات دقیق و به‌روز در مورد سطوح موجودی، به مدیران کمک می‌کنند تا تصمیمات بهتر و سریع‌تری اتخاذ کنند. همچنین، با یکپارچه‌سازی با سایر سیستم‌ها مانند سیستم مدیریت ارتباط با مشتری و سیستم‌های مدیریت سفارش، می‌توان دید کاملی از کلیه عملیات کسب‌وکار به دست آورد.
[bookmark: _Hlk174297921]6. دقت داده‌ها:
دقت داده‌های موجودی یکی از چالش‌های اصلی در مدیریت موفق موجودی است. داشتن اطلاعات صحیح و به‌روز در مورد موجودی، برای تصمیم‌گیری در مورد سفارش مجدد، پیش‌بینی فروش و مدیریت سطوح موجودی، بسیار حیاتی است. با این حال، خطاهای مختلفی مانند خطاهای ورود داده، خطاهای محاسباتی، خطاهای سیستم و خطاهای ناشی از جابه‌جایی یا سرقت کالا، می‌توانند دقت داده‌های موجودی را تحت تأثیر قرار دهند. این خطاها می‌توانند منجر به کمبود موجودی، مازاد موجودی، افزایش هزینه‌های عملیاتی و کاهش رضایت مشتری شوند. ممیزی منظم موجودی می‌تواند به شناسایی و تصحیح عدم دقت در داده‌های موجودی کمک کند. علاوه بر این، فناوری‌هایی مانند اسکن بارکد و شناسایی فرکانس رادیویی (RFID) می‌توانند جمع‌آوری داده‌ها را خودکار کرده و خطر خطا را کاهش دهند.
با درک و پرداختن به این چالش‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند فرایندهای مدیریت موجودی خود را بهینه کنند، کارایی عملیاتی را افزایش دهند و درنهایت نتایج کسب‌وکار بهتری را به همراه داشته باشند.

[bookmark: _Toc134619975][bookmark: _Toc145177024][bookmark: _Toc174705515]6-12- برنامه‌ریزی مجموعه محصولات
برنامه‌ریزی مجموعه محصولات، بخش مهمی از تجارت الکترونیک است که شامل انتخاب دقیق محصولاتی است که به صورت آنلاین به فروش می‌رسند. این فرآیند با توجه به عوامل مختلفی مانند تقاضای بازار، رقابت، سودآوری و تصویر برند انجام می‌شود. در این بخش، اصول و بهترین شیوه‌های برنامه‌ریزی مجموعه محصولات در خرده‌فروشی الکترونیکی را با جزئیات بیشتری بررسی خواهیم کرد.
1. تحقیق و تحلیل بازار: تحقیق و تحلیل بازار یک گام اساسی در برنامه‌ریزی مجموعه محصولات برای خرده‌فروشی الکترونیکی است. این شامل شناسایی نیازها و ترجیحات مشتری، تجزیه‌وتحلیل روندهای بازار شناسایی فرصت‌ها برای ارائه محصول جدید است. با انجام تحقیقات و تجزیه‌وتحلیل کامل بازار، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند مجموعه‌ای از محصولات را ایجاد کنند که نیازهای مشتری را برآورده کند و در بازار رقابتی باشد.
2. دسته‌بندی و تقسیم‌بندی محصولات: دسته‌بندی و تقسیم‌بندی محصولات شامل تقسیم‌بندی محصولات به دسته‌ها و بخش‌های مختلف است. این می‌تواند به سازمان‌دهی مجموعه محصولات کمک کند و یافتن آنچه را که به دنبال آن هستند برای مشتریان آسان‌تر کند. برای مثال، دسته‌بندی محصولات بر اساس نوع، برند یا قیمت می‌تواند به ساده‌سازی مجموعه محصولات و بهبود تجربه کاربر کمک کند.
[bookmark: _Hlk134608606]3. ترکیب و عمق محصول: ترکیب و عمق محصول به تعداد محصولات در هر دسته یا بخش و همچنین تنوع محصولات در هر دسته یا بخش اشاره دارد. این شامل متعادل کردن تعداد محصولات ارائه شده با تقاضا برای آن محصولات و همچنین اطمینان از وجود تنوع کافی در هر دسته یا بخش برای پاسخگویی به نیازهای مشتری است. با بهینه‌سازی ترکیب و عمق محصول، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند مجموعه‌ای از محصولات ایجاد کنند که نیازهای مشتری را برآورده کند و سودآوری را به حداکثر برساند.
[bookmark: _Hlk134608626]4. مدیریت چرخه عمر محصول: مدیریت چرخه عمر محصول شامل مدیریت مجموعه محصولات در طول زمان، ازجمله معرفی محصولات جدید، حذف تدریجی محصولات با عملکرد ضعیف و مدیریت سطوح موجودی است. با مدیریت مؤثر چرخه عمر محصول، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند اطمینان حاصل کنند که مجموعه محصولات رقابتی باقی می‌ماند و نیازهای مشتری را در طول زمان برآورده می‌کند.
[bookmark: _Hlk174306682]5. برنامه‌ریزی فصلی و تبلیغاتی: برنامه‌ریزی فصلی و تبلیغاتی شامل طراحی کمپین‌های تبلیغاتی متناسب با رویدادهای فصلی مانند تعطیلات و بازگشت به مدرسه است. این رویکرد می‌تواند به افزایش فروش و سودآوری خرده‌فروشان الکترونیکی در دوره‌های اوج سال کمک شایانی کند. با برنامه‌ریزی دقیق، خرده‌فروشان می‌توانند حداکثر بهره را از فرصت‌های فصلی ببرند.

[bookmark: _Toc134619976][bookmark: _Toc145177025][bookmark: _Toc174705516]6-13- مدیریت اطلاعات محصول 
[bookmark: _Hlk134608657]مدیریت اطلاعات محصول[footnoteRef:448] (PIM) جزء ضروری خرده‌فروشی الکترونیکی است که سازمان، مدیریت و توزیع اطلاعات محصول را در بر می‌گیرد. در این بخش، اصول و بهترین شیوه‌های مدیریت اطلاعات محصول در خرده‌فروشی الکترونیکی را با جزئیات بیشتری بررسی خواهیم کرد. [448:  Product information management] 

1. اطلاعات محصول متمرکز: اطلاعات محصول متمرکز[footnoteRef:449] یک جنبه کلیدی مدیریت اطلاعات محصول در خرده‌فروشی الکترونیکی است. این شامل ذخیره تمام داده‌های محصول در یک پایگاه داده متمرکز، ازجمله توضیحات محصول، تصاویر، قیمت‌گذاری و سایر اطلاعات مهم است. با ذخیره اطلاعات محصول در یک مکان متمرکز، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند اطمینان حاصل کنند که اطلاعات دقیق، سازگار و به‌روز هستند و تجربه کلی کاربر را بهبود می‌بخشند. [449:  Centralized Product Information] 

[bookmark: _Hlk174306941]2. حاکمیت داده و تضمین کیفیت: حاکمیت داده و تضمین کیفیت[footnoteRef:450] جنبه‌های مهم مدیریت اطلاعات محصول در خرده‌فروشی الکترونیکی است. این شامل اطمینان از اینکه اطلاعات محصول در تمام کانال‌ها دقیق، کامل و سازگار است. با اجرای فرایندهای حاکمیت داده و تضمین کیفیت، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند اطمینان حاصل کنند که اطلاعات محصول دقیق، کامل و قابل‌اعتماد است. این امر  بهبود تجربه مشتری، افزایش اعتماد و در نهایت، افزایش فروش کمک شایانی می‌کند. [450:  Data Governance and Quality Assurance] 

[bookmark: _Hlk174307177]3. ایجاد و مدیریت محتوای محصول: ایجاد و مدیریت محتوای محصول[footnoteRef:451] شامل تولید و به‌روزرسانی انواع محتوا از جمله توضیحات دقیق، تصاویر باکیفیت، ویدئوهای جذاب و سایر رسانه‌های تعاملی است. با ارائه محتوای غنی و مرتبط، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تجربه خرید دلپذیری را برای مشتریان فراهم کرده و وفاداری آن‌ها را افزایش دهند. همچنین، مدیریت یکپارچه محتوا در تمام کانال‌های فروش، تضمین‌کننده ارائه اطلاعات دقیق و به‌روز به مشتریان است. [451:  Product Content Creation and Management] 

[bookmark: _Hlk174307438]4. اطلاعات محصول کانال خاص: اطلاعات محصول کانال خاص[footnoteRef:452] به معنای ارائه اطلاعات محصول به صورت سفارشی در هر کانال فروش است. این کار باعث بهبود تجربه کاربری و افزایش تعامل مشتری با محصولات می‌شود. به عنوان مثال، اطلاعات محصولی که در یک پست اینستاگرامی نمایش داده می‌شود، با اطلاعاتی که در یک بازاریابی ایمیلی استفاده می‌شود، متفاوت خواهد بود. [452:  Channel-Specific Product Information] 

5. یکپارچه‌سازی با سیستم‌های دیگر: یکپارچه‌سازی با سایر سیستم‌ها[footnoteRef:453] یکی دیگر از جنبه‌های مهم مدیریت اطلاعات محصول در خرده‌فروشی الکترونیکی است. این شامل یکپارچه‌سازی سیستم مدیریت اطلاعات محصول با سیستم‌های دیگر، مانند مدیریت موجودی، انجام سفارش و سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری (سی.آر.ام) است. با یکپارچه‌سازی این سیستم‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند اطمینان حاصل کنند که اطلاعات محصول دقیق، به‌روز و در همه کانال‌ها سازگار است و تجربه کلی کاربر را بهبود می‌بخشد. [453:  Integration with Other Systems] 


[bookmark: _Toc134619977][bookmark: _Toc145177026][bookmark: _Toc174705517]6-14- توصیه‌های محصول و شخصی‌سازی
توصیه‌های محصولات و شخصی‌سازی، دو ابزار قدرتمند برای بهبود تجربه خرید آنلاین هستند. این روش‌ها نه تنها وفاداری مشتریان را افزایش می‌دهند بلکه فروش را نیز رونق می‌بخشند. در این بخش، اصول و بهترین شیوه‌های توصیه‌های محصول و شخصی‌سازی در خرده‌فروشی الکترونیکی را با جزئیات بیشتری بررسی خواهیم کرد.
1. فیلتر مشارکتی[footnoteRef:454]: فیلتر مشارکتی یک رویکرد رایج برای توصیه‌های محصول در خرده‌فروشی الکترونیکی است. این شامل توصیه محصولات بر اساس رفتار سایر مشتریان با ترجیحات مشابه است. با تجزیه‌وتحلیل رفتار و ترجیحات مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند محصولاتی را توصیه کنند که احتمالاً برای هر مشتری جالب است و تجربه کلی کاربر را بهبود می‌بخشد. [454:  Collaborative Filtering] 

2. فیلتر مبتنی بر محتوا[footnoteRef:455]: فیلتر مبتنی بر محتوا شامل توصیه محصولات بر اساس ویژگی‌های خود محصولات مانند برند، دسته‌بندی یا قیمت است. با تجزیه‌وتحلیل ویژگی‌های هر محصول، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند محصولاتی مشابه محصولاتی را که مشتری قبلاً خریداری یا مشاهده کرده است، توصیه کنند و ارتباط کلی توصیه‌ها را بهبود بخشند. [455:  Content-Based Filtering] 

3. توصیه‌های محصول شخصیسازی شده[footnoteRef:456]: توصیه‌های شخصی‌سازی‌شده محصول شامل توصیه محصولات بر اساس ترجیحات و رفتار هر مشتری است. این می‌تواند شامل تجزیه‌وتحلیل تاریخچه خرید مشتری، تاریخچه مرور و عبارت‌های جستجو برای توصیه محصولاتی باشد که احتمالاً موردعلاقه مشتری هستند. با شخصی‌سازی توصیه‌های محصول، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تجربه کلی کاربر را بهبود بخشند و وفاداری مشتری را افزایش دهند. [456:  Personalized Product Recommendations] 

4. موتورهای توصیه[footnoteRef:457]: موتورهای توصیه ابزارهای نرم‌افزاری هستند که می‌توانند داده‌های مشتری را تجزیه‌وتحلیل کنند و توصیه‌های شخصی‌سازی‌شده محصول را ارائه دهند. با استفاده از موتورهای توصیه، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند فرایند توصیه محصولات را خودکار کرده و کارایی و اثربخشی فرایند توصیه را بهبود بخشند. [457:  Recommendation Engines] 

5. تست و بهینه‌سازی A/B[footnoteRef:458]: تست و بهینه‌سازی A/B شامل آزمایش توصیه‌های مختلف محصول و استراتژی‌های شخصی‌سازی می‌شود تا مشخص شود کدامیک مؤثرتر هستند. با آزمایش استراتژی‌های مختلف و بهینه‌سازی فرایند توصیه، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند به طور مستمر اثربخشی توصیه‌های محصول و تلاش‌های شخصی‌سازی خود را بهبود بخشند. [458:  A/B Testing and Optimization] 


[bookmark: _Toc145177027][bookmark: _Toc174705518]6-15- بازخورد مشتری و بهبود محصول 
بازخورد مشتری منبع ارزشمندی برای خرده‌فروشان الکترونیکی است که به دنبال بهبود محصولات خود و ارتقای تجربه کلی مشتری هستند. در قلمرو دیجیتال خرده‌فروشی الکترونیکی که در آن تعامل مستقیم با مشتریان محدود است، بازخورد به‌عنوان یک کانال حیاتی برای درک ترجیحات مشتری، شناسایی زمینه‌های بهبود و هدایت نوآوری عمل می‌کند. با جمع‌آوری و تجزیه‌وتحلیل فعال بازخورد مشتریان، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تصمیمات آگاهانه‌ای برای بهینه‌سازی محصولات خود، رفع نگرانی‌های مشتری و درنهایت ایجاد روابط قوی با مشتری اتخاذ کنند. خرده‌فروشان الکترونیکی راه‌های مختلفی برای جمع‌آوری بازخورد مشتریان دارند. این‌ها شامل نظرسنجی آنلاین، رتبه‌بندی و بررسی، تعامل با رسانه‌های اجتماعی، تعاملات پشتیبانی مشتری و تجزیه‌وتحلیل داده‌ها می‌شود. هر یک از این کانال‌ها بینش‌های ارزشمندی را در مورد رضایت مشتری، عملکرد محصول و زمینه‌هایی که نیاز به توجه دارند ارائه می‌دهد.
یکی از منابع اولیه بازخورد مشتریان در خرده‌فروشی الکترونیکی، رتبه‌بندی و بررسی آنلاین است. مشتریان این فرصت را دارند که تجربیات خود را با محصولات به اشتراک بگذارند و بازخورد ارزشمندی را هم برای خرده‌فروش الکترونیکی و هم برای مشتریان بالقوه ارائه کنند. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند این بررسی‌ها را برای شناسایی الگوها، درک نقاط درد مشترک و کشف فرصت‌هایی برای بهبود محصول تجزیه‌وتحلیل کنند. بررسی‌های مثبت همچنین به‌عنوان یک اثبات اجتماعی قدرتمند عمل می‌کند و بر تصمیمات خرید سایر مشتریان تأثیر می‌گذارد.
پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی نقش مهمی در بازخورد مشتریان و بهبود محصول در خرده‌فروشی الکترونیکی ایفا می‌کنند. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند به طور فعال مکالمات رسانه‌های اجتماعی را رصد کنند و با مشتریان درگیر شوند تا به سؤالات و نگرانی‌های آن‌ها رسیدگی کنند. ابزارهای گوش دادن اجتماعی به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا نام‌ها و احساسات برند را ردیابی کنند، بینش‌هایی در زمان واقعی از نظرات مشتریان ارائه می‌دهند و پاسخ‌های سریع را ممکن می‌سازند. با تعامل فعالانه با مشتریان در رسانه‌های اجتماعی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تعهد خود را به رضایت مشتری نشان دهند و بازخورد ارزشمندی را جمع‌آوری کنند.
نظرسنجی‌های آنلاین یکی دیگر از ابزارهای مؤثر برای جمع‌آوری بازخورد مشتریان در خرده‌فروشی الکترونیکی است. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند نظرسنجی‌هایی را طراحی کنند تا بینش‌های خاصی مانند عملکرد محصول، تجربه کاربر یا ترجیحات مشتری را به دست آورند. نظرسنجی‌ها داده‌های کمی را ارائه می‌دهند که می‌توانند برای شناسایی روندها و الگوها تجزیه‌وتحلیل شوند و خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازند تا تصمیمات مبتنی بر داده را برای بهبود محصول و نوآوری بگیرند. تعاملات پشتیبانی مشتری همچنین منبع غنی بازخورد در خرده‌فروشی الکترونیکی است. با تجزیه‌وتحلیل سؤالات، شکایات و پیشنهادات مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند مسائل تکرارشونده و زمینه‌هایی را که محصولات ممکن است کمتر از انتظارات مشتری باشند را شناسایی کنند. تیم‌های پشتیبانی مشتری می‌توانند به‌عنوان یک حلقه بازخورد ارزشمند عمل کنند و بینش‌های خط مقدم را برای اطلاع‌رسانی به توسعه محصول و تلاش‌های بهبود ارائه دهند.
تجزیه‌وتحلیل داده‌ها نقش مهمی در بازخورد مشتری و بهبود محصول در خرده‌فروشی الکترونیکی ایفا می‌کند. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از ابزارهای تحلیلی برای تجزیه‌وتحلیل ترافیک وب‌سایت، رفتار کاربر و الگوهای خرید استفاده کنند. با بررسی داده‌های مربوط به تعاملات مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند درک عمیق‌تری از ترجیحات مشتری به دست آورند، شکاف‌های عملکرد محصول را شناسایی کنند و فرصت‌هایی را برای بهبود کشف کنند.
جمع‌آوری فعال و اقدام بر اساس بازخورد مشتری، رویکرد مشتری‌محور و تعهد به بهبود مستمر را نشان می‌دهد. خرده‌فروشان الکترونیکی که بازخورد مشتری و بهبود محصول را در اولویت قرار می‌دهند، می‌توانند به نکات دردناک رسیدگی کنند، ویژگی‌های محصول را بهبود بخشند و تجربه‌ای متناسب‌تر و رضایت‌بخش‌تر را به مشتریان خود ارائه دهند. خرده‌فروشان الکترونیکی با استفاده از بازخورد مشتری برای هدایت نوآوری محصول، می‌توانند خود را در بازار رقابتی متمایز کنند، وفاداری مشتری را تقویت کنند و درنهایت به موفقیت بلندمدت در خرده‌فروشی الکترونیکی دست یابند.
	[bookmark: _Hlk174310510]نمونه‌های موفق در استفاده از بازخورد مشتریان برای بهبود ارائه محصول 
1- آمازون: آمازون به دلیل رویکرد مشتری‌محوری خود مشهور است. یکی از راه‌های بروز آن از طریق یک سیستم بررسی جامع است. مشتریان تشویق می‌شوند تا نظرات خود را بنویسند و به سؤالات مربوط به محصولاتی که خریداری کرده‌اند، پاسخ دهند. این سیستم نه تنها به خریداران بالقوه کمک می‌کند، بلکه به آمازون و فروشندگان آن نیز بازخورد ارزشمندی ارائه می‌دهد. به‌عنوان مثال، اگر محصولی مرتباً رتبه‌بندی پایین و نقدهای منفی دریافت کند، آمازون ممکن است تصمیم بگیرد که فروش آن محصول را متوقف کند یا فروشنده ممکن است آن را بهبود بخشد. علاوه بر این، آمازون از بازخورد مشتریان در توسعه و بهبود مستمر خدمات خود استفاده می‌کند. آمازون پرایم، سرویس اشتراک این شرکت که مزایایی مانند ارسال رایگان دو روزه را ارائه می‌دهد، به طور قابل‌توجهی با بازخورد مشتریان شکل گرفت.
2- زاپوس[footnoteRef:459]: زاپوس، یک خرده‌فروش آنلاین شناخته شده در حوزه کفش و لباس، همواره ارزش بالایی برای نظرات مشتریان قائل بوده است. این شرکت با جمع‌آوری و تحلیل دقیق تعاملات مشتریان، درک عمیقی از نیازها و خواسته‌های آن‌ها به دست می‌آورد. یکی از نتایج مهم این رویکرد، تغییر سیاست بازگشت کالا به مدت 365 روز بود. مشتریان در نظرات خود به طور مکرر ابراز نارضایتی از محدودیت زمانی بازگشت کالا کرده بودند. برای پاسخ به این نیاز و جلب رضایت مشتریان، زاپوس تصمیم گرفت مدت زمان بازگشت کالا را به یک سال کامل افزایش دهد. این اقدام نه تنها به بهبود تجربه خرید مشتریان کمک کرد، بلکه یک استاندارد جدید در صنعت تجارت الکترونیک ایجاد کرد. [459:  Zappos] 

[bookmark: _Hlk174310897]3-ویفیر[footnoteRef:460]: ویفیر، یک خرده‌فروش بزرگ مبلمان آنلاین، به خوبی از اهمیت نظرات و بازخوردهای مشتریان آگاه است. این شرکت متوجه شد که بسیاری از انتقادات مشتریان به دلیل عدم تطابق محصول دریافتی با انتظارات آن‌ها از نظر اندازه، رنگ یا جنس بوده است. برای رفع این مشکل، ویفیر تغییراتی اساسی در توضیحات و تصاویر محصولات خود ایجاد کرد. آن‌ها به جای استفاده از تصاویر کلی و گمراه کننده، تصاویر دقیق‌تر و با جزئیات بیشتری از محصولات ارائه می‌دهند و همچنین اطلاعات فنی دقیق‌تری را در توضیحات محصولات درج می‌کنند. این اقدامات به مشتریان کمک می‌کند تا قبل از خرید، تصور دقیق‌تری از محصول داشته باشند و از خریدهای ناامیدکننده جلوگیری کنند. این مثال نشان می‌دهد که چگونه استفاده هوشمندانه از بازخورد مشتریان می‌تواند به بهبود تجربه خرید و افزایش رضایت مشتری کمک کند. [460:  Wayfair] 

[bookmark: _Hlk174311215]4- اتسی[footnoteRef:461]: اتسی پلتفرمی برای فروش محصولات دست‌ساز و قدیمی، به خوبی از اهمیت نظرات و پیشنهادات مشتریان آگاه است. این پلتفرم با ایجاد یک سیستم بررسی جامع، بستری را برای مشتریان فراهم کرده تا تجربیات خود را به اشتراک بگذارند. این بازخوردهای ارزشمند، نه تنها به فروشندگان کمک می‌کند تا کیفیت محصولات و خدمات خود را بهبود بخشند، بلکه به اتسی نیز امکان می‌دهد تا تجربه کلی خرید برای کاربران را ارتقا دهد. فروشندگان اتسی با توجه به نظرات مشتریان، می‌توانند تغییراتی در محصولات خود ایجاد کنند، مانند تغییر در طراحی، مواد اولیه یا بسته‌بندی. همچنین، آن‌ها می‌توانند قیمت‌گذاری محصولات خود را بر اساس بازخورد مشتریان تنظیم کنند. از سوی دیگر، اتسی با تحلیل این بازخوردها، می‌تواند الگوریتم‌های جستجوی خود را بهبود بخشد، سیاست‌های پلتفرم را به‌روزرسانی کند و در نهایت تجربه خرید لذت‌بخش‌تری را برای کاربران فراهم کند. [461:  Etsy] 




[bookmark: _Toc145177028][bookmark: _Toc174705519]6-16- فناوری و ابزارها برای مدیریت محصول
در دنیای پرسرعت و رقابتی خرده‌فروشی الکترونیکی، مدیریت مؤثر محصول برای موفقیت بسیار مهم است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید به طور مؤثر طیف وسیعی از وظایف مانند منبع‌یابی محصول، مدیریت موجودی، قیمت‌گذاری، بازاریابی و تعامل با مشتری را انجام دهند. برای ساده‌سازی این فرایندها و بهینه‌سازی عملکرد محصول، خرده‌فروشان الکترونیکی به فناوری‌ها و ابزارهای مختلفی که به‌طور خاص برای مدیریت محصول در صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی طراحی شده‌اند، تکیه می‌کنند. فناوری و ابزارهای مدیریت محصول در خرده‌فروشی الکترونیکی طیف گسترده‌ای از راه‌حل‌ها را در بر می‌گیرد که کارایی، دقت و قابلیت‌های تصمیم‌گیری را افزایش می‌دهد. این ابزارها به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کنند تا کاتالوگ محصولات خود را به طور مؤثر مدیریت کنند، سطح موجودی را ردیابی کنند، داده‌های مشتری را تجزیه‌وتحلیل کنند، استراتژی‌های قیمت‌گذاری را بهینه کنند و عملیات کلی محصول را ساده کنند. استفاده از این فناوری‌ها به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا رقابتی باقی بمانند، تجربیات استثنایی مشتری را ارائه دهند و سودآوری را به حداکثر برسانند.
ابزارهای مدیریت موجودی برای خرده‌فروشان الکترونیکی برای حفظ سطح بهینه موجودی و اجتناب از انبارها یا موقعیت‌های مازاد ضروری هستند. این ابزارها امکان مشاهده بی‌درنگ در سطوح موجودی را فراهم می‌کنند، پیش‌بینی تقاضا را تسهیل می‌کنند، فرایندهای سفارش مجدد را خودکار می‌کنند و موجودی را در کانال‌های فروش مختلف همگام‌سازی می‌کنند. با به‌کارگیری سیستم‌های مدیریت موجودی پیشرفته، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند زنجیره تأمین خود را بهینه کنند، تأخیرهای تکمیلی را به حداقل برسانند و کارایی عملیاتی کلی را بهبود بخشند. خرده‌فروشان الکترونیکی همچنین برای به دست آوردن بینش در مورد رفتار مشتری، روندهای بازار و عملکرد فروش، به تجزیه‌وتحلیل و ابزارهای داده‌محور متکی هستند. این ابزارها از داده‌های منابع مختلف مانند ترافیک وب‌سایت، تعاملات با مشتری و تاریخچه تراکنش‌ها برای تولید گزارش‌ها و تجسم‌های عملی استفاده می‌کنند. با تجزیه‌وتحلیل این داده‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تصمیمات آگاهانه‌ای در مورد مجموعه محصولات، استراتژی‌های قیمت‌گذاری، کمپین‌های بازاریابی و تقسیم‌بندی مشتری بگیرند.
ابزارهای قیمت‌گذاری پویا برای خرده‌فروشان الکترونیکی حیاتی هستند تا استراتژی‌های قیمت‌گذاری خود را در زمان واقعی بر اساس شرایط بازار، قیمت‌های رقیب و تقاضای مشتری تطبیق دهند. این ابزارها از الگوریتم‌های پیچیده و تکنیک‌های یادگیری ماشینی برای تعیین قیمت‌های بهینه استفاده می‌کنند که درآمد و سودآوری را به حداکثر می‌رسانند. با تنظیم پویا قیمت‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند رقابتی باقی بمانند، مشتریان حساس به قیمت را جذب کنند و به‌سرعت به نوسانات بازار پاسخ دهند. در ادامه تعدادی از مهم‌ترین فناوری‌ها و ابزارهای برای مدیریت محصول بیان می‌شود:
1. سیستم‌های مدیریت اطلاعات محصول[footnoteRef:462]: [462:  Product Information Management] 

یکی از فناوری‌های کلیدی مورد استفاده در مدیریت محصول خرده‌فروشی الکترونیکی، سیستم‌های مدیریت اطلاعات محصول است. سیستم‌های مدیریت اطلاعات محصول به‌عنوان مخازن متمرکزی عمل می‌کنند که در آن خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند به طور مؤثر داده‌های محصول را مدیریت و سازمان‌دهی کنند، ازجمله توضیحات محصول، تصاویر، ویژگی‌ها، قیمت‌گذاری و در دسترس بودن. آن‌ها برای خرده‌فروشان الکترونیکی بسیار مهم هستند؛ زیرا به اطمینان از داده‌های محصول سازگار، دقیق و به‌روز در کانال‌های توزیع متعدد، از وب‌سایت‌های تجارت الکترونیک و اپلیکیشن‌های تلفن همراه گرفته تا بازارها و فروشگاه‌های خرده‌فروشی فیزیکی کمک می‌کنند. این سیستم‌ها خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازند تا اطلاعات ثابت و دقیق محصول را در کانال‌های فروش متعدد حفظ کنند، در نتیجه تجربه مشتری را افزایش داده و خطاها را کاهش می‌دهند.
ویژگی‌های سیستم‌های مدیریت اطلاعات محصول:
1. جمع‌آوری داده: سیستم‌های مدیریت اطلاعات محصول، داده‌های محصول را از چندین منبع جمع‌آوری می‌کنند که می‌تواند داده‌های تأمین‌کننده، داده‌های داخلی یا داده‌های سایر منابع شخص ثالث باشد.
2. سازمان داده‌ها: تمام اطلاعات محصول را به روشی ساختاریافته و استاندارد سازمان‌دهی می‌کنند و مدیریت و دسترسی به آن را آسان‌تر می‌کنند.
3. غنی سازی داده‌ها: سیستم‌های مدیریت اطلاعات محصول به کاربران اجازه می‌دهد تا داده‌های محصول را با افزودن جزئیات بیشتر، توضیحات، تصاویر، ویدئوها یا ترجمه ها غنی سازی کنند تا محصول برای مشتریان جذاب‌تر شود.
4. پیوند داده‌ها[footnoteRef:463]: آن‌ها کسب‌وکارها را قادر می‌سازند تا داده‌های دقیق و ثابت محصول را در کانال‌های فروش متعدد توزیع کنند و اطمینان حاصل کنند که مشتریان بدون توجه به اینکه کجا خرید می‌کنند، اطلاعات یکسانی از محصول را دریافت می‌کنند. [463:  Data Syndication] 

5. مدیریت کیفیت داده: سیستم‌های مدیریت اطلاعات محصول شامل ابزارهایی برای اطمینان از کیفیت داده‌ها، ازجمله قوانین اعتبارسنجی برای بررسی صحت و کامل بودن داده‌ها هستند.

مزایای سیستم‌های مدیریت اطلاعات محصول:
1. افزایش کارایی: با متمرکز کردن داده‌های محصول، سیستم‌های مدیریت اطلاعات محصول نیاز به وارد کردن دستی داده‌ها و به‌روزرسانی را کاهش می‌دهند که می‌تواند باعث صرفه‌جویی قابل‌توجهی در زمان و منابع کسب‌وکار شود.
2. کیفیت داده بهبودیافته: سیستم‌های مدیریت اطلاعات محصول می‌توانند کیفیت داده‌ها را با اطمینان از دقیق، کامل و سازگار بودن اطلاعات محصول در همه کانال‌ها افزایش دهند.
3. تجربه مشتری بهتر: با اطلاعات دقیق‌تر محصول، مشتریان می‌توانند تصمیمات خرید آگاهانه‌تری بگیرند که منجر به رضایت مشتری بهتر و بازگشت محصول کمتر می‌شود.
4. زمان سریع‌تر به بازار: سیستم‌های مدیریت اطلاعات محصول فرایند افزودن محصولات جدید یا به‌روزرسانی محصولات موجود را ساده می‌کند و به کسب‌وکارها امکان می‌دهد محصولات را سریع‌تر به بازار عرضه کنند.
نمونه‌هایی از سیستم‌های مدیریت اطلاعات محصول عبارت‌اند از آکنئو[footnoteRef:464]، سالسیفای[footnoteRef:465] و پیمکور[footnoteRef:466]. این‌ها پلتفرم‌هایی هستند که راه‌حل‌های قوی برای مدیریت و بهینه‌سازی اطلاعات محصول در کانال‌های مختلف، تضمین ثبات داده‌ها و ساده‌سازی فرایند مدیریت محصول ارائه می‌دهند. [464:  Akeneo]  [465:  Salsify]  [466:  Pimcore] 


2- ابزارهای نقشه راه محصول[footnoteRef:467] [467:  Product Roadmap Tools] 

ابزارهای نقشه راه محصول، پلتفرم‌هایی هستند که به مدیران محصول و تیم‌ها کمک می‌کنند تا مسیر استراتژیک و پیشرفت محصول را در طول زمان برنامه‌ریزی، تجسم و ارتباط برقرار کنند. این ابزارها راهی برای به اشتراک گذاشتن چشم‌انداز، جهت، اولویت‌ها و پیشرفت یک محصول در یک سازمان ارائه می‌دهند. 
ویژگی‌های ابزار نقشه راه محصول:
1.برنامه‌ریزی استراتژیک: این ابزارها به مدیران محصول کمک می‌کنند تا اهداف استراتژیک را برای محصول تعیین کنند و مراحل رسیدن به آن اهداف را برنامه‌ریزی کنند.
2. تجسم: ابزار نقشه راه محصول، تیم‌ها را قادر می‌سازد تا برنامه و پیشرفت یک محصول را در طول زمان تجسم کنند. بسته به ابزار، می‌توان آن را در قالب‌های مختلفی مانند نمای خط زمانی، نمای سوئیملن[footnoteRef:468] یا صفحه کانبان[footnoteRef:469] نشان داد. [468:  swimlane]  [469:  kanban] 

3. همکاری: اکثر ابزارهای نقشه راه محصول دارای ویژگی‌های همکاری هستند که به چندین عضو تیم اجازه می‌دهد در نقشه راه مشارکت کنند، نظرات خود را بگذارند و در مورد برنامه‌ها بحث کنند.
4. ادغام: بسیاری از ابزارهای نقشه راه می‌توانند با ابزارهای دیگری که توسط تیم‌های محصول استفاده می‌شوند، مانند ابزارهای مدیریت پروژه، ابزارهای بازخورد مشتری، یا ابزارهای تجزیه‌وتحلیل داده‌ها، ادغام شوند.
5. اشتراک‌گذاری و ارائه: این ابزارها راه‌های آسانی را برای به اشتراک گذاشتن نقشه راه با ذی‌نفعان و ارائه آن‌ها در جلسات ارائه می‌کنند. این ممکن است شامل ویژگی‌های صادرات، حالت‌های ارائه یا نماهای مشترک باشد.
مزایای ابزارهای نقشه راه محصول:
1. همسویی: با قابل مشاهده کردن برنامه محصول برای همه، ابزارهای نقشه راه محصول به اطمینان حاصل می‌شود که همه اعضای تیم و سهام‌داران در راستای استراتژی محصول و اهداف همسو هستند.
2. شفافیت: آن‌ها شفافیت را در مورد آنچه تیم محصول روی آن کار می‌کنند و پیشرفت به سمت اهداف را فراهم می‌کنند.
3. اولویت‌بندی: ابزارهای نقشه راه محصول می‌توانند با مشخص کردن این که چه ویژگی‌ها یا وظایفی برای استراتژی محصول مهم هستند، به اولویت‌بندی کمک کنند.
4. ارتباطات: آن‌ها می‌توانند ارتباطات درون تیم و با ذی‌نفعان را با ارائه یک نمایش واضح و بصری از طرح محصول بهبود بخشند.
نمونه‌هایی از ابزارهای نقشه راه محصول عبارت‌اند از آها![footnoteRef:470]، پروداکت‌پلن[footnoteRef:471] و رودمانک[footnoteRef:472]. هر یک از این‌ها طیف وسیعی از ویژگی‌ها را برای برنامه‌ریزی، تجسم و به اشتراک‌گذاری نقشه راه محصول ارائه می‌دهد. [470:  Aha!]  [471:  ProductPlan]  [472:  Roadmunk] 


3- ابزارهای مدیریت پروژه[footnoteRef:473] [473:  Project Management Tools] 

ابزارهای مدیریت پروژه، نرم‌افزارهایی هستند که به افراد و تیم‌ها کمک می‌کنند تا پروژه‌های خود را برنامه‌ریزی، مدیریت و پیگیری کنند. آن‌ها ویژگی‌هایی مانند مدیریت کار، تخصیص منابع، ایجاد جدول زمانی و قابلیت‌های همکاری را ارائه می‌دهند. 
ویژگی‌های ابزارهای مدیریت پروژه:
1. مدیریت وظایف: این ابزارها امکان ایجاد، واگذاری و ردیابی وظایف را فراهم می‌کنند. این به درک اینکه چه کاری باید انجام شود، چه کسی مسئول است و چه زمانی باید انجام شود کمک می‌کند.
[bookmark: _Hlk174312721]2. همکاری: اکثر ابزارهای مدیریت پروژه، امکان تعامل و همکاری تیمی را به صورت یکپارچه فراهم می‌کنند. ویژگی‌هایی مانند چت، اشتراک‌گذاری فایل و ویرایش همزمان اسناد، از جمله قابلیت‌های کلیدی این ابزارها هستند.
3. ایجاد جدول زمانی و نمودارهای گانت: ابزارهای مدیریت پروژه اغلب امکان ایجاد جدول زمانی پروژه یا نمودارهای گانت را فراهم می‌کنند و مروری بصری از پیشرفت پروژه ارائه می‌دهند.
4. گزارش و تجزیه‌وتحلیل: این ابزارها اغلب دارای ویژگی‌های گزارش‌دهی هستند که بینشی در مورد عملکرد و پیشرفت پروژه ارائه می‌دهند.
5. ادغام: بسیاری از ابزارهای مدیریت پروژه می‌توانند با ابزارهای دیگری که تیم‌ها استفاده می‌کنند، مانند پلتفرم‌های ایمیل، سرویس‌های ذخیره‌سازی فایل و سایر برنامه‌های بهره‌وری، ادغام شوند.
مزایای ابزارهای مدیریت پروژه:
1. کارایی: ابزارهای مدیریت پروژه با ارائه یک مکان متمرکز برای مدیریت وظایف و همکاری، می‌توانند کارایی و بهره‌وری را افزایش دهند.
2. شفافیت: این ابزارها پیشرفت پروژه، ضرب‌الاجل‌ها و مسئولیت‌ها را مشاهده می‌کنند که منجر به مسئولیت‌پذیری و شفافیت بیشتر در تیم‌ها می‌شود.
3. ارتباطات بهبودیافته: با فراهم کردن بسترهایی برای همکاری و گفتگو، این ابزارها می‌توانند ارتباطات درون تیم‌ها را تقویت کنند.
4. برنامه‌ریزی و زمان‌بندی بهتر: توانایی ایجاد جدول زمانی، تخصیص منابع و تعیین وابستگی بین وظایف می‌تواند به طور قابل‌توجهی برنامه‌ریزی و زمان‌بندی پروژه را بهبود بخشد.
ابزارهای محبوب مدیریت پروژه عبارت‌اند از ترلو[footnoteRef:474]، آسانا[footnoteRef:475] و جیرا[footnoteRef:476]. هر یک از این‌ها مجموعه‌ای منحصربه‌فرد از ویژگی‌های متناسب با انواع مختلف پروژه‌ها و ساختارهای تیمی را ارائه می‌دهد. [474:  Trello]  [475:  Asana]  [476:  Jira] 


ابزارهای بازخورد مشتری[footnoteRef:477] [477:  ] 

ابزارهای بازخورد مشتری پلتفرم‌هایی هستند که به کسب‌وکارها امکان جمع‌آوری، تجزیه‌وتحلیل و عمل بر اساس بازخورد مشتریان خود را می‌دهند. این بازخورد می‌تواند بینش ارزشمندی در مورد رضایت مشتری، عملکرد محصول و زمینه‌های بهبود ارائه دهد. 
ویژگی‌های ابزار بازخورد مشتری:
1. مجموعه بازخورد: این ابزارها روش‌های مختلفی را برای جمع‌آوری بازخورد ارائه می‌دهند، مانند نظرسنجی، فرم‌های بازخورد، پلتفرم‌های بررسی، نظارت بر رسانه‌های اجتماعی و غیره.
2. تحلیل بازخورد: پس از جمع‌آوری بازخورد، این ابزارها ویژگی‌هایی را برای تجزیه‌وتحلیل این بازخورد ارائه می‌کنند، مانند تجزیه‌وتحلیل احساسات، تجزیه‌وتحلیل روند و طبقه‌بندی بر اساس مضامین یا موضوعات.
3. یکپارچه‌سازی: بسیاری از ابزارهای بازخورد می‌توانند با سایر ابزارهای کسب‌وکار، مانند سیستم‌های سی.آر.ام، نرم‌افزار میز کمک یا ابزارهای مدیریت پروژه، ادغام شوند و امکان به اشتراک‌گذاری کارآمد داده‌ها و اقدام در مورد بازخورد را فراهم کنند.
4. گزارش‌دهی و تجسم: ابزارهای بازخورد مشتری اغلب ویژگی‌های گزارش و تجسم داده‌ها را ارائه می‌دهند و به کسب‌وکارها اجازه می‌دهند به‌راحتی داده‌های بازخورد را درک و ارائه کنند.
مزایای ابزارهای بازخورد مشتری:
1. بینش مشتری: با جمع‌آوری و تجزیه‌وتحلیل بازخورد مشتریان، کسب‌وکارها می‌توانند درک عمیقی از نیازها، ترجیحات و نکات دردناک مشتریان خود به دست آورند.
2. بهبود محصول: بازخورد در مورد محصولات می‌تواند بینش ارزشمندی را برای توسعه محصول ارائه دهد و به کسب‌وکارها کمک کند تا محصولات خود را بر اساس آنچه مشتریان واقعا می‌خواهند بهبود بخشند.
3. رضایت مشتری: جمع‌آوری منظم بازخورد و عمل به آن‌ها می‌تواند رضایت مشتری را بهبود بخشد، زیرا مشتریان احساس می‌کنند به آن‌ها گوش داده شده و می‌بینند که بازخورد آن‌ها منجر به تغییرات واقعی می‌شود.
4. استراتژی کسب‌وکار: بازخورد می‌تواند کسب‌وکارها را در تصمیم‌گیری‌های استراتژیک راهنمایی کند، مانند اینکه چه محصولات جدیدی را توسعه دهند، چه بازارهایی را وارد کنند یا چگونه محصولات خود را جایگاه و بازاریابی کنند.
نمونه‌هایی از ابزارهای بازخورد مشتری عبارت‌اند از کوالتریکس[footnoteRef:478]، مدالیا[footnoteRef:479] و یوزروویس[footnoteRef:480]. این پلتفرم‌ها راه‌حل‌های قوی برای جمع‌آوری، تجزیه‌وتحلیل و اقدام بر اساس بازخورد مشتریان ارائه می‌دهند. [478:  Qualtrics]  [479:  Medallia]  [480:  Uservoice] 


ابزارهای تجزیه‌وتحلیل داده
ابزارهای تجزیه‌وتحلیل داده‌ها برنامه‌های نرم‌افزاری هستند که برای پردازش و تجزیه‌وتحلیل مقادیر زیادی از داده‌ها برای استخراج بینش معنی‌دار استفاده می‌شوند. این ابزارها به کسب‌وکارها کمک می‌کنند تا بر اساس شواهد مبتنی بر داده‌ها تصمیمات آگاهانه بگیرند. 
ویژگی‌های ابزار تجزیه‌وتحلیل داده‌ها:
1. جمع‌آوری و ادغام داده‌ها: این ابزارها می‌توانند داده‌ها را از منابع و فرمت‌های مختلف جمع‌آوری کنند و یک نمای واحد از تمام اطلاعات مربوطه ارائه دهند.
2. پاکسازی و تبدیل داده‌ها: ابزارهای تجزیه‌وتحلیل داده‌ها اغلب شامل ویژگی‌هایی برای پاک کردن داده‌ها (کنترل مقادیر از دست رفته، حذف موارد تکراری و غیره) و تبدیل آن به یک قالب مناسب برای تجزیه‌وتحلیل هستند.
3. تحلیل توصیفی: آن‌ها قابلیت‌هایی را برای خلاصه کردن و درک ویژگی‌های داده از طریق معیارهایی مانند میانگین، میانه، فراوانی و غیره و تجسم داده‌ها از طریق نمودارها و داشبوردها ارائه می‌دهند.
4. تحلیل پیش‌بینی‌کننده: ابزارهای پیشرفته از الگوریتم‌های یادگیری ماشینی برای پیش‌بینی روندهای آینده بر اساس داده‌های تاریخی استفاده می‌کنند.
5. تحلیل تجویزی: برخی از ابزارهای پیچیده می‌توانند اقداماتی را برای استفاده از پیش‌بینی‌ها و بهینه‌سازی اهداف خاص توصیه کنند.
مزایای ابزارهای تجزیه‌وتحلیل داده‌ها:
1. تصمیم‌گیری آگاهانه: این ابزارها با ارائه بینش‌های مبتنی بر داده، کسب‌وکارها را قادر می‌سازند تا تصمیمات آگاهانه و مؤثرتری بگیرند.
2. کارایی بهبود یافته: جمع‌آوری و تجزیه‌وتحلیل خودکار داده‌ها به طور قابل‌توجهی زمان مورد نیاز برای بینش‌های مبتنی بر داده را کاهش می‌دهد.
3. مدیریت ریسک: تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی‌کننده می‌تواند به شناسایی ریسک‌ها و فرصت‌های بالقوه کمک کند و به کسب‌وکارها این امکان را می‌دهد که فعالانه به آن‌ها رسیدگی کنند.
4. شناسایی روند: تجزیه‌وتحلیل داده‌ها می‌تواند الگوها و روندهایی را نشان دهد که می‌تواند استراتژی و برنامه‌ریزی را تعیین کند.
نمونه‌هایی از ابزارهای تجزیه‌وتحلیل داده‌ها عبارت‌اند از مایکروسافت پاور بی‌آی[footnoteRef:481]، تابلئو[footnoteRef:482] و گوگل آنالیتیکس[footnoteRef:483] که هرکدام مجموعه‌ای از ویژگی‌ها و قابلیت‌های منحصربه‌فرد را برای نیازهای مختلف تجزیه‌وتحلیل داده‌ها ارائه می‌کنند. [481:  Microsoft Power BI]  [482:  Tableau]  [483:  Google Analytics] 


ابزار تست A/B:
ابزارهای تست A/B برنامه‌های نرم‌افزاری هستند که برای انجام تست‌های A/B استفاده می‌شوند، نوعی آزمایش تصادفی شامل دو نوع A و B. این ابزارها به کسب‌وکارها کمک می‌کنند نسخه‌های مختلف وب‌سایت‌ها، ایمیل‌ها، تبلیغات و سایر مواد بازاریابی خود را آزمایش کنند تا تعیین کنند. 
ویژگی‌های ابزار تست A/B:
1. تست ایجاد: این ابزارها به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا نسخه‌های مختلف وب‌سایت یا سایر مواد بازاریابی خود را ایجاد و پیاده‌سازی کنند. برخی از ابزارها یک ویرایشگر بصری برای ایجاد آسان تست بدون نیاز به مهارت‌های کدنویسی ارائه می‌دهند.
2. تکالیف تصادفی: ابزارهای تست A/B به طور خودکار کاربران را به گروه A یا B اختصاص می‌دهند و از آزمون منصفانه اطمینان حاصل می‌کنند.
3. ردیابی عملکرد: این ابزارها شاخص‌های کلیدی عملکرد (KPI) مانند نرخ تبدیل، نرخ کلیک، نرخ پرش و موارد دیگر را ردیابی می‌کنند.
4. تحلیل آماری: ابزارهای تست A/B معمولاً شامل ویژگی‌هایی برای تجزیه‌وتحلیل آماری هستند که تعیین می‌کنند آیا تفاوت در عملکرد بین دو نسخه از نظر آماری قابل‌توجه است یا خیر.

مزایای ابزارهای تست A/B:
1. تجربه کاربری بهبودیافته: با آزمایش نسخه‌های مختلف یک صفحه وب، کسب‌وکارها می‌توانند نسخه ای را پیدا کنند که بهترین تجربه کاربری را ارائه می‌دهد.
2. افزایش نرخ تبدیل: آزمایش می‌تواند نشان دهد که کدام نسخه از یک صفحه، تبلیغ یا ایمیل منجر به نرخ تبدیل بالاتری می‌شود.
3. ریسک کاهش یافته: تست A/B به کسب‌وکارها این امکان را می‌دهد که تغییرات را با بخش کوچکی از مخاطبان خود قبل از انتشار آن برای همه آزمایش کنند و خطر تأثیرات منفی را کاهش دهد.
4. تصمیمات مبتنی بر داده: تست A/B به‌جای تکیه بر احساسات و مفروضات درونی، داده‌های تجربی را برای هدایت تصمیم‌گیری فراهم می‌کند.
نمونه‌هایی از ابزارهای تست A/B عبارت‌اند از اپتیمیزلی[footnoteRef:484]، گوگل اپتیمایز[footnoteRef:485] و وی.دبلیو.اُ[footnoteRef:486]. هر ابزار مجموعه‌ای منحصربه‌فرد از ویژگی‌ها و قابلیت‌ها را برای نیازهای مختلف تست A/B ارائه می‌دهد. [484:  Optimizely]  [485:  Google Optimize]  [486:  VWO (Visual Website Optimizer)] 


7- ابزارهای نمونه‌سازی[footnoteRef:487] [487:  Prototyping Tools] 

ابزارهای نمونه‌سازی، برنامه‌های نرم‌افزاری هستند که توسط طراحان برای شبیه‌سازی و آزمایش رابط‌ها و تجربیات کاربر قبل از توسعه کامل یک محصول استفاده می‌شود. آن‌ها به طراحان اجازه می‌دهند تا یک نمایش بصری (نمونه اولیه) از یک برنامه نرم‌افزاری یا یک وب‌سایت ایجاد کنند که می‌تواند برای اعتبارسنجی طراحی‌های رابط کاربری و تجربه کاربر استفاده شود.
ویژگی‌های ابزارهای نمونه‌سازی:
1. طراحی: ابزارهای نمونه‌سازی اغلب شامل واسط های کشیدن و رها کردن، قالب های از پیش ساخته شده و کتابخانه‌هایی از عناصر رابط کاربری هستند که می‌توانند برای ایجاد نمایش بصری برنامه نرم‌افزاری یا وب‌سایت استفاده شوند.
2. تعامل: این ابزارها به طراحان اجازه می‌دهد تا نمونه اولیه را تعاملی کنند و عملکرد محصول نهایی را شبیه‌سازی کنند. این به ارزیابی تعامل کاربر با رابط کمک می‌کند.
3. همکاری: اکثر ابزارها ویژگی‌هایی را برای همکاری تیمی ازجمله اشتراک‌گذاری، نظر دادن و ویرایش هم‌زمان ارائه می‌دهند.
4. آزمایش کاربر: برخی از ابزارهای نمونه‌سازی ویژگی‌های داخلی تست کاربر، مانند نقشه های حرارتی، ابزارهای بازخورد کاربر و ادغام با سایر پلتفرم‌های تست کاربر را ارائه می‌دهند.
مزایای ابزارهای نمونه‌سازی:
1. تجربه کاربر بهبودیافته: نمونه‌سازی امکان تست و اصلاح رابط کاربری و تجربه قبل از توسعه را فراهم می‌کند و احتمال دریافت محصول نهایی را افزایش می‌دهد.
2. مقرون‌به‌صرفه: شناسایی و رفع مشکلات طراحی در مرحله نمونه‌سازی معمولاً هزینه کمتری نسبت به ایجاد تغییرات پس از توسعه محصول دارد.
3. ارتباطات با ذی‌نفعان: نمونه‌های اولیه می‌توانند به انتقال ایده‌های طراحی به ذی‌نفعان کمک کنند و به کسب تأیید یا بازخورد کمک کنند.
نمونه‌هایی از ابزارهای نمونه‌سازی عبارت‌اند از اسکتچ[footnoteRef:488]، اداب ایکس.دی[footnoteRef:489]، فیگما[footnoteRef:490] واینویژن[footnoteRef:491]. هر یک از این ابزارها مجموعه‌ای منحصربه‌فرد از ویژگی‌ها و قابلیت‌ها را ارائه می‌دهد که نیازهای مختلف نمونه‌سازی را برآورده می‌کند. [488:  Sketch]  [489:  Adobe XD]  [490:  Figma]  [491:  InVision] 


8- ابزار تحقیق کاربر
ابزار تحقیق کاربر برای جمع‌آوری و تجزیه‌وتحلیل اطلاعات در مورد رفتارها، نیازها و انگیزه‌های کاربران استفاده می‌شود. این ابزارها به تصمیم‌گیری آگاهانه در مورد یک محصول یا خدمات، بر اساس داده‌های واقعی کاربر کمک می‌کنند. 
ویژگی‌های ابزار تحقیق کاربر:
1. ابزارهای نظرسنجی: این ابزارها محققان را قادر می‌سازد تا پرسشنامه هایی را برای جمع‌آوری داده‌های کمی و کیفی از کاربران طراحی و توزیع کنند.
2. مصاحبه و ابزارهای گروه متمرکز: این ابزارها گفتگوهای رو در رو یا مجازی با کاربران را برای به دست آوردن بینش عمیق در مورد تجربیات و دیدگاه‌های آن‌ها تسهیل می‌کند.
3. ابزارهای تست قابلیت استفاده: این ابزارها امکان آزمایش قابلیت استفاده محصول را فراهم می‌کند که معمولاً شامل وظایفی است که کاربران باید انجام دهند، درحالی‌که محققان هرگونه مشکل یا مانعی را مشاهده و یادداشت می‌کنند.
4. ابزارهای نقشه حرارتی: ابزارهای نقشه حرارتی نمایش‌های بصری تعاملات کاربر با یک وب‌سایت یا برنامه را ارائه می‌دهند، مانند حرکات ماوس، کلیک ها و رفتار اسکرول.
5. ابزارهای تجزیه‌وتحلیل: این ابزارها داده‌های مربوط به رفتار کاربر را در یک وب‌سایت یا درون یک برنامه جمع‌آوری و تجزیه‌وتحلیل می‌کنند، معیارهایی مانند بازدید از صفحه، نرخ پرش، مدت جلسه و جریان کاربر را ردیابی می‌کنند.
مزایای ابزار تحقیق کاربر:
1. طراحی کاربرمحور: تحقیقات کاربر کمک می‌کند تا اطمینان حاصل شود که محصول یا خدمات نیازها و انتظارات کاربران را برآورده می‌کند.
2. کاهش ریسک: با درک نیازهای کاربر و نقاط درد بالقوه در مراحل اولیه طراحی، کسب‌وکارها می‌توانند بعداً از طراحی مجدد یا تعدیل پرهزینه جلوگیری کنند.
3. رضایت کاربر بهبود یافته: تحقیقات کاربر می‌تواند به تجربه کاربری بصری‌تر و لذت‌بخش تر منجر شود و رضایت و وفاداری کاربر را افزایش دهد.
نمونه‌هایی از ابزارهای تحقیق کاربر عبارت‌اند از:
1. ابزارهای نظرسنجی: سروی مانکی[footnoteRef:492]، گوگل فرمز و پرسلاین. [492:  SurveyMonkey] 

2. ابزار مصاحبه: زوم، تیم‌های مایکروسافت و گوگل میت.
3. ابزارهای تست قابلیت استفاده: Usertesting.com، لوک‌بک[footnoteRef:493] وهاتجر[footnoteRef:494]. [493:  Lookback]  [494:  Hotjar] 

4. ابزارهای نقشه حرارتی: کریزی ایگ[footnoteRef:495] و هاتجر. [495:  Crazy Egg] 

5. ابزارهای تحلیلی: گوگل آنالیتیکس و میکس پنل.
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[bookmark: _Hlk174314429]صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی به سرعت در حال تغییر است. پیشرفت‌های فناوری، تغییر رفتار مصرف‌کنندگان و ظهور روندهای جدید، این صنعت را به طور مداوم دگرگون می‌کنند. در چنین شرایطی، مدیران محصول باید استراتژی‌های خود را به‌روزرسانی کنند تا بتوانند از رقبا پیشی بگیرند و انتظارات رو به رشد مشتریان را برآورده کنند. آینده مدیریت محصول در خرده‌فروشی الکترونیکی تحت تأثیر چندین روند مهم قرار خواهد گرفت. این روندها، شیوه تولید، بازاریابی و تحویل محصولات را به طور کلی متحول خواهند کرد. یکی از روندهای برجسته آینده در مدیریت محصول خرده‌فروشی الکترونیکی، ادغام فناوری‌های هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی است. الگوریتم‌های مبتنی بر هوش مصنوعی می‌توانند حجم وسیعی از داده‌ها، ازجمله اولویت‌های مشتری، رفتار مرور و سابقه خرید را تجزیه‌وتحلیل کنند تا توصیه‌های شخصی‌سازی‌شده محصول را تولید کنند و تجربه کلی مشتری را بهبود بخشند. الگوریتم‌های یادگیری ماشینی همچنین می‌توانند برای پیش‌بینی تقاضا، بهینه‌سازی موجودی و استراتژی‌های قیمت‌گذاری مورد استفاده قرار گیرند و خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا تصمیمات مبتنی بر داده‌ها را اتخاذ کرده و محصولات خود را بهینه کنند.
یکی دیگر از روندهای قابل‌توجه در مدیریت محصول خرده‌فروشی الکترونیکی، ظهور خرده‌فروشی همه‌کاناله است. با رواج فزاینده کانال‌های فروش متعدد، مانند بازارهای آنلاین، پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی، اپلیکیشن‌های موبایل و فروشگاه‌های فیزیکی، خرده‌فروشان الکترونیکی باید به طور مؤثر اطلاعات محصول و موجودی را در این کانال‌ها مدیریت کنند. اتخاذ استراتژی‌های مدیریت محصول همه‌کاناله به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا بدون توجه به کانالی که مشتریان از طریق آن با محصولاتشان تعامل دارند، یک تجربه یکپارچه و ثابت برای مشتری ارائه دهند.
انتظار می‌رود شخصی‌سازی نقش مهمی در آینده مدیریت محصول خرده‌فروشی الکترونیکی داشته باشد. مشتریان اکنون انتظار دارند تجربیات مناسب و توصیه‌های مربوط به محصول را داشته باشند. خرده‌فروشان الکترونیکی از داده‌های مشتری، الگوریتم‌های هوش مصنوعی و تحلیل‌های پیشرفته برای ارائه محصولات شخصی‌سازی‌شده، کمپین‌های بازاریابی سفارشی و تجارب خرید فردی استفاده می‌کنند. با درک ترجیحات مشتری و ارائه توصیه‌های شخصی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تعامل مشتری را عمیق‌تر کنند، نرخ تبدیل را افزایش دهند و وفاداری طولانی‌مدت را تقویت کنند.
پایداری و ملاحظات اخلاقی به‌عنوان عوامل تأثیرگذار در مدیریت محصول خرده‌فروشی الکترونیکی در حال ظهور هستند. مصرف‌کنندگان به طور فزاینده‌ای نسبت به اثرات زیست‌محیطی و اجتماعی خرید خود آگاه می‌شوند. خرده‌فروشان الکترونیکی با گنجاندن محصولات پایدار و اخلاقی در کاتالوگ‌های خود پاسخ می‌دهند و در عین حال اطلاعات شفافی در مورد منشأ محصول و فرایندهای تولید ارائه می‌دهند. شیوه‌های مدیریت محصول پایدار می‌تواند به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک کند تا مشتریان آگاه از محیط‌زیست را جذب کنند و برند آن‌ها را با ارزش‌های اجتماعی همسو کنند.
ظهور فناوری‌های نوآورانه، مانند واقعیت افزوده (AR) و واقعیت مجازی (VR)، آماده تغییر چشم‌انداز مدیریت محصول در خرده‌فروشی الکترونیکی است. فناوری‌های واقعیت افزوده و واقعیت مجازی، تجربه‌های تعاملی و فراگیر را ارائه می‌دهند که مشتریان را قادر می‌سازد تا محصولات را قبل از خرید، تجسم و تجربه کنند. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از این فناوری‌ها برای بهبود ارائه محصولات، ایجاد نمایشگاه‌های مجازی و ارائه یک تجربه خرید جذاب‌تر و واقعی‌تر برای مشتریان استفاده کنند.
تجارت اجتماعی یکی دیگر از روندهای آینده است که بر مدیریت محصول خرده‌فروشی الکترونیکی تأثیر می‌گذارد. با ظهور پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی و اینفلوئنسر مارکتینگ، خرده‌فروشان الکترونیکی به طور فزاینده‌ای ویژگی‌های تجارت اجتماعی را در استراتژی‌های مدیریت محصول خود ادغام می‌کنند. با استفاده از پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی به‌عنوان کانال‌های فروش، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند محصولات را به نمایش بگذارند، مستقیماً با مشتریان درگیر شوند و تراکنش‌های یکپارچه را در محیط رسانه‌های اجتماعی تسهیل کنند.
در نتیجه، آینده مدیریت محصول در خرده‌فروشی الکترونیکی پیشرفت‌ها و روندهای هیجان‌انگیزی را نوید می‌دهد. ادغام فناوری‌های هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی، اتخاذ استراتژی‌های همه‌کاناله، شخصی‌سازی تجربیات مشتری، پذیرش پایداری، استفاده از واقعیت افزوده و واقعیت مجازی و بهره‌گیری از قدرت تجارت اجتماعی، همگی روندهای کلیدی هستند که چشم‌انداز مدیریت محصول خرده‌فروشی الکترونیکی را شکل می‌دهند. با همگام ماندن با این روندها و انطباق فعالانه استراتژی‌های آن‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از فرصت‌های جدید سرمایه‌گذاری کنند، انتظارات مشتری را برآورده کنند و در یک صنعت همیشه در حال تحول به موفقیت برسند.
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فهرست‌بندی و مدیریت مؤثر محصول برای خرده‌فروشان الکترونیکی برای حفظ و جذب مشتریان، افزایش فروش و حفظ مزیت رقابتی در بازار آنلاین بسیار مهم است.
ایجاد توضیحات قانع‌کننده محصول مستلزم درک عمیق مخاطبان هدف، مهارت‌های ارتباطی مؤثر و تمرکز بر برجسته کردن ارزش منحصربه‌فرد محصول شما است.
خرده‌فروشان الکترونیکی با انتقال مؤثر مزایا، ارزش و تمایز منحصربه‌فرد محصولات خود، می‌توانند مشتریان را جذب کنند، اعتماد ایجاد کنند و درنهایت افراد در حال جستجو را به خریدارانی راضی تبدیل کنند.
از طریق برنامه‌ریزی دقیق، اجرا و کنترل، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند محصولات جدید را با موفقیت به بازار معرفی کنند و همچنان نیازهای در حال تکامل مشتریان خود را برآورده سازند.
مدیریت محصول جنبه حیاتی موفقیت خرده‌فروشی الکترونیکی است. با تمرکز بر انتخاب محصول، ارائه اطلاعات جامع محصول، پیاده‌سازی استراتژی‌های قیمت‌گذاری مؤثر، مدیریت موجودی کارآمد و ارتقای استراتژیک محصولات خود، می‌توانید یک کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی پررونق ایجاد کنید که نیازهای در حال تکامل مشتریان خود را برآورده کند.
برنامه‌ریزی مجموعه محصولات شامل انتخاب محصولاتی است که برای فروش آنلاین ارائه می‌شوند. خرده‌فروشان الکترونیکی با انجام تحقیقات و تجزیه‌وتحلیل بازار کامل، دسته‌بندی و تقسیم‌بندی مجموعه محصولات، بهینه‌سازی ترکیب و عمق محصول، مدیریت چرخه عمر محصول و برنامه‌ریزی برای رویدادهای فصلی و تبلیغاتی، می‌توانند مجموعه‌ای از محصولات را ایجاد کنند که نیازهای مشتری را برآورده کند و سودآوری را به حداکثر برساند. 
مدیریت اطلاعات محصول، سازمان، مدیریت و توزیع اطلاعات محصول را در بر می‌گیرد. خرده‌فروشان الکترونیکی با پیاده‌سازی اطلاعات متمرکز محصول، حاکمیت داده‌ها و فرایندهای تضمین کیفیت، ایجاد و مدیریت مؤثر محتوای محصول، اطلاعات محصول خاص کانال و ادغام با سایر سیستم‌ها، می‌توانند دقت، سازگاری و اثربخشی اطلاعات محصول خود و تجربه کلی کاربر و افزایش فروش را بهبود بخشند. 
توصیه‌های محصول و شخصی‌سازی جنبه‌های حیاتی خرده‌فروشی الکترونیکی هستند که می‌توانند تجربه کاربر را بهبود بخشند، وفاداری مشتری را افزایش دهند و فروش را افزایش دهند. با استفاده از فیلتر مشارکتی و فیلتر مبتنی بر محتوا، ارائه توصیه‌های شخصی شده محصول، استفاده از موتورهای توصیه و آزمایش و بهینه‌سازی فرایند توصیه، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند اثربخشی و مرتبط بودن توصیه‌های محصول و تلاش‌های شخصی‌سازی را بهبود بخشند.

[bookmark: _Toc134619979][bookmark: _Toc145177031]اصطلاحات کلیدی
· مدیریت محصول: مدیریت محصول شامل برنامه‌ریزی، توسعه و بازاریابی محصولات برای فروش آنلاین است.
· ترکیب و عمق محصول: ترکیب و عمق محصول به تعداد محصولات در هر دسته یا بخش و همچنین تنوع محصولات در هر دسته یا بخش اشاره دارد.
· مدیریت چرخه عمر محصول: مدیریت چرخه عمر محصول شامل مدیریت مجموعه محصولات در طول زمان، ازجمله معرفی محصولات جدید، حذف تدریجی محصولات با عملکرد ضعیف و مدیریت سطوح موجودی است.
· مدیریت اطلاعات محصول: مدیریت اطلاعات محصول، سازمان، مدیریت و توزیع اطلاعات محصول را در بر می‌گیرد.

سؤالات
1. مدیریت محصول در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی چیست و شامل چه اجزایی می‌باشد؟
2. مدیریت اطلاعات محصول در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی چیست و شامل چه اجزایی می‌باشد؟
3. فرایند مدیریت محصول در خرده‌فروشی الکترونیکی شامل چه مراحلی است؟
4. چه استراتژی‌های قیمت‌گذاری در خرده‌فروشی الکترونیکی مناسب است و مزایا و معایب هرکدام چیست؟
5. در عکاسی محصولات به چه نکاتی باید اهمیت داد؟
6. توضیحات قانع‌کننده برای محصولات در خرده‌فروشی الکترونیکی شامل چه مواردی است؟
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اهداف
پس از مطالعه این فصل، باید بتوانید درک کنید:
· مفهوم انجام سفارش و لجستیک در خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· فرایند انجام سفارش در خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· جنبه‌های مختلف لجستیک در خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· فرایند مدیریت موجودی در خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· حمل‌ونقل و تحویل آخرین مایل؛
· فرایند بازگشت و بازپرداخت در خرید آنلاین؛
· فنّاوری و روندهای آینده در لجستیک و انجام سفارش.

[bookmark: _Toc134619983][bookmark: _Toc145177035][bookmark: _Toc174705522]7-1- مقدمه
انجام سفارش و لجستیک اجزای اساسی صنعت خرده‌فروشی هستند که کسب‌وکارها را قادر می‌سازد تا خواسته‌های مشتریان خود را برآورده کنند. این شامل فرایند دریافت، پردازش و تحویل به‌موقع و کارآمد سفارشات به مشتریان است. در خرده‌فروشی، انجام سفارش و لجستیک برای حفظ رضایت و وفاداری مشتری بسیار مهم است، زیرا مستقیماً بر زمان تحویل و شرایط محصولات تأثیر می‌گذارد. طبق گزارش مارکتزاندمارکتز[footnoteRef:496]، انتظار می‌رود اندازه بازار نرم‌افزار مدیریت سفارش خرده‌فروشی جهانی از 2.0 میلیارد دلار در سال 2020 با نرخ رشد سالانه مرکب 11.7 درصد در طول دوره پیش‌بینی به 3.5 میلیارد دلار تا سال 2025 افزایش یابد. این رشد را می‌توان به افزایش تقاضا برای خرده‌فروشی چندکاناله، ظهور پلتفرم‌های تجارت الکترونیکی و نیاز به گزینه‌های تحویل سریع‌تر و کارآمدتر نسبت داد. [496:  MarketsandMarkets] 

انجام مؤثر سفارش و لجستیک در خرده‌فروشی مستلزم ترکیبی از فناوری، حمل‌ونقل و راه‌حل‌های انبارداری است تا اطمینان حاصل شود که محصولات در مکان، زمان و شرایط مناسب تحویل داده می‌شوند. این شامل مدیریت موجودی، هماهنگی با تأمین‌کنندگان، بهینه‌سازی مسیرهای تحویل و ارائه به‌روزرسانی در زمان واقعی برای مشتریان است. در چشم‌انداز رقابتی خرده‌فروشی امروز، انجام کارآمد سفارش و لجستیک برای موفقیت هر کسب‌وکاری حیاتی است. برای خرده‌فروشان مهم است که به طور مداوم این فرایندها را بهبود بخشند و ساده کنند تا نیازهای در حال رشد مشتریان را برآورده کنند و مزیت رقابتی در بازار را حفظ کنند. در این فصل، اصول و بهترین شیوه‌های انجام سفارش و لجستیک در خرده‌فروشی الکترونیکی را با جزئیات بیشتری بررسی خواهیم کرد.
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لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی به مدیریت و هماهنگی حرکت فیزیکی و ذخیره‌سازی محصولات در زمینه خرده‌فروشی الکترونیکی اشاره دارد. این شامل فرایندهای درگیر در منبع‌یابی، انبارداری، مدیریت موجودی، انجام سفارش، حمل‌ونقل و رسیدگی به بازده برای خرده‌فروشان الکترونیکی است. در دنیای خرده‌فروشی الکترونیکی، لجستیک نقش مهمی در تضمین عملیات روان و کارآمد و همچنین برآورده کردن انتظارات مشتری دارد. در اینجا دلایلی وجود دارد که چرا لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی مهم است:
· انجام سفارش: لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی مسئول انجام به‌موقع و دقیق سفارشات مشتریان است. این شامل پردازش کارآمد سفارشات دریافتی، انتخاب و بسته‌بندی محصولات و هماهنگی ارسال آن‌ها است. انجام مؤثر سفارش برای ارائه یک تجربه مثبت به مشتری ضروری است، زیرا مشتریان انتظار دارند که خریدهایشان سریع و دقیق تحویل داده شود.
· مدیریت موجودی: لجستیک در خرده‌فروشی الکترونیکی شامل مدیریت سطوح موجودی است تا اطمینان حاصل شود که محصولات هنگام سفارش‌دادن مشتریان در دسترس هستند. این شامل پیش‌بینی تقاضا، نظارت بر سطح موجودی، تکمیل موجودی در صورت نیاز و بهینه‌سازی فضای ذخیره‌سازی است. مدیریت کارآمد موجودی به جلوگیری از انبارها، به حداقل رساندن شرایط مازاد موجودی و حفظ تعادل سالم بین عرضه و تقاضا کمک می‌کند.
· انبارداری و ذخیره‌سازی: لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی شامل ذخیره‌سازی و مدیریت محصولات در انبارها یا مراکز تکمیل می‌شود. انبارداری شامل سازمان‌دهی و ذخیره‌سازی محصولات به‌گونه‌ای است که امکان بازیابی آسان، پردازش سفارشات کارآمد و کنترل مؤثر موجودی را فراهم می‌کند. شیوه‌های مناسب انبارداری به ساده‌سازی عملیات، کاهش زمان پردازش سفارش و بهبود کارایی کلی کمک می‌کند.
· ارسال و تحویل: لجستیک مسئولیت هماهنگی حمل‌ونقل و تحویل محصولات به مشتریان را بر عهده دارد. این شامل انتخاب حامل‌های حمل‌ونقل مناسب، مدیریت هزینه‌های حمل‌ونقل، ردیابی محموله‌ها و اطمینان از تحویل به‌موقع است. فرایندهای حمل‌ونقل روان و مطمئن برای برآورده کردن انتظارات مشتری، ایجاد اعتماد و حفظ رضایت مشتری بسیار مهم است.
· رسیدگی به بازگشت محصول: لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی همچنین شامل مدیریت بازگشت و مبادله محصول می‌شود. این شامل ایجاد فرایندهای کارآمد برای رسیدگی به درخواست‌های بازگشت، بازرسی محصولات برگشتی، پردازش بازپرداخت یا مبادلات و مدیریت لجستیک معکوس است. مدیریت بازده مؤثر برای حفظ وفاداری مشتری و به حداقل رساندن تأثیر بازده بر هزینه‌های عملیاتی ضروری است.
· رضایت مشتری: لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی مستقیماً بر رضایت و وفاداری مشتری تأثیر می‌گذارد. فرایندهای لجستیکی کارآمد و قابل‌اعتماد تضمین می‌کند که مشتریان سفارشات خود را به طور دقیق و به‌موقع دریافت می‌کنند. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با ارائه یک تجربه مثبت در زمینه انجام سفارش، حمل‌ونقل و رسیدگی به بازگشت، اعتماد ایجاد کنند، شهرت خود را افزایش دهند و تجارت مجدد را تشویق کنند.
· مزیت رقابتی: در صنعت بسیار رقابتی خرده‌فروشی الکترونیکی، لجستیک کارآمد می‌تواند یک مزیت رقابتی ایجاد کند. خرده‌فروشان الکترونیکی که در لجستیک برتر هستند، می‌توانند زمان حمل‌ونقل سریع‌تر، انجام سفارشات قابل‌اعتماد و فرایندهای بازگشت بدون دردسر را ارائه دهند که می‌تواند آن‌ها را از رقبا متمایز کند. یک زیرساخت لجستیکی که به خوبی طراحی شده باشد، می‌تواند مشتریان را جذب کند، فروش را افزایش دهد و به موفقیت کلی کسب‌وکار کمک کند.
[bookmark: _Hlk174351129]در نتیجه، لجستیک برای خرده‌فروشان الکترونیکی از اهمیت بالایی برخوردار است. این جریان مسیر محصولات را از تامین‌کنندگان تا درب منزل مشتری تضمین کرده و مدیریت موجودی را بهینه می‌کند. با تحویل سریع، بسته‌بندی مناسب و برگشت آسان کالا، تجربیات خرید مشتریان بهبود یافته و وفاداری آن‌ها افزایش می‌یابد. سرمایه‌گذاری در سیستم‌های لجستیک هوشمند و فرایندهای کارآمد، به خرده‌فروشان کمک می‌کند تا در بازار رقابتی دیجیتال، برتری یافته و به رشد پایدار دست یابند.
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[bookmark: _Hlk174351756]تکامل لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی عمدتاً تحت تأثیر پیشرفت‌های سریع فناوری، تغییرات در انتظارات مشتریان و رشد انفجاری تجارت الکترونیک بوده است. در اینجا چند مرحله کلیدی در این تکامل آورده شده است:

شکل 7-1- تکامل لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی
1. مراحل اولیه تجارت الکترونیک: در مرحله اولیه تجارت الکترونیک، عملیات لجستیکی تفاوت چندانی با لجستیک خرده‌فروشی سنتی نداشت. بیشتر شرکت‌ها به‌سادگی سعی می‌کردند استراتژی‌های لجستیک خرده‌فروشی فیزیکی خود را در دنیای آنلاین تطبیق دهند که اغلب منجر به زمان‌های تحویل طولانی‌تر و افزایش هزینه‌ها به دلیل فقدان راه‌حل‌های لجستیک تخصصی تجارت الکترونیک می‌شد.
2. پذیرش فناوری: با پیشرفت‌های تکنولوژیکی، خرده‌فروشان الکترونیکی راه‌حل‌های نرم‌افزاری مختلفی را برای مدیریت کارآمدتر موجودی، انجام سفارش و عملیات انبار آغاز کردند. فناوری، شروع به ایفای نقش مهمی در کاهش خطاهای انسانی، سرعت بخشیدن به فرایندها و کاهش هزینه‌های لجستیک کرد.
3. رشد ارائه‌دهندگان لجستیک شخص ثالث[footnoteRef:497] (PL3): افزایش تجارت الکترونیک منجر به افزایش تقاضا برای راه‌حل‌های لجستیک تجارت الکترونیک تخصصی شد. این امر باعث رشد ارائه‌دهندگان لجستیک شخص ثالث شد که عملیات لجستیک را برای کسب‌وکارها به عهده گرفتند و به آن‌ها اجازه داد بیشتر روی عملیات اصلی خود تمرکز کنند. [497:  Growth of Third-Party Logistics] 

4. ارسال در همان روز و تسریع: رشد غول‌های تجارت الکترونیک مانند آمازون استانداردهای تحویل جدیدی را در این صنعت ایجاد کرد. مشتریان شروع به انتظار زمان تحویل سریع‌تر کردند و حمل‌ونقل یک روزه یا دو روزه را به یک انتظار مشترک برای بسیاری از خریدهای آنلاین تبدیل کردند. این امر سایر خرده‌فروشان الکترونیکی را وادار کرد تا عملیات لجستیکی خود را برای برآورده کردن این خواسته‌ها افزایش دهند.
5. دراپ‌شیپینگ: مدل دراپ‌شیپینگ که در آن خرده‌فروشان به‌عنوان واسطه بین تولیدکنندگان و مشتریان عمل می‌کنند، سناریوی لجستیک را برای بسیاری از کسب‌وکارها تغییر داد. در این مدل، محصولات به‌طور مستقیم از تولیدکنندگان به مشتریان ارسال می‌شوند و مدیریت فیزیکی موجودی خرده‌فروش را دور می‌زنند و فرایندهای لجستیکی آن‌ها را ساده می‌کنند.
6. فناوری‌های پیشرفته: فناوری‌های مدرن مانند هوش مصنوعی، یادگیری ماشینی و اتوماسیون انقلابی بیشتر در لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی ایجاد کرده‌اند. این فناوری‌ها پیش‌بینی دقیق‌تر تقاضا، عملیات انبار خودکار، بهبود سیستم‌های ردیابی تحویل و به طور کلی عملیات لجستیکی ساده‌تر را ممکن کرده‌اند.
7. پایداری: در سال‌های اخیر، پایداری به یک عامل حیاتی در لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی تبدیل شده است. به طور فزاینده‌ای، خرده‌فروشان الکترونیکی اقداماتی را برای کاهش اثرات زیست‌محیطی عملیات لجستیکی خود انجام می‌دهند، مانند به حداقل رساندن ضایعات بسته‌بندی، بهینه‌سازی مسیرهای تحویل برای بهره‌وری سوخت و اتخاذ طرح‌های جبران کربن.
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انجام سفارش فرایند دریافت، پردازش و تحویل سفارشات به مشتریان است. در زمینه خرده‌فروشی الکترونیکی، این فرایند برای برآورده کردن انتظارات مشتری، اطمینان از تحویل به‌موقع و حفظ شهرت مثبت برند حیاتی است. در زیر، مراحل کلیدی مربوط به فرایند انجام سفارش در خرده‌فروشی الکترونیکی را مورد بحث قرار میگردد.

شکل 7-2- فرایند انجام سفارش در خرده‌فروشی الکترونیکی
1. ثبت سفارش: هنگامی‌که مشتری در یک وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی یا اپلیکیشن تلفن همراه سفارشی می‌دهد، اطلاعات ضروری مانند نام، آدرس حمل‌ونقل و جزئیات پرداخت را ارائه می‌دهد. این اطلاعات به طور ایمن به سیستم مدیریت سفارش خرده‌فروش الکترونیکی منتقل می‌شود.
2. تأیید سفارش: پس از دریافت سفارش، سیستم مدیریت سفارش خرده‌فروش الکترونیکی تأییدیه سفارش را از طریق ایمیل یا پیامک برای مشتری ارسال می‌کند. این تأییدیه شامل جزئیات اقلام خریداری شده، زمان تحویل مورد انتظار، آدرس حمل‌ونقل و روش پرداخت است.
3. پردازش سفارش: در مرحله بعد، سیستم، سفارش را پردازش می‌کند که ممکن است شامل بررسی در دسترس بودن کالا، تأیید پرداخت و اعمال هر گونه تخفیف قابل اعمال باشد. در صورت بروز هرگونه مشکلی در این مرحله، ممکن است برای شفاف‌سازی یا ارائه اطلاعات پرداخت جایگزین با مشتری تماس گرفته شود.
4. چیدمان و بسته‌بندی: پس از پردازش سفارش، اقلام از موجودی انتخاب شده و برای حمل‌ونقل بسته‌بندی می‌شوند. در انبارهای بزرگ خرده‌فروشی الکترونیکی، این فرایند اغلب با استفاده از روبات‌ها و تسمه‌های نقاله برای ساده‌سازی عملیات خودکار می‌شود.
5. حمل‌ونقل: پس از بسته‌بندی، سفارش با استفاده از ارائه‌دهنده لجستیک برای مشتری ارسال می‌شود. ارائه‌دهنده ممکن است یک ناوگان داخلی یا یک حامل شخص ثالث باشد. جزئیات حمل‌ونقل، ازجمله نام حامل و شماره پیگیری، برای پیگیری سفارش با مشتری به اشتراک گذاشته می‌شود.
6. تحویل و بازگشت: آخرین مرحله در فرایند انجام سفارش زمانی است که مشتری سفارش خود را دریافت می‌کند. اگر مشتری از محصول ناراضی باشد، خرده‌فروشان الکترونیکی معمولاً سیاست بازگشت یا تعویض را ارائه می‌دهند. این فرایند شامل بازگرداندن کالا توسط مشتری و پردازش بازگشت کالا توسط خرده‌فروش الکترونیکی، بازپرداخت وجه به مشتری یا ارسال جایگزین می‌شود.
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بسته‌بندی برای بازار خرده‌فروشی الکترونیکی نقشی حیاتی در حفاظت از محصولات در حین حمل‌ونقل، افزایش تجربه مشتری و تقویت هویت برند ایفا می‌کند. این به‌عنوان اولین نقطه تماس فیزیکی بین خرده‌فروش آنلاین و مصرف‌کننده عمل می‌کند و آن را به ابزاری قدرتمند برای به جا گذاشتن یک اثر ماندگار تبدیل می‌کند. اول و مهم‌تر از همه، بسته‌بندی خرده‌فروشی الکترونیکی باید حفاظت از محصول را در اولویت قرار دهد. برخلاف فروشگاه‌های سنتی خشت و گلی که مشتریان می‌توانند قبل از خرید، محصولات را به‌صورت فیزیکی بررسی و رسیدگی کنند، خریداران آنلاین صرفاً به توضیحات، تصاویر و نظرات محصول متکی هستند. در نتیجه، محافظت از اقلام از آسیب احتمالی در طول حمل‌ونقل برای بسته‌بندی بسیار مهم است. مواد مستحکم، بالشتک و بسته شدن ایمن ویژگی‌های ضروری هستند که تضمین می‌کنند محصولات دست نخورده می‌رسند و ریسک بازگشت کالا و مشتریان ناراضی را به حداقل می‌رسانند. علاوه بر این، بسته‌بندی برای بازار خرده‌فروشی الکترونیکی فراتر از حفاظت عملکردی است. همچنین به تجربه کلی مشتری کمک می‌کند. لحظه باز کردن بسته به یک تجربه هیجان‌انگیز و فراموش‌نشدنی در دنیای تجارت الکترونیک تبدیل شده است. مشتریان امروزه نه تنها به دنبال محصولی با کیفیت هستند، بلکه به دنبال یک تجربه خرید جامع و لذت‌بخش هستند. برندها نیز این فرصت را شناخته و با استفاده از بسته‌بندی‌های خلاقانه و شخصی‌سازی شده تلاش می‌کنند تا لحظه‌ای به یاد ماندنی برای مشتریان خود رقم بزنند. از درج‌های سفارشی و یادداشت‌های دست‌نویس گرفته تا طرح‌های زیبا و رنگ‌های شاداب، همه و همه به ایجاد یک ارتباط عاطفی بین مشتری و برند کمک می‌کنند. استفاده از مواد بازیافتی و قابل تجزیه نیز نشان‌دهنده‌ی تعهد برند به محیط زیست است و می‌تواند بر تصمیم‌گیری مشتریان تأثیر مثبت بگذارد. علاوه بر این، بسته‌بندی‌های چندکاربردی که پس از استفاده می‌توانند به عنوان وسیله‌ای دیگر مورد استفاده قرار گیرند، ارزش افزوده‌ای برای مشتری ایجاد می‌کنند.
پایداری همچنین به‌عنوان یک عامل حیاتی در بسته‌بندی خرده‌فروشی الکترونیکی ظاهر شده است. همان‌طور که مصرف‌کنندگان نسبت به محیط‌زیست هوشیارتر می‌شوند، انتظار دارند برندهایی که از آن‌ها حمایت می‌کنند با ارزش‌های آن‌ها همسو شوند. در نتیجه، خرده‌فروشان الکترونیکی به طور فزاینده‌ای از راه‌حل‌های بسته‌بندی سازگار با محیط‌زیست استفاده می‌کنند که ضایعات را به حداقل می‌رساند، بازیافت را ترویج می‌کند و ردپای کربن آن‌ها را کاهش می‌دهد. از مواد زیست تخریب‌پذیر و بسته‌بندی‌های کمپوست‌پذیر گرفته تا طرح‌های سبک وزن که کارایی حمل‌ونقل را بهینه می‌کند، پایداری به یک نیروی محرکه در شکل دادن به شیوه‌های بسته‌بندی برای بازار خرده‌فروشی الکترونیکی تبدیل شده است. علاوه بر این، پیشرفت‌های فناوری باعث ادغام بسته‌بندی هوشمند در صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی شده است. با رواج بیشتر اینترنت اشیا (IoT) و دستگاه‌های متصل، بسته‌بندی این پتانسیل را دارد که به‌عنوان یک کانال ارتباطی بین برندها و مصرف‌کنندگان عمل کند. بسته‌بندی هوشمند می‌تواند اطلاعات ردیابی در زمان واقعی، پیام‌های شخصی و حتی ویژگی‌های تعاملی را ارائه دهد که تجربه خرید کلی را بهبود می‌بخشد. این رویکرد نوآورانه نه تنها به‌راحتی می‌افزاید، بلکه به برندها اجازه می‌دهد تا داده‌ها و بینش‌های ارزشمندی را در مورد رفتار مصرف‌کننده جمع‌آوری کنند. بسته‌بندی خرده‌فروشی الکترونیکی مؤثر نه تنها باید از محصول در حین حمل‌ونقل محافظت کند، بلکه باید تجربه مشتری را افزایش دهد و تصویر برند را منعکس کند. در اینجا برخی از ملاحظات کلیدی برای بسته‌بندی در بازار خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است:
· [bookmark: _Hlk174353366]محافظت از محصول: محافظت از محصول وظیفه اصلی بسته‌بندی در خرده‌فروشی الکترونیکی است. بسته‌بندی باید به گونه‌ای طراحی شود که محصول در برابر ضربه، ارتعاش و فشرده‌سازی در طول حمل‌ونقل ایمن بماند. استفاده از مواد پرکننده مانند روکش حباب‌دار، بالش‌های هوا یا درج‌های فوم برای ایجاد یک لایه محافظتی مناسب ضروری است. علاوه بر مواد پرکننده، طراحی داخلی بسته‌بندی نیز نقش مهمی در حفاظت از محصول ایفا می‌کند. به عنوان مثال، استفاده از دیواره‌های داخلی محکم و تقسیم‌بندی مناسب داخل بسته‌بندی می‌تواند از حرکت و برخورد محصول با سایر اجزای بسته‌بندی جلوگیری کند. همچنین، نوع مواد بسته‌بندی نیز باید با توجه به ویژگی‌های محصول و شرایط حمل‌ونقل انتخاب شود. برای مثال، برای محصولات شکننده، استفاده از مواد بسته‌بندی مقاوم در برابر ضربه مانند کارتن‌های چندلایه ضروری است.
· اندازه مناسب: اندازه بسته‌بندی باید بهینه باشد تا فضای خالی را به حداقل برساند و در عین حال از تناسب مناسب برای محصول باید اطمینان حاصل کرد. این به کاهش هزینه‌های حمل‌ونقل کمک می‌کند، زیرا حامل‌ها اغلب بر اساس وزن ابعادی هزینه می‌کنند. علاوه بر این، بسته‌بندی فشرده احتمال جابه‌جایی اقلام در طول حمل‌ونقل را کاهش می‌دهد و خطر آسیب را به حداقل می‌رساند.
· تجربه برندسازی و جعبه‌گشایی: بسته‌بندی تجارت الکترونیک فرصتی را برای ایجاد یک تجربه جعبه‌گشایی به یاد ماندنی برای مشتریان ارائه می‌دهد. استفاده از عناصر برند مانند لوگو، رنگ و طرح‌های سفارشی در بسته‌بندی، می‌تواند به بهبود آگهی برند یاری رساند. یک یادداشت تشکر شخصی یا یک هدیه کوچک نیز می‌تواند تأثیر مثبتی بر مشتری بگذارد.
· پایداری: با افزایش نگرانی‌های زیست‌محیطی، بسته‌بندی پایدار اهمیت فزاینده‌ای پیدا می‌کند. گزینه‌های سازگار با محیط‌زیست مانند مواد قابل بازیافت، زیست تخریب‌پذیر یا کمپوست باید بررسی شود. استفاده از بسته‌بندی ساخته شده از محتوای بازیافتی نیز می‌تواند به کاهش اثرات زیست‌محیطی کمک کند.
· سهولت باز کردن: باز کردن بسته را برای مشتریان آسان کنید بدون اینکه به محصول آسیبی وارد شود. استفاده از نوارهای پارگی، سوراخ‌ها یا ویژگی‌هایی که به‌راحتی باز می‌شوند را در نظر بگیرید که ضمن حفظ یکپارچگی محصول، تجربه جعبه‌گشایی را افزایش می‌دهد.
· بسته‌بندی مناسب برای بازگشت: خرده‌فروشان الکترونیکی اغلب با بازگشت محصول مواجه می‌شوند. بسته‌بندی باید به گونه‌ای طراحی شود که در صورت لزوم به‌راحتی قابل بسته‌بندی یا بسته‌بندی مجدد باشد. یک برچسب برگشتی از قبل چاپ شده یا دستورالعمل‌های واضح برای بازگشت می‌تواند روند را برای مشتریان ساده کند و تجربه کلی آن‌ها را بهبود بخشد.
· انطباق با مقررات: اطمینان حاصل شود که بسته‌بندی به الزامات قانونی مربوطه پایبند است. این شامل انطباق با مقررات حمل‌ونقل و هر استاندارد صنعتی خاص برای ایمنی محصول و برچسب زدن است.
· بهره‌وری هزینه: درحالی‌که ایجاد یک بسته بصری جذاب مهم است، به همان اندازه مهم است که کارایی هزینه را در نظر گرفت. تعادل زیبایی، عملکرد و هزینه‌های مواد می‌تواند به بهینه‌سازی هزینه‌های بسته‌بندی کلی کمک کند.
بسته‌بندی برای بازار خرده‌فروشی الکترونیکی نقش چندوجهی در چشم‌انداز دیجیتال امروزی دارد. باید از محصولات در حین حمل‌ونقل محافظت کند، یک تجربه جعبه‌گشایی استثنایی ایجاد کند، با اهداف پایداری هماهنگ باشد و از پتانسیل فناوری استفاده کند. همان‌طور که صنعت تجارت الکترونیک به تکامل خود ادامه می‌دهد، کسب‌وکارهایی که اهمیت بسته‌بندی استراتژیک و مشتری‌محور را درک می‌کنند، موقعیت خوبی برای رونق در این بازار پویا و رقابتی خواهند داشت.
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لجستیک نقش اساسی در موفقیت خرده‌فروشی الکترونیکی ایفا می‌کند و از حرکت کارآمد محصولات از مبدأ به دست خریداران آنلاین اطمینان می‌دهد. در دنیای تجارت الکترونیک که به‌سرعت در حال تحول است، لجستیک در خرده‌فروشی الکترونیکی طیف وسیعی از فعالیت‌ها را در بر می‌گیرد، ازجمله منبع‌یابی، انبارداری، مدیریت موجودی، انجام سفارش، حمل‌ونقل و رسیدگی به بازگشت. این یک جزء حیاتی است که خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا انتظارات مشتری را برآورده کنند، عملیات را ساده کنند و مزیت رقابتی را در بازار دیجیتال حفظ کنند. فرایند لجستیک در خرده‌فروشی الکترونیکی با منبع‌یابی محصولات از تأمین‌کنندگان یا تولیدکنندگان آغاز می‌شود. خرده‌فروشان الکترونیکی باید شراکت‌های قابل‌اعتمادی ایجاد کنند و استراتژی‌های لجستیک مؤثری را برای اطمینان از عرضه ثابت محصولات با کیفیت بالا که خواسته‌های مشتریان را برآورده می‌کنند، اجرا کنند. هنگامی‌که محصولات در اختیار خرده‌فروش الکترونیکی قرار می‌گیرد، شیوه‌های مدیریت انبارداری و موجودی کارآمد برای بهینه‌سازی فضای ذخیره‌سازی، نظارت بر سطح موجودی و اطمینان از در دسترس بودن محصولات برای انجام به‌موقع سفارش ضروری است.
حمل‌ونقل بخش مهمی از لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی است، زیرا شامل انتخاب حامل‌های حمل‌ونقل مناسب، مدیریت هزینه‌های حمل‌ونقل و اطمینان از تحویل مطمئن و به‌موقع محصولات به درب منزل مشتریان است. خرده‌فروشان الکترونیکی هنگام انتخاب شرکای حمل‌ونقل باید عواملی مانند سرعت حمل‌ونقل، مقرون‌به‌صرفه بودن، قابلیت‌های ردیابی و پوشش جغرافیایی را در نظر بگیرند. ارائه اطلاعات ردیابی حمل‌ونقل به مشتریان امکان نظارت بر پیشرفت سفارشات خود را می‌دهد و شفافیت را به فرایند تحویل می‌افزاید.
رسیدگی به بازگشت محصول یکی دیگر از جنبه‌های لجستیک در خرده‌فروشی الکترونیکی است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید فرایندهای کارآمدی را برای مدیریت بازگشت محصول، مبادله و بازپرداخت ایجاد کنند. این شامل ایجاد سیاست‌های بازگشت شفاف، ارائه تجربه بازگشت یکپارچه به مشتریان و مدیریت لجستیک معکوس مرتبط با محصولات برگشتی است. مدیریت بازده مؤثر برای حفظ رضایت مشتری، تقویت اعتماد و به حداقل رساندن تأثیر بازده بر هزینه‌های عملیاتی بسیار مهم است. در نتیجه، لجستیک در خرده‌فروشی الکترونیکی یک رشته پیچیده و چندوجهی است که فعالیت‌های مختلفی را در طول سفر محصول در بر می‌گیرد. این شامل منبع‌یابی، انبارداری، مدیریت موجودی، انجام سفارش، حمل‌ونقل و رسیدگی به بازده است. با اجرای فرایندهای لجستیکی کارآمد، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از عملیات روان اطمینان حاصل کنند، انتظارات مشتری را برای تحویل و بازگشت به‌موقع برآورده کنند و مزیت رقابتی در دنیای پرشتاب تجارت الکترونیک به دست آورند. لجستیک مؤثر در خرده‌فروشی الکترونیکی محرک اصلی رضایت مشتری، وفاداری و موفقیت کلی کسب‌وکار است.
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لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی، کل فرایند مدیریت نحوه به دست آوردن، ذخیره و انتقال منابع به مقصد نهایی، یعنی مصرف‌کننده را در بر می‌گیرد. چندین جزء کلیدی در فرایند لجستیک برای خرده‌فروشان الکترونیکی وجود دارد:
1. مدیریت سفارش: این شامل دریافت، پردازش و پیگیری سفارشات مشتری است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید یک سیستم مدیریت سفارش کارآمد داشته باشند تا اطمینان حاصل شود که سفارشات به طور دقیق انجام شده و به‌موقع تحویل داده می‌شوند. این شامل دریافت سفارش، پردازش آن، انتخاب اقلام از موجودی، بسته‌بندی و ارسال آن‌ها به مشتری است. در صورتی که مشتری راضی نباشد، ممکن است شامل مدیریت بازگشت باشد.
2. مدیریت موجودی: خرده‌فروشان الکترونیکی باید سطوح موجودی بهینه را برای پاسخگویی به تقاضای مشتری حفظ کنند. این شامل ردیابی سطوح موجودی، پیش‌بینی تقاضا و تکمیل موجودی در صورت نیاز است. این به رویکرد سیستماتیک برای یافتن منابع، ذخیره و فروش موجودی - هم مواد خام (اجزا) و هم کالاهای نهایی (محصولات) اشاره دارد. مدیریت خوب موجودی می‌تواند به جلوگیری از انبارداری (که می‌تواند منجر به از دست دادن فروش شود) و مازاد موجودی (که پول نقد را بهم می‌پیوندد و هزینه‌های ذخیره‌سازی را متحمل می‌شود) کمک کند.
3. انبارداری و ذخیره‌سازی: خرده‌فروشان الکترونیکی باید محصولات خود را قبل از ارسال به مشتریان در انبارها یا مراکز توزیع ذخیره کنند. سیستم‌های انبارداری و ذخیره‌سازی کارآمد می‌توانند به کاهش هزینه‌ها و بهبود زمان انجام سفارش کمک کنند. این شامل مدیریت عملیات انبار و حمل‌ونقل، ازجمله مدیریت موجودی، فرایندهای چیدمانن و حسابرسی است. مدیریت مؤثر انبار تضمین می‌کند که کالاها در مکان مناسب، در شرایط مناسب ذخیره می‌شوند و هنگام ثبت سفارش به‌طور مؤثر بازیابی می‌شوند.
4. حمل‌ونقل: جزء حمل‌ونقل لجستیک شامل جابه‌جایی کالا از انبارها یا مراکز توزیع به مشتریان است. به استراتژی‌ها و سیستم‌های مورد استفاده برای انتقال مؤثر کالا از انبار به مشتری اشاره دارد. این می‌تواند شامل انتخاب کارآمدترین مسیرها، مدیریت روابط با شرکت‌های حمل‌ونقل و ردیابی محموله‌ها برای اطمینان از رسیدن به‌موقع آن‌ها به مشتری باشد. خرده‌فروشان الکترونیکی بسته به عواملی مانند هزینه، زمان تحویل و ویژگی‌های محصول، ممکن است از حالت‌های حمل‌ونقل مختلفی مانند هوا، دریا یا زمین استفاده کنند.
5. تحویل آخرین مایل: این به مرحله نهایی فرایند لجستیک اشاره دارد، جایی که محصولات به مشتریان نهایی تحویل داده می‌شوند. تحویل آخرین مایل یکی از اجزای حیاتی لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی است، زیرا مستقیماً بر رضایت مشتری تأثیر می‌گذارد و می‌تواند محرک هزینه قابل‌توجهی باشد.
6. مدیریت بازگشت: خرده‌فروشان الکترونیکی همچنین باید بازده محصول را به طور مؤثر مدیریت کنند، زیرا می‌توانند بر رضایت مشتری، سطح موجودی و سودآوری کلی تأثیر بگذارند. این شامل فرایند مدیریت اقلامی است که توسط مشتریان بازگردانده می‌شوند، ازجمله دریافت کالای برگشتی، پردازش مرجوعی و یا دور انداختن کالا، بازگرداندن آن به موجودی یا نوسازی. آن را برای فروش مجدد مدیریت بازده مؤثر کلید رضایت مشتری است و همچنین می‌تواند ارزش کالاهای برگشتی را بازیابی کند.
6. زیرساخت فناوری: این شامل تمام سخت افزار و نرم‌افزار مورد استفاده برای مدیریت لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی می‌شود. این می‌تواند شامل سیستم‌هایی برای مدیریت موجودی، خودکارسازی فرایندهای انبار، ردیابی محموله‌ها، مدیریت روابط با مشتری و تجزیه‌وتحلیل داده‌ها برای بهبود عملیات باشد.
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در دنیای خرده‌فروشی الکترونیکی که به‌سرعت در حال تکامل است، لجستیک نقشی اساسی در تضمین جریان یکپارچه محصولات از فروشگاه‌های آنلاین به آدرس مشتریان دارد. این فرایندها و سیستم‌های پیچیده‌ای را در بر می‌گیرد که خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا موجودی را به طور مؤثر مدیریت کنند، سفارش‌ها را پردازش کنند و محصولات را به‌موقع و قابل‌اعتماد تحویل دهند. اهمیت لجستیک در خرده‌فروشی الکترونیکی را نمی‌توان اغراق کرد، زیرا مستقیماً بر رضایت مشتری، کارایی عملیاتی و موفقیت کلی کسب‌وکار تأثیر می‌گذارد. با توجه به رشد روزافزون تجارت الکترونیک، چالش‌های لجستیکی نیز پیچیده‌تر شده‌اند. مدیریت بازگشت کالا، انبارداری محصولات مختلف و حمل‌ونقل در مناطق دور افتاده از جمله مواردی هستند که کسب‌وکارهای آنلاین با آن مواجه‌اند. لذا، سرمایه‌گذاری در سیستم‌های لجستیکی کارآمد و به روز، کلیدی برای موفقیت در این حوزه است.
.
لجستیک در خرده‌فروشی الکترونیکی در هسته خود شامل هماهنگی فعالیت‌های مختلف، ازجمله منبع‌یابی، انبارداری، مدیریت موجودی، انجام سفارش، حمل‌ونقل و رسیدگی به بازگشت است. هر یک از این عناصر به عملکرد روان اکوسیستم خرده‌فروشی الکترونیکی کمک می‌کنند و درنهایت تجربه مشتری را شکل می‌دهند و بر تصمیم‌گیری‌های خرید آن‌ها تأثیر می‌گذارند.
یکی از دلایل اصلی که چرا لجستیک چنین اهمیتی در خرده‌فروشی الکترونیکی دارد، تأثیر مستقیم آن بر رضایت مشتری است. در بازار آنلاین بسیار رقابتی، مشتریان در مورد دقت سفارش، به‌موقع بودن و تجربه کلی تحویل، انتظارات بالایی دارند. فرایندهای لجستیک کارآمد تضمین می‌کند که سفارشات به‌سرعت پردازش می‌شوند، محصولات به‌راحتی در دسترس هستند و محموله‌ها در بازه‌های زمانی وعده داده شده، تحویل می‌شوند. برآورده کردن این انتظارات رضایت مشتری را تقویت می‌کند، اعتماد ایجاد می‌کند و خریدهای تکراری را تشویق می‌کند و باعث موفقیت بلندمدت خرده‌فروشان الکترونیکی می‌شود. علاوه بر این، لجستیک نقش مهمی در بهینه‌سازی کارایی انجام سفارش ایفا می‌کند. مدیریت لجستیک مؤثر تضمین می‌کند که سفارشات مشتری به‌سرعت و با دقت پردازش می‌شوند. این شامل فعالیت‌هایی مانند مدیریت موجودی، انتخاب سفارش، بسته‌بندی و حمل‌ونقل است. با ساده کردن این فرایندها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند زمان پردازش سفارش را به حداقل برسانند، خطاها را کاهش دهند و سرعت انجام سفارشات را افزایش دهند. نتیجه بهبود بهره‌وری عملیاتی، توانایی رسیدگی به حجم سفارشات بالاتر و افزایش رضایت مشتری است.
مدیریت موجودی یکی دیگر از جنبه‌های کلیدی لجستیک در خرده‌فروشی الکترونیکی است. حفظ سطح بهینه موجودی برای برآورده کردن خواسته‌های مشتری و در عین حال اجتناب از موجودی‌های اضافی یا موجودی اضافی، حیاتی است. فرایندهای لجستیکی مؤثر، امکان مشاهده بی‌درنگ سطوح موجودی، پیش‌بینی تقاضا و استراتژی‌های پر کردن کارآمد را فراهم می‌کنند. این به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا تعادل مناسبی بین انبار کردن محصولات کافی برای انجام سفارشات و به حداقل رساندن هزینه‌های ذخیره‌سازی ایجاد کنند. موجودی به خوبی مدیریت شده تضمین می‌کند که مشتریان می‌توانند محصولات موردنظر خود را بیابند و به‌سرعت آن‌ها را دریافت کنند و به تجربه خرید مثبت کمک می‌کند.
اهمیت لجستیک در خرده‌فروشی الکترونیکی نیز در نقش آن در ارائه گزینه‌های متنوع حمل‌ونقل و تحویل مشهود است. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند گزینه‌هایی مانند حمل‌ونقل استاندارد، تحویل سریع، تحویل همان روز یا مکان‌های تحویل جایگزین را به مشتریان ارائه دهند. لجستیک با توجه به ترجیحات مختلف مشتریان، به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا راحتی را افزایش دهند و نیازهای خاص مخاطبان هدف خود را برآورده کنند. این انعطاف‌پذیری در گزینه‌های حمل‌ونقل به بهبود رضایت و وفاداری مشتری کمک می‌کند. درنهایت، مدیریت لجستیک مؤثر بر بهینه‌سازی هزینه و مزیت رقابتی در خرده‌فروشی الکترونیکی تأثیر مثبت می‌گذارد. با بهینه‌سازی موجودی، به حداقل رساندن زمان پردازش سفارش و اجرای شیوه‌های حمل‌ونقل کارآمد، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند هزینه‌های عملیاتی را کاهش داده و سودآوری را بهبود بخشند. یک زیرساخت لجستیکی که به خوبی طراحی شده است، خرده‌فروشان الکترونیکی را در بازار رقابتی متمایز می‌کند و به آن‌ها امکان تحویل سریع‌تر، انجام دقیق سفارش و بازگشت بدون دردسر را می‌دهد. این عوامل به شهرت قوی، وفاداری مشتری و برتری رقابتی نسبت به رقبا کمک می‌کنند.
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مدیریت موجودی یکی از جنبه‌های حیاتی خرده‌فروشی الکترونیکی است که نقشی اساسی در موفقیت و سودآوری کسب‌وکارهای آنلاین ایفا می‌کند. این شامل برنامه‌ریزی استراتژیک، تهیه، ذخیره‌سازی و کنترل محصولات برای اطمینان از سطوح بهینه موجودی است که تقاضای مشتری را برآورده می‌کند و در عین حال هزینه‌ها را به حداقل می‌رساند و کارایی عملیاتی را به حداکثر می‌رساند. در دنیای پر سرعت و بسیار رقابتی تجارت الکترونیک، مدیریت مؤثر موجودی برای خرده‌فروشان الکترونیکی ضروری است تا از منحنی جلوتر بمانند و یک تجربه خرید یکپارچه را به مشتریان خود ارائه دهند. مدیریت موجودی در خرده‌فروشی الکترونیکی فراتر از ردیابی ساده مقدار محصولات موجود است. این فرایندها و ملاحظات مختلف به هم پیوسته مانند پیش‌بینی تقاضا، پر کردن موجودی، انجام سفارش و رسیدگی به بازده یا مبادله را در بر می‌گیرد. با حفظ موجودی به خوبی سازمان‌دهی شده و بهینه، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند انتظارات مشتری را برآورده کنند، از انبارها جلوگیری کنند، هزینه‌های حمل را کاهش دهند و عملکرد عملیاتی کلی را بهبود بخشند.
یکی از اهداف اصلی مدیریت موجودی در خرده‌فروشی الکترونیکی، اطمینان از آن است که محصولات مناسب، در مقادیر مورد نیاز و در زمان مناسب برای پاسخگویی به تقاضای مشتریان، در دسترس باشند. پیش‌بینی دقیق تقاضا نقش مهمی در دستیابی به این هدف دارد. با تجزیه‌وتحلیل داده‌های تاریخی فروش، روندهای بازار و رفتار مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند الگوهای تقاضای آینده را پیش‌بینی کرده و سطوح موجودی خود را بر این اساس تنظیم کنند. این رویکرد پیشگیرانه، ریسک موجودی انبار را به حداقل می‌رساند که می‌تواند منجر به از دست دادن فروش و مشتریان ناراضی شود، درحالی‌که از موجودی بیش از حد که سرمایه را به هم می‌پیوندد و هزینه‌های ذخیره‌سازی را متحمل می‌شود، اجتناب می‌کند.
پر کردن کارآمد موجودی یکی دیگر از جنبه‌های حیاتی مدیریت موجودی در خرده‌فروشی الکترونیکی است. این شامل تهیه به‌موقع و دقیق محصولات از تأمین‌کنندگان برای حفظ سطح موجودی بهینه است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید روابط مستحکمی با تأمین‌کنندگان برقرار کنند، در مورد شرایط مطلوب مذاکره کنند و فرایندهای سفارش و انجام قابل‌اعتماد را اجرا کنند. با اطمینان از جریان مسیر موجودی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند زمان فروش را به حداقل برسانند، انبارها را کاهش دهند و تعادل سالم بین عرضه و تقاضا را حفظ کنند. علاوه بر این، مدیریت موجودی به طور مستقیم بر سرعت و دقت انجام سفارش در خرده‌فروشی الکترونیکی تأثیر می‌گذارد. یک سیستم موجودی به خوبی سازمان‌دهی شده به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا به‌سرعت محصولات را برای سفارشات مشتری پیدا و انتخاب کنند، زمان پردازش را کاهش داده و حمل‌ونقل را تسریع می‌بخشند. این نه تنها رضایت مشتری را افزایش می‌دهد، بلکه با به حداقل رساندن هزینه‌های نیروی کار و به حداکثر رساندن توان عملیاتی سفارش، کارایی عملیاتی را نیز بهبود می‌بخشد.
در دنیای پویای تجارت الکترونیک، بازگشت و مبادله بخشی جدایی‌ناپذیر از تجربه مشتری است. مدیریت موجودی مؤثر شامل توانایی رسیدگی به بازده به طور کارآمد، حصول اطمینان از اینکه محصولات برگشتی پردازش، بازرسی و به‌سرعت ذخیره می‌شوند. با ساده‌سازی فرایند بازده، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تأثیر بازده بر سطح موجودی را به حداقل برسانند و زیان‌های مالی را کاهش دهند. علاوه بر این، یک فرایند بازگشت خوب مدیریت شده می‌تواند به رضایت مشتری کمک کند و اعتماد به برند خرده‌فروش الکترونیکی را تقویت کند. درنهایت، فناوری‌های پیشرفته، مانند نرم‌افزار مدیریت موجودی و ابزارهای اتوماسیون، مدیریت موجودی را در خرده‌فروشی الکترونیکی متحول کرده‌اند. این فناوری‌ها امکان مشاهده بی‌درنگ سطوح موجودی را فراهم می‌کنند، پیش‌بینی تقاضا را تسهیل می‌کنند، فرایندهای سفارش مجدد را خودکار می‌کنند و امکان یکپارچه‌سازی با سایر سیستم‌های تجارت الکترونیک را فراهم می‌کنند. با استفاده از این ابزارها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند شیوه‌های مدیریت موجودی خود را بهینه کنند، دقت را بهبود بخشند و کارایی عملیاتی کلی را افزایش دهند. در نتیجه، مدیریت مؤثر موجودی برای موفقیت در خرده‌فروشی الکترونیکی ضروری است. این امر به خرده‌فروشان الکترونیکی امکان می‌دهد تا خواسته‌های مشتریان را به طور دقیق برآورده کنند، از کالاهای مازاد جلوگیری کنند، هزینه‌های حمل‌ونقل را کاهش دهند، فرآیند سفارش‌گذاری را ساده‌سازی کنند، بازگرداندن کالاها را به طور کارآمد مدیریت کنند و در نهایت، در بازار رقابتی تجارت الکترونیک، موقعیت رقابتی خود را حفظ کنند. با اجرای استراتژی‌های مدیریت موجودی قوی و بهره‌گیری از فناوری‌های نوین مانند هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی، خرده‌فروشان می‌توانند به سطوح بهینه موجودی دست یابند، هزینه‌های عملیاتی را کاهش دهند، پیش‌بینی تقاضا را بهبود بخشند و در نهایت، تجربه‌ای استثنایی برای مشتریان خود ایجاد کنند. این امر منجر به افزایش رضایت مشتری، وفاداری به برند و در نهایت، رشد پایدار در صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی خواهد شد.
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[bookmark: _Hlk174358309]مدیریت مؤثر موجودی برای موفقیت خرده‌فروشان الکترونیکی بسیار حیاتی است. این فرایند شامل نظارت، کنترل و بهینه‌سازی سطوح موجودی و جریان موجودی برای پاسخگویی به تقاضای مشتری و در عین حال به حداقل رساندن هزینه‌ها است. مراحل کلیدی درگیر در این فرایند عبارتند از:
· پیش‌بینی تقاضا: پیش‌بینی دقیق تقاضا پایه و اساس مدیریت مؤثر موجودی است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید داده‌های تاریخی فروش، روند بازار و بینش مشتری را برای پیش‌بینی تقاضای آینده تجزیه‌وتحلیل کنند. این به تعیین سطح بهینه موجودی برای محصولات مختلف و برنامه‌ریزی برای نیازهای موجودی آتی کمک می‌کند.
· پر کردن انبار[footnoteRef:498]: هنگامی‌که تقاضا پیش‌بینی شد، خرده‌فروشان الکترونیکی باید تعیین کنند که چه زمانی و چه مقدار موجودی را دوباره سفارش دهند. سیستم‌های مدیریت خودکار موجودی می‌توانند به محاسبه امتیاز سفارش مجدد بر اساس عواملی مانند زمان تحویل، سرعت فروش و سطوح موجودی مطلوب کمک کنند. این تضمین می‌کند که موجودی به‌موقع پر می‌شود و از انبارها یا موجودی اضافی جلوگیری می‌شود. [498:  Stock Replenishment] 

· ردیابی موجودی[footnoteRef:499]: خرده‌فروشان الکترونیکی برای تصمیم‌گیری آگاهانه باید سطح موجودی خود را در زمان واقعی مشاهده کنند. پیاده‌سازی یک سیستم مدیریت موجودی امکان ردیابی جریان موجودی، مدیریت موقعیت‌های موجودی و نظارت بر سطوح موجودی در کانال‌های متعدد را فراهم می‌کند. این به حفظ سوابق دقیق موجودی و جلوگیری از مغایرت کمک می‌کند. [499:  Inventory Tracking] 

· تجزیه‌وتحلیل ABC[footnoteRef:500]: تجزیه‌وتحلیل ABC محصولات را بر اساس حجم و ارزش فروش دسته‌بندی می‌کند تا تلاش‌های مدیریت موجودی را اولویت‌بندی کند. طبقه‌بندی محصولات به دسته‌های A، B و C به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا روی اقلام باارزش بالا یا فروش سریع تمرکز کنند و در عین حال سطح انبار را برای محصولات با حرکت کندتر بهینه کنند. این به تخصیص کارآمد منابع و مدیریت گردش موجودی کمک می‌کند. [500:  ABC Analysis] 

· [bookmark: _Hlk174358622]امنیت مدیریت موجودی[footnoteRef:501]: سطح ایمنی موجودی به عنوان یک مکانیزم حفاظتی در برابر نوسانات تقاضا، اختلالات لجستیک و تغییرات در زمان تحویل عمل می‌نماید. در تجارت الکترونیک، تعیین سطح بهینه موجودی برای هر محصول، از اهمیت بالایی برخوردار است تا اطمینان حاصل شود که در صورت افزایش ناگهانی تقاضا یا تاخیر در تامین، محصول مورد نظر به طور مداوم در دسترس مشتریان قرار گیرد. عوامل متعددی در تعیین سطح ایمنی موجودی موثر می‌باشند که از جمله آن‌ها می‌توان به هزینه‌های ناشی از کمبود یا مازاد کالا، اهمیت محصول، نوسانات تقاضا و هزینه‌های نگهداری انبار اشاره نمود. هدف اصلی در تعیین این سطح، دستیابی به تعادلی بین حفظ موجودی کافی برای پاسخگویی به نیاز مشتریان و کاهش هزینه‌های مرتبط با نگهداری موجودی اضافی است. [501:  Safety Stock Management] 

· موجودی به موقع[footnoteRef:502]: مدیریت موجودی به موقع با حفظ حداقل سطح موجودی و تکیه بر تحویل مکرر و به‌موقع تأمین‌کننده، هدف آن کاهش هزینه‌های حمل است. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از نزدیک با تأمین‌کنندگان همکاری کنند تا ترتیبات موجودی به موقع را ایجاد کنند و اطمینان حاصل کنند که موجودی دقیقاً به‌موقع می‌رسد تا سفارشات مشتری را برآورده کند. این رویکرد به حداقل رساندن هزینه‌های نگهداری و خطر منسوخ شدن موجودی کمک می‌کند. [502:  Just-in-Time (JIT)] 

· چرخش انبار و مدیریت ماندگاری[footnoteRef:503]: برای خرده‌فروشان الکترونیکی که با کالاهای فاسد شدنی یا محصولات با تاریخ انقضا سروکار دارند، چرخش مؤثر موجودی بسیار مهم است. اجرای روش‌های اولین خروجی (FIFO) یا اولین انقضا (FEFO) تضمین می‌کند که موجودی قدیمی‌تر قبل از موجودی جدیدتر فروخته می‌شود و خطر فساد یا منسوخ شدن را کاهش می‌دهد. [503:  Stock Rotation and Shelf Life Management] 

· ممیزی منظم موجودی[footnoteRef:504]: انجام ممیزی‌های فیزیکی دوره‌ای موجودی برای تأیید صحت سوابق موجودی و شناسایی هرگونه اختلاف بین سیستم و موجودی واقعی ضروری است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید تعداد موجودی‌ها را با هم تطبیق دهند، مغایرت‌ها را بررسی کنند و سوابق موجودی را مطابق با آن تنظیم کنند. این به حفظ دقت موجودی و شناسایی هرگونه مشکلی مانند سرقت یا کوچک شدن موجودی کمک می‌کند. [504:  Regular Inventory Audits] 

· تحلیل و نظارت بر عملکرد: خرده‌فروشان الکترونیکی باید به طور مداوم معیارهای عملکرد موجودی کالا مانند نسبت گردش موجودی، هزینه‌های حمل، موجودی انبارها و نرخ‌های پر شدن را بررسی و تجزیه‌وتحلیل کنند. این امکان شناسایی زمینه‌های بهبود، بهینه‌سازی سطوح موجودی و تصمیم‌گیری‌های مبتنی بر داده برای افزایش کارایی عملیاتی را فراهم می‌کند.
با پیروی از این مراحل مدیریت موجودی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند سطوح موجودی را بهینه کنند، انجام سفارش را بهبود بخشند، هزینه‌های حمل را کاهش دهند و رضایت مشتری را افزایش دهند. پیاده‌سازی نرم‌افزار مدیریت موجودی پیشرفته و استفاده از تجزیه‌وتحلیل داده‌ها می‌تواند فرایند مدیریت موجودی را ساده‌تر کند و به تعالی عملیاتی منجر شود.
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مدیریت موجودی نقش مهمی در موفقیت کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی دارد. در اینجا برخی از مزایای کلیدی مدیریت موجودی مؤثر در خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است:
· [bookmark: _Hlk174359000]بهبود رضایت مشتری: مدیریت دقیق موجودی تضمین می‌کند که هنگام سفارش مشتریان، محصولات به طور کامل در دسترس باشند. این امر موجب جلوگیری از انباشتگی کالا، عقب‌افتادگی سفارشات و تأخیر در تحویل به مشتریان می‌شود. با حفظ سطوح بهینه موجودی، خرده‌فروشان الکترونیکی قادر خواهند بود تا تقاضای مشتریان را به سرعت و دقت برآورده سازند که این امر منجر به افزایش رضایت مشتری، تکرار خرید و در نهایت رشد پایدار کسب‌وکار خواهد شد.
· کاهش هزینه: مدیریت کارآمد موجودی به حداقل رساندن هزینه‌های حمل مرتبط با موجودی اضافی یا موجودی انبار کمک می‌کند. با بهینه‌سازی سطح موجودی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند هزینه‌های ذخیره‌سازی، هزینه‌های نگهداری و ریسک منسوخ شدن را کاهش دهند. علاوه بر این، پیش‌بینی دقیق تقاضا و برنامه‌ریزی موجودی، تصمیمات خرید بهتری را امکان‌پذیر می‌سازد و از موقعیت‌هایی که می‌تواند منجر به زیان‌های مالی شود، پرهیز شود.
· بهره‌وری عملیاتی پیشرفته: فرایندهای مدیریت موجودی ساده کارایی عملیاتی را در خرده‌فروشی الکترونیکی بهبود می‌بخشد. با خودکار کردن ردیابی موجودی، پردازش سفارش و تکمیل انبار، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند در زمان و تلاش در کارهای مدیریت موجودی دستی صرفه‌جویی کنند. این به کسب‌وکار اجازه می‌دهد تا بر عملیات اصلی مانند بازاریابی، خدمات مشتری و ابتکارات رشد کسب‌وکار تمرکز کند.
· به حداقل رساندن انبارها و سفارشات برگشتی: مدیریت موجودی تضمین می‌کند که سطح موجودی کافی برای پاسخگویی به تقاضای مشتری حفظ می‌شود. با ردیابی دقیق موجودی و اجرای استراتژی‌های تکمیل، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند وقوع انبارها و سفارش‌های برگشتی را به حداقل برسانند. این به جلوگیری از دست رفتن فرصت‌های فروش، نارضایتی مشتری و آسیب احتمالی به شهرت کسب‌وکار کمک می‌کند.
· انجام کارآمد سفارش: با مدیریت مؤثر موجودی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند فرایندهای انجام سفارش خود را بهینه کنند. آن‌ها می‌توانند اطمینان حاصل کنند که سفارشات با دقت و به‌موقع انتخاب، بسته‌بندی و ارسال می‌شوند. این امر منجر به پردازش سریع‌تر سفارش و تحویل به‌موقع، بهبود رضایت و وفاداری مشتری می‌شود.
· برنامه‌ریزی تقاضای بهتر: مدیریت موجودی بینش‌های ارزشمندی در مورد الگوهای تقاضای محصول، روند فروش و ترجیحات مشتری ارائه می‌دهد. با تجزیه‌وتحلیل این داده‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تصمیمات آگاهانه‌ای در مورد مجموعه موجودی، استراتژی‌های قیمت‌گذاری و کمپین‌های بازاریابی بگیرند. این به آن‌ها کمک می‌کند تا نوسانات تقاضا را پیش‌بینی کنند، تبلیغات را برنامه‌ریزی کنند و سطوح موجودی را با حجم فروش مورد انتظار هماهنگ کنند.
· کاهش هزینه‌های نگهداری: موجودی مازاد بر سرمایه و هزینه‌های نگهداری، مانند هزینه‌های ذخیره‌سازی، بیمه و استهلاک متحمل می‌شود. با اجرای شیوه‌های مدیریت موجودی کارآمد، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند سطح انبار را بهینه کنند، موجودی اضافی را کاهش دهند و هزینه‌های نگهداری را کاهش دهند. این منجر به بهبود جریان نقدی و سودآوری می‌شود.
· بازده کارآمد و لجستیک معکوس: مدیریت صحیح موجودی شامل مدیریت بازده محصول و لجستیک معکوس است. خرده‌فروشان الکترونیکی با مدیریت مؤثر بازده، می‌توانند تلفات را به حداقل برسانند، فرایندهای ذخیره‌سازی مجدد را بهینه کنند و بازپرداخت یا جایگزینی را به‌طور مؤثر پردازش کنند. این به رضایت مشتری کمک می‌کند و زنجیره تأمین کلی را ساده می‌کند.
· گزارشگری مالی دقیق: مدیریت موجودی، ثبت و ارزیابی دقیق موجودی‌ها را تضمین می‌کند که برای گزارشگری مالی ضروری است. با نگهداری سوابق دقیق موجودی و پیروی از روش‌های ارزش‌گذاری منسجم، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند صورت‌های مالی دقیقی تهیه کنند و بر اساس داده‌های موجودی قابل‌اعتماد تصمیمات تجاری آگاهانه اتخاذ کنند.
به طور کلی، مدیریت موجودی مؤثر در خرده‌فروشی الکترونیکی منجر به بهبود رضایت مشتری، کاهش هزینه‌ها، ساده‌سازی عملیات، تصمیم‌گیری بهتر و افزایش سودآوری می‌شود. خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا ضمن بهینه‌سازی سرمایه‌گذاری موجودی خود، تقاضای مشتری را به طور مؤثر برآورده کنند.
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پردازش و مدیریت سفارش، اجزای ضروری هر کسب‌وکار، به‌ویژه در حوزه تجارت الکترونیکی است. در دنیای پرشتاب و مشتری‌محور خرده‌فروشی الکترونیکی، مدیریت کارآمد سفارش‌ها برای اطمینان از رضایت مشتری، ساده‌سازی عملیات و رشد کسب‌وکار حیاتی است. فرایند پردازش و مدیریت سفارش شامل مجموعه‌ای از فعالیت‌ها از دریافت و تأیید سفارش‌ها تا انجام دقیق آن‌ها و تحویل به‌موقع به مشتریان است. پردازش و مدیریت سفارش در تجارت الکترونیک زمانی آغاز می‌شود که مشتری از طریق یک پلت فرم آنلاین یا وب‌سایت سفارشی را ثبت کند. این مرحله اولیه زنجیره‌ای از اقدامات را آغاز می‌کند که شامل چندین ذی‌نفع، سیستم‌ها و فرایندهایی است که با هم کار می‌کنند تا درخواست مشتری را برآورده کنند. اهمیت پردازش و مدیریت سفارشات را نمی‌توان اغراق کرد، زیرا مستقیماً بر تجربه مشتری، کارایی عملیاتی و موفقیت کلی یک تجارت الکترونیک تأثیر می‌گذارد.
یکی از اهداف اولیه پردازش و مدیریت سفارش، اطمینان از صحت و کامل بودن سفارشات مشتری است. این شامل تأیید جزئیات سفارش، ازجمله محصول، مقدار، قیمت، آدرس حمل‌ونقل و هر دستورالعمل اضافی مشتری است. با بررسی دقیق و اعتبارسنجی هر سفارش، کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک می‌توانند خطاها را به حداقل برسانند، از اختلافات حمل‌ونقل جلوگیری کنند و رضایت مشتری را افزایش دهند. پس از تأیید یک سفارش، فرایند به سمت مدیریت موجودی و تکمیل می‌رود. کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک باید اطمینان حاصل کنند که محصولات سفارش داده شده در موجودی آن‌ها موجود است. اگر کالایی موجود نباشد، ممکن است از راه‌حل‌های جایگزین مانند سفارش مجدد یا پیشنهاد محصولات مشابه برای رفع نیازهای مشتری استفاده شود. سیستم‌های مدیریت موجودی کارآمد و ردیابی موجودی در زمان واقعی برای انجام دقیق سفارش، به حداقل رساندن موجودی انبار و بهینه‌سازی در دسترس بودن محصول بسیار مهم هستند.
انجام سفارش شامل انتخاب، بسته‌بندی و ارسال محصولات به آدرس تعیین شده مشتری است. کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک از استراتژی‌ها و فناوری‌های مختلفی برای ساده‌سازی این فرایندها استفاده می‌کنند. این ممکن است شامل سازمان‌دهی محصولات در مراکز توزیع برای دسترسی آسان، استفاده از سیستم‌های اسکن بارکد برای انتخاب دقیق سفارش و اجرای فرایندهای بسته‌بندی خودکار برای کارایی باشد. هدف تسریع در انجام سفارش با حفظ سطح بالایی از دقت و کیفیت است. یکی دیگر از جنبه‌های مهم پردازش و مدیریت سفارش، مدیریت ارتباط با مشتری و ارائه به‌روزرسانی در طول فرایند است. کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک اغلب ایمیل‌های تأیید سفارش، اعلان‌های حمل‌ونقل و اطلاعات ردیابی را ارسال می‌کنند تا مشتریان را از وضعیت سفارش‌های خود مطلع کنند. این شفافیت و ارتباطات پیشگیرانه اعتماد را تقویت می‌کند، درخواست‌های مشتری را کاهش می‌دهد و تجربه کلی مشتری را بهبود می‌بخشد. علاوه بر این، بازگشت و مبادله بخشی جدایی‌ناپذیر از پردازش و مدیریت سفارش است. کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک باید سیاست‌های بازگشت مشتری‌پسند و تعریف‌شده‌ای داشته باشند. این شامل ایجاد دستورالعمل‌های روشن برای بازگرداندن محصول، مدیریت لجستیک بازگشت محصول و پردازش کارآمد بازپرداخت یا مبادله است. مدیریت بازده مؤثر به رضایت مشتری کمک می‌کند و وفاداری طولانی‌مدت مشتری را ایجاد می‌کند. در نتیجه، پردازش و مدیریت سفارش، عملکردهای حیاتی در اکوسیستم تجارت الکترونیک هستند. توانایی پردازش دقیق، انجام و مدیریت سفارشات مشتری برای ارائه تجربیات استثنایی مشتری، بهینه‌سازی کارایی عملیاتی و تقویت رشد کسب‌وکار حیاتی است. با استفاده از سیستم‌ها، فناوری‌ها و فرایندهای کارآمد، کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک می‌توانند دقت سفارش را افزایش دهند، سرعت انجام را بهبود بخشند، به طور فعال با مشتریان ارتباط برقرار کنند و شهرت قوی در بازار آنلاین رقابتی ایجاد کنند.
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فرایند پردازش و مدیریت سفارش در خرده‌فروشی الکترونیکی شامل مجموعه‌ای از مراحل از زمانی که مشتری سفارش می‌دهد تا زمان تکمیل و تحویل سفارش، می‌باشد. در اینجا مراحل کلیدی درگیر در پردازش سفارش و فرایند مدیریت در خرده‌فروشی الکترونیکی آمده است:
1. ثبت سفارش: این فرایند زمانی آغاز می‌شود که مشتری از طریق وب‌سایت خرده‌فروش الکترونیکی یا سایر کانال‌های فروش سفارشی را ثبت کند. مشتری با انتخاب محصولات موردنظر، اطلاعات ارسال و پرداخت را ارائه می‌دهد و سفارش را تأیید می‌کند.
2. تأیید سفارش: پس از دریافت سفارش، خرده‌فروش الکترونیکی تأییدیه سفارش را برای مشتری ارسال می‌کند. این تأییدیه معمولاً شامل جزئیاتی مانند شماره سفارش، اقلام سفارش داده شده، مقادیر، قیمت، آدرس حمل‌ونقل و تاریخ تحویل تخمینی است.
3. بررسی موجودی: پس از تأیید سفارش، خرده‌فروش الکترونیکی موجودی کالا را بررسی می‌کند تا مطمئن شود که اقلام سفارش داده شده موجود هستند. این شامل بررسی سیستم مدیریت موجودی یا انبار برای تأیید در دسترس بودن هر محصول است.
4. انجام سفارش: اگر اقلام سفارش داده شده در انبار موجود باشد، خرده‌فروش الکترونیکی با انجام سفارش اقدام می‌کند. این شامل برداشتن اقلام از قفسه‌های انبار، بسته‌بندی ایمن آن‌ها و آماده‌سازی آن‌ها برای حمل‌ونقل است. خرده‌فروش الکترونیکی ممکن است از ابزارهای اتوماسیون مانند اسکنر بارکد یا سیستم‌های انتخاب به نور برای ساده‌سازی فرایند برداشت و بسته‌بندی استفاده کند.
5. حمل‌ونقل و لجستیک: پس از بسته‌بندی سفارش، خرده‌فروش الکترونیکی برچسب‌های حمل‌ونقل تولید می‌کند و ترتیبی می‌دهد که محموله توسط شرکت حمل‌ونقل تعیین‌شده یا شریک انجام تحویل گرفته شود. ممکن است خرده‌فروش الکترونیکی با شرکت‌های حمل‌ونقل همکاری داشته باشد تا از تحویل کارآمد و به‌موقع اطمینان حاصل کند. اطلاعات ردیابی به مشتری برای نظارت بر پیشرفت حمل‌ونقل ارائه می‌شود.
6. [bookmark: _Hlk174359756]پردازش پرداخت: به‌محض ثبت سفارش مشتری، خرده‌فروش الکترونیکی به صورت موازی فرآیند پردازش پرداخت را آغاز می‌کند. این فرآیند شامل وارد کردن اطلاعات پرداخت توسط مشتری، تأیید اطلاعات کارت بانکی، ارسال درخواست به درگاه پرداخت، دریافت تأییدیه تراکنش و صدور رسید پرداخت است. تمامی این مراحل با استفاده از سیستم‌های امنیتی پیشرفته انجام می‌شود تا از حفاظت از اطلاعات حساس مشتری اطمینان حاصل شود.
7. پیگیری و به‌روزرسانی سفارش: در طول فرایند پردازش و انجام سفارش، خرده‌فروش الکترونیکی مشتری را از وضعیت سفارش مطلع می‌کند. این شامل ارائه به‌روزرسانی‌هایی در مورد پیشرفت سفارش، اعلان‌های حمل‌ونقل و تأیید تحویل است. مشتریان ممکن است به سیستم‌های ردیابی سفارش آنلاین دسترسی داشته باشند، جایی که می‌توانند وضعیت سفارشات خود را در زمان واقعی بررسی کنند.
8. بازگشت و بازپرداخت: در صورت بازگرداندن یا تعویض محصول، خرده‌فروشان الکترونیکی فرایندهایی را برای رسیدگی به چنین درخواست‌هایی در اختیار دارند. مشتریان می‌توانند درخواست‌های بازگشت را از طریق وب‌سایت خرده‌فروش الکترونیکی یا کانال‌های پشتیبانی مشتری آغاز کنند. خرده‌فروش الکترونیکی فرایند بازگشت را مدیریت می‌کند، اقلام برگشتی را بازرسی می‌کند و بازپرداخت یا جایگزینی را طبق سیاست بازگشت خود پردازش می‌کند.
9. تکمیل سفارش و نظرات مشتریان: پس از تحویل موفقیت‌آمیز سفارش و رضایت مشتری، سفارش کامل تلقی می‌شود. خرده‌فروشان الکترونیکی اغلب مشتریان را تشویق می‌کنند تا در مورد تجربه خرید، کیفیت محصول یا خدمات مشتری خود بازخورد ارائه دهند. این بازخورد برای بهبود تجربه کلی خرده‌فروشی الکترونیکی و حفظ رضایت مشتری ارزشمند است.
با پیروی از این مراحل پردازش و مدیریت سفارش، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از رسیدگی راحت و کارآمد سفارش‌های مشتری اطمینان حاصل کنند که منجر به انجام به‌موقع سفارش، تحویل دقیق و افزایش رضایت مشتری می‌شود. اتوماسیون، ادغام با سیستم‌های موجودی و لجستیک و کانال‌های ارتباطی قوی با مشتری عناصر کلیدی در بهینه‌سازی پردازش سفارش و فرایند مدیریت در خرده‌فروشی الکترونیکی هستند.
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پردازش و مدیریت سفارشات کارآمد در خرده‌فروشی الکترونیکی مزایای متعددی را ارائه می‌دهد که به موفقیت کسب‌وکار کمک می‌کند. در اینجا چند مزیت کلیدی وجود دارد:
· انجام سریع‌تر سفارش: پردازش ساده سفارش، خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا سفارشات مشتری را سریع و کارآمد انجام دهند. با خودکار کردن مراحل مختلف پردازش سفارش، مانند بررسی موجودی، انتخاب، بسته‌بندی و حمل‌ونقل، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند زمان پردازش سفارش را کاهش دهند و از انجام سریع سفارش اطمینان حاصل کنند. این امر منجر به کاهش زمان تحویل و بهبود رضایت مشتری می‌شود.
· دقت بهبود یافته: سیستم‌های پردازش سفارش خودکار ریسک خطاهای انسانی را کاهش می‌دهد و دقت سفارش را بهبود می‌بخشد. با ادغام سیستم مدیریت سفارش با سیستم‌های مدیریت موجودی و انبار، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند اطمینان حاصل کنند که محصولات صحیح برای هر سفارش انتخاب و بسته‌بندی می‌شوند. این امر اختلاف سفارش‌ها را به حداقل می‌رساند و نیاز به مرجوعی یا تعویض به دلیل ارسال نادرست را کاهش می‌دهد.
· مدیریت موجودی پیشرفته: پردازش مؤثر سفارش ارتباط نزدیکی با مدیریت دقیق موجودی دارد. با ادغام سیستم پردازش سفارش با سیستم مدیریت موجودی، خرده‌فروشان الکترونیکی در زمان واقعی در سطوح موجودی قابل مشاهده هستند و می‌توانند سوابق موجودی را به طور خودکار در هنگام پردازش سفارشات به‌روز کنند. این به حفظ سطح موجودی بهینه، اجتناب از انبارها و بهینه‌سازی مجدد موجودی کمک می‌کند.
· [bookmark: _Hlk174360127]یکپارچه‌سازی بدون درز با لجستیک: سیستم‌های پردازش سفارش کارآمد، هماهنگی کامل با شرکای لجستیک یا عملیات داخلی را تسهیل می‌کنند. با تولید خودکار برچسب‌های حمل‌ونقل، شماره‌های ردیابی، بارنامه، فاکتور و سایر اسناد مرتبط، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند فرآیند حمل‌ونقل را به طور قابل توجهی تسریع کرده و از تحویل دقیق و به موقع کالا به مشتریان اطمینان حاصل کنند. این ادغام، کارایی کلی زنجیره تامین را بهبود بخشیده، هزینه‌های عملیاتی را کاهش داده، دقت اطلاعات را افزایش داده و در نهایت منجر به افزایش رضایت مشتری می‌شود.
· ارتباطات پیشرفته با مشتری: سیستم‌های پردازش سفارش، ارتباط مؤثر با مشتریان را در طول فرایند انجام سفارش امکان‌پذیر می‌کند. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند به طور خودکار ایمیل‌های تأیید سفارش، اعلان‌های حمل‌ونقل و به‌روزرسانی‌های تحویل را برای مشتریان ارسال کنند. این ارتباط فعالانه مشتریان را در مورد سفارشات خود مطلع می‌کند، اعتماد ایجاد می‌کند و تجربه کلی مشتری را افزایش می‌دهد.
· مقیاس‌پذیری و مدیریت افزایش حجم سفارش: با رشد کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی، مدیریت افزایش حجم سفارش می‌تواند چالش‌برانگیز باشد. سیستم‌های پردازش سفارش کارآمد به‌گونه‌ای طراحی شده‌اند که حجم بالایی از سفارش‌ها را بدون به خطر انداختن دقت یا سرعت انجام دهند. با خودکارسازی وظایف تکراری و ساده‌سازی گردش‌های کاری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند عملیات خود را مقیاس‌بندی کنند و حجم سفارش‌های بزرگ‌تری را به‌طور مؤثر انجام دهند.
· تجزیه‌وتحلیل داده‌ها و بینش: سیستم‌های پردازش سفارش داده‌های ارزشمندی را تولید می‌کنند که می‌توانند برای به دست آوردن بینشی در مورد رفتار مشتری، الگوهای سفارش و روند فروش تجزیه‌وتحلیل شوند. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از این داده‌ها برای بهبود استراتژی‌های بازاریابی خود، بهینه‌سازی مدیریت موجودی و تصمیم‌گیری‌های مبتنی بر داده برای بهبود عملکرد کلی کسب‌وکار استفاده کنند.
· یکپارچه‌سازی با مدیریت ارتباط با مشتری (سی.آر.ام): سیستم‌های پردازش سفارش مؤثر می‌توانند با سیستم‌های سی.آر.ام یکپارچه شوند تا دید جامعی از تعاملات مشتری ارائه دهند. این ادغام به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا تاریخچه سفارش مشتری، ترجیحات و الگوهای خرید را ردیابی کنند، کمپین‌های بازاریابی شخصی، تبلیغات هدفمند و بهبود خدمات مشتری را ممکن می‌سازد.
· مدیریت بازگشت و بازپرداخت کارآمد: بازگشت و بازپرداخت بخشی جدایی‌ناپذیر از عملیات خرده‌فروشی الکترونیکی است. یک سیستم پردازش سفارش مؤثر، فرایند بازگشت و بازپرداخت را ساده می‌کند، مدیریت درخواست بازگشت و پردازش بازپرداخت را خودکار می‌کند. این امر رضایت مشتری را بهبود می‌بخشد و به حفظ تصویر مثبت برند کمک می‌کند.
به طور کلی، پردازش و مدیریت سفارشات کارآمد در خرده‌فروشی الکترونیکی به انجام سریع‌تر سفارش، مدیریت دقیق موجودی، یکپارچه‌سازی لجستیک، بهبود ارتباطات مشتری، مقیاس‌پذیری و تصمیم‌گیری مبتنی بر داده کمک می‌کند. این مزایا منجر به افزایش رضایت مشتری، افزایش بهره‌وری عملیاتی و درنهایت موفقیت کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی می‌شود.
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حمل‌ونقل و تحویل آخرین مایل اجزای جدایی‌ناپذیر فرایند لجستیک و زنجیره تأمین، به‌ویژه در حوزه تجارت الکترونیک هستند. این دو عامل نقش مهمی در اطمینان از رسیدن به‌موقع و کارآمد محصولات سفارش‌داده شده آنلاین به دست مشتریان ایفا می‌کنند. حمل‌ونقل به انتقال کالا از محل فروشنده به یک مرکز توزیع محلی اشاره دارد، در حالی که تحویل آخرین مایل به مرحله نهایی تحویل، یعنی انتقال کالا از مرکز توزیع تا درب منزل مشتری، گفته می‌شود. این مرحله به دلیل چالش‌هایی مانند ترافیک شهری، مسافت‌های کوتاه و تنوع آدرس‌های تحویل، از پیچیدگی بیشتری برخوردار است. با توجه به اهمیت روزافزون تجارت الکترونیک، بهبود فرایندهای حمل‌ونقل و تحویل آخرین مایل از طریق بهره‌گیری از فناوری‌های نوین مانند سیستم‌های ردیابی، برنامه‌های مسیریابی و پهپادها، به یک ضرورت تبدیل شده است. این امر نه تنها به افزایش رضایت مشتری کمک می‌کند، بلکه به کاهش هزینه‌ها و بهبود کارایی زنجیره تأمین نیز منجر می‌شود.
در دنیای بسیار رقابتی تجارت الکترونیک، حمل‌ونقل به یک عامل کلیدی متمایزکننده برای مشتریان در هنگام انتخاب محل خرید آنلاین خود تبدیل شده است. مشتریان از گزینه‌های حمل‌ونقل سریع، قابل‌اعتماد و مقرون‌به‌صرفه انتظار دارند. کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک باید به طور استراتژیک شرکای حمل‌ونقل را انتخاب کنند، در مورد نرخ‌های مطلوب مذاکره کنند و فرایندهای حمل‌ونقل را برای برآورده کردن این انتظارات بهینه کنند. با ارائه گزینه‌های حمل‌ونقل رقابتی، مانند تحویل سریع یا آستانه حمل‌ونقل رایگان، کسب‌وکارها می‌توانند مشتریان را جذب و حفظ کنند، وفاداری مشتری را افزایش دهند و تجارت را تکرار کنند.
تحویل آخرین مایل اغلب چالش‌برانگیزترین و پرهزینه‌ترین بخش فرایند حمل‌ونقل در نظر گرفته می‌شود. این مرحله شامل سفر نهایی یک محصول از یک مرکز توزیع محلی تا درب منزل مشتری است. در این مرحله، کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک با پیچیدگی‌های متعددی از جمله ترافیک شهری، تنوع آدرس‌ها، محدودیت‌های زمانی، تغییرات در سفارشات و در دسترس بودن مشتری مواجه می‌شوند. مدیریت مؤثر تحویل آخرین مایل برای اطمینان از تحویل به موقع، کاهش هزینه‌ها، افزایش رضایت مشتری و کاهش نرخ بازگشت کالا بسیار مهم است. با توجه به اهمیت روزافزون تجارت الکترونیک، بهبود فرایندهای تحویل آخرین مایل از طریق بهره‌گیری از فناوری‌های نوین مانند سیستم‌های ردیابی، برنامه‌های مسیریابی، پهپادها و هوش مصنوعی، به یک ضرورت تبدیل شده است. این امر نه تنها به بهینه‌سازی مسیرها، کاهش زمان تحویل و افزایش دقت کمک می‌کند، بلکه به شخصی‌سازی تجربه مشتری و کاهش اثرات زیست محیطی نیز منجر می‌شود.
[bookmark: _Hlk174360899]برای مقابله با چالش‌های پیچیده تحویل آخرین مایل، شرکت‌های تجارت الکترونیک به طور فزاینده‌ای به سمت راه‌حل‌های نوآورانه و مبتنی بر فناوری روی آورده‌اند. این راه‌حل‌ها شامل نرم‌افزارهای پیشرفته بهینه‌سازی مسیر، سیستم‌های ردیابی بلادرنگ، هوش مصنوعی و روش‌های تحویل جایگزین مانند قفسه‌های هوشمند، کمدهای خودکار و نقاط تحویل در فروشگاه‌ها می‌شود. با بهره‌گیری از این فناوری‌ها، کسب‌وکارها قادر خواهند بود تا کارایی عملیات تحویل را به طور قابل توجهی افزایش دهند، به‌روزرسانی‌های دقیق و لحظه‌ای در مورد وضعیت سفارش به مشتریان ارائه دهند و گزینه‌های تحویل متنوع و انعطاف‌پذیری را در اختیار مشتریان قرار دهند که با سبک زندگی و اولویت‌های آن‌ها همسو باشد. علاوه بر این، پایداری و اثرات زیست‌محیطی به ملاحظات مهمی در حمل‌ونقل و تحویل آخرین مایل تبدیل شده است. کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک به طور فزاینده‌ای در تلاش هستند تا ردپای کربن خود را با استفاده از مواد بسته‌بندی سازگار با محیط‌زیست، بهینه‌سازی مسیرهای تحویل برای کاهش مسافت پیموده شده و بررسی روش‌های تحویل جایگزین مانند وسایل نقلیه الکتریکی یا پیک دوچرخه، به حداقل برسانند. شیوه‌های حمل‌ونقل پایدار نه تنها با ارزش‌های مشتری هماهنگ است، بلکه به تصویر مثبت برند و مسئولیت اجتماعی شرکت کمک می‌کند. در نتیجه، حمل‌ونقل و تحویل آخرین مایل اجزای حیاتی اکوسیستم تجارت الکترونیک هستند. کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک باید فرایندهای حمل‌ونقل کارآمد و مدیریت تحویل آخرین مایل را برای برآورده کردن انتظارات مشتری، جلب رضایت مشتری و ماندن در رقابت در بازار آنلاین در اولویت قرار دهند. با استفاده از فناوری، بهینه‌سازی مسیرها و اجرای شیوه‌های پایدار، کسب‌وکارها می‌توانند عملیات حمل‌ونقل و تحویل آخرین مایل خود را ساده‌سازی کنند، هزینه‌ها را کاهش دهند، تجربه مشتری را افزایش دهند و در دنیای همیشه در حال توسعه تجارت الکترونیک شهرت قوی ایجاد کنند.

[bookmark: _Toc134619997][bookmark: _Toc145177052][bookmark: _Toc174705537]7-9-1- فرایند حمل‌ونقل در خرده‌فروشی الکترونیکی
فرایند حمل‌ونقل در خرده‌فروشی الکترونیکی شامل مراحل و فعالیت‌هایی است که از زمان آماده شدن سفارش برای ارسال تا رسیدن به درب منزل مشتری رخ می‌دهد. در اینجا مراحل کلیدی درگیر در فرایند حمل‌ونقل در خرده‌فروشی الکترونیکی آمده است:
· بسته‌بندی: پس از انتخاب و بسته‌بندی سفارش، محصولات به‌درستی بسته‌بندی می‌شوند تا از حمل‌ونقل ایمن اطمینان حاصل شود. مواد بسته‌بندی مانند جعبه‌ها، روکش‌های حباب‌دار یا پاکت‌های پر شده برای محافظت از اقلام در برابر آسیب در حین حمل‌ونقل استفاده می‌شود. خرده‌فروشان الکترونیکی همچنین ممکن است مواد تبلیغاتی، فاکتورها، یا برچسب‌های برگشتی را در بسته قرار دهند.
· تولید برچسب حمل‌ونقل: یک برچسب حمل‌ونقل تولید می‌شود که حاوی اطلاعات ضروری برای حامل و مشتری است. این شامل آدرس حمل‌ونقل مشتری، آدرس بازگشت خرده‌فروش الکترونیکی، شماره‌های رهگیری و هرگونه دستورالعمل اضافی یا الزامات ویژه رسیدگی است.
· انتخاب حامل: خرده‌فروشان الکترونیکی یک حامل حمل‌ونقل یا ارائه‌دهنده لجستیک را برای حمل بسته به مشتری انتخاب می‌کنند. انتخاب بر اساس عواملی مانند مقصد، سرعت تحویل، هزینه، قابلیت اطمینان و هرگونه نیاز خاص مشتری یا خرده‌فروش الکترونیکی انجام می‌شود.
· تحویل محموله: خرده‌فروش الکترونیکی سفارش بسته‌بندی شده را به شرکت حمل‌ونقل انتخابی یا ارائه‌دهنده لجستیک تحویل می‌دهد. این کار را می‌توان از طریق تحویل‌های برنامه‌ریزی‌شده، تحویل در مکان‌های شرکت مخابراتی یا استفاده از مراکز انجام خدمات شخص ثالث انجام داد. حامل برچسب‌های حمل‌ونقل را اسکن می‌کند و مسئولیت بسته را بر عهده می‌گیرد.
· ردیابی و دید: خرده‌فروش الکترونیکی شماره رهگیری یا پیوندی برای پیگیری پیشرفت محموله در اختیار مشتری قرار می‌دهد. شماره ردیابی به مشتری امکان می‌دهد تا موقعیت بسته و تاریخ تحویل تخمینی را کنترل کند. این به مدیریت انتظارات مشتری کمک می‌کند و شفافیت را در سراسر فرایند حمل‌ونقل فراهم می‌کند.
· حمل‌ونقل: حامل حمل‌ونقل بسته را از طریق شبکه حمل‌ونقل حمل می‌کند که شامل حالت‌های مختلفی مانند کامیون، هواپیما یا کشتی است. شبکه و زیرساخت حامل تضمین می‌کند که بسته از محل مبدأ به مقصد به طور مؤثر و ایمن حرکت می‌کند.
· تلاش‌های تحویل: شرکت حمل‌کننده تلاش می‌کند بسته را به آدرس حمل‌ونقل مشتری تحویل دهد. اگر گیرنده در طول تحویل اولیه در دسترس نباشد، ممکن است چندین بار تلاش برای تحویل انجام شود. برخی از شرکت‌های مخابراتی گزینه‌هایی را در اختیار مشتریان قرار می‌دهند تا تحویل را مجدداً برنامه‌ریزی کنند یا بسته را به آدرس یا محل تحویل جایگزین هدایت کنند.
· تأیید تحویل: هنگامی‌که بسته با موفقیت تحویل شد، حامل وضعیت تحویل را به‌روزرسانی می‌کند که اعلان‌هایی را برای خرده‌فروش الکترونیکی و مشتری ایجاد می‌کند. تأییدیه تحویل به خرده‌فروش الکترونیکی و مشتری اطمینان می‌دهد که سفارش دریافت شده است.
· بازگشت و لجستیک معکوس: اگر مشتری نیاز به بازگرداندن محصول داشته باشد، خرده‌فروش الکترونیکی دستورالعمل‌ها و برچسب حمل‌ونقل برگشتی را ارائه می‌کند. مشتری کالا را با استفاده از برچسب بازگشت ارائه شده یا حامل موردنظر خود به خرده‌فروش الکترونیکی ارسال می‌کند. خرده‌فروشان الکترونیکی فرایند لجستیک معکوس را برای بازرسی اقلام برگشتی، پردازش بازپرداخت یا مبادله و به‌روزرسانی موجودی مدیریت می‌کنند.
· بازخورد مشتری: پس از تحویل، خرده‌فروشان الکترونیکی اغلب مشتریان را تشویق می‌کنند تا در مورد تجربه حمل‌ونقل خود بازخورد ارائه دهند. این بازخورد به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا عملکرد حامل را ارزیابی کنند، زمینه‌های بهبود را شناسایی کنند و هر مشکلی را که ممکن است در طول فرایند حمل‌ونقل ایجاد شود، بررسی کنند.
فرایندهای حمل‌ونقل کارآمد در خرده‌فروشی الکترونیکی، تحویل به‌موقع و دقیق، مدیریت مؤثر برگشت‌ها و تجربیات مثبت مشتری را تضمین می‌کند. ادغام با شرکت‌های حمل‌ونقل، ردیابی در زمان واقعی و ارتباط فعال با مشتریان عناصر ضروری برای حمل‌ونقل موفق در خرده‌فروشی الکترونیکی است.

[bookmark: _Toc134619998][bookmark: _Toc145177053][bookmark: _Toc174705538]7-9-2- فرایند تحویل آخرین مایل 
فرایند تحویل آخرین مایل به مرحله نهایی سفر تحویل اشاره می‌کند، جایی که کالاها از یک مرکز تکمیل یا یک مرکز محلی به درب منزل مشتری منتقل می‌شوند. این یک مرحله حیاتی در زنجیره تأمین است، زیرا به طور مستقیم بر رضایت مشتری تأثیر می‌گذارد و نقش مهمی در شکل دادن به تجربه کلی خرده‌فروشی الکترونیکی ایفا می‌کند. در اینجا مروری بر فرایند تحویل آخرین مایل است:
· پردازش سفارش: هنگامی‌که مشتری سفارشی را به‌صورت آنلاین ارسال می‌کند، خرده‌فروش الکترونیکی سفارش را پردازش می‌کند، پرداخت را تأیید می‌کند و اقلام را برای ارسال آماده می‌کند. این شامل انتخاب، بسته‌بندی و برچسب زدن اقلام با اطلاعات لازم حمل‌ونقل است.
· مسیریابی و بهینه‌سازی: تیم لجستیک خرده‌فروش الکترونیکی کارآمدترین مسیر و روش حمل‌ونقل را برای تحویل بسته تعیین می‌کند. آن‌ها عواملی مانند مقصد، اندازه بسته، وزن، فوریت تحویل و برنامه‌های تحویل موجود را برای بهینه‌سازی مسیر و به حداقل رساندن هزینه‌ها در نظر می‌گیرند.
· انتخاب حامل: خرده‌فروش الکترونیکی ممکن است با حامل‌های مختلفی مانند خدمات پستی ملی، شرکت‌های پیک یا ارائه‌دهندگان لجستیک شخص ثالث (PL3) کار کند تا تحویل آخرین مایل را انجام دهد. انتخاب حامل به عواملی مانند هزینه، سرعت، قابلیت اطمینان و پوشش جغرافیایی بستگی دارد.
· ردیابی و مشاهده: پس از تحویل بسته به حامل، خرده‌فروش الکترونیکی شماره رهگیری را در اختیار مشتری قرار می‌دهد. این به مشتریان امکان می‌دهد پیشرفت تحویل خود را به‌صورت آنلاین پیگیری کنند و به‌روزرسانی‌های لحظه‌ای در مورد مکان بسته و زمان تخمینی تحویل ارائه دهند.
· اجرای تحویل: حامل یک راننده تحویل را برای حمل بسته به محل مشتری تعیین می‌کند. راننده مسیر بهینه شده را دنبال می‌کند و از ناوبری GPS برای اطمینان از تحویل به‌موقع و دقیق استفاده می‌کند. در برخی موارد، گزینه‌های تحویل جایگزین مانند قفسه‌ها یا نقاط جمع‌آوری ممکن است برای مشتریان فراهم شود تا بسته‌های خود را به‌راحتی تحویل بگیرند.
· ارتباط با مشتری: در طول فرایند تحویل آخرین مایل، خرده‌فروش الکترونیکی یا حامل، مشتری را از وضعیت تحویل خود مطلع می‌کند. آن‌ها ممکن است اعلان‌هایی را از طریق ایمیل، پیامک یا از طریق اپلیکیشن‌های تلفن همراه اختصاصی ارسال کنند و به‌روزرسانی‌هایی در مورد زمان‌های تخمینی تحویل، تأخیرها یا هرگونه تغییر در برنامه تحویل ارائه دهند.
· تکمیل تحویل و بازخورد: هنگامی‌که بسته با موفقیت تحویل شد، ممکن است از مشتری خواسته شود که در مورد تجربه تحویل بازخورد ارائه دهد. این بازخورد به خرده‌فروش الکترونیکی و شرکت مخابراتی کمک می‌کند تا زمینه‌های بهبود را شناسایی کرده و رضایت مشتری را تضمین کند.
· [bookmark: _Hlk174364820]بازگشت و لجستیک معکوس: زمانی که مشتری قصد بازگرداندن محصولی را دارد، فرایند لجستیک معکوس وارد عمل می‌شود. در این فرایند، خرده‌فروش الکترونیکی، برچسب‌های بازگشت را در اختیار مشتری قرار داده و جمع‌آوری محصول برگشتی را ترتیب می‌دهد. این کار اغلب با استفاده از همان شرکت حمل‌ونقل اولیه یا یک سرویس تخصصی مرجوعی انجام می‌شود. لجستیک معکوس شامل تمامی مراحل از دریافت محصول برگشتی، بررسی وضعیت آن، انجام اقدامات لازم (مانند تعمیر یا تعویض) و نهایتا دفع یا بازیافت آن می‌شود.
تحویل کارآمد در آخرین مایل برای خرده‌فروشان الکترونیکی برای برآورده کردن انتظارات مشتری، کاهش هزینه‌های تحویل و حفظ مزیت رقابتی در بازار بسیار مهم است. شرکت‌ها به طور مستمر در حال بررسی راه‌حل‌های نوآورانه مانند تحویل هواپیماهای بدون سرنشین، وسایل نقلیه خودران و مراکز انجام محلی برای بهینه‌سازی فرایند تحویل آخرین مایل و بهبود تجربه کلی خرده‌فروشی الکترونیکی هستند.

[bookmark: _Toc174705539][bookmark: _Hlk174364954]7-10- بازگشت و بازپرداخت
در دنیای پویای خرده‌فروشی الکترونیکی، جایی که خرید با چند کلیک ساده امکان‌پذیر است، برگشت و بازپرداخت کالا به یک مؤلفه ضروری تبدیل شده است. اگرچه تجارت الکترونیک، راحتی و دسترسی بی‌نظیری را برای مشتریان فراهم می‌کند، اما در عین حال چالش‌های منحصر به فردی مانند تفاوت بین انتظار مشتری و محصول واقعی، هزینه‌های لجستیکی و زمان‌بر بودن فرایند بازگشت را نیز به همراه دارد. برگشت و بازپرداخت کالا نه تنها به عنوان یک حق قانونی برای مشتریان شناخته می‌شود، بلکه به عنوان ابزاری قدرتمند برای جلب رضایت مشتری، تقویت اعتماد به برند و کاهش نرخ انصراف از خرید نیز عمل می‌کند. در واقع، امکان بازگشت کالا، به مشتریان این اطمینان خاطر را می‌دهد که در صورت عدم رضایت، می‌توانند بدون نگرانی خرید خود را اصلاح کنند. این امر به ویژه در مورد خریدهای آنلاین که فاقد تجربه لمس و بررسی فیزیکی محصول هستند، اهمیت دوچندانی می‌یابد.
ایجاد سیاست‌های بازگشت شفاف و مشتری‌پسند برای خرده‌فروشان الکترونیکی برای ایجاد اعتماد و حفظ تجربیات مثبت مشتری ضروری است. یک خط‌مشی بازگشت خوب طراحی شده باید جنبه‌های مهمی مانند بازه‌های زمانی بازپرداخت، شرایط مورد نیاز برای بازگشت‌های واجد شرایط، روش‌های بازپرداخت و هرگونه هزینه یا کارمزد مرتبط را موردتوجه قرار دهد. خرده‌فروشان الکترونیکی با ارائه سیاست‌های بازگشت شفاف و قابل‌دسترسی آسان می‌توانند اعتماد مشتریان خود را القا کنند، خطرات خرید آنلاین را کاهش دهند و خریدهای تکراری را تشویق کنند. بااین‌حال، ایجاد یک سیاست بازگشت و بازپرداخت مؤثر مستلزم ایجاد تعادل ظریف بین رضایت مشتری و کارایی عملیاتی است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید عوامل مختلفی مانند ماهیت محصولاتی که می‌فروشند، هزینه‌های مرتبط و تأثیر بالقوه بازده بر مدیریت موجودی و لجستیک را در نظر بگیرند. علاوه بر این، بازده‌های تقلبی و سوءاستفاده از سیاست‌ها چالش‌هایی هستند که کسب‌وکارها باید برای محافظت از سودآوری و پایداری خود به آن‌ها رسیدگی کنند.
برای عبور از این چالش‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی از استراتژی‌هایی با هدف به حداقل رساندن بازده و افزایش تجربه کلی مشتری استفاده می‌کنند. این شامل سرمایه‌گذاری در توضیحات دقیق محصول، تصاویر با کیفیت بالا و نظرات مشتریان برای ارائه درک جامع از محصول به مشتریان است. راهنمای اندازه‌گیری واضح و دقیق، مشخصات محصول و ویژگی‌های تعاملی نیز می‌تواند به مشتریان در تصمیم‌گیری آگاهانه کمک کند و احتمال بازگشت کالا به دلیل سفارش‌های نادرست یا انتظارات نادرست را کاهش دهد. علاوه بر این، پشتیبانی فعال از مشتری و کانال‌های ارتباطی مؤثر در رسیدگی مؤثر به بازگشت و بازپرداخت بسیار مهم است. ارائه پاسخ‌های سریع، دستورالعمل‌های واضح و کمک‌های شخصی می‌تواند روند بازگشت را روان‌تر کرده و رضایت مشتری را تقویت کند. خرده‌فروشان الکترونیکی همچنین از فناوری برای ساده‌سازی فرایند برگشت استفاده می‌کنند، درگاه‌های بازگشت آنلاین، برچسب‌های حمل‌ونقل پیش‌پرداخت و روش‌های بازپرداخت خودکار را ارائه می‌کنند. این پیشرفت‌های تکنولوژیکی نه تنها راحتی را برای مشتریان افزایش می‌دهد، بلکه کارایی عملیاتی را برای کسب‌وکارها نیز بهبود می‌بخشد. در اینجا برخی از ملاحظات کلیدی برای مدیریت بازگشت و بازپرداخت در خرده‌فروشی الکترونیکی ارائه شده است:
· [bookmark: _Hlk174365541]شفاف‌کردن خط‌مشی بازگشت: قبل از هرگونه خرید، خرده‌فروشی الکترونیکی باید جزئیات کامل خط‌مشی بازگشت کالا را به صورت واضح و روشن در اختیار مشتریان قرار دهد. آن ها باید اطمینان حاصل کنند که این خط‌مشی در یک بخش قابل‌دسترسی از وب‌سایت شما قرار گرفته و با زبانی ساده و روان تدوین شده است. در این خط‌مشی باید به شرایط و مدت‌زمان بازگشت کالا، هزینه‌های احتمالی بازگشت، روش‌های ارسال کالا، روش‌های بازپرداخت وجه و سایر موارد مرتبط به طور کامل اشاره شود.
· [bookmark: _Hlk174367124]چارچوب‌های زمانی بازگشت انعطاف‌پذیر: برای جلب رضایت مشتری و کاهش نرخ بازگشت، تعیین یک پنجره زمانی بازگشت کالا مناسب از اهمیت بالایی برخوردار است. این بازه زمانی باید به گونه‌ای تعریف شود که هم به مشتریان فرصت کافی برای بررسی و استفاده از محصول را بدهد و هم از سوءاستفاده‌های احتمالی جلوگیری کند.
· [bookmark: _Hlk174367492]فرایند بازگشت ساده: یک فرایند بازگشت کارآمد و مشتری‌مدار، یکی از عوامل کلیدی در موفقیت کسب‌وکارهای الکترونیکی است. با ساده‌سازی فرایند بازگشت، نه تنها رضایت مشتریان افزایش می‌یابد، بلکه هزینه‌های مربوط به مدیریت بازگشت نیز کاهش پیدا می‌کند. توصیه می‌شود خرده فروشان الکترونیک با ارائه یک پورتال آنلاین برای ثبت درخواست بازگشت، امکان پیگیری آنلاین وضعیت بازگشت و همچنین ارائه برچسب‌های پیش‌پرداخت برای ارسال کالا، تجربه بازگشت کالا را برای مشتریان بهینه کنند. 
· برچسب‌های بازگشت پیش‌پرداخت: برای افزایش تجربه مشتری، برچسب‌های ارسال پیش‌پرداخت بازگشت را در نظر بگیرید. این امر به مشتریان اجازه می‌دهد تا اقلام را بدون متحمل شدن هزینه‌های اضافی برگردانند و این فرایند را راحت‌تر و مشتری‌پسندتر می‌کند.
· [bookmark: _Hlk174367854]کنترل کیفیت و بازرسی: برای اطمینان از کیفیت محصولات برگشتی و تصمیم‌گیری درباره امکان فروش مجدد یا بازپرداخت، به یک فرایند دقیق بازرسی نیاز است. در این فرایند، وضعیت کالاهای برگشتی به دقت بررسی می‌شود تا مشخص شود آیا در شرایط مناسبی برای فروش مجدد قرار دارند یا به دلیل نقص یا آسیب، واجد شرایط بازپرداخت هستند.
· گزینه‌های بازپرداخت: برای جلب رضایت مشتریان، بهتر است گزینه‌های مختلفی برای بازپرداخت در نظر گرفته شود. این گزینه‌ها می‌توانند شامل بازپرداخت کامل به روش پرداخت اصلی، ارائه اعتبار فروشگاه یا تعویض محصول با محصولی مشابه باشند. انتخاب هر یک از این گزینه‌ها به شرایط بازگشت کالا و ترجیح مشتری بستگی دارد.
· [bookmark: _Hlk174368325]بازپرداخت به‌موقع: یکی از عوامل کلیدی در حفظ رضایت مشتریان و ایجاد تجربه خرید مثبت، سرعت و شفافیت در فرایند بازپرداخت است. مشتریان انتظار دارند که پس از درخواست بازگشت کالا، وجه آن‌ها در کوتاه‌ترین زمان ممکن به حسابشان بازگردانده شود. به همین دلیل، توصیه می‌شود که پس از بررسی و تأیید کالاهای برگشتی، بدون اتلاف وقت، اقدام به بازپرداخت وجه مشتریان کنید. همچنین، در طول این فرایند، با استفاده از ابزارهای ارتباطی مختلف مانند ایمیل، پیامک یا تلفن، مشتریان را از آخرین وضعیت درخواست خود مطلع سازید. این کار باعث افزایش اعتماد مشتریان به فروشگاه و ایجاد تجربه خرید دلپذیرتری برای آن‌ها می‌شود.
· [bookmark: _Hlk174368454]تجزیه‌وتحلیل داده‌های بازگشت: در دنیای رقابتی تجارت الکترونیک، هر محصول برگشتی می‌تواند زنگ خطری برای کسب‌وکار شما باشد. با این حال، این داده‌ها می‌توانند به عنوان یک منبع ارزشمند برای بهبود عملکرد کسب‌وکار مورد استفاده قرار گیرند. با تجزیه و تحلیل دقیق دلایل بازگشت محصولات، می‌توانید به اطلاعاتی دست پیدا کنید که به شما در بهبود کیفیت محصولات، بهبود تجربه مشتری و در نهایت افزایش فروش کمک می‌کند. برای مثال، اگر متوجه شوید که تعداد قابل توجهی از محصولات به دلیل مشکلات اندازه برگشت داده می‌شوند، می‌توانید سیستم اندازه‌گیری دقیق‌تری را پیاده‌سازی کنید یا راهنمای جامع‌تری برای انتخاب اندازه مناسب به مشتریان ارائه دهید.
· [bookmark: _Hlk174369119]پشتیبانی مشتری: مشتریانی که قصد بازگشت کالا دارند، نیازمند پاسخگویی سریع و راهنمایی‌های شفاف هستند. بنابراین، لازم است تا از طریق کانال‌های ارتباطی مختلف مانند تلفن، ایمیل و چت آنلاین، پشتیبانی مداوم و قابل دسترس برای مشتریان فراهم شود. با برطرف کردن سریع نگرانی‌های مشتریان و ارائه راهکارهای مناسب، می‌توان به رضایت آن‌ها دست یافت و از این طریق، اعتماد آن‌ها را به برند جلب کرد.
بازگشت و بازپرداخت بخشی جدایی‌ناپذیر از اکوسیستم خرده‌فروشی الکترونیکی است که به مشتریان اطمینان خاطر و یک شبکه ایمنی در سفر خرید آنلاین آن‌ها ارائه می‌دهد. خرده‌فروشان الکترونیکی باید با دقت سیاست‌های بازگشتی را ایجاد کنند که رضایت مشتری را با ملاحظات عملیاتی متعادل کند، در عین حال استراتژی‌هایی را برای به حداقل رساندن بازده و ارائه پشتیبانی استثنایی از مشتری پیاده‌سازی کنند. خرده‌فروشان الکترونیکی با اولویت دادن به شفافیت، کارایی و مشتری‌مداری در فرایندهای بازگشت و بازپرداخت خود، می‌توانند اعتماد، وفاداری و موفقیت بلندمدت را در فضای بسیار رقابتی تجارت الکترونیک تقویت کنند.

[bookmark: _Toc174705540]7-11- راه‌حل‌های انبارداری در خرده‌فروشان الکترونیکی
با ادامه رشد و تکامل صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی، راه‌حل‌های انبارداری کارآمد و مؤثر برای خرده‌فروشان آنلاین بسیار مهم شده‌اند. انبارداری نقش مهمی در زنجیره تأمین تجارت الکترونیک ایفا می‌کند که شامل فرایندهای ذخیره‌سازی، مدیریت موجودی و انجام سفارش می‌شود. یکی از چالش‌های اصلی خرده‌فروشان الکترونیکی در انبارداری، نیاز به فضای ذخیره‌سازی کافی است. با مجموعه وسیعی از محصولات و پایگاه مشتریان بالقوه بزرگ، خرده‌فروشان الکترونیکی باید اطمینان حاصل کنند که ظرفیت ذخیره‌سازی موجودی را دارند. این امر مستلزم برنامه‌ریزی دقیق و استفاده از فضای انبار با در نظر گرفتن عواملی مانند ابعاد محصول، روش‌های چیدمان و نرخ گردش موجودی است. خرده‌فروشان الکترونیکی اغلب از سیستم‌های مدیریت موجودی و فناوری‌های خودکار برای بهینه‌سازی استفاده از فضا و به حداکثر رساندن ظرفیت ذخیره‌سازی استفاده می‌کنند.
یکی دیگر از جنبه‌های حیاتی انبارداری برای خرده‌فروشان الکترونیکی، سرعت و دقت انجام سفارش است. در دنیای پر سرعت تجارت الکترونیک، مشتریان انتظار دارند سفارشات آن‌ها به‌سرعت پردازش شده و به‌موقع تحویل داده شود. برای برآوردن این انتظارات، خرده‌فروشان الکترونیکی اغلب از فناوری‌های پیشرفته چیدن، بسته‌بندی و حمل‌ونقل استفاده می‌کنند. این ممکن است شامل سیستم‌های انتخاب خودکار، اسکنر بارکد و ادغام با شرکت‌های حمل‌ونقل برای ساده‌سازی فرایند انجام سفارش باشد. با کاهش زمان بین ثبت سفارش و تحویل محصول، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند رضایت و وفاداری مشتری را افزایش دهند. علاوه بر این، خرده‌فروشان الکترونیکی باید چالش‌های مرتبط با مدیریت طیف محصولات متنوع را برطرف کنند. برخلاف فروشگاه‌های خرده‌فروشی سنتی با فضای قفسه ثابت، خرده‌فروشان الکترونیکی اغلب طیف وسیعی از محصولات را ارائه می‌کنند، از اقلام کوچک گرفته تا کالاهای حجیم. سازمان‌دهی مؤثر انبار و دسته‌بندی محصول برای اطمینان از مدیریت کارآمد موجودی و انجام سفارش بسیار مهم است. خرده‌فروشان الکترونیکی ممکن است استراتژی‌هایی مانند انتخاب منطقه، اتصال متقابل یا راه‌حل‌های ذخیره‌سازی تخصصی را برای بهینه‌سازی دسترسی به محصول و ساده‌سازی فرایند چیدن اجرا کنند.
برای همگام شدن با تقاضاهای در حال تغییر تجارت الکترونیک، بسیاری از خرده‌فروشان الکترونیکی راه‌حل‌های انبارداری مبتنی بر فناوری را پذیرفته‌اند. فن آوری‌های رباتیک و اتوماسیون به طور فزاینده‌ای در انبارها برای بهبود کارایی، دقت و مقیاس‌پذیری به کار گرفته می‌شوند. وسایل نقلیه هدایت‌شونده خودکار (AGVs) و سیستم‌های چیدن رباتیک می‌توانند خطای انسانی را کاهش دهند، سرعت انتخاب را افزایش دهند و کارهای تکراری را انجام دهند. علاوه بر این، فناوری‌هایی مانند هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی برای پیش‌بینی تقاضا، بهینه‌سازی سطح موجودی و افزایش کارایی کلی زنجیره تأمین استفاده می‌شوند. علاوه بر راه‌حل‌های مبتنی بر فناوری، خرده‌فروشان الکترونیکی در حال بررسی مشارکت‌های استراتژیک و گزینه‌های برون‌سپاری برای انبارداری هستند. ارائه‌دهندگان لجستیک شخص ثالث (PL3) تخصص و زیرساخت‌های تخصصی را ارائه می‌دهند و به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهند تا از قابلیت‌های خود استفاده کنند و عملیات خود را بدون سرمایه‌گذاری اولیه قابل‌توجه انجام دهند. با مشارکت با لجستیک شخص ثالث، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از شبکه‌های مستقر، تخصص و انعطاف‌پذیری خود بهره ببرند و آن‌ها را قادر می‌سازد تا بر فعالیت‌های تجاری اصلی تمرکز کنند و تجارب مشتری برتر را ارائه دهند. در اینجا چند راه‌حل کلیدی انبارداری وجود دارد که خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند در نظر بگیرند:
· مراکز تحقق[footnoteRef:506]: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با مراکز انجام شخص ثالث که در رسیدگی به موجودی تجارت الکترونیک و انجام سفارش تخصص دارند، شریک شوند. این مراکز معمولاً خدماتی مانند دریافت، ذخیره، برداشت، بسته‌بندی و ارسال محصولات را از طرف خرده‌فروش الکترونیکی ارائه می‌دهند. با برون‌سپاری عملیات انجام به یک مرکز اختصاصی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند در عین بهره‌مندی از تخصص و زیرساخت مرکز تحقق، بر فعالیت‌های اصلی کسب‌وکار تمرکز کنند. [506:  Fulfillment Centers] 

· سیستم‌های مدیریت موجودی[footnoteRef:507]: پیاده‌سازی سیستم‌های مدیریت موجودی قوی برای خرده‌فروشان الکترونیکی برای ردیابی سطوح موجودی، نظارت بر حرکت محصول و تسهیل دوباره‌سازی به‌موقع ضروری است. این سیستم‌ها امکان مشاهده بی‌درنگ موجودی را فراهم می‌کنند، پیش‌بینی دقیق، پردازش سفارشات کارآمد و به حداقل رساندن خطر موجودی انبار یا مازاد عرضه را ممکن می‌سازند. سیستم‌های مدیریت موجودی پیشرفته همچنین می‌توانند با پلتفرم‌های تجارت الکترونیک ادغام شوند و امکان هماهنگ‌سازی بی‌وقفه سفارش و به‌روزرسانی موجودی را فراهم کنند. [507:  Inventory Management Systems] 

· سیستم‌های مدیریت انبار[footnoteRef:508]: نرم‌افزار سیستم مدیریت انبار با خودکارسازی فرایندها، بهبود دقت موجودی و افزایش کارایی انجام سفارش به بهینه‌سازی عملیات انبار کمک می‌کند. قابلیت‌هایی مانند ردیابی موجودی، مدیریت سفارش، بهینه‌سازی انتخاب و بسته‌بندی و اتوماسیون گردش کار را ارائه می‌دهد. راه‌حل‌های سیستم مدیریت انبار خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا عملیات انبار را ساده‌سازی کنند، خطاها را کاهش دهند و بهره‌وری کلی را بهبود بخشند. [508:  Warehouse Management Systems (WMS)] 

· [bookmark: _Hlk174369815]پردازش و بسته‌بندی سفارش: سرعت و دقت در پردازش و بسته‌بندی سفارشات، یکی از عوامل کلیدی در موفقیت کسب‌وکارهای آنلاین است. یک فرآیند پردازش سفارش کارآمد، به کسب‌وکارها کمک می‌کند تا سفارشات را به سرعت و بدون خطا به دست مشتریان برسانند و در نتیجه، رضایت مشتری را افزایش دهند. برای دستیابی به این هدف، استفاده از سیستم‌های مدیریت انبار پیشرفته و اتوماسیون در فرآیند بسته‌بندی، امری ضروری است. این سیستم‌ها با ساده‌سازی جریان کار، کاهش خطاهای انسانی و بهینه‌سازی استفاده از مواد بسته‌بندی، به کسب‌وکارها کمک می‌کنند تا هزینه‌ها را کاهش داده و بهره‌وری را افزایش دهند.
· کراس داکینگ[footnoteRef:509]: کراس داکینگ یک استراتژی انبارداری است که در آن محموله‌های دریافتی از وسایل نقلیه ورودی تخلیه می‌شوند و بلافاصله برای تحویل مستقیم به مشتریان در وسایل نقلیه خروجی بارگیری می‌شوند. این رویکرد زمان نگهداری موجودی را به حداقل می‌رساند و نیاز به ذخیره‌سازی طولانی‌مدت را کاهش می‌دهد. اتصال متقاطع می‌تواند یک راه‌حل مؤثر برای محصولات با سرعت بالا و حرکت سریع با چرخه‌های سفارش کوتاه باشد. [509:  Cross-Docking] 

· لجستیک معکوس[footnoteRef:510]: لجستیک معکوس به فرایندهای مربوط به مدیریت بازگرداندن، تعمیرات یا بازیافت محصول اشاره دارد. خرده‌فروشان الکترونیکی باید یک سیستم لجستیک معکوس به خوبی تعریف شده داشته باشند تا بازده مشتری را به طور مؤثر مدیریت کند. این شامل فرایندهای بازرسی اقلام برگشتی، تعیین واجد شرایط بودن برای فروش مجدد، نوسازی یا دفع و اطمینان از بازپرداخت یا تعویض به‌موقع است. [510:  Reverse Logistics] 

· یکپارچه‌سازی فناوری: ادغام راه‌حل‌های انبارداری با سایر سیستم‌ها، مانند پلتفرم‌های تجارت الکترونیک، سیستم‌های مدیریت سفارش و سیستم‌های مدیریت حمل‌ونقل، برای جریان یکپارچه اطلاعات و اتوماسیون فرایند بسیار مهم است. این امکان تبادل بی‌درنگ داده‌ها، ردیابی سفارش‌ها و بهبود کارایی عملیاتی کلی را فراهم می‌کند.
· مقیاس‌پذیری و انعطاف‌پذیری[footnoteRef:511]: خرده‌فروشان الکترونیکی باید راه‌حل‌های انبارداری را در نظر بگیرند که مقیاس‌پذیری و انعطاف‌پذیری را برای سازگاری با نوسانات فصلی در تقاضا یا رشد کسب‌وکار ارائه می‌دهد. توانایی تنظیم سریع فضای انبار، منابع نیروی کار و فرایندهای عملیاتی برای برآوردن نیازهای متغیر ضروری است. [511:  Scalability and Flexibility] 

· [bookmark: _Hlk174370114]بهینه‌سازی مکان[footnoteRef:512]: مکان‌یابی استراتژیک انبارها و مراکز توزیع، یکی از عوامل کلیدی در کاهش هزینه‌ها و بهبود زمان تحویل است. با قرار دادن انبارها در نزدیکی مراکز جمعیتی یا مراکز توزیع کلیدی، می‌توان هزینه‌های حمل‌ونقل را به طور قابل توجهی کاهش داد. برای تعیین بهترین مکان برای انبارها، باید داده‌های مختلفی مانند الگوهای سفارش مشتریان، مناطق جغرافیایی، هزینه‌های اجاره، دسترسی به نیروی کار و زیرساخت‌ها را تجزیه‌و‌تحلیل کرد. هدف از این تجزیه‌و‌تحلیل، یافتن مکان‌هایی است که بتوانند به حداکثر کارایی و رضایت مشتری منجر شوند. [512:  Location Optimization] 

با اجرای این راه‌حل‌های انبارداری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند عملیات خود را ساده کنند، سرعت و دقت انجام سفارش را بهبود بخشند، رضایت مشتری را افزایش دهند و مزیت رقابتی در بازار تجارت الکترونیک به دست آورند. راه‌حل‌های انبارداری برای موفقیت خرده‌فروشان الکترونیکی در چشم‌انداز رقابتی تجارت الکترونیک امروزی حیاتی هستند. از بهینه‌سازی فضای ذخیره‌سازی و ساده‌سازی فرایندهای انجام سفارش گرفته تا استفاده از نوآوری‌های مبتنی بر فناوری و مشارکت‌های استراتژیک، خرده‌فروشان الکترونیکی باید استراتژی‌های انبارداری چابک و کارآمد را اتخاذ کنند. با انجام این کار، آن‌ها می‌توانند کارایی عملیاتی را افزایش دهند، رضایت مشتری را بهبود بخشند و خود را برای رشد در دنیای پویای تجارت الکترونیکی قرار دهند.

[bookmark: _Toc145177054][bookmark: _Toc174705541]7-12- نقش فنّاوری در لجستیک و انجام سفارش
فناوری نقشی اساسی در فرایندهای لجستیک و انجام سفارشات خرده‌فروشی الکترونیکی ایفا می‌کند و شیوه مدیریت موجودی، پردازش سفارش‌ها و تحویل محصولات به مشتریان را متحول می‌کند. در دنیای پرسرعت و بسیار رقابتی خرده‌فروشی الکترونیکی، استفاده از فناوری‌های پیشرفته برای بهبود کارایی عملیاتی، افزایش تجربیات مشتری و جلوتر ماندن از رقبا ضروری است. از سیستم‌های مدیریت موجودی تا پردازش سفارشات خودکار و راه‌حل‌های تحویل نوآورانه، فناوری لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی و انجام سفارش‌ها را به روش‌های عمیقی متحول کرده است.
یکی از حوزه‌های کلیدی که فناوری در آن تأثیر چشمگیری داشته است، مدیریت موجودی است. اکنون خرده‌فروشان الکترونیکی به سیستم‌های پیچیده مدیریت موجودی دسترسی دارند که امکان ردیابی به‌موقع سطوح موجودی، پیش‌بینی دقیق تقاضا و فرایندهای پر کردن سهام را ساده می‌کند. این سیستم‌ها به کسب‌وکارها اجازه می‌دهند تا موجودی‌های خود را بهینه کنند، وضعیت موجودی انبارها را کاهش دهند و اطمینان حاصل کنند که محصولات مناسب در زمان مناسب برای برآورده کردن خواسته‌های مشتریان در دسترس هستند.
علاوه بر مدیریت موجودی، فناوری فرایند انجام سفارشات را در خرده‌فروشی الکترونیکی متحول کرده است. سیستم‌های پردازش سفارش خودکار، کسب‌وکارها را قادر می‌سازد تا سفارش‌های مشتری را در کسری از زمانی که به‌صورت دستی نیاز دارد، به‌طور یکپارچه دریافت، تأیید و پردازش کنند. این نه تنها دقت سفارش را بهبود می‌بخشد، بلکه انجام سفارش را تسریع می‌کند و منجر به زمان تحویل سریع‌تر و درنهایت رضایت بیشتر مشتری می‌شود. پلتفرم‌های پیشرفته مدیریت سفارش با وب‌سایت‌های تجارت الکترونیک، درگاه‌های پرداخت و شرکت‌های حمل‌ونقل یکپارچه می‌شوند و کل گردش کار انجام سفارش را خودکار می‌کنند و خطاهای انسانی را به حداقل می‌رسانند.
فناوری به‌طور چشمگیری کارایی و شفافیت فرایندهای لجستیک و تحویل را افزایش داده است. خرده‌فروشان الکترونیکی با بهره‌گیری از نرم‌افزارهای بهینه‌سازی مسیر، موفق به کاهش مسافت پیموده شده و مصرف سوخت شده‌اند و در نتیجه، سرعت تحویل را بهبود بخشیده‌اند و هزینه‌ها و اثرات زیست‌محیطی را کاهش داده‌اند. سیستم‌های ردیابی بلادرنگ نیز به کسب‌وکارها و مشتریان امکان می‌دهند تا در هر زمان از وضعیت محموله‌های خود مطلع باشند و از این طریق، شفافیت و اطمینان خاطر را فراهم می‌کنند. علاوه بر این، نوآوری‌های اخیر در حوزه تحویل، مانند جعبه‌های هوشمند و پهپادها، امکان ارائه خدمات راحت‌تر و انعطاف‌پذیرتر به مشتریان را فراهم کرده و کارایی عملیات را برای خرده‌فروشان آنلاین بهینه کرده است.
فناوری‌های هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی نیز کاربردهایی در لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی و انجام سفارش پیدا کرده‌اند. این فناوری‌ها می‌توانند حجم وسیعی از داده‌ها را برای شناسایی الگوها، روندها و ترجیحات مشتری تجزیه‌وتحلیل کنند. چت‌بات‌های مجهز به هوش مصنوعی و دستیاران مجازی به مشتریان در ردیابی سفارشات، حل سؤالات و ارائه توصیه‌های شخصی کمک می‌کنند و تجربه کلی مشتری را بهبود می‌بخشند. الگوریتم‌های یادگیری ماشینی می‌توانند پر کردن موجودی را بهینه کنند، نوسانات تقاضا را پیش‌بینی کنند و کارایی زنجیره تأمین را بهبود بخشند. علاوه بر این، فناوری یکپارچگی و همکاری یکپارچه بین سهام‌داران مختلف در اکوسیستم خرده‌فروشی الکترونیکی را تسهیل کرده است. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از طریق پلتفرم‌های مبتنی بر ابر و رابط‌های برنامه‌نویسی کاربردی (API) با تأمین‌کنندگان، تولیدکنندگان، شرکای لجستیک و مراکز اجرای شخص ثالث ارتباط برقرار کنند. این ادغام به اشتراک‌گذاری داده‌ها در زمان واقعی، ارتباطات ساده و عملیات هماهنگ را امکان‌پذیر می‌کند که منجر به هماهنگی بیشتر و بهبود کارایی کلی می‌شود. در نتیجه، فناوری تغییرات متحول‌کننده‌ای را در لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی و انجام سفارش ایجاد کرده است. از مدیریت موجودی و پردازش خودکار سفارش تا راه‌حل‌های تحویل نوآورانه و پشتیبانی مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی، فناوری روشی را متحول کرده است که خرده‌فروشان الکترونیکی عملیات خود را مدیریت می‌کنند و به مشتریان خود خدمات ارائه می‌دهند. با استفاده از قدرت فناوری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند فرایندهای لجستیکی خود را بهینه کنند، سرعت و دقت انجام سفارشات را بهبود بخشند، تجارب برتر مشتری را ارائه دهند و مزیت رقابتی در دنیای پویا تجارت الکترونیک به دست آورند. در اینجا تعدادی از مهم‌ترین فناوری‌هایی که در فرایند انجام سفارش مورد استفاده قرار می‌گیرد ارائه شده است:
[bookmark: _Hlk174371078]1. پلتفرم‌های تجارت الکترونیک: پلتفرم‌هایی مانند شاپیفای[footnoteRef:513]، ووکامرس[footnoteRef:514] و بیگ‌کامرس[footnoteRef:515] به خرده‌فروشان امکان می‌دهند تا فروشگاه آنلاین خود را راه‌اندازی کنند. این پلتفرم‌ها به خرده‌فروشان اجازه می‌دهند تا محصولات خود را فهرست کرده و به مشتریان سراسر جهان بفروشند. این پلتفرم‌ها یک داشبورد مدیریت قدرتمند در اختیار خرده‌فروشان قرار می‌دهند. در این داشبورد، آن‌ها می‌توانند سفارشات را مدیریت کنند، پرداخت‌ها را پردازش کنند، آمار فروش را تحلیل کنند، با مشتریان تعامل داشته باشند و از ابزارهای بازاریابی متنوعی برای افزایش فروش خود استفاده کنند. [513:  Shopify]  [514:  WooCommerce]  [515:  BigCommerce] 

[bookmark: _Hlk174371215]2. سیستم‌های مدیریت انبار[footnoteRef:516] (WMS): سیستم‌های مدیریت انبار، نرم‌افزارهایی هستند که به منظور ساده‌سازی و خودکارسازی عملیات انبارداری طراحی شده‌اند. این سیستم‌ها با انجام وظایفی مانند ردیابی دقیق موجودی کالاها، انتخاب بهینه سفارشات و مدیریت کارآمد فرآیندهای ورود و خروج کالا، به طور قابل توجهی کارایی و بهره‌وری انبار را افزایش می‌دهند. استفاده از سیستم‌های مدیریت انبار مزایای متعددی از جمله کاهش هزینه‌های عملیاتی، افزایش دقت در موجودی‌گیری، بهبود سرعت پردازش سفارشات، بهینه‌سازی استفاده از فضای انبار و کاهش خطاهای انسانی را به همراه دارد. نرم‌افزارهایی مانند اوراکل نت‌سوئیت دبلیو.ام.اس[footnoteRef:517]، اینفور کلودسوئیت دبلیو.ام.اس[footnoteRef:518] و فیش‌بول[footnoteRef:519] نمونه‌هایی از سیستم‌های مدیریت انبار هستند که به کسب‌وکارها در مدیریت مؤثر انبارهای خود کمک می‌کنند. [516:  Warehouse Management Systems]  [517:  Oracle NetSuite WMS]  [518:  Infor CloudSuite WMS]  [519:  Fishbowl] 

3. نرم‌افزار مدیریت موجودی: این نرم‌افزار برای مدیریت سطوح موجودی، فروش، انجام سفارش و تکمیل فرایند ذخیره مجدد استفاده می‌شود. نرم‌افزارهایی مانند زوهو اینونتوری[footnoteRef:520]، کوئیکس بوکس کامرس[footnoteRef:521] و وند[footnoteRef:522] به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا موجودی‌های خود را در زمان واقعی ردیابی کنند و بینش‌هایی درباره الگوها و روندهای فروش ارائه می‌دهند. [520:  Zoho Inventory]  [521:  Quickbooks Commerce]  [522:  Vend] 

4. سیستم‌های مدیریت سفارش[footnoteRef:523]: سیستم‌های مدیریت سفارش به کسب‌وکارها در ردیابی فروش، سفارش‌ها، موجودی و انجام کمک می‌کند. این سیستم یک سیستم واحد را ارائه می‌دهد که به تجربیات خرید مشتریان در کانال‌های متعدد پاسخ می‌دهد، اطلاعات موجودی را حفظ می‌کند و چرخه عمر سفارش را مدیریت می‌کند. به‌عنوان مثال می‌توان به برایت‌پیرل[footnoteRef:524]، زوهو اینونتوری و اوراکل نت‌سوئیت اشاره کرد. [523:  Order Management Systems]  [524:  Brightpearl] 

5. سیستم‌های ذخیره‌سازی و بازیابی خودکار[footnoteRef:525] (AS/RS): این‌ها سیستم‌های کنترل شده توسط کامپیوتر هستند که به طور خودکار اقلام را از مکان‌های ذخیره‌سازی خاص قرار می‌دهند و بازیابی می‌کنند. آن‌ها اغلب در انبارهای بزرگ استفاده می‌شوند و می‌توانند به طور قابل‌توجهی سرعت و کارایی فرایند انجام سفارش را بهبود بخشند. [525:  Automated Storage and Retrieval Systems] 

6. شناسایی فرکانس رادیویی[footnoteRef:526] (RFID): فناوری RFID از میدان‌های الکترومغناطیسی برای شناسایی و ردیابی خودکار برچسب‌های متصل به اشیا، ازجمله محصولات موجود در انبار، استفاده می‌کند. این فناوری به بهبود دقت انجام سفارش کمک می‌کند و احتمال خطاهای حمل‌ونقل را کاهش می‌دهد. [526:  Radio Frequency Identification] 

7. اتوماسیون فرایند روباتیک[footnoteRef:527]: در برخی از مراکز تکمیل پیشرفته، از ربات‌ها برای چیدن، بسته‌بندی و حمل کالا استفاده می‌شود. برای مثال آمازون از ربات‌های کیوا در برخی از انبارهای خود برای جابه‌جایی اقلام استفاده می‌کند. [527:  Robotic Process Automation] 

8. هوش مصنوعی و یادگیری ماشین: هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی برای پیش‌بینی رفتار خرید مشتری، بهینه‌سازی عملیات انبار و خودکارسازی خدمات مشتری از طریق چت‌بات‌ها استفاده می‌شوند. آن‌ها همچنین می‌توانند پیش‌بینی تقاضا را بهبود بخشند که منجر به مدیریت بهتر موجودی می‌شود.
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چندین فناوری آینده لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی را شکل می‌دهند و شیوه مدیریت زنجیره‌های تأمین، پردازش سفارش‌ها و ارائه محصولات به مشتریان را متحول می‌کنند. در اینجا برخی از فناوری‌های کلیدی که باعث نوآوری در لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی می‌شوند آورده شده است:
· اینترنت اشیا (IoT): فناوری اینترنت اشیا امکان اتصال دستگاه‌ها و اشیا فیزیکی به اینترنت را فراهم می‌کند و به آن‌ها امکان جمع‌آوری و تبادل داده‌ها را می‌دهد. در لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی، دستگاه‌های اینترنت اشیا مانند حسگرها، برچسب‌های RFID و چراغ‌ها می‌توانند در زمان واقعی سطح موجودی را مشاهده کنند، محموله‌ها را ردیابی کنند، شرایط محیطی را در حین حمل‌ونقل نظارت کنند و عملیات انبار را بهینه کنند. اینترنت اشیا می‌تواند دید زنجیره تأمین را افزایش دهد، دقت موجودی را بهبود بخشد و تصمیم‌گیری فعالانه را بر اساس داده‌های زمان واقعی امکان‌پذیر کند.
· هوش مصنوعی و یادگیری ماشین: فناوری‌های هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی در حال تغییر جنبه‌های مختلف لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی هستند. الگوریتم‌های هوش مصنوعی می‌توانند حجم زیادی از داده‌ها را برای شناسایی الگوها، پیش‌بینی نوسانات تقاضا، بهینه‌سازی مسیرهای تحویل و خودکارسازی فرایندهای تصمیم‌گیری تجزیه‌وتحلیل کنند. مدل‌های یادگیری ماشینی می‌توانند دقت پیش‌بینی تقاضا را بهبود بخشند، مدیریت موجودی را بهینه کنند و توصیه‌های شخصی‌سازی‌شده مشتری را افزایش دهند. چت‌بات‌ها و دستیارهای مجازی مبتنی بر هوش مصنوعی نیز برای ارائه پشتیبانی بلادرنگ از مشتری و ساده‌سازی ارتباطات استفاده می‌شوند.
· رباتیک و اتوماسیون: فناوری‌های رباتیک و اتوماسیون به طور فزاینده‌ای در لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی برای بهینه‌سازی عملیات انبار و فرایندهای انجام سفارش مورد استفاده قرار می‌گیرند. وسایل نقلیه هدایت شونده خودکار (AGV) و ربات‌ها می‌توانند کارهایی مانند چیدن، بسته‌بندی و مرتب‌سازی محصولات، کاهش خطای انسانی و افزایش کارایی را انجام دهند. سیستم‌های اتوماسیون انبار، ازجمله تسمه‌های نقاله، بازوهای روباتیک و سیستم‌های ذخیره‌سازی و بازیابی خودکار (AS/RS)، پردازش سریع‌تر سفارش، بهبود مدیریت موجودی و کاهش هزینه‌های نیروی کار را ممکن می‌سازند.
· بلاک‌چین: فناوری بلاک‌چین با ماهیت غیرمتمرکز و شفاف خود، نویدبخش افزایش اعتماد، قابلیت ردیابی و امنیت در لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی است. بلاک‌چین می‌تواند برای ردیابی زنجیره تأمین، اطمینان از اصالت محصولات و ردیابی جابه‌جایی کالا از تأمین‌کنندگان به مشتریان استفاده شود. قراردادهای هوشمند در بلاک‌چین می‌توانند فرایندهای پرداخت را خودکار و ساده کنند و هزینه‌های تراکنش و اختلافات را کاهش دهند.
· واقعیت افزوده (AR) و واقعیت مجازی (VR): فناوری‌های واقعیت افزوده و واقعیت مجازی این پتانسیل را دارند که جنبه‌های مختلف لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی را متحول کنند. در انبار، واقعیت مجازی می‌تواند به کارگران در مکان‌یابی محصولات، پیمایش راهروها و بهینه‌سازی فرایندهای چیدن کمک کند. از واقعیت مجازی می‌توان برای شبیه‌سازی‌های آموزشی مجازی استفاده کرد و به کارمندان اجازه می‌دهد وظایف انجام سفارش را تمرین کنند و با طرح‌بندی انبار آشنا شوند. علاوه بر این، واقعیت افزوده و واقعیت مجازی می‌توانند تجربه مشتری را با ارائه قابلیت‌های آزمایش مجازی یا تجربه‌های خرید فراگیر، بهبود بخشند.
· پهپادهای تحویلی و وسایل نقلیه خودران: وسایل نقلیه هوایی بدون سرنشین (پهپادها) و وسایل نقلیه خودران به‌عنوان راه‌حل‌های نوآورانه تحویل در لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی مورد بررسی قرار می‌گیرند. پهپادهای تحویلی می‌توانند بسته‌های سبک وزن را در مسافت‌های کوتاه حمل کنند و امکان تحویل سریع‌تر و کارآمدتر در آخرین مایل را فراهم کنند. وسایل نقلیه خودران، ازجمله کامیون‌های خودران و ربات‌های تحویل، پتانسیل کاهش هزینه‌های حمل‌ونقل، بهبود سرعت تحویل و افزایش پایداری را دارند.
این فناوری‌ها، در میان سایر فناوری‌ها، آینده لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی را با بهینه‌سازی فرایندها، افزایش کارایی، بهبود تجارب مشتری و امکان رقابتی ماندن کسب‌وکارها در چشم‌انداز تجارت الکترونیکی که به‌سرعت در حال تحول است، تغییر می‌دهند.
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لجستیک و انجام سفارش در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی چالش‌های منحصربه‌فردی را ایجاد می‌کند که کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک باید برای اطمینان از عملکرد روان و رضایت مشتری از آن عبور کنند. درحالی‌که خرده‌فروشی الکترونیکی فرصت‌های بسیار زیادی را برای رشد و دسترسی جهانی ارائه می‌دهد، همچنین پیچیدگی‌هایی در مدیریت موجودی، پردازش سفارش‌ها و تحویل محصولات به مشتریان به‌موقع و کارآمد دارد. درک و پرداختن به این چالش‌ها برای خرده‌فروشان الکترونیکی برای بهینه‌سازی فرایندهای لجستیکی خود و ارائه یک تجربه خرید یکپارچه بسیار مهم است. در ادامه برخی از مهم‌ترین چالش‌های لجستیک و انجام سفارش در خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است:
1- مدیریت موجودی: یکی از چالش‌های اصلی در لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی، مدیریت موجودی است.کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک باید تعادل ظریفی بین داشتن موجودی کافی برای انجام سریع سفارش‌های مشتری و اجتناب از سطوح بیش از حد موجودی که سرمایه و فضای ذخیره‌سازی را محدود می‌کند، ایجاد کنند. پیش‌بینی دقیق تقاضا، پر کردن کارآمد موجودی و ردیابی موجودی در زمان واقعی برای جلوگیری از انبارها یا وضعیت‌های مازاد، به حداقل رساندن هزینه‌های حمل و برآوردن انتظارات مشتری ضروری است. ذخیره‌سازی بیش از حد منجر به هزینه‌های بالاتر برای ذخیره‌سازی و ضایعات احتمالی، به‌ویژه برای کالاهای فاسد شدنی می‌شود. از سوی دیگر، کم‌فروشی می‌تواند منجر به از دست دادن فرصت‌های فروش و کاهش رضایت مشتری شود، زیرا ممکن است محصولات موردنظر برای خرید فوری در دسترس نباشند. برای رسیدگی به این مشکل، کسب‌وکارها می‌توانند سیستم‌های مدیریت موجودی پیچیده و تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی‌کننده را برای پیش‌بینی دقیق‌تر تقاضا پیاده‌سازی کنند.
2- مدیریت انبار: سازمان‌دهی و بهره‌برداری انبارها پیچیده است. فرایندهای انتخاب، بسته‌بندی و ارسال کارآمد برای انجام دقیق و به‌موقع سفارشات بسیار مهم است. این چالش با افزایش مقیاس کسب‌وکار و افزایش حجم سفارشات بزرگ‌تر می‌شود. خودکارسازی فرایندهای انبار با استفاده از فناوری‌هایی مانند رباتیک و هوش مصنوعی می‌تواند به رفع این مشکل کمک کند. فن آوری هایی مانند سیستم‌های ذخیره‌سازی و بازیابی خودکار (AS/RS)، اتوماسیون فرایند روباتیک (RPA) و سیستم‌های مدیریت انبار (WMS) می‌توانند به ساده‌سازی عملیات کمک کنند. اُکادو، یک خرده‌فروش الکترونیکی مواد غذایی در بریتانیا، در استفاده از چنین فناوری‌هایی در انبارهای بسیار خودکار خود پیشگام بوده است.
3- تحویل آخرین مایل: تحویل آخرین مایل که به مرحله نهایی فرایند تحویل از مرکز توزیع تا درب منزل مشتری اشاره دارد، مجموعه‌ای از چالش‌ها را ارائه می‌دهد. عواملی مانند برنامه‌ریزی مسیر، ازدحام ترافیک، در دسترس بودن غیر قابل پیش‌بینی مشتری و شکست در تحویل می‌تواند مانع تحویل به‌موقع و موفقیت‌آمیز شود. خرده‌فروشان الکترونیکی باید مسیرهای تحویل را بهینه کنند، از فناوری برای ردیابی و ارتباطات در زمان واقعی استفاده کنند و روش‌های تحویل نوآورانه را برای غلبه بر این چالش‌ها و اطمینان از تحویل مطمئن و کارآمد در آخرین مایل بررسی کنند. با افزایش حجم تجارت الکترونیک، چالش تحویل به موقع و کارآمد کالاها به یکی از دغدغه‌های اصلی شرکت‌ها تبدیل شده است. برای مقابله با این چالش، شرکت‌ها به دنبال راهکارهای نوینی هستند. استفاده از مراکز تحویل محلی، هواپیماهای بدون سرنشین، وسایل نقلیه الکتریکی و سیستم‌های هوشمند مسیریابی از جمله این راهکارهاست. مراکز تحویل محلی امکان جمع‌آوری سفارشات چندین مشتری در یک مکان را فراهم کرده و به این ترتیب، تعداد سفرهای تحویل کاهش می‌یابد. هواپیماهای بدون سرنشین نیز می‌توانند برای تحویل کالا در مناطق دورافتاده یا در شرایط خاص آب و هوایی مورد استفاده قرار گیرند. وسایل نقلیه الکتریکی با کاهش آلودگی هوا و هزینه‌های سوخت، نقش مهمی در بهبود محیط زیست و کاهش هزینه‌های عملیاتی ایفا می‌کنند. سیستم‌های هوشمند مسیریابی نیز با بهینه‌سازی مسیرهای تحویل، زمان و هزینه‌های حمل و نقل را کاهش می‌دهند. شرکت‌هایی مانند UPS و FedEx از پیشگامان استفاده از این فناوری‌ها هستند و با بهره‌گیری از سیستم‌های هوشمند مسیریابی، موفق به بهبود کارایی عملیات تحویل خود شده‌اند. با این حال، استفاده از این فناوری‌ها با چالش‌هایی نیز همراه است. برای مثال، استفاده از هواپیماهای بدون سرنشین ممکن است با مقررات ایمنی و حریم خصوصی مواجه شود.
4- لجستیک بازگشت و معکوس: مدیریت بازگشت یک چالش لجستیکی و مالی است. محصولات نیاز به بازرسی، ذخیره‌سازی مجدد و در برخی موارد، دفع دارند. داشتن سیاست‌های بازگشت روشن و سیستم‌های لجستیک معکوس کارآمد می‌تواند بار رسیدگی به بازده را تا حد زیادی کاهش دهد. اجرای روش‌های بازگشت آسان و روش‌های ذخیره‌سازی کارآمد می‌تواند روند را روان تر کند. زاپوس به دلیل سیاست‌های بازگشت مشتری‌پسند خود مشهور است.
5- ردیابی بلادرنگ: مشتریان به طور فزاینده‌ای انتظار دارند که وضعیت سفارشات خود را به‌روزرسانی کنند. ارائه این اطلاعات مستلزم ادغام یکپارچه سیستم‌ها در سراسر زنجیره تأمین است. شرکت‌ها می‌توانند از ردیابی GPS، دستگاه‌های IoT و سیستم‌های فناوری اطلاعات یکپارچه برای ارائه به‌روزرسانی‌های بلادرنگ استفاده کنند. این امکان هماهنگی یکپارچه بین مراحل مختلف زنجیره تأمین را فراهم می‌کند و ارتباط به‌موقع و دقیق با مشتریان را امکان‌پذیر می‌کند.
6- عملیات مقیاس‌بندی: مقیاس‌بندی یک کسب‌وکار همیشه یک چالش است. رشد سریع می‌تواند عملیات موجود را تحت فشار قرار دهد و منجر به خرابی های بالقوه در فرایند تحقق شود. برای مقیاس موفقیت‌آمیز، کسب‌وکارها باید برای رشد، سرمایه‌گذاری در زیرساخت‌ها، فناوری و نیروی کار پیش از تقاضا برنامه‌ریزی کنند. مقیاس‌پذیری مؤثر اغلب شامل برنامه‌ریزی استراتژیک، سرمایه‌گذاری در فناوری و استخدام نیروی کار توانمند است.
7- پایداری: مصرف‌کنندگان و تنظیم کننده ها خواستار عملیات لجستیکی سازگار با محیط‌زیست هستند. ملاحظات پایداری و زیست‌محیطی نیز چالش‌های در حال ظهور در لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی هستند. آگاهی روزافزون از اثرات زیست‌محیطی، کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک را بر آن داشته است تا شیوه‌های سازگار با محیط‌زیست را اتخاذ کنند و ردپای کربن خود را کاهش دهند. این شامل بهینه‌سازی مسیرهای تحویل برای به حداقل رساندن مسافت پیموده شده، استفاده از مواد بسته‌بندی سازگار با محیط‌زیست و کاوش در روش‌های تحویل جایگزین مانند وسایل نقلیه الکتریکی یا پیک دوچرخه است. ایجاد تعادل بین تحویل سریع و شیوه‌های پایدار یک چالش در لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی است.
8- تحویل سریع: علاوه بر این، انتظارات مشتری برای گزینه‌های تحویل سریع و راحت به لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی پیچیدگی می‌بخشد. مشتریان تجارت الکترونیک به طور فزاینده‌ای خواستار تحویل همان روز یا روز بعد، زمان تحویل انعطاف‌پذیر و اطلاعات ردیابی شفاف هستند. برآورده کردن این انتظارات مستلزم شبکه‌های لجستیکی قوی، مشارکت با شرکت‌های حمل‌ونقل قابل‌اعتماد و کانال‌های ارتباطی مؤثر با مشتریان است. متعادل کردن هزینه‌های خدمات تحویل سریع با خواسته‌های مشتری با حفظ سودآوری، چالشی دائمی برای خرده‌فروشان الکترونیکی است. در نتیجه، لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی و انجام سفارش چالش‌های منحصربه‌فردی را ایجاد می‌کند که کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک باید برای رونق در بازار دیجیتال از آن عبور کنند. از مدیریت موجودی و پردازش سفارش گرفته تا تحویل آخرین مایل و برآورده کردن انتظارات مشتری، پرداختن به این چالش‌ها نیازمند برنامه‌ریزی استراتژیک، نوآوری فناوری و رویکرد مشتری‌محور است. با پرداختن به این چالش‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند عملیات لجستیکی خود را بهینه کنند، رضایت مشتری را افزایش دهند و مزیت رقابتی در دنیای پویا خرده‌فروشی الکترونیکی به دست آورند.

[bookmark: _Toc145177057][bookmark: _Toc174705544]7-14- روندهای آینده در لجستیک و انجام سفارش در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی
دنیای لجستیک و انجام سفارش‌ها خرده‌فروشی الکترونیکی در حال تغییر سریعی است که ناشی از پیشرفت‌های تکنولوژیکی و تغییر انتظارات مصرف‌کننده است. ازآنجایی‌که تجارت الکترونیک به رشد و تکامل خود ادامه می‌دهد، کسب‌وکارها باید با پیش‌بینی و استقبال از روندهای آتی جلوتر از منحنی باشند تا بتوانند رقابتی باقی بمانند و نیازهای در حال تغییر خریداران آنلاین را برآورده کنند. در این زمینه، چندین روند کلیدی در حال ظهور هستند که قرار است آینده لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی را شکل دهند و روش تهیه، ذخیره‌سازی و تحویل محصولات به مشتریان را متحول کنند.
[bookmark: _Hlk174372945]یکی از روندهای برجسته آینده در لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی، ادغام فناوری‌های هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی است. این ابزارهای قدرتمند به کسب‌وکارها این امکان را می‌دهد تا از حجم وسیعی از داده‌ها استفاده کنند و بینش‌های ارزشمندی را برای بهینه‌سازی جنبه‌های مختلف عملیات لجستیک خود به دست آورند. الگوریتم‌های هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی می‌توانند دقت پیش‌بینی تقاضا را افزایش دهند، فرایندهای مدیریت موجودی را خودکار کنند و بهینه‌سازی مسیر را برای تحویل کارآمدتر در آخرین مایل بهبود بخشند. علاوه بر این، چت‌بات‌های مبتنی بر هوش مصنوعی و دستیاران مجازی برای ارائه پشتیبانی شخصی مشتری و بهبود تجربه خرید کلی به کار گرفته شده‌اند.
یکی دیگر از روندهای مهم در صنعت لجستیک، استفاده گسترده از فناوری‌های روباتیک و اتوماسیون است. کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی با هدف افزایش کارایی و کاهش هزینه‌ها، از ربات‌ها و سیستم‌های خودکار برای انجام وظایفی مانند انتخاب کالا، بسته‌بندی و مرتب‌سازی سفارش‌ها استفاده می‌کنند. ادغام ربات‌های هوشمند، نوار نقاله‌های خودکار[footnoteRef:528] و بازوهای مکانیکی در انبارها، منجر به پردازش سریع‌تر سفارش‌ها، کاهش خطاهای انسانی، بهینه‌سازی استفاده از فضا و در نهایت افزایش رضایت مشتری شده است. به این ترتیب، کسب‌وکارها قادرند حجم بالایی از سفارشات را با دقت و سرعت بیشتری پردازش کنند و در عین حال، هزینه‌های عملیاتی خود را کاهش دهند. [528:  نوار نقاله‌های خودکار به سیستم‌هایی گفته می‌شود که از نوارهای متحرکی تشکیل شده‌اند و برای جابه‌جایی کالاها و محصولات به صورت خودکار مورد استفاده قرار می‌گیرند. این نوارها معمولاً به صورت خطی یا دایره‌ای طراحی شده‌اند و با استفاده از موتورهای الکتریکی و سیستم‌های کنترل، کالاها را در طول مسیر مشخصی حرکت می‌دهند.] 

اینترنت اشیا (IoT) نیز نقشی دگرگون کننده در آینده لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی ایفا می‌کند. با اتصال دستگاه‌ها و اشیا فیزیکی به اینترنت، اینترنت اشیا نظارت و ردیابی در زمان واقعی موجودی، محموله‌ها و وسایل نقلیه تحویل را امکان‌پذیر می‌سازد. سنسورها و تگ‌های RFID داده‌های ارزشمندی را در مورد سطح موجودی، شرایط محصول و دید زنجیره تأمین فراهم می‌کنند. این دید افزایش یافته به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا مدیریت موجودی را بهبود بخشند، موجودی انبار را کاهش دهند و اطلاعات ردیابی دقیق را به مشتریان ارائه دهند. علاوه بر این، دستگاه‌های مجهز به اینترنت اشیا، ارتباطات و تبادل داده‌ها را بین ذی‌نفعان مختلف در زنجیره تأمین تسهیل می‌کنند که منجر به بهبود همکاری و کارایی عملیاتی می‌شود.
فناوری بلاک‌چین روند دیگری است که برای تغییر شکل لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی و انجام سفارشات آماده است. بلاک‌چین با ماهیت غیرمتمرکز و شفاف خود، قابلیت ردیابی، امنیت و اعتماد را در سراسر زنجیره تأمین افزایش می‌دهد. قراردادهای هوشمند در بلاک‌چین فرایندهای پرداخت را خودکار و ساده می‌کند، اختلافات را کاهش می‌دهد و شفافیت در تراکنش‌ها را تضمین می‌کند. علاوه بر این، بلاک‌چین می‌تواند دید سراسری را فعال کند و به مشتریان امکان می‌دهد صحت و سفر محصولات خود را تأیید کنند. این افزایش شفافیت و اعتماد پتانسیل ایجاد انقلابی در مدیریت زنجیره تأمین و افزایش تجربه مشتری را دارد. درنهایت، آینده لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی با ظهور روش‌های نوآورانه تحویل مشخص می‌شود. وسایل نقلیه هوایی بدون سرنشین (پهپادها) و وسایل نقلیه خودران به‌عنوان گزینه‌های مناسب برای تحویل سریع‌تر و کارآمدتر در آخرین مایل مورد بررسی قرار می‌گیرند. پهپادهای تحویلی می‌توانند در مناطق شلوغ شهری حرکت کنند و بسته‌ها را مستقیماً به درب منزل تحویل دهند و چالش‌های حمل‌ونقل جاده‌ای سنتی را دور بزنند. وسایل نقلیه خودران، ازجمله کامیون‌های خودران و ربات‌های تحویل، پتانسیل راه‌حل‌های تحویل مقرون‌به‌صرفه و پایدار را ارائه می‌دهند. هدف این پیشرفت‌ها در فناوری تحویل، کاهش زمان تحویل، افزایش راحتی و بهبود تجربه کلی مشتری است.
در نتیجه، آینده لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی و انجام سفارش‌ها با روندهای دگرگونی شکل می‌گیرد که پتانسیل بازتعریف صنعت را دارد. هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی، روباتیک و اتوماسیون، اینترنت اشیا، بلاک‌چین و روش‌های تحویل نوآورانه قرار است انقلابی در نحوه عملکرد کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک و ارائه خدمات به مشتریان خود ایجاد کنند. با پذیرش این روندهای آتی، کسب‌وکارها می‌توانند مزیت رقابتی به دست آورند، عملیات لجستیکی خود را بهینه کنند و تجارب مشتری استثنایی را در دنیای پویا خرده‌فروشی الکترونیکی ارائه دهند.
	مطالعه موردی: خرده‌فروشی‌های موفق در سیستم لجستیک و انجام سفارش
1. آمازون: سیستم لجستیک و انجام سفارشات موفق آمازون نتیجه شبکه بسیار پیچیده انبارهای آن است که شامل مراکز انجام، مراکز مرتب‌سازی و ایستگاه‌های تحویل است. این شرکت از سیستم‌های پیشرفته مدیریت موجودی استفاده می‌کند و از اتوماسیون و رباتیک در انبارهای خود استفاده می‌کند. آمازون همچنین در استفاده از فناوری پهپاد برای تحویل آخرین مایل پیشگام است. همه این عوامل به آمازون اجازه می‌دهد تا سفارشات را به‌سرعت و کارآمد پردازش و ارسال کند و به موفقیت آن کمک زیادی می‌کند. اطلاعات بیشتر در مورد استراتژی لجستیک و انجام سفارش آمازون را می‌توان در کتاب برد استون "فروشگاه همه چیز: جف بزوس و عصر آمازون" یافت.
[image: ]
2. زاپوس: زاپوس، یک خرده‌فروش آنلاین کفش و لباس، شهرت خود را بر اساس خدمات عالی به مشتریان ایجاد کرده است. این شامل یک سیاست بازگشت بدون دردسر و یک سیستم پردازش و تحویل سریع و کارآمد سفارش است. 
3. اُکادو: اکادو یک خرده‌فروشی الکترونیکی مستقر در بریتانیا است که به دلیل عملیات انبارداری بسیار خودکار خود شناخته‌شده است. فرایند انجام سفارش آن توسط انبوهی از ربات‌ها تأمین می‌شود که سفارشات را انتخاب و بسته‌بندی می‌کنند. این سطح بالای اتوماسیون باعث افزایش کارایی و به حداقل رساندن خطای انسانی می‌شود. 
4. پاتاگونیا[footnoteRef:529]: پاتاگونیا، یک شرکت پوشاک در فضای باز، تأکید زیادی بر پایداری دارد. این در انتخاب مواد سازگار با محیط‌زیست، شیوه‌های کار منصفانه و تلاش برای به حداقل رساندن ردپای کربن آن، حتی در عملیات لجستیکی، منعکس شده است.  [529:  Patagonia] 
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فرایند انجام سفارش در خرده‌فروشی الکترونیکی شامل قرار دادن سفارش، تأیید، پردازش، برداشت و بسته‌بندی، حمل‌ونقل و تحویل و بازگشت است. هر مرحله برای حصول اطمینان از رضایت مشتری و حفظ موفقیت‌آمیز عملیات خرده‌فروشی الکترونیکی بسیار مهم است.
لجستیک در خرده‌فروشی الکترونیکی شامل مدیریت فرایندهای مختلف، ازجمله مدیریت سفارش، مدیریت موجودی، انبارداری و ذخیره‌سازی، حمل‌ونقل، تحویل آخرین مایل و مدیریت بازگشت است. سیستم‌های لجستیکی کارآمد می‌توانند به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک کنند تا رضایت مشتری را بهبود بخشند، هزینه‌ها را کاهش دهند، رقابت‌پذیری را افزایش دهند و عملیات خود را به طور مؤثرتری مقیاس‌پذیر کنند.
مدیریت موجودی به طور مستقیم بر رضایت مشتری، صرفه‌جویی در هزینه، مزیت رقابتی و تجزیه‌وتحلیل داده‌ها تأثیر می‌گذارد. با پیاده‌سازی سیستم‌های مدیریت موجودی در زمان واقعی، تجزیه‌وتحلیل داده‌های فروش، پیش‌بینی تقاضا، مدیریت فروشندگان و بازده، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند فرایندهای مدیریت موجودی خود را بهینه کنند و موفقیت کسب‌وکار را به ارمغان آورند.
پردازش و مدیریت سفارش مستقیماً بر رضایت مشتری و موفقیت کلی کسب‌وکار تأثیر می‌گذارند. با اجرای فرایندهای کارآمد، ارتباطات واضح، سیستم‌های ردیابی سفارش، تحویل به‌موقع و شیوه‌های مدیریت بازگشت، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند فرایندهای پردازش و مدیریت سفارش خود را برای جلب رضایت مشتری، مزیت رقابتی و صرفه‌جویی در هزینه بهینه کنند.
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سیستم مدیریت سفارش: سیستم مدیریت سفارش، یک برنامه نرم‌افزاری است که برای کمک به کسب‌وکارها در مدیریت کل فرایند انجام سفارش خود، از دریافت سفارش تا تحویل محصول به مشتری، طراحی شده است.
لجستیک در خرده‌فروشی الکترونیکی: لجستیک در خرده‌فروشی الکترونیکی به فرایندها و سیستم‌هایی اطلاق می‌شود که مدیریت کارآمد و مؤثر جریان کالاها، اطلاعات و منابع بین نقطه مبدأ و نقطه مصرف را در چارچوب خرده‌فروشی الکترونیکی ممکن می‌سازد.

سؤالات
1. فرایند انجام سفارش در خرده‌فروشی الکترونیکی شامل چه مراحلی است؟
2. لجستیک در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی چگونه است و شامل چه جنبه‌هایی است؟
3. تحویل آخرین مایل چیست؟
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اهداف
پس از مطالعه این فصل، باید بتوانید درک کنید:
· درک مفهوم ترفیع و بازاریابی دیجیتال؛
· درک آمیخته بازاریابی دیجیتال در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی؛
· یادگیری بهینه‌سازی موتورهای جستجو (سئو) برای خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· یادگیری بازاریابی رسانه‌های اجتماعی برای خرده‌فروشی‌های الکترونیکی؛ 
· یادگیری تکنیک‌های بازاریابی ایمیلی؛ 
· درک نحوه همکاری و مشارکت اینفلوئنسرها در خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· درک استراتژی بازاریابی ویدئویی و نحوه ارائه آن؛
· درک بازاریابی وابسته در زمینه خرده‌فروشی‌های الکترونیکی.

[bookmark: _Toc174705546]8-1- مقدمه
در دنیای پرسرعت خرده‌فروشی الکترونیکی، ترفیع و بازاریابی دیجیتال نقشی اساسی در موفقیت کسب‌وکارها دارند. با افزایش اتکا به اینترنت و تعداد فزاینده خریداران آنلاین، ایجاد یک حضور دیجیتالی قوی برای خرده‌فروشانی که به دنبال رشد در بازار رقابتی آنلاین هستند، ضروری شده است. تکنیک‌های بازاریابی دیجیتال و ترویج انقلابی در نحوه ارتباط کسب‌وکارها با مخاطبان هدف خود، هدایت ترافیک به پلتفرم‌های تجارت الکترونیک و درنهایت افزایش فروش ایجاد کرده است. بازاریابی دیجیتال مجموعه‌ای گسترده از استراتژی‌ها و تاکتیک‌هایی است که با هدف معرفی و فروش محصولات یا خدمات، از کانال‌های دیجیتال مختلف استفاده می‌کند. این کانال‌ها شامل موتورهای جستجو، شبکه‌های اجتماعی، بازاریابی ایمیلی، تولید محتوا و همکاری با اینفلوئنسرها می‌شود. با استفاده مؤثر از این روش‌ها، کسب‌وکارها می‌توانند به مخاطبان هدف خود دسترسی پیدا کنند، با مشتریان بالقوه ارتباطات مؤثری برقرار کرده و در نهایت به نتایج مطلوب مانند افزایش فروش و وفاداری مشتری دست یابند. به عنوان مثال، تولید محتوای باکیفیت و ارزشمند می‌تواند به ایجاد آگاهی از برند و جذب مشتریان جدید کمک کند، در حالی که همکاری با اینفلوئنسرها می‌تواند به افزایش اعتبار برند و نفوذ در بازار هدف منجر شود.
یکی از مزایای کلیدی بازاریابی دیجیتال در خرده‌فروشی الکترونیکی، توانایی آن در هدف قرار دادن دقیق بخش‌های جمعیتی و مصرف‌کننده است. از طریق بینش‌ها و تحلیل‌های مبتنی بر داده، خرده‌فروشان می‌توانند مشتریان ایده‌آل خود را شناسایی کنند و کمپین‌های بازاریابی را متناسب با ترجیحات، علایق و رفتارهای آن‌ها تطبیق دهند. این سطح از شخصی‌سازی تجارب مشتری را افزایش می‌دهد و احتمال تبدیل مشتریان بالقوه به خریداران وفادار را افزایش می‌دهد. علاوه بر این، بازاریابی دیجیتال به خرده‌فروشان این فرصت را می‌دهد تا اثربخشی تلاش‌های تبلیغاتی خود را در زمان واقعی اندازه‌گیری و پیگیری کنند. برخلاف روش‌های بازاریابی سنتی که اغلب شامل حدس و گمان و نتایج با تأخیر هستند، بازاریابی دیجیتال امکان بازخورد فوری و تجزیه‌وتحلیل داده‌ها را فراهم می‌کند. خرده‌فروشان می‌توانند شاخص‌های کلیدی عملکرد (KPI) مانند ترافیک وب‌سایت، نرخ کلیک، نرخ تبدیل و معیارهای تعامل مشتری را برای بهینه‌سازی استراتژی‌های بازاریابی خود و به حداکثر رساندن بازگشت سرمایه (ROI) نظارت کنند.
بازاریابی دیجیتال علاوه بر قابلیت‌های هدف‌گیری و قابلیت اندازه‌گیری، جایگزینی مقرون‌به‌صرفه برای کانال‌های تبلیغاتی سنتی به خرده‌فروشان ارائه می‌دهد. پلتفرم‌های آنلاین گزینه‌های مختلفی را برای تخصیص بودجه ارائه می‌کنند و خرده‌فروشان را قادر می‌سازند منابع خود را به‌صورت استراتژیک تخصیص دهند و بیشترین ارزش را از بودجه بازاریابی خود استخراج کنند. در مقایسه با روش‌های سنتی تبلیغات، مانند تبلیغات تلویزیونی یا چاپی، بازاریابی دیجیتال اغلب به دلیل توانایی آن برای دستیابی به مخاطبان بیشتر با کسری از هزینه، بازگشت سرمایه بیشتری را ارائه می‌کند.
به طور کلی، بازاریابی دیجیتال و تبلیغات به‌عنوان ابزارهای ضروری برای خرده‌فروشان الکترونیکی در چشم‌انداز دیجیتال امروزی پدیدار شده‌اند. با استفاده از قدرت کانال‌های دیجیتال، خرده‌فروشان می‌توانند آگاهی از برند ایجاد کنند، ترافیک واجد شرایط را به پلتفرم‌های تجارت الکترونیک خود هدایت کنند، در سطح شخصی با مشتریان تعامل داشته باشند و درنهایت فروش را افزایش دهند. همان‌طور که ترجیحات مصرف‌کنندگان در عصر دیجیتال به تکامل خود ادامه می‌دهند، پذیرش استراتژی‌های بازاریابی دیجیتال نه تنها به یک مزیت رقابتی بلکه به یک ضرورت برای خرده‌فروشان الکترونیکی تبدیل می‌شود که به دنبال رشد و موفقیت پایدار هستند. 

[bookmark: _Toc174705547]8-2- آمیخته بازاریابی دیجیتال
[bookmark: _Hlk150370184]آمیخته بازاریابی دیجیتال در خرده‌فروشی الکترونیکی به ترکیبی از استراتژی‌ها و تاکتیک‌های بازاریابی دیجیتال اشاره دارد که کسب‌وکارها برای تبلیغ محصولات یا خدمات خود به‌صورت آنلاین به کار می‌گیرند. این شامل عناصر مختلفی است که برای دستیابی به اهداف بازاریابی و موفقیت در فضای تجارت الکترونیکی با هم همکاری می‌کنند. درک و استفاده مؤثر از آمیخته بازاریابی دیجیتال برای خرده‌فروشان الکترونیکی که به دنبال به حداکثر رساندن حضور آنلاین خود و دستیابی به مخاطبان هدف خود هستند، بسیار مهم است. در ادامه اجزای کلیدی آمیخته بازاریابی دیجیتال ارائه شده است:
· [bookmark: _Hlk174377228]بهینه‌سازی موتورهای جستجو (SEO): سئو شامل بهینه‌سازی محتوا، ساختار و عناصر فنی یک وب‌سایت برای بهبود دید و رتبه آن در نتایج موتورهای جستجو است. با استفاده از کلمات کلیدی مرتبط، ایجاد محتوای با کیفیت بالا و پیاده‌سازی تکنیک‌های بهینه‌سازی داخلی و خارجی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند ترافیک ارگانیک را جذب کرده و دید وب‌سایت خود را در موتورهای جستجو مانند گوگل افزایش دهند.
· تبلیغات پرداخت به‌ازای کلیک (PPC): تبلیغات PPC به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا تبلیغات هدفمند را در موتورهای جستجو و سایر سیستم‌عامل‌های دیجیتال نمایش دهند. خرده‌فروشان الکترونیکی برای کلمات کلیدی خاصی پیشنهاد قیمت می‌دهند و تبلیغات آن‌ها زمانی نمایش داده می‌شود که کاربران آن کلمات کلیدی را جستجو می‌کنند. با PPC، کسب‌وکارها فقط زمانی پرداخت می‌کنند که کاربر روی تبلیغ آن‌ها کلیک کند. پلتفرم‌هایی مانند گوگل ادز و شبکه‌های تبلیغاتی رسانه‌های اجتماعی ابزارهای قدرتمندی را در اختیار خرده‌فروشان الکترونیکی قرار می‌دهند تا به مخاطبان هدف خود دست یابند و ترافیک فوری را به پلتفرم‌های تجارت الکترونیک خود هدایت کنند.
· بازاریابی رسانه‌های اجتماعی: پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی مانند فیس‌بوک، اینستاگرام، توییتر و لینکدین به خرده‌فروشان الکترونیک فرصتی برای تعامل با مخاطبان هدف خود، ایجاد آگاهی از برند و هدایت ترافیک به فروشگاه‌های آنلاین خود ارائه می‌دهند. با ایجاد محتوای قانع‌کننده، اجرای کمپین‌های تبلیغاتی هدفمند و تقویت ارتباط دوطرفه با مشتریان، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند حضور قوی در رسانه‌های اجتماعی ایجاد کنند و از قدرت شبکه‌های اجتماعی برای تبلیغ مؤثر محصولات خود استفاده کنند.
· بازاریابی محتوا: بازاریابی محتوا شامل ایجاد و توزیع محتوای ارزشمند، مرتبط و ثابت برای جذب و حفظ یک مخاطب کاملاً مشخص است. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از وبلاگ‌ها، مقالات، ویدئوها، اینفوگرافیک‌ها و سایر اشکال محتوا برای آموزش، سرگرمی و جذب مخاطبان هدف خود استفاده کنند. با ارائه اطلاعات ارزشمند و تثبیت خود به‌عنوان کارشناسان صنعت، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با مشتریان اعتماد کنند و ترافیک را به پلتفرم‌های تجارت الکترونیک خود هدایت کنند.
· بازاریابی ایمیلی: بازاریابی ایمیلی ابزاری قدرتمند برای خرده‌فروشان الکترونیکی برای تقویت روابط با مشتری، ارتقای محصولات و افزایش فروش است. با ایجاد یک لیست ایمیل با کیفیت و ارسال پیام‌های هدفمند و شخصی شده، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند پیشنهادات، تخفیف‌ها و به‌روزرسانی‌های مرتبط را مستقیماً به صندوق ورودی مشترکان ارائه دهند. ابزارهای اتوماسیون بازاریابی ایمیلی به خرده‌فروشان الکترونیکی امکان می‌دهد مخاطبان خود را تقسیم‌بندی کنند، توالی ایمیل‌های خودکار ایجاد کنند و عملکرد کمپین‌های خود را ردیابی کنند.
· اینفلوئنسر مارکتینگ: اینفلوئنسر مارکتینگ شامل همکاری با افراد یا شخصیت‌های با نفوذ در رسانه‌های اجتماعی برای تبلیغ محصولات یا خدمات است. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از دسترسی و اعتبار تأثیرگذاران در صنعت خود برای افزایش دیده شدن برند، تولید تأییدیه محصول و هدایت ترافیک به فروشگاه‌های آنلاین خود استفاده کنند. مشارکت اینفلوئنسرها بسته به اهداف خرده‌فروش و مخاطبان هدف می‌تواند از پست‌های حمایت‌شده و بررسی محصول گرفته تا سفیران برند متغیر باشد.
· بهینه‌سازی وب‌سایت: یک وب‌سایت بهینه‌سازی شده برای خرده‌فروشان الکترونیکی بسیار مهم است تا تجربه کاربری یکپارچه‌ای را ارائه دهند و تبدیل‌ها را افزایش دهند. این شامل بهینه‌سازی طراحی وب‌سایت، ناوبری، توضیحات محصول، فرایند پرداخت و پاسخگویی تلفن همراه است. خرده‌فروشان الکترونیکی همچنین باید بر روی اجرای تکنیک‌های بهینه‌سازی نرخ تبدیل (CRO) مانند تست A/B تمرکز کنند تا به طور مستمر عملکرد وب‌سایت خود را بهبود بخشند و فروش را به حداکثر برسانند.
با ترکیب استراتژیک این عناصر از آمیخته بازاریابی دیجیتال، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند یک استراتژی بازاریابی آنلاین جامع و مؤثر ایجاد کنند. مهم است که به یاد داشته باشید که چشم‌انداز بازاریابی دیجیتال به طور مداوم در حال تغییر است و خرده‌فروشان الکترونیکی باید با آخرین روندها و تکنیک‌ها به‌روز شوند تا در صنعت تجارت الکترونیک پویا رقابتی باقی بمانند. هرکدام از این عناصر در ادامه به‌صورت مفصل تشریح می‌شوند.

[bookmark: _Toc174705548]8-3- بهینه‌سازی موتورهای جستجو (سئو) 
[bookmark: _Hlk150370247]در چشم‌انداز پویای بازاریابی دیجیتال، خرده‌فروشی الکترونیکی به‌عنوان یک نیروی محوری ظاهر شده است و نحوه فروش محصولات و خدمات آنلاین توسط کسب‌وکارها را تغییر می‌دهد. با رقابت روزافزون در صنعت تجارت الکترونیک، برای خرده‌فروشان الکترونیکی ضروری است که حضور آنلاین قوی داشته باشند و جریان ثابتی از ترافیک ارگانیک را به وب‌سایت خود جذب کنند. اینجاست که بهینه‌سازی موتورهای جستجو (SEO) نقش مهمی ایفا می‌کند. سئو برای خرده‌فروشی الکترونیکی مجموعه‌ای از استراتژی‌ها و تکنیک‌ها را در بر می‌گیرد که با هدف بهبود دید وب‌سایت در صفحات نتایج موتورهای جستجو (SERP) انجام می‌شود. با بهینه‌سازی عناصر مختلف یک وب‌سایت، مانند محتوا، ساختار و متاتگ‌های آن، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند رتبه خود را در لیست‌های موتورهای جستجو افزایش دهند. این، به نوبه خود، شانس کشف وب‌سایت‌های آن‌ها توسط مشتریان بالقوه‌ای را که فعالانه در جستجوی محصولات یا خدماتی هستند که ارائه می‌دهند، افزایش می‌دهد.
اهمیت سئو در خرده‌فروشی الکترونیکی قابل اغراق نیست. چندین مزیت متمایز را برای خرده‌فروشان آنلاین ارائه می‌دهد. در مرحله اول، سئو به هدایت ترافیک ارگانیک هدفمند به وب‌سایت خرده‌فروش الکترونیکی کمک می‌کند که به معنای جذب بازدیدکنندگانی است که واقعاً به پیشنهادات آن‌ها علاقه‌مند هستند. برخلاف سایر کانال‌های بازاریابی که بر تبلیغات پولی متکی هستند، سئو به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا توجه مشتریان بالقوه را در لحظه‌ای که فعالانه محصولات مرتبط را جستجو می‌کنند جلب کنند. این منجر به نرخ تبدیل بالاتر و بازگشت سرمایه (ROI) بیشتر می‌شود. ثانیاً سئو به خرده‌فروشان الکترونیکی امکان می‌دهد تا اعتبار و اعتماد مخاطبان هدف خود را ایجاد کنند. هنگامی‌که یک وب‌سایت به طور مداوم در نتایج جستجوی برتر برای کلمات کلیدی مرتبط ظاهر می‌شود، درک اعتبار و قابلیت اطمینان ایجاد می‌کند. کاربران تمایل دارند به وب‌سایت‌هایی اعتماد کنند که در موتورهای جستجو رتبه خوبی دارند که می‌تواند به طور قابل‌توجهی بر تصمیمات خرید آن‌ها تأثیر بگذارد. با اجرای بهترین شیوه‌های سئو، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند خود را به‌عنوان برندهای معتبر در صنعت خود معرفی کنند و مزیت رقابتی کسب کنند. علاوه بر این، سئو برای خرده‌فروشی الکترونیکی مکمل سایر استراتژی‌های بازاریابی دیجیتال است. این به طور هم‌افزایی با بازاریابی رسانه‌های اجتماعی، بازاریابی محتوا و تلاش‌های تبلیغاتی پولی کار می‌کند. هنگامی‌که این استراتژی‌ها به طور مؤثر ترکیب شوند، می‌توانند دید و دسترسی برند یک خرده‌فروش الکترونیکی را تقویت کنند و در نتیجه یک رویکرد بازاریابی جامع و یکپارچه ایجاد کنند. بااین‌حال، توجه به این نکته مهم است که سئو یک تلاش یکباره نیست. الگوریتم‌های جستجوی وب به طور مداوم در حال تغییر هستند تا مرتبط‌ترین و باکیفیت‌ترین نتایج را به کاربران ارائه دهند. به همین دلیل، خرده‌فروشان الکترونیکی باید به‌طور مداوم خود را به‌روز نگه دارند و استراتژی‌های سئوی خود را با آخرین روندهای صنعت و دستورالعمل‌های موتورهای جستجو هماهنگ کنند. نظارت، تجزیه‌وتحلیل و بهینه‌سازی منظم عناصری مانند کلمات کلیدی، محتوا، ساختار سایت و لینک‌سازی برای حفظ و بهبود رتبه‌بندی در موتورهای جستجو بسیار ضروری است. با اجرای استراتژی‌های سئوی مؤثر، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند ترافیک ارگانیک هدفمند را جذب کرده، نرخ تبدیل را افزایش داده و یک حضور آنلاین قدرتمند ایجاد کنند. در ادامه عناصر کلیدی سئو ارائه شده است:
· تحقیق کلمات کلیدی: تحقیق کلمات کلیدی اساس سئو است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید کلمات کلیدی و عباراتی را که مشتریان بالقوه برای جستجوی محصولات استفاده می‌کنند، شناسایی کنند. با گنجاندن این کلمات کلیدی به‌صورت استراتژیک در محتوای وب‌سایت، توضیحات محصول و ابرداده، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند شانس خود را برای ظاهرشدن در نتایج جستجوی مرتبط افزایش دهند.
· بهینه‌سازی درونی[footnoteRef:530]: بهینه‌سازی درونی شامل بهینه‌سازی عناصر مختلف در یک وب‌سایت است. این شامل بهینه‌سازی تگ‌های عنوان، توضیحات متا، سرصفحه‌ها، URLها و تگ‌های alt برای تصاویر است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید اطمینان حاصل کنند که صفحات آن‌ها ساختار مناسبی دارد، به‌راحتی قابل پیمایش است و محتوای ارزشمندی را هم برای موتورهای جستجو و هم برای کاربران ارائه می‌دهد. [530:  On-Page Optimization] 

· محتوای با کیفیت بالا: محتوا در سئو پادشاه است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید بر ایجاد محتوای با کیفیت بالا، منحصربه‌فرد و جذاب که برای مخاطبان هدفشان جذاب باشد، تمرکز کنند. این شامل توضیحات محصول، پست‌های وبلاگ، راهنمای خرید و نظرات مشتریان است. محتوای خوب نوشته شده نه تنها ترافیک ارگانیک را جذب می‌کند، بلکه اشتراک‌گذاری اجتماعی و بک‌لینک را نیز تشویق می‌کند که می‌تواند رتبه‌بندی موتورهای جستجو را افزایش دهد.
· بهینه‌سازی موبایل: با افزایش استفاده از تلفن‌های هوشمند، بهینه‌سازی وب‌سایت‌ها برای دستگاه‌های تلفن همراه بسیار مهم است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید اطمینان حاصل کنند که وب‌سایت‌هایشان واکنش‌گرا هستند، سریع بارگیری می‌شوند و تجربه کاربری یکپارچه را در دستگاه‌های مختلف ارائه می‌کنند. وب‌سایت‌های سازگار با موبایل موردعلاقه موتورهای جستجو قرار می‌گیرند و به احتمال زیاد در نتایج جستجوی موبایل رتبه بالاتری دارند.
· تجربه کاربری (UX): موتورهای جستجو وب‌سایت‌هایی را که تجربه کاربری مثبتی را ارائه می‌دهند، اولویت‌بندی می‌کنند. خرده‌فروشان الکترونیکی باید روی بهبود سرعت وب‌سایت، ناوبری و قابلیت استفاده کلی تمرکز کنند. یک وب‌سایت کاربرپسند نه تنها سئو را افزایش می‌دهد، بلکه رضایت مشتری را نیز بهبود می‌بخشد و بازدید و تبدیل مجدد را تشویق می‌کند.
· لینک‌سازی: ساخت بک‌لینک با کیفیت بالا از وب‌سایت‌های معتبر یکی از جنبه‌های مهم سئو است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید به دنبال فرصت‌هایی برای ایجاد روابط با تأثیرگذاران صنعت، وبلاگ‌نویسان و سایر وب‌سایت‌ها برای کسب بک‌لینک‌های ارزشمند باشند. این را می‌توان از طریق پست مهمان، مشارکت در محتوا و شرکت در جوامع آنلاین مرتبط به دست آورد.
· [bookmark: _Hlk174379379]سئوی محلی: سئوی محلی برای کسب‌وکارهایی که دارای مکان فیزیکی یا ارائه خدمات در یک منطقه جغرافیایی خاص هستند، از جمله خرده‌فروشان الکترونیکی، رستوران‌ها و خدمات محلی، بسیار مهم است. با بهینه‌سازی وب‌سایت و پروفایل‌های کسب‌وکار در موتورهای جستجو برای جستجوهای محلی، این کسب‌وکارها می‌توانند در نتایج جستجوی محلی مانند گوگل مپ بالاتر ظاهر شده و مشتریان بالقوه را در همان نزدیکی جذب کنند.
· نظارت و تجزیه‌وتحلیل مستمر: سئو یک فرایند مداوم است که نیاز به نظارت و تجزیه‌وتحلیل مداوم دارد. خرده‌فروشان الکترونیکی باید به طور منظم عملکرد وب‌سایت، رتبه‌بندی کلمات کلیدی و ترافیک ارگانیک را دنبال کنند. این به آن‌ها اجازه می‌دهد تا زمینه‌های بهبود را شناسایی کنند، با به‌روزرسانی‌های الگوریتم موتورهای جستجو سازگار شوند و تصمیم‌های مبتنی بر داده‌ها را برای بهینه‌سازی استراتژی‌های سئو خود بگیرند.
به طور خلاصه، سئو برای خرده‌فروشی الکترونیکی برای رونق کسب‌وکارها در بازار رقابتی آنلاین حیاتی است. با اجرای استراتژی‌های سئو مؤثر، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند دید وب‌سایت خود را افزایش دهند، ترافیک ارگانیک هدفمند را جذب کنند و درنهایت تبدیل و درآمد را افزایش دهند. با بهینه‌سازی مداوم و تمرکز بر تجربه کاربر، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند حضور آنلاین قوی داشته باشند و از رقبا جلوتر بمانند. هرکدام از این عناصر در فصل 10 به‌صورت کامل تشریح می‌شود.
در نتیجه، سئو یک مؤلفه اساسی موفقیت در خرده‌فروشی الکترونیکی است. با اجرای استراتژی‌های مؤثر سئو، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند دید وب‌سایت خود را افزایش دهند، ترافیک ارگانیک هدفمند را جذب کنند و بین مخاطبان خود اعتماد ایجاد کنند. در یک بازار آنلاین بسیار رقابتی، سرمایه‌گذاری در سئو می‌تواند تفاوت قابل‌توجهی در رشد، افزایش فروش و ایجاد یک حضور آنلاین قوی ایجاد کند.

[bookmark: _Toc174705549]8-4- پرداخت به‌ازای کلیک (PPC) و تبلیغات خرده‌فروشی الکترونیکی
در دنیای پرسرعت خرده‌فروشی الکترونیکی، تبلیغات مؤثر برای کسب‌وکارهای آنلاین برای دستیابی به مخاطبان هدف و افزایش فروش بسیار مهم است. یکی از استراتژی‌های تبلیغاتی قدرتمند که محبوبیت زیادی به دست آورده است، تبلیغات پرداخت به‌ازای کلیک (PPC) است. PPC به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا تبلیغات هدفمند را در پلتفرم‌های دیجیتال مختلف نمایش دهند و تنها زمانی پرداخت کنند که کاربران روی تبلیغات آن‌ها کلیک کنند. این رویکرد مقرون‌به‌صرفه و مبتنی بر نتایج، تبلیغات خرده‌فروشی الکترونیکی را متحول کرده است و کسب‌وکارها را قادر می‌سازد تا دسترسی خود را به حداکثر برسانند و به نتایج قابل اندازه‌گیری دست یابند.
تبلیغات PPC بر اساس اصل مناقصه برای قرار دادن آگهی در صفحات نتایج موتورهای جستجو (SERP) یا در سایر وب‌سایت‌ها و پلتفرم‌ها کار می‌کند. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند کمپین‌های تبلیغاتی قانع‌کننده ایجاد کنند و برای کلمات کلیدی مرتبط پیشنهاد بدهند یا جمعیت‌شناسی، علایق یا مکان‌های جغرافیایی خاصی را هدف قرار دهند. هنگامی‌که کاربران کلمات کلیدی مرتبط را جستجو می‌کنند یا با معیارهای هدف‌گذاری مشخص شده مطابقت دارند، تبلیغات خرده‌فروش الکترونیکی نمایش داده می‌شود و دید محصولات یا خدمات آن‌ها را افزایش می‌دهد.
یکی از مزایای کلیدی کمپین‌های PPC برای خرده‌فروشی الکترونیکی، توانایی آن‌ها در ارائه داده‌های آنی و قابل اندازه‌گیری است. برخلاف روش‌های تبلیغاتی سنتی که بر روی نمایش‌ها یا دسترسی تکیه می‌کنند، PPC به کسب‌وکارهای آنلاین امکان می‌دهد تا به طور دقیق عملکرد تبلیغات خود را از نظر تعداد کلیک، نرخ تبدیل و بازگشت سرمایه (ROI) بررسی کنند. این سطح از شفافیت، به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا کمپین‌های خود را بهینه کرده، بودجه را به صورت هوشمندانه تخصیص داده و استراتژی‌های هدف‌گذاری را برای رسیدن به مخاطبان مورد نظر اصلاح کنند. با استفاده از PPC، کسب‌وکارها می‌توانند به سرعت به نتایج دلخواه دست پیدا کرده و بازدهی سرمایه‌گذاری تبلیغاتی خود را به حداکثر برسانند. علاوه بر این، تبلیغات PPC گزینه‌های هدف‌گیری دقیقی را ارائه می‌دهد و خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا با دقت به مشتریان ایده‌آل خود دست یابند. با انتخاب کلمات کلیدی، جمعیت‌شناسی یا علایق خاص، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند اطمینان حاصل کنند که تبلیغات آن‌ها برای مرتبط‌ترین مخاطبان نمایش داده می‌شود و احتمال ایجاد ترافیک و تبدیل واجد شرایط را افزایش می‌دهد. این رویکرد هدفمند نه تنها کارایی بودجه‌های تبلیغاتی را افزایش می‌دهد، بلکه تجربه کلی کاربر را با ارائه تبلیغاتی که با علایق و نیازهای کاربران مطابقت دارد، بهبود می‌بخشد.
یکی دیگر از مزایای مهم تبلیغات PPC مقیاس‌پذیری آن است. خرده‌فروشان الکترونیکی بر هزینه تبلیغات خود کنترل دارند و می‌توانند بودجه را بر اساس عملکرد و اهداف تجاری تنظیم کنند. این انعطاف‌پذیری به کسب‌وکارها در هر اندازه‌ای اجازه می‌دهد تا در تبلیغات شرکت کنند و در بازار دیجیتال رقابت کنند. خواه یک خرده‌فروش الکترونیکی کوچک باشد که به دنبال ایجاد آگاهی از برند است یا یک شرکت بزرگ که هدف آن فروش است، تبلیغات PPC مقیاس‌پذیری را برای دستیابی به اهداف تبلیغاتی متنوع ارائه می‌دهد. علاوه بر این، تبلیغات PPC مکمل سایر استراتژی‌های بازاریابی دیجیتال، مانند بهینه‌سازی موتور جستجو (SEO) و بازاریابی رسانه‌های اجتماعی است. درحالی‌که SEO بر بهبود رتبه‌بندی جستجوی ارگانیک تمرکز دارد، PPC دید فوری را فراهم می‌کند و می‌تواند به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک کند تا بر صفحات نتایج موتور جستجو تسلط پیدا کنند. با ترکیب PPC با سایر تلاش‌های بازاریابی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند یک استراتژی تبلیغاتی جامع و یکپارچه ایجاد کنند که حضور آنلاین آن‌ها را به حداکثر می‌رساند و باعث ایجاد تبدیل می‌شود. در نتیجه، تبلیغات PPC به ابزاری ضروری برای کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی تبدیل شده است که به دنبال دستیابی به مخاطبان هدف خود و افزایش فروش هستند. توانایی آن در ارائه نتایج فوری و قابل اندازه‌گیری، گزینه‌های هدف دقیق، مقیاس‌پذیری و سازگاری با سایر استراتژی‌های بازاریابی، آن را به یک راه‌حل تبلیغاتی قدرتمند تبدیل می‌کند. با استفاده از پتانسیل PPC، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند به اهداف تبلیغاتی خود دست یابند، دید آنلاین خود را افزایش دهند و در چشم‌انداز رقابتی تجارت الکترونیکی پیشتاز باقی بمانند.

[bookmark: _Toc174705550]8-4-1- پلتفرم‌های PPC برای تجارت الکترونیک
پلتفرم‌های پرداخت به‌ازای کلیک (PPC) بخشی جدایی‌ناپذیر از استراتژی‌های بازاریابی دیجیتال برای کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک هستند. این پلتفرم‌ها به تبلیغ‌کنندگان این امکان را می‌دهند که تبلیغات خود را در موتورهای جستجو و سایر وب‌سایت‌ها نمایش دهند و تنها زمانی پرداخت می‌کنند که کاربر روی تبلیغ آن‌ها کلیک کند. پلتفرم‌های PPC روشی هدفمند و قابل اندازه‌گیری برای هدایت ترافیک و ایجاد فروش ارائه می‌کنند. در اینجا خلاصه‌ای از نحوه عملکرد پلتفرم‌های PPC و برخی از گزینه‌های محبوب در فضای تجارت الکترونیک آورده شده است:
PPC چگونه کار می‌کند؟
به طور خلاصه، فرآیند کار PPC به شرح زیر است:
1. ایجاد کمپین تبلیغاتی: تبلیغ‌کننده‌ها ابتدا کمپین‌های تبلیغاتی خود را ایجاد کرده و کلمات کلیدی مرتبط با محصولات یا خدمات خود را مشخص می‌کنند.
2. مناقصه تبلیغاتی: وقتی کاربری کلمه کلیدی خاصی را در موتور جستجو وارد می‌کند، یک مناقصه تبلیغاتی برگزار می‌شود. در این مناقصه، سیستم تبلیغاتی موتور جستجو تعیین می‌کند که کدام تبلیغ در بالای نتایج جستجو نمایش داده شود.
3. عوامل تعیین‌کننده رتبه تبلیغ: عوامل مختلفی مانند مبلغ پیشنهادی، کیفیت تبلیغ (شامل میزان مرتبط بودن تبلیغ با عبارت جستجو و تجربه کاربری)، نرخ کلیک و سایر عوامل، در تعیین موقعیت تبلیغ در نتایج جستجو موثر هستند.
4. نمایش تبلیغات: تبلیغات بر اساس رتبه‌ای که کسب می‌کنند در صفحات نتایج موتورهای جستجو یا وب‌سایت‌های مرتبط نمایش داده می‌شوند.
5. پرداخت هزینه: تبلیغ‌کننده تنها زمانی هزینه پرداخت می‌کند که کاربر روی تبلیغ او کلیک کند. به همین دلیل به این روش، پرداخت به ازای کلیک می‌گویند.
[bookmark: _Hlk174380594]
پلتفرم‌های محبوب PPC برای تجارت الکترونیک:
· گوگل ادز: گوگل ادز پرکاربردترین پلتفرم PPC است. این به تبلیغ‌کنندگان اجازه می‌دهد تا تبلیغات را در نتایج جستجوی گوگل و وب‌سایت‌های شریک نمایش دهند و مخاطبان زیادی را جذب کنند. گوگل ادز فرمت‌های تبلیغاتی مختلفی ازجمله تبلیغات متنی، تبلیغات خرید و تبلیغات نمایشی را ارائه می‌دهد.
· مایکروسافت ادورتایزینگ[footnoteRef:531]: مایکروسافت ادورتایزینگ که قبلاً به‌عنوان تبلیغات بینگ شناخته می‌شد، به تبلیغ‌کنندگان اجازه می‌دهد تبلیغات را در موتور جستجوی بینگ و یاهو نمایش دهند. درحالی‌که دسترسی آن کمتر از گوگل ادز است، اما همچنان می‌تواند برای هدف قرار دادن مخاطبان خاص ارزشمند باشد. [531:  Microsoft Advertising] 

· آمازون ادز[footnoteRef:532]: آمازون ادز برای فروشندگان تجارت الکترونیک در آمازون بسیار مهم است. تبلیغ‌کنندگان را قادر می‌سازد تا محصولات خود را در اکوسیستم آمازون تبلیغ کنند، ازجمله نتایج جستجو، صفحات جزئیات محصول و سایر مکان‌ها. [532:  Amazon Ads] 

· متا ادز[footnoteRef:533]: متا ادز یک پلت فرم قدرتمند برای کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک ارائه می‌دهد تا کاربران را بر اساس جمعیت‌شناسی، علایق و رفتار آن‌ها هدف قرار دهند. فرمت‌های مختلف تبلیغاتی ازجمله تبلیغات تصویری و تبلیغات ویدئویی را امکان‌پذیر می‌کند و گزینه‌های هدف‌گذاری گسترده‌ای را ارائه می‌دهد. [533:  Meta Ads] 

· تبلیغات پینترست: تبلیغات پینترست به تبلیغ‌کنندگان این امکان را می‌دهد تا محصولات خود را در پلتفرم پینترست تبلیغ کنند. برای کسب‌وکارهایی با محصولات بصری جذاب و الهام‌بخش مانند مد، دکوراسیون منزل و غذا مناسب است.
این پلتفرم‌ها گزینه‌های هدف‌گیری قوی، ردیابی عملکرد و تجزیه‌وتحلیل را برای کمک به کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک در بهینه‌سازی کمپین‌های تبلیغاتی خود ارائه می‌کنند. به خاطر داشته باشید که هر پلتفرم نقاط قوت و مخاطبان هدف خود را دارد، بنابراین درک اهداف تجاری و بازار هدف برای انتخاب مناسب‌ترین پلتفرم PPC برای سرمایه‌گذاری تجارت الکترونیک ضروری است.

[bookmark: _Toc174705551]8-5- بازاریابی رسانه‌های اجتماعی 
در عصر دیجیتال امروز، رسانه‌های اجتماعی به بخشی جدایی‌ناپذیر از زندگی روزمره ما تبدیل شده‌اند. مردم در سراسر جهان از پلتفرم‌هایی مانند فیس‌بوک، اینستاگرام، توییتر و لینکدین برای اتصال، اشتراک‌گذاری و کشف چیزهای جدید استفاده می‌کنند. این نفوذ فراگیر رسانه‌های اجتماعی فرصت قابل‌توجهی را برای خرده‌فروشان الکترونیکی فراهم می‌کند تا به روش‌هایی که قبلاً غیر قابل تصور بود، به مخاطبان هدف خود دسترسی پیدا کنند و با آن‌ها تعامل کنند. بازاریابی رسانه‌های اجتماعی به‌عنوان یک استراتژی قدرتمند برای خرده‌فروشان الکترونیکی برای تبلیغ محصولات خود، ایجاد آگاهی از برند و افزایش فروش ظاهر شده است. خرده‌فروشان الکترونیکی با استفاده از پایگاه عظیم کاربر و ماهیت تعاملی پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی می‌توانند ارتباطات معنی‌داری با مشتریان خود ایجاد کنند، وفاداری به برند را تقویت کنند و درنهایت سود نهایی خود را افزایش دهند.
یکی از مزیت‌های اصلی بازاریابی رسانه‌های اجتماعی برای خرده‌فروشان الکترونیکی، توانایی آن در هدف قرار دادن مخاطبان خاص با دقت است. از طریق گزینه‌های هدف‌یابی پیشرفته، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند محتوا و تبلیغات خود را برای دسترسی به کاربران بر اساس جمعیت‌شناسی، علایق، رفتارها و حتی سابقه خرید قبلی تنظیم کنند. این سطح از هدف‌گذاری تضمین می‌کند که خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند در زمان مناسب به افراد مناسب دسترسی پیدا کنند و تأثیر تلاش‌های بازاریابی آن‌ها را به حداکثر برساند. رسانه‌های اجتماعی همچنین به خرده‌فروشان الکترونیکی یک خط ارتباط مستقیم با مشتریان خود را ارائه می‌دهند. خرده‌فروشان الکترونیکی با تعامل فعال با دنبال‌کنندگان از طریق نظرات، پیام‌ها و پست‌ها می‌توانند اعتماد ایجاد کنند، پشتیبانی شخصی مشتری را ارائه دهند و بازخورد ارزشمندی را جمع‌آوری کنند. این تعامل بی‌درنگ به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا نیازها، ترجیحات و نکات دردناک مشتریان خود را درک کنند و آن‌ها را قادر می‌سازد تا استراتژی‌های بازاریابی خود را اصلاح کنند و تجربه کلی مشتری خود را بهبود بخشند. علاوه بر موتورهای جستجو، پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی مانند اینستاگرام، فیسبوک و تیک‌تاک طیف وسیعی از گزینه‌های تبلیغاتی را در اختیار کسب‌وکارهای آنلاین قرار می‌دهند. با استفاده از این پلتفرم‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند محصولات و خدمات خود را به مخاطبان هدفمند معرفی کرده و به طور مستقیم با آن‌ها ارتباط برقرار کنند.
رسانه‌های اجتماعی صرفاً یک بستر تبلیغاتی نیستند. این پلتفرم‌ها به کسب‌وکارهای آنلاین این امکان را می‌دهند تا با ایجاد ارتباطی عمیق و انسانی با مشتریان خود، برند خود را از رقبا متمایز کنند. با تولید محتواهایی مانند نگاه‌های پشت‌صحنه، داستان‌های مشتریان و تشویق کاربران به ایجاد محتوا، کسب‌وکارهای آنلاین می‌توانند ارتباط عاطفی قوی‌تری با مخاطبان خود برقرار کنند. این ارتباط نه تنها به افزایش آگاهی از برند کمک می‌کند، بلکه باعث می‌شود مشتریان احساس کنند که بخشی از یک جامعه بزرگ‌تر هستند. در نتیجه، احتمال توصیه محصولات به دوستان و آشنایان و تکرار خرید افزایش می‌یابد. بااین‌حال، توجه به این نکته مهم است که بازاریابی رسانه‌های اجتماعی برای خرده‌فروشان الکترونیکی نیازمند برنامه‌ریزی دقیق، اجرای مداوم و ارزیابی مستمر است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید یک استراتژی رسانه اجتماعی جامع ایجاد کنند که با اهداف تجاری آن‌ها همسو باشد، مخاطبان هدف آن‌ها را شناسایی کند و شاخص‌های کلیدی عملکرد (KPI) را برای اندازه‌گیری موفقیت تعریف کند. آن‌ها همچنین باید با آخرین روندها، الگوریتم‌ها و بهترین شیوه‌های رسانه‌های اجتماعی به‌روز شوند تا اطمینان حاصل کنند که تلاش‌های بازاریابی آن‌ها مؤثر و تأثیرگذار باقی می‌ماند.

[bookmark: _Toc174705552]8-5-1- عناصر بازاریابی رسانه‌های اجتماعی در خرده‌فروشی الکترونیکی
بازاریابی رسانه‌های اجتماعی جزء حیاتی استراتژی بازاریابی کلی برای خرده‌فروشان الکترونیکی است. کسب‌وکارها را قادر می‌سازد تا با مخاطبان هدف خود ارتباط برقرار کنند، آگاهی از برند ایجاد کنند، ترافیک وب‌سایت را افزایش دهند و درنهایت فروش را افزایش دهند. برای استفاده مؤثر از رسانه‌های اجتماعی برای خرده‌فروشی الکترونیکی، چندین عنصر ضروری باید در نظر گرفته شود:
· استراتژی رسانه‌های اجتماعی: ایجاد یک استراتژی رسانه‌های اجتماعی واضح بسیار مهم است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید اهداف، مخاطبان هدف و پیام‌های خود را مشخص کنند. آن‌ها باید پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی را شناسایی کنند که با جمعیت‌شناختی و ترجیحات مخاطبان هدفشان هماهنگ است. این استراتژی باید انواع محتوایی که قرار است به اشتراک گذاشته شود، تعداد دفعات ارسال و نتایج مطلوب از تلاش‌های بازاریابی رسانه‌های اجتماعی را مشخص کند.
· محتوای جذاب: ایجاد محتوای جذاب برای جلب‌توجه کاربران رسانه‌های اجتماعی کلیدی است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید بر روی به اشتراک‌گذاری انواع فرمت‌های محتوا، ازجمله تصاویر محصول، ویدئوها، توصیفات مشتری، راهنماهای نحوه کار و اجمالی از پشت‌صحنه تمرکز کنند. محتوا باید از نظر بصری جذاب، آموزنده و قابل اشتراک‌گذاری باشد تا تعامل و ویروسی شدن مخاطب را تشویق کند.
· [bookmark: _Hlk174383943]برندسازی ثابت: حفظ یکپارچگی برند در تمامی پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی، کلید ایجاد یک حضور قابل تشخیص برای خرده‌فروشان آنلاین است. استفاده مداوم از رنگ‌ها، لوگو، فونت‌ها و لحن خاص برند در تمام تعاملات دیجیتالی، اعتماد مخاطبان را جلب کرده، هویت برند را تقویت می‌کند و شناخت و ارتباط با برند را برای مشتریان تسهیل می‌نماید.
· مشارکت اینفلوئنسرها: همکاری با اینفلوئنسرها یا کارشناسان صنعت می‌تواند به طور قابل‌توجهی دسترسی خرده‌فروشان الکترونیکی را در رسانه‌های اجتماعی افزایش دهد. اینفلوئنسرها، دنبال‌کنندگان اختصاصی دارند و می‌توانند به تبلیغ محصولات یا خدمات به مخاطبان خود کمک کنند. خرده‌فروشان الکترونیکی باید اینفلوئنسرهای مربوطه را در جایگاه خود شناسایی کرده و شراکت‌های واقعی را ایجاد کنند که با ارزش‌های برند و مخاطبان هدف آن‌ها هماهنگ باشد.
· تعامل با مشتری: پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی، فرصتی برای ارتباط مستقیم با مشتریان فراهم می‌کنند. خرده‌فروشان الکترونیکی باید با پاسخ دادن به پیام‌ها و نظرات، فعالانه با مخاطبان خود درگیر شوند. پاسخ‌های سریع و شخصی شده، خدمات عالی به مشتری را نشان می‌دهد و تصویر مثبت برند را تقویت می‌کند. تشویق محتوای تولید شده توسط کاربر، مانند نظرات مشتریان، توصیفات و عکس‌های ارسالی توسط کاربر، همچنین می‌تواند تعامل و اثبات اجتماعی را افزایش دهد.
· [bookmark: _Hlk174384200]تبلیغات اجتماعی: تبلیغات در شبکه‌های اجتماعی به کسب‌وکارهای آنلاین این امکان را می‌دهد تا به طیف گسترده‌ای از مخاطبان دسترسی پیدا کرده و با هدف‌گیری دقیق بر اساس ویژگی‌های جمعیت‌شناختی، علایق و رفتارهای کاربران، محصولات یا خدمات خود را به نمایش بگذارند. پلتفرم‌هایی مانند فیس‌بوک، اینستاگرام و لینکدین ابزارهای تبلیغاتی متنوعی مانند تبلیغات چرخ و فلک[footnoteRef:534]، پست‌های اسپانسرینگ و امکان بازاریابی مجدد را در اختیار کسب‌وکارها قرار می‌دهند. برای بهره‌برداری حداکثری از این قابلیت‌ها، کسب‌وکارها می‌توانند محصولات خود را تبلیغ کنند، ترافیک وب‌سایت را افزایش داده و در نهایت به هدف تبدیل مشتریان دست یابند. [534:  تبلیغ چرخ و فلک (carousel ad) نوعی قالب تبلیغاتی دیجیتال است که امکان نمایش چندین تصویر، ویدیو، تیتر و توضیحات را در یک واحد تبلیغاتی واحد فراهم می‌کند. این قالب شبیه به یک چرخ‌فلک است و به کاربران اجازه می‌دهد با پیمایش، عناصر خلاقانه مختلف را مشاهده کنند. تبلیغات چرخان به تبلیغ‌کنندگان این فرصت را می‌دهند تا در مقایسه با تبلیغات سنتی تک‌تصویری یا متنی، طیف گسترده‌تری از اطلاعات را ارائه دهند و در نتیجه تعامل بیشتری با مشتریان بالقوه ایجاد کنند.] 

· تجزیه‌وتحلیل رسانه‌های اجتماعی: نظارت و تجزیه‌وتحلیل عملکرد رسانه‌های اجتماعی برای بهینه‌سازی استراتژی‌ها و اندازه‌گیری موفقیت بسیار مهم است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید از ابزارهای تجزیه‌وتحلیل رسانه‌های اجتماعی برای ردیابی معیارهای کلیدی مانند نرخ تعامل، دسترسی، نرخ کلیک و تبدیل استفاده کنند. این بینش‌ها داده‌های ارزشمندی را برای اصلاح استراتژی‌های محتوا، درک اولویت‌های مخاطب و تصمیم‌گیری‌های مبتنی بر داده ارائه می‌دهند.
با گنجاندن این عناصر ضروری در استراتژی‌های بازاریابی رسانه‌های اجتماعی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند به طور مؤثر از پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی برای ایجاد آگاهی از برند، تعامل با مخاطبان خود، افزایش ترافیک وب‌سایت و فروش استفاده کنند.
	مطالعه موردی: نمونه از بازاریابی رسانه‌های اجتماعی در خرده‌فروشی الکترونیکی
1. آسوس: آسوس، یک خرده‌فروش آنلاین مد و لوازم آرایش بریتانیایی، از محتوای تولید شده توسط کاربر برای جذب مخاطبان خود استفاده می‌کند. آن‌ها مشتریان را تشویق می‌کنند تا هنگام ارسال لباس‌هایی که محصولاتشان را نشان می‌دهند، از هشتگ #AsSeenOnMe استفاده کنند. این استراتژی اهداف متعددی را دنبال می‌کند: تعامل با برند را تشویق می‌کند، احساس جامعه را ایجاد می‌کند، دید برند را افزایش می‌دهد و اثبات اجتماعی را ارائه می‌کند. علاوه بر این، آسوس از پست‌های قابل خرید در اینستاگرام استفاده می‌کند و مستقیماً از تصویر به صفحه محصول در سایت آسوس پیوند می‌دهد، بنابراین سفر مشتری را کوتاه می‌کند و خرید فوری را تسهیل می‌کند. موفقیت آسوس با این استراتژی پتانسیل محتوای تولید شده توسط کاربر و ادغام رسانه‌های اجتماعی را نشان می‌دهد.
[image: ]
2. زارا[footnoteRef:535]: زارا، خرده‌فروش پوشاک اسپانیایی، زیبایی‌شناسی متمایزی در حساب اینستاگرام خود دارد که با هویت برندش همخوانی دارد. این نه تنها باعث می‌شود که پست‌های آن‌ها فورا قابل تشخیص باشند، بلکه در ایجاد یک تصویر برند ثابت نیز نقش دارند. مانند آسوس ، آن‌ها از قابلیت خرید پست‌ها در اینستاگرام استفاده می‌کنند و کاربران را قادر می‌سازد تا روی تصویر ضربه بزنند تا جزئیات محصول و پیوندی را برای خرید مستقیم کالا مشاهده کنند. ادغام این ویژگی به طور مؤثر شکاف بین رسانه‌های اجتماعی و تجارت الکترونیک را پر می‌کند. [535:  ZARA] 

[image: ]
[bookmark: _Hlk174384939]3.گلوسیر[footnoteRef:536]: گلوسیر یک شرکت آرایشی و بهداشتی است که از یک وبلاگ زیبایی رشد کرده است، بنابراین آن‌ها قدرت جوامع آنلاین را درک می‌کنند. آن‌ها اغلب محتوای تولید شده توسط کاربر را به اشتراک می‌گذارند و افراد واقعی را با استفاده از محصولات خود به نمایش می‌گذارند. این نه تنها اثبات اجتماعی را ارائه می‌دهد، بلکه حس اجتماعی را در بین کاربران تقویت می‌کند. آن‌ها همچنین با پاسخ دادن به نظرات با مخاطبان خود ارتباط برقرار می‌کنند و تعامل را بیشتر می‌کنند. پیوند موجود در بیو اینستاگرام آن‌ها مستقیماً به فروشگاه آنلاین آن‌ها منتهی می‌شود و انتقال از مرور به خرید را برای کاربران آسان می‌کند. [536:  Glossier] 

4. نایک: غول پوشاک ورزشی نایک حضور قابل‌توجهی در رسانه‌های اجتماعی در چندین پلتفرم دارد. نایک از داستان‌سرایی استفاده می‌کند و محتوای الهام‌بخش و انگیزشی را منتشر می‌کند که با مخاطبان هدف آن‌ها طنین‌انداز می‌شود. یکی از روش‌های نوآورانه‌ای که آن‌ها رسانه‌های اجتماعی را در خرده‌فروشی الکترونیکی خود ادغام کرده‌اند، استفاده از یک ربات مسنجر فیس‌بوک در هنگام عرضه کفش‌های 720 دلاری خود است. کاربران می‌توانند با ربات تعامل کنند تا درباره کفش‌ها اطلاعات بیشتری کسب کنند و حتی یک جفت را رزرو کنند، همه این‌ها بدون خروج از برنامه مسنجر. این شکل مستقیم از فروش و تعامل یک تجربه خرید بی‌نقص را فراهم کرد.
5. استارباکس: استارباکس، قهوه خانه‌های زنجیره‌ای جهانی، با کمپین‌های رسانه‌های اجتماعی موفقیت زیادی کسب کرده است. یکی از کمپین‌های قابل‌توجه #RedCup Contest آن‌ها در اینستاگرام بود که در فصل تعطیلات راه‌اندازی شد. مشتریان تشویق شدند تا عکس‌های خود را که شامل جام قرمز نمادین استارباکس بود، به اشتراک بگذارند. این مسابقه منجر به ده‌ها هزار ارسال شد و باعث ایجاد سر و صدا و تعامل قابل‌توجهی برای برند شد. این محتوای تولید شده توسط کاربر به‌عنوان اثبات اجتماعی عمل می‌کند و باعث می‌شود مشتریان احساس کنند بیشتر با برند مرتبط هستند.
[image: ]
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بازاریابی محتوا به‌عنوان یک استراتژی قدرتمند در حوزه خرده‌فروشی الکترونیکی پدیدار شده است و شیوه تعامل کسب‌وکارها با مخاطبان هدف خود و افزایش فروش آنلاین را متحول کرده است. در یک چشم‌انداز دیجیتال رقابتی فزاینده، خرده‌فروشان الکترونیکی به اهمیت ایجاد و ارائه محتوای ارزشمند، مرتبط و جذاب برای جذب، آموزش و تبدیل مشتریان بالقوه پی می‌برند. با ارائه اطلاعات ارزشمند، داستان‌های سرگرم‌کننده و تجربیات تعاملی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند خود را به‌عنوان مقامات قابل‌اعتماد معرفی کنند، وفاداری به برند را ایجاد کنند و درنهایت رشد کسب‌وکار را پیش ببرند. 
بازاریابی محتوا در حوزه خرده‌فروشی الکترونیکی فراتر از تاکتیک‌های تبلیغاتی سنتی و تبلیغاتی است. این شامل ایجاد و توزیع انواع مختلف محتوا، مانند پست‌های وبلاگ، مقالات، ویدئوها، اینفوگرافیک‌ها، پست‌های رسانه‌های اجتماعی و موارد دیگر با هدف ارائه ارزش به مخاطبان است. محتوا به‌گونه‌ای استراتژیک طراحی شده است که با علایق، نیازها و نقاط درد مخاطب هماهنگ باشد و خرده‌فروش الکترونیکی را به‌عنوان یک منبع ارزشمند و ارائه‌دهنده راه‌حل قرار دهد.
یکی از مزایای کلیدی بازاریابی محتوا در حوزه خرده‌فروشی الکترونیکی، توانایی آن در ایجاد ترافیک ارگانیک و بهبود دید موتورهای جستجو است. با انتشار مداوم محتوای با کیفیت بالا و بهینه‌سازی شده برای سئو، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند رتبه‌بندی وب‌سایت خود را در صفحات نتایج موتورهای جستجو بهبود بخشند و احتمال بیشتری برای مشتریان بالقوه برای کشف محصولات یا خدمات خود ایجاد کنند. این افزایش دید نه تنها باعث افزایش ترافیک می‌شود، بلکه اعتبار برند را در چشم مصرف‌کنندگان ایجاد می‌کند. علاوه بر این، بازاریابی محتوا، خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا با تقویت تعامل، با مخاطبان هدف خود ارتباط برقرار کنند. از طریق پست‌های وبلاگ آموزنده، ویدئوهای جذاب یا کمپین‌های تعاملی رسانه‌های اجتماعی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند مکالمه را آغاز کنند، بازخورد را تشویق کنند و به سؤالات و نگرانی‌های مشتری رسیدگی کنند. این ارتباط دوطرفه به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا مشتریان خود را بهتر درک کنند، پیشنهادات خود را متناسب با نیازهایشان تنظیم کنند و درنهایت وفاداری طولانی‌مدت مشتری را ایجاد کنند.
بازاریابی محتوا همچنین نقش مهمی در سفر مشتری و فرایند تصمیم‌گیری ایفا می‌کند. با ارائه محتوای ارزشمند در مراحل مختلف سفر خریدار، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند مشتریان بالقوه را از آگاهی به توجه و درنهایت تبدیل راهنمایی کنند. خواه پست‌های وبلاگ آموزشی، بررسی محصول یا داستان‌سرایی جذاب باشد، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با ارائه محتوای مناسب به افراد مناسب در زمان مناسب، بر تصمیم‌های خرید تأثیر بگذارند.
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اهمیت بازاریابی محتوا در حوزه خرده‌فروشی الکترونیکی عمیق است و می‌تواند تأثیر قابل‌توجهی بر موفقیت کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی داشته باشد. در اینجا چند دلیل کلیدی وجود دارد که چرا بازاریابی محتوا در حوزه خرده‌فروشی الکترونیکی قابل‌توجه است:
· افزایش دید و آگاهی از برند: بازاریابی محتوا به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا دید و آگاهی برند خود را در بین مخاطبان هدف خود افزایش دهند. خرده‌فروشان الکترونیکی با ایجاد و ترویج محتوای ارزشمندی که با مخاطبان خود طنین‌انداز می‌شود، می‌توانند یک برند قوی ایجاد کنند و خود را از رقبا متمایز کنند.
· هدایت ترافیک ارگانیک و بهینه‌سازی موتورهای جستجو (SEO): بازاریابی محتوا نقش مهمی در هدایت ترافیک ارگانیک به وب‌سایت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی دارد. با تولید محتوای باکیفیت و بهینه، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند رتبه‌بندی موتورهای جستجوی خود را بهبود بخشند و پیدا کردن محصولات یا خدمات خود را برای مشتریان بالقوه در هنگام جستجوی آنلاین آسان‌تر کنند. رتبه‌بندی ارگانیک بالاتر منجر به افزایش دید و فرصت‌های بیشتر برای جذب مشتری می‌شود.
· آموزش و اطلاع‌رسانی به مشتریان: بازاریابی محتوا به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا به مشتریان خود در مورد محصولات، روندهای صنعت و موضوعات مرتبط آموزش داده و اطلاع دهند. با ارائه اطلاعات ارزشمند، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند خود را به‌عنوان مقامات قابل‌اعتماد معرفی کنند و اعتبار خود را نزد مخاطبان خود ایجاد کنند. مشتریان تحصیل کرده به احتمال زیاد تصمیمات خرید آگاهانه را اتخاذ می‌کنند و به خرده‌فروش الکترونیکی اعتماد می‌کنند.
· ایجاد تعامل و اعتماد مشتری: بازاریابی محتوا فرصت‌هایی را برای خرده‌فروشان الکترونیکی فراهم می‌کند تا در سطح عمیق‌تری با مشتریان خود درگیر شوند. با ایجاد محتوای متقاعدکننده و تعاملی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند ارتباطات معنی‌داری را با مخاطبان خود تقویت کنند، بازخورد و بحث را تشویق کنند و به نگرانی‌های مشتری رسیدگی کنند. این تعامل به ایجاد اعتماد، وفاداری و روابط بلندمدت با مشتریان کمک می‌کند.
· هدایت سفر مشتری: بازاریابی محتوا نقشی حیاتی در هدایت مشتریان در مراحل مختلف سفر خریدار دارد. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند محتوایی ایجاد کنند که با هر مرحله، از ایجاد آگاهی و توجه گرفته تا تسهیل تصمیم خرید نهایی، مطابقت داشته باشد. با ارائه محتوای مرتبط و ارزشمند در هر مرحله، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند سرنخ‌ها را پرورش دهند، روابط ایجاد کنند و احتمال تبدیل را افزایش دهند.
· پشتیبانی از حفظ مشتری: بازاریابی محتوا به جذب مشتریان جدید محدود نمی‌شود. همچنین نقش مهمی در حفظ مشتریان فعلی و تبدیل آن‌ها به حامیان برند ایفا می‌کند. با ارائه محتوای ارزشمند و مداوم پس از خرید، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند مشتریان را درگیر خود نگه دارند، پشتیبانی ارائه دهند و خریدهای تکراری را تشویق کنند. مشتریان راضی به احتمال زیاد به طرفداران وفاداری تبدیل می‌شوند که خرده‌فروش الکترونیکی را به دیگران توصیه می‌کنند، در نتیجه بازاریابی توصیه‌ای را هدایت می‌کنند و پایگاه مشتری را گسترش می‌دهند.
· ردیابی و اندازه‌گیری عملکرد: بازاریابی محتوا به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا عملکرد تلاش‌های بازاریابی خود را ردیابی و اندازه‌گیری کنند. با تجزیه‌وتحلیل معیارهای کلیدی مانند ترافیک وب‌سایت، نرخ تعامل، تبدیل و بازخورد مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند بینشی در مورد اثربخشی استراتژی‌های بازاریابی محتوای خود به دست آورند. این بینش‌ها آن‌ها را قادر می‌سازد تا رویکرد خود را اصلاح کنند، کمپین‌های آینده را بهینه کنند و بازگشت سرمایه (ROI) را به حداکثر برسانند.
به طور خلاصه، بازاریابی محتوا در حوزه خرده‌فروشی الکترونیکی برای خرده‌فروشان الکترونیکی مهم است، زیرا دید برند را افزایش می‌دهد، ترافیک ارگانیک را هدایت می‌کند، مشتریان را آموزش می‌دهد و درگیر می‌کند، سفر مشتری را هدایت می‌کند، از حفظ مشتری پشتیبانی می‌کند و بینش‌های ارزشمندی را برای بهبود مستمر ارائه می‌دهد. با استفاده مؤثر از بازاریابی محتوا، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند مزیت رقابتی ایجاد کنند، روابط قوی با مشتری ایجاد کنند و رشد کسب‌وکار را در چشم‌انداز تجارت الکترونیک پویا و رقابتی هدایت کنند.
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کاوش در روندها، فناوری‌ها و پلتفرم‌های نوظهور در بازاریابی محتوا برای خرده‌فروشان الکترونیکی ضروری است تا از رقبا جلوتر بمانند و به طور مؤثر با مخاطبان هدف خود تعامل داشته باشند. در اینجا برخی از روندها، فناوری‌ها و پلتفرم‌های قابل‌توجهی که حوزه بازاریابی محتوا را شکل می‌دهند، آورده شده است:
· تسلط بر محتوای ویدئویی: محتوای ویدئویی همچنان بر چشم‌انداز بازاریابی محتوا تسلط دارد. با ظهور پلتفرم‌هایی مانند یوتیوب، تیک‌تاک و اینستاگرام ریلز[footnoteRef:537]، خرده‌فروشان الکترونیکی از محتوای ویدئویی برای جذب و سرگرم کردن مخاطبان خود استفاده می‌کنند. پخش زنده، نمایش محصولات، آموزش‌ها و ویدئوهای پشت‌صحنه راه‌های مؤثری برای خرده‌فروشان الکترونیکی هستند تا محصولات خود را به نمایش بگذارند و با مشتریان ارتباط برقرار کنند. [537:  Instagram Reels] 

· تجارب تعاملی و فراگیر: فرمت‌های محتوای تعاملی، مانند آزمون‌ها، نظرسنجی‌ها، ماشین‌حساب‌ها و تجربیات واقعیت افزوده  محبوبیت پیدا می‌کنند. این تجارب فراگیر، تعاملات شخصی و جذابی را فراهم می‌کند و خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا توجه کاربر را جلب کنند و تبدیل‌ها را افزایش دهند. به‌ویژه فناوری واقعیت افزوده به مشتریان اجازه می‌دهد تا محصولات را در محیط خود تجسم کنند و تجربه خرید آنلاین را افزایش دهند.
· محتوای تولید شده توسط کاربر (UGC): محتوای تولید شده توسط کاربر به ابزاری قدرتمند برای خرده‌فروشان الکترونیکی تبدیل شده است. محتوای تولید شده توسط کاربر شامل نظرات مشتریان، توصیفات، پست‌های رسانه‌های اجتماعی و محتوای ایجاد شده توسط مشتریان است. اعتبار و اعتماد را به برند می‌افزاید و در عین حال مشارکت و حمایت مشتری را تشویق می‌کند. خرده‌فروشان الکترونیکی با ارائه داستان‌های مشتری، اجرای مسابقات و نمایش محتوای تولید شده توسط کاربر در وب‌سایت‌ها و پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی خود، از محتوای تولید شده توسط کاربر استفاده می‌کنند.
· شخصی‌سازی و توصیه‌های مبتنی بر هوش مصنوعی: تجربیات محتوای شخصی شده برای خرده‌فروشان الکترونیکی اهمیت فزاینده‌ای دارد. خرده‌فروشان الکترونیکی با استفاده از داده‌های مشتری و هوش مصنوعی، می‌توانند توصیه‌های محصول، ایمیل‌های شخصی شده و محتوای وب‌سایت پویا را بر اساس ترجیحات مشتری، رفتار مرور و سابقه خرید ارائه دهند. چت‌بات‌های مبتنی بر هوش مصنوعی همچنین کمک‌های بلادرنگ و توصیه‌های شخصی شده را به مشتریان ارائه می‌کنند.
· بهینه‌سازی جستجوی صوتی: با ظهور دستیارهای صوتی مانند آمازون الکسا[footnoteRef:538]، گوگل اسیستنت[footnoteRef:539] و اپل سیری[footnoteRef:540]، بهینه‌سازی محتوا برای جستجوی صوتی اهمیت پیدا می‌کند. خرده‌فروشان الکترونیکی باید محتوای خود را بهینه کنند تا با جستارهای جستجوی صوتی و زبان مکالمه هماهنگ شود و اطمینان حاصل کنند که محصولات و خدمات آن‌ها از طریق دستگاه‌های دارای قابلیت صوتی قابل کشف است. [538:  Amazon Alexa]  [539:  Google Assistant]  [540:  Apple Siri] 

· [bookmark: _Hlk174386172]میکرو-مومنت[footnoteRef:541] و بهینه سازی موبایلی[footnoteRef:542]: میکرو-مومنت به تعاملات سریع و هدفمندی اطلاق می‌شود که مصرف‌کنندگان در طول روز با دستگاه‌های تلفن همراه خود دارند. خرده‌فروشان الکترونیکی باید محتوا و وب‌سایت‌های خود را برای دستگاه‌های تلفن همراه بهینه کنند و از تجربه کاربری یکپارچه اطمینان حاصل کنند. طراحی پاسخگو برای موبایل، بارگذاری سریع صفحات و محتوای مخصوص موبایل برای جلب و حفظ توجه کاربران موبایل ضروری است. [541:  Micro-Moments]  [542:  Mobile Optimization] 

· تجارت اجتماعی: پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی به طور فزاینده‌ای قابلیت‌های تجارت الکترونیک را یکپارچه می‌کنند و به کاربران این امکان را می‌دهند که محصولات را بدون ترک پلتفرم کشف و خریداری کنند. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از ویژگی‌های تجارت اجتماعی، مانند پست‌های قابل خرید، برچسب‌های محصول و پرداخت درون برنامه‌ای برای ساده‌سازی سفر مشتری و جذب مستقیم از پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی استفاده کنند.
· تجزیه‌وتحلیل داده‌ها و بینش هوش مصنوعی: تجزیه‌وتحلیل داده‌های پیشرفته و فناوری‌های هوش مصنوعی بینش‌های ارزشمندی را در مورد عملکرد محتوا، رفتار مشتری و ترجیحات ارائه می‌دهد. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از این بینش‌ها برای بهینه‌سازی استراتژی‌های محتوای خود، شخصی‌سازی تجربیات مشتری و تصمیم‌گیری مبتنی بر داده‌ها در مورد ایجاد، توزیع و ارتقا محتوا استفاده کنند.
· پایداری و محتوای مرتبط با علت[footnoteRef:543]: مصرف‌گرایی و پایداری آگاهانه برای مشتریان اهمیت فزاینده‌ای دارد. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند محتوای مرتبط با علت، مانند ابتکارات سازگار با محیط‌زیست، منابع اخلاقی و تلاش‌های مسئولیت اجتماعی را در استراتژی‌های بازاریابی محتوای خود بگنجانند. اشتراک‌گذاری داستان‌ها و ابتکاراتی که با ارزش‌های مشتریان همسو باشد، می‌تواند باعث ایجاد ارتباط عمیق‌تر و وفاداری به برند شود. [543:  Sustainability and Cause-Related Content] 

در نتیجه، خرده‌فروشان الکترونیکی باید با روندها، فناوری‌ها و پلتفرم‌های نوظهور در بازاریابی محتوا به‌روز باشند تا به‌طور مؤثر مخاطبان هدف خود را درگیر کنند. محتوای ویدئویی، تجربیات تعاملی، محتوای تولید شده توسط کاربر، اینفلوئنسر مارکتینگ، شخصی‌سازی، بهینه‌سازی جستجوی صوتی، بهینه‌سازی موبایل، تجارت اجتماعی، تجزیه‌وتحلیل داده‌ها و محتوای متمرکز بر پایداری، حوزه‌های کلیدی هستند که خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند در آن‌ها نوآوری کنند و خود را در فضای رقابتی متمایز کنند. 
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[bookmark: _Hlk174389846][bookmark: _Hlk174389926]در دنیای پرشتاب تجارت الکترونیک، ایجاد ارتباط موثر با مشتریان و حفظ رابطه پایدار با آن‌ها، کلید موفقیت است. در میان ابزارهای بازاریابی متنوع، بازاریابی ایمیلی به عنوان یک روش قدرتمند برای افزایش فروش، تقویت وفاداری به برند و افزایش ارزش مادام‌العمر مشتری شناخته می‌شود. بازاریابی ایمیلی به‌عنوان سنگ بنای خرده‌فروشی الکترونیکی ظاهر شده است و کانالی مستقیم و شخصی برای برقراری ارتباط با مشتریان به‌صورت تک به تک ارائه می‌دهد. با استفاده از قدرت ایمیل، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند پیام‌های هدفمند، پیشنهادات انحصاری و محتوای مرتبط را مستقیماً به صندوق ورودی مشترکین خود تحویل دهند. این به آن‌ها امکان می‌دهد تا ارتباطات معنی‌داری برقرار کنند، ترافیک را به فروشگاه‌های آنلاین خود هدایت کنند و درنهایت تبدیل‌ها را افزایش دهند.
در اینجا برخی از ملاحظات کلیدی و بهترین شیوه‌ها برای بازاریابی ایمیلی در خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است:
· [bookmark: _Hlk174389996]ایجاد لیست ایمیل: با ایجاد یک لیست ایمیل مبتنی بر مجوز از مشتریان و بازدیدکنندگان وب‌سایتی که به برند شما علاقه نشان داده‌اند، شروع کنید. در ازای آدرس ایمیل آن‌ها، مشوق‌هایی مانند تخفیف‌های انحصاری یا محتوا ارائه دهید.
· تقسیم‌بندی و شخصی‌سازی: لیست ایمیل خود را بر اساس معیارهای مختلف مانند جمعیت‌شناختی، سابقه خرید یا سطح تعامل به بخش‌هایی تقسیم کنید. این به شما امکان می‌دهد ایمیل‌های مرتبط‌تر و شخصی شده‌تری را به هر بخش ارسال کنید و شانس تبدیل را افزایش دهید.
· ایمیل‌های خوشامدگویی: یک ایمیل خوشامدگویی به مشترکین جدید ارسال کنید تا برند خود را معرفی کنید، انتظارات خود را تعیین کنید و پیشنهاد یا انگیزه‌ای ویژه ارائه دهید. این به ایجاد یک تصور اولیه مثبت کمک می‌کند و مشارکت را تشویق می‌کند.
· [bookmark: _Hlk174390090]طراحی ایمیل و محتوای آن: ایمیل‌های خود را به گونه‌ای طراحی کنید که هم در کامپیوتر و هم در تلفن همراه به زیبایی نمایش داده شوند و با هویت بصری برند شما هماهنگ باشند. از تصاویر باکیفیت، رنگ‌های جذاب و طراحی مینیمال برای ایجاد یک تجربه بصری لذت‌بخش استفاده کنید. محتوا را مختصر، مفید و متمرکز بر نیازها و علایق مخاطب نگه دارید. با استفاده از خطوط موضوع جذاب و متقاعدکننده، نرخ باز شدن ایمیل‌های خود را افزایش دهید و مخاطبان را به کلیک و تعامل با محتوای شما ترغیب کنید.
· تبلیغات و پیشنهادات: بازاریابی ایمیلی کانالی قدرتمند برای تبلیغ فروش، تخفیف و پیشنهادات ویژه است. از کمپین‌های ایمیل هدفمند برای اعلام راه‌اندازی محصولات جدید، تبلیغات فصلی یا تخفیف‌های انحصاری برای مشتریان وفادار استفاده کنید.
· ایمیل‌های سبد خرید: ایمیل‌های خودکار برای مشتریانی که مواردی را به سبد خرید خود اضافه کرده‌اند اما خرید را تکمیل نکرده‌اند، ارسال کنید. اقلام باقی‌مانده را به آن‌ها یادآوری کنید و مشوق‌هایی مانند ارسال رایگان یا تخفیف برای تشویق آن‌ها برای تکمیل خرید ارائه دهید.
· ایمیل‌های پس از خرید: مشتریان را پس از خرید دنبال کنید. برای جمع‌آوری بازخورد و ارائه خدمات عالی به مشتریان، ایمیل‌های تأیید سفارش، اعلان‌های ارسال و نظرسنجی‌های پس از خرید را ارسال کنید. این همچنین فرصتی برای افزایش فروش یا فروش متقابل محصولات مرتبط فراهم می‌کند.
· اتوماسیون و ایمیل‌های راه‌اندازی شده: اتوماسیون بازاریابی را برای ارسال ایمیل‌های راه‌اندازی شده بر اساس اقدامات یا رفتارهای خاص مشتری پیاده‌سازی کنید. به‌عنوان مثال، یک ایمیل نامزدی مجدد برای مشترکین غیرفعال یا یک ایمیل تولد با یک پیشنهاد ویژه ارسال کنید.
· [bookmark: _Hlk174390287]تست و بهینه‌سازی: برای دستیابی به بهترین نتایج، به طور مداوم عناصر مختلف کارزارهای ایمیل خود را آزمایش کنید. ازجمله مواردی که می‌توانید آزمایش کنید، خطوط موضوع، محتوا، دکمه‌های فراخوان و طراحی ایمیل است. با تحلیل دقیق معیارهایی مانند نرخ باز شدن، نرخ کلیک و نرخ تبدیل، می‌توانید به راحتی زمینه‌های بهبود را شناسایی کنید. برای مثال، افزایش نرخ باز شدن نشان‌دهنده جذابیت موضوع ایمیل و موفقیت در جلب توجه مخاطب است. همچنین، با افزایش نرخ کلیک، می‌توانید به هدایت موثرتر مخاطب به سمت اقدام مورد نظر خود (مانند خرید، ثبت‌نام یا دانلود) امیدوار باشید.
· انطباق با مقررات: از رعایت مقررات بازاریابی ایمیلی، مانند کسب رضایت مناسب، ارائه گزینه‌های لغو اشتراک و درج آدرس پستی فیزیکی خود در هر ایمیل، اطمینان حاصل کنید.
به یاد داشته باشید که بازاریابی ایمیلی زمانی بهترین کار را انجام می‌دهد که بخشی از یک استراتژی بازاریابی گسترده‌تر باشد. آن را با کانال‌های دیگر مانند رسانه‌های اجتماعی و وب‌سایت خود ادغام کنید تا یک تجربه مشتری منسجم ایجاد کنید. به طور منظم بر عملکرد بازاریابی ایمیلی خود نظارت و تجزیه‌وتحلیل کنید تا رویکرد خود را اصلاح کنید و در طول زمان به نتایج بهتری برسید.
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در عصر دیجیتال امروز، خرده‌فروشی الکترونیکی روش خرید و تعامل ما با برندها را متحول کرده است. همان‌طور که پلتفرم‌های آنلاین همچنان به محبوبیت خود ادامه می‌دهند، کسب‌وکارها دائماً به دنبال استراتژی‌های نوآورانه برای رسیدن به مخاطبان هدف خود هستند. یکی از این استراتژی‌ها که جذابیت قابل‌توجهی به دست آورده است، همکاری و مشارکت تأثیرگذاران است. اینفلوئنسرها با دنبال‌کننده‌های آنلاین بزرگ و درگیر خود، به کاتالیزورهای قدرتمندی برای قرار گرفتن در معرض برند و تعامل با مصرف‌کننده تبدیل شده‌اند. با همکاری با اینفلوئنسرها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از شبکه‌های مستقر خود بهره ببرند و از اعتبار خود برای افزایش فروش و افزایش آگاهی از برند استفاده کنند.
در این دوران تسلط رسانه‌های اجتماعی، همکاری‌های اینفلوئنسرها به‌عنوان یک ابزار بازاریابی پویا ظاهر شده‌اند که به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا با مشتریان به روشی معتبرتر و مرتبط‌تر ارتباط برقرار کنند. برخلاف روش‌های سنتی تبلیغات، مشارکت اینفلوئنسرها فرصتی منحصربه‌فرد برای برندها فراهم می‌کند تا محصولات یا خدمات خود را به طور یکپارچه در محتوای اینفلوئنسر ادغام کنند و آن را ارگانیک‌تر و قابل‌اعتمادتر نشان دهند. هنگامی‌که اینفلوئنسرها محصولی را توصیه یا تأیید می‌کنند، دنبال‌کنندگان آن‌ها، آن را به‌عنوان یک توصیه شخصی از یک منبع قابل‌اعتماد درک می‌کنند که در نتیجه باعث افزایش علاقه و قصد خرید می‌شود.
مزایای همکاری اینفلوئنسرها در خرده‌فروشی الکترونیکی فراتر از فروش فوری و قرار گرفتن در معرض برند است. با مشارکت با اینفلوئنسرها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از خلاقیت و تخصص آن‌ها در تولید محتوا بهره ببرند و در نتیجه تلاش‌های بازاریابی خود را افزایش دهند. اینفلوئنسرها، دیدگاه‌های منحصربه‌فرد و توانایی‌های داستان‌سرایی خود را روی میز می‌آورند و به برندها امکان می‌دهند تا پیشنهادات خود را به‌گونه‌ای به نمایش بگذارند که با مخاطب هدفشان طنین‌انداز شود. این رویکرد مشارکتی اغلب محتوای جذاب و فریبنده‌ای به دست می‌دهد که به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند در یک بازار شلوغ برجسته شوند و حس اصالت و ارتباط با مصرف‌کنندگان را تقویت کنند. علاوه بر این، همکاری با اینفلوئنسرها، داده‌های ارزشمندی را در مورد مخاطبان هدف به خرده‌فروشان الکترونیکی ارائه می‌دهد. اینفلوئنسرها درک عمیقی از ترجیحات، علایق و رفتارهای خرید پیروان خود دارند. با مشارکت در تولید محتوا یا برگزاری مسابقات مشترک، خرده‌فروشان الکترونیکی به بازخورد دست اول مصرف‌کننده دسترسی پیدا می‌کنند و به آن‌ها امکان می‌دهد محصولات خود را اصلاح کنند، استراتژی‌های بازاریابی خود را تنظیم کنند و تجربه مشتری خود را بهینه کنند. این رابطه هم‌زیستی بین اینفلوئنسرها و خرده‌فروشان الکترونیکی یک موقعیت برد-برد ایجاد می‌کند که در آن هر دو طرف از افزایش دید، تعامل بیشتر و افزایش وفاداری مشتری سود می‌برند. بااین‌حال، مانند هر استراتژی بازاریابی، همکاری اینفلوئنسرها در خرده‌فروشی الکترونیکی نیاز به برنامه‌ریزی و اجرای دقیق دارد. یافتن اینفلوئنسرهای مناسب که ارزش‌هایشان با هویت برند و مخاطبان هدف همسو باشد، بسیار مهم است. اصالت، شفافیت و مشارکت واقعی باید اصول راهنمای هر همکاری تأثیرگذار باشد. تعیین اهداف، انتظارات و دستورالعمل‌های واضح برای اطمینان از ادغام یکپارچه پیام برند در محتوای تأثیرگذار حیاتی است.
در نتیجه، همکاری‌ها و مشارکت‌های اینفلوئنسر به‌عنوان یک ابزار قدرتمند در چشم‌انداز خرده‌فروشی الکترونیکی ظاهر شده است. خرده‌فروشان الکترونیکی با استفاده از نفوذ شخصیت‌های رسانه‌های اجتماعی می‌توانند با مخاطبان هدف خود به شیوه‌ای معنادارتر و تأثیرگذارتر ارتباط برقرار کنند. این همکاری‌ها فرصتی منحصربه‌فرد برای ایجاد محتوای معتبر و جذاب مانند بررسی محصول، آموزش و داستان‌های مشتری، تقویت وفاداری به برند و به دست آوردن بینش‌های ارزشمند مصرف‌کننده ارائه می‌دهد. با رویکرد درست، همکاری‌های اینفلوئنسر می‌تواند خرده‌فروشان الکترونیکی را به سطح جدیدی از موفقیت سوق دهد و آن‌ها را قادر می‌سازد در یک بازار دیجیتال رقابتی پیشرفت کنند.
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همکاری‌ها و مشارکت‌های اینفلوئنسر نقش حیاتی در موفقیت خرده‌فروشی الکترونیکی ایفا می‌کند. در اینجا چند دلیل کلیدی برای اهمیت آن‌ها آورده شده است:
· دسترسی گسترده و قرار گرفتن در معرض برند: اینفلوئنسرها در پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی دنبال‌کنندگان اختصاصی و متعهد ایجاد کرده‌اند. با همکاری با اینفلوئنسرها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از دسترسی آن‌ها استفاده کنند و برند خود را در معرض مخاطبان بیشتری قرار دهند. این دسترسی گسترده به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا دیده شدن برند را افزایش دهند و مشتریان بالقوه جدیدی را جذب کنند که ممکن است در غیر این صورت از محصولات یا خدمات خود آگاه نبوده باشند.
· افزایش اعتبار و اعتماد: اینفلوئنسرها به‌عنوان مقامات قابل‌اعتماد در جایگاه مربوطه خود دیده می‌شوند. وقتی یک اینفلوئنسر برند یا محصولی را تأیید می‌کند، پیروانش آن را به‌عنوان یک توصیه واقعی درک می‌کنند که حس اعتماد و اعتبار را القا می‌کند. این می‌تواند به طور قابل‌توجهی بر تصمیمات خرید مصرف‌کننده تأثیر بگذارد، زیرا آن‌ها بیشتر به توصیه‌های اینفلوئنسرهایی که دنبال می‌کنند و تحسین می‌کنند اعتماد می‌کنند. با مشارکت با اینفلوئنسرها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از این اعتماد برای ایجاد اعتبار برای برند و محصولات خود استفاده کنند.
· محتوای معتبر و مرتبط: اینفلوئنسرها در ایجاد محتوای معتبر و قابل ربط که با مخاطبانشان طنین‌انداز می‌شود، برتری دارند. برخلاف روش‌های سنتی تبلیغات، همکاری‌های اینفلوئنسر به برندها اجازه می‌دهد تا محصولات خود را به طور یکپارچه در محتوای اینفلوئنسر ادغام کنند و به آن احساس ارگانیک‌تر و معتبرتر می‌دهند. این رویکرد به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا در سطح شخصی‌تری با مصرف‌کنندگان ارتباط برقرار کنند، زیرا آن‌ها می‌توانند محصولات خود را در سناریوهای زندگی واقعی یا از طریق تجربیات شخصی اینفلوئنسرها به نمایش بگذارند.
· بازاریابی هدفمند: اینفلوئنسرها پیروان خود را به دقت پرورش داده‌اند که اغلب شامل افرادی است که علایق و مشخصات جمعیتی مشابهی دارند. این به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا با اینفلوئنسرهایی که مخاطبان هدفی دارند که با پایگاه مشتری خودشان همسو هستند، شریک شوند. با همکاری با اینفلوئنسرهایی که مخاطبان مرتبط و درگیر دارند، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند به طور مؤثر تلاش‌های بازاریابی خود را هدف قرار دهند و به افرادی دسترسی پیدا کنند که به احتمال زیاد به محصولات یا خدمات آن‌ها علاقه‌مند هستند.
· [bookmark: _Hlk174391337]تولید محتوای خلاقانه: اینفلوئنسرها، به عنوان تولیدکنندگان محتوای حرفه‌ای، به‌خوبی با سلایق و ترندهای مخاطبان خود آشنا هستند. با همکاری با اینفلوئنسرها، فروشگاه‌های آنلاین می‌توانند از خلاقیت و دیدگاه‌های منحصر‌به‌فرد آن‌ها برای تولید محتواهای جذاب و گیرا بهره‌مند شوند. این نوع محتوا نه تنها به فروشگاه‌ها کمک می‌کند تا در بازار شلوغ امروزی دیده شوند، بلکه باعث ایجاد هیجان و علاقه در بین مشتریان شده و در نتیجه به افزایش آگاهی از برند و تعامل بیشتر با مخاطبان منجر می‌شود.
· [bookmark: _Hlk174391464]بینش و بازخورد مصرف‌کننده: اینفلوئنسرها درک عمیقی از ترجیحات و رفتارهای پیروان خود دارند و به بازخورد مستقیم از مصرف‌کنندگان دسترسی دارند. از طریق همکاری با اینفلوئنسرها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند آگاهی ارزشمندی در مورد نیازها، خواسته‌ها و عادات خرید مخاطبان هدف خود به دست آورند. این اطلاعات به خرده‌فروشان کمک می‌کند تا محصولات خود را با دقت بیشتری تطبیق دهند، استراتژی‌های بازاریابی مؤثرتری را اجرا کنند و تجربه خریدی شخصی‌تر و رضایت‌بخش‌تری را برای مشتریان خود فراهم کنند. در نتیجه، افزایش رضایت و وفاداری مشتری و در نهایت رشد فروش را شاهد خواهند بود.
[bookmark: _Hlk174391579]به طور خلاصه، همکاری‌ها و مشارکت‌های با اینفلوئنسرها در خرده‌فروشی الکترونیکی از اهمیت بالایی برخوردارند. این همکاری‌ها به خرده‌فروشان الکترونیکی امکان می‌دهند تا به مخاطبان گسترده‌تر دسترسی پیدا کنند، اعتبار برند خود را تقویت کنند، محتوای معتبر و جذاب تولید کنند، بازاریابی هدفمندتری را اجرا کنند و بینش‌های ارزشمندی در مورد رفتار مصرف‌کنندگان به دست آورند. با بهره‌گیری از نفوذ و تخصص اینفلوئنسرها، خرده‌فروشان می‌توانند آگاهی از برند را افزایش دهند، تعامل مشتریان را بهبود بخشند و در نهایت به رشد پایدار فروش در بازار رقابتی تجارت الکترونیک کمک کنند.
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[bookmark: _Hlk174391831]در دنیای همیشه در حال تحول خرده‌فروشی الکترونیکی، بازاریابی ویدئویی به‌عنوان ابزاری قدرتمند برای برندها برای تعامل با مخاطبان هدف خود و افزایش فروش ظاهر شده است. ازآنجایی‌که مصرف‌کنندگان به طور فزاینده‌ای برای کشف و خرید محصولات به پلتفرم‌های آنلاین روی می‌آورند، ویدئوها به یک رسانه ترجیحی برای انتقال اطلاعات، جلب‌توجه و ایجاد ارتباطات عاطفی تبدیل شده‌اند. ویدئوها با توانایی خود در نمایش محصولات، نشان دادن ویژگی‌ها و گفتن داستان‌های متقاعدکننده، روشی را که خرده‌فروشان الکترونیکی پیشنهادات خود را تبلیغ می‌کنند و با مشتریان ارتباط برقرار می‌کنند، متحول کرده‌اند. بازاریابی ویدئویی در خرده‌فروشی الکترونیکی فراتر از متن سنتی و تصاویر ثابت است و تجربه‌ای پویا و همه‌جانبه را برای بینندگان ارائه می‌دهد. از طریق ویدئوها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند عملکرد، کیفیت و مزایای محصولات خود را به شیوه‌ای بصری جذاب نشان دهند. ویدئوها چه نمایش محصول باشد، چه گواهی مشتری یا یک داستان برند، قدرت برانگیختن احساسات، ایجاد تجربیات به یاد ماندنی و تأثیرگذاری بر تصمیمات خرید را دارند. 
یکی از مزایای کلیدی بازاریابی ویدئویی در خرده‌فروشی الکترونیکی، توانایی آن در جلب و حفظ توجه بینندگان است. با توجه به کوتاه شدن زمان توجه مخاطبان و افزایش آلودگی اطلاعاتی، جلب علاقه مصرف‌کنندگان به طور فزاینده‌ای چالش‌برانگیز شده است. ویدئوها با ترکیب جذابیت بصری و صوتی، نه تنها توجه مخاطب را جلب می‌کنند، بلکه پیام‌ها را به طور مؤثرتری نسبت به سایر اشکال محتوا منتقل کرده و امکان تعامل بیشتر با مخاطب را فراهم می‌کنند. خرده‌فروشان الکترونیکی با استفاده از ویدئو می‌توانند پیام برند خود را در قالبی جذاب و مختصر ارائه دهند و احتمال انجام اقدامات مورد نظر از سوی مخاطبان، مانند خرید یا اشتراک در خبرنامه را افزایش دهند. علاوه بر این، ویدئوها دارای پتانسیل بالاتری برای ویروسی شدن و قابلیت اشتراک‌گذاری در پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی هستند. ویدئوهای جذاب و سرگرم‌کننده بیشتر توسط بینندگان به اشتراک گذاشته می‌شود و باعث ایجاد دسترسی ارگانیک و قرار گرفتن در معرض برند می‌شود. این اثر تقویتی می‌تواند به طور قابل‌توجهی دامنه تلاش‌های بازاریابی خرده‌فروشان الکترونیکی، جذب مشتریان جدید و افزایش آگاهی از برند را افزایش دهد.
یکی دیگر از مزایای قابل‌توجه بازاریابی ویدئویی در خرده‌فروشی الکترونیکی، توانایی آن در ایجاد اعتماد و اعتبار است. ویدئوها، فرصتی را برای خرده‌فروشان الکترونیکی فراهم می‌کند تا محصولات خود را در عمل به نمایش بگذارند، به نگرانی‌های مشتریان بالقوه رسیدگی کنند و موارد استفاده واقعی را به نمایش بگذارند. هنگامی‌که مصرف‌کنندگان می‌بینند که محصولات توسط افراد واقعی مورد استفاده یا بررسی قرار می‌گیرند، به ایجاد اعتماد و اطمینان به برند و پیشنهادات آن کمک می‌کند. علاوه بر این، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از توصیفات ویدئویی یا تأییدیه‌های مشتریان راضی یا کارشناسان صنعت برای افزایش اعتبار و تأثیرگذاری بر تصمیم‌گیری‌های خرید استفاده کنند. علاوه بر این، ویدئوها بینش‌های ارزشمندی را در مورد رفتار و ترجیحات مصرف‌کننده به خرده‌فروشان الکترونیکی ارائه می‌دهند. با تجزیه‌وتحلیل معیارهای تعامل ویدئویی، مانند بازدیدها، نرخ کلیک و حفظ بیننده، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند بینشی در مورد اینکه کدام ویدئوها عملکرد خوبی دارند، چه چیزی با مخاطبانشان طنین‌انداز می‌شود و چگونه استراتژی‌های بازاریابی ویدئویی آینده را بهینه کنند، به دست آورند. این رویکرد مبتنی بر داده به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا تلاش‌های بازاریابی خود را اصلاح کنند، محتوا را برای بخش‌های خاص مخاطبان تنظیم کنند و درنهایت نرخ تبدیل را بهبود بخشند.
در نتیجه، بازاریابی ویدئویی به یک جزء ضروری از استراتژی‌های خرده‌فروشی الکترونیکی تبدیل شده است. ویدئوها با توانایی خود در جذب، اطلاع‌رسانی و ارتباط عاطفی با بینندگان، راه‌های جدیدی را برای خرده‌فروشان الکترونیکی باز می‌کنند تا محصولات خود را به نمایش بگذارند، اعتماد ایجاد کنند و فروش را افزایش دهند. با استفاده از قدرت ویدئو، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند محتوای قانع‌کننده‌ای ایجاد کنند که با مخاطب هدف آن‌ها طنین‌انداز شود، آگاهی از برند را افزایش دهد و روابط طولانی‌مدت با مشتری را تقویت کند. با ادامه روند تکامل چشم‌انداز دیجیتال، بازاریابی ویدئویی به عنوان یک عامل کلیدی برای دستیابی به موفقیت بلندمدت خرده‌فروشان الکترونیکی در بازار رقابتی آنلاین مطرح می‌شود. ویدئوها با توانایی خود در جلب توجه، افزایش تعامل و بهبود درک برند، ابزاری قدرتمند برای متمایز شدن از رقبا و افزایش نرخ تبدیل هستند.
	نمونه‌هایی از نحوه استفاده از بازاریابی ویدئویی در خرده‌فروشی الکترونیکی
در اینجا چند نمونه از بازاریابی ویدئویی در خرده‌فروشی الکترونیکی وجود دارد که در دنیای واقعی استفاده شده است:
· نمایش محصول: بسیاری از خرده‌فروشان الکترونیکی ویدئوهایی را ایجاد می‌کنند که محصولات خود را در عمل به نمایش می‌گذارند. این ویدئوها نمایشی بصری از نحوه عملکرد محصول، ویژگی‌ها و مزایای آن ارائه می‌دهند. به‌عنوان مثال، یک فروشگاه آنلاین لوازم الکترونیکی ممکن است ویدئوهایی ایجاد کند که جدیدترین گوشی‌های هوشمند یا گجت‌ها را نشان دهد.
· [bookmark: _Hlk174392383]ویدئوهای آنباکسینگ: ویدئوهای آنباکسینگ که در پلتفرم‌هایی مانند یوتیوب بسیار محبوب شده‌اند، روشی مؤثر برای معرفی محصولات جدید به مخاطبان و ایجاد هیجان در آن‌ها هستند. در این ویدئوها، افراد به صورت زنده و مستقیم در حال باز کردن و بررسی محصولات جدید هستند. خرده‌فروشان الکترونیکی اغلب با همکاری اینفلوئنسرها یا تولید ویدئوهای آنباکسینگ اختصاصی، به نمایش جذاب بسته‌بندی و محتویات محصولات خود می‌پردازند. این ویدئوها با ایجاد اعتماد و اطمینان در مشتریان، آن‌ها را به خرید محصول ترغیب کرده و به افزایش فروش کمک می‌کنند. انواع مختلفی از ویدئوهای آنباکسینگ وجود دارد، از جمله آنباکسینگ توسط اینفلوئنسرها، آنباکسینگ محصولات جدید و آنباکسینگ محصولات تولید شده توسط خود شرکت.
· [bookmark: _Hlk174392512]توصیه‌های مشتری: ویدئوهایی که مشتریان راضی از تجربه خود با یک محصول یا برند به اشتراک می‌گذارند، می‌توانند ابزاری قدرتمند برای بازاریابی باشند. خرده‌فروشان آنلاین می‌توانند با مصاحبه با مشتریان یا تشویق آن‌ها به ارسال ویدئوهای کوتاه، اعتماد و اعتبار برند خود را افزایش داده و اثبات اجتماعی قوی‌تری ایجاد کنند.
· راهنماها و آموزش‌ها: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند ویدئوهای آموزشی ایجاد کنند که نحوه استفاده مؤثر از محصولات خود را نشان می‌دهد. این ویدئوها می‌توانند راهنمایی‌ها، نکات و ترفندهای گام‌به‌گام را ارائه دهند و به مشتریان کمک کنند تا از خرید خود نهایت استفاده را ببرند. به‌عنوان مثال، یک خرده‌فروش لوازم آرایشی ممکن است آموزش‌های آرایشی را برای نمایش لوازم آرایش خود ایجاد کند.
· محتوای پشت‌صحنه: اشتراک‌گذاری ویدئوهای پشت‌صحنه به مشتریان نگاهی اجمالی به عملیات خرده‌فروش الکترونیکی مانند توسعه محصول، انجام سفارش یا فرایندهای کنترل کیفیت می‌دهد. این نوع محتوا می‌تواند برند را انسانی کند، اعتماد ایجاد کند و حس شفافیت را تقویت کند.
· جریان‌های زنده و وبینارها: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند جریان‌های ویدئویی زنده یا وبینارها را میزبانی کنند تا در زمان واقعی با مخاطبان خود درگیر شوند. این قالب به جلسات پرسش و پاسخ تعاملی، راه‌اندازی محصول، تبلیغات انحصاری و نمایش اجازه می‌دهد. ویدئوهای زنده می‌توانند احساس فوریت و هیجان ایجاد کنند و بینندگان را تشویق به انجام اقدامات فوری کنند.
· همکاری اینفلوئنسرها: خرده‌فروشان الکترونیکی اغلب با اینفلوئنسرها یا تولیدکنندگان محتوا که طرفداران زیادی در بازار هدف خود دارند، شریک می‌شوند. این اینفلوئنسرها ممکن است ویدئوهای حمایت شده با محصولات خرده‌فروش الکترونیکی ایجاد کنند یا کدهای تخفیف را به مخاطبان خود ارائه دهند. این استراتژی می‌تواند به دستیابی به مخاطبان گسترده‌تری کمک کند و از اعتبار و نفوذ تأثیرگذار استفاده کند.
این‌ها تنها چند نمونه از نحوه استفاده خرده‌فروشان الکترونیکی از بازاریابی ویدئویی در دنیای واقعی است. نکته کلیدی این است که محتوای جذاب و ارزشمندی ایجاد کنید که با مخاطب هدف طنین‌انداز شود و درنهایت باعث افزایش آگاهی، تعامل و فروش شود.
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در رقابت شدید دنیای تجارت الکترونیک، کسب‌وکارها برای دستیابی به موفقیت پایدار نیازمند استراتژی‌های نوآورانه هستند. بازاریابی وابسته یکی از این استراتژی‌ها است که به کسب‌وکارها کمک می‌کند تا با ایجاد یک شبکه بازاریابی گسترده، محصولات یا خدمات خود را به مخاطبان بیشتری معرفی کنند. در این روش، شرکای وابسته با تبلیغ محصولات یا خدمات یک برند، در ازای هر فروش موفق، کمیسیونی دریافت می‌کنند. این مدل همکاری نه تنها به افزایش دیده شدن برند و فروش کمک می‌کند، بلکه به ایجاد یک جامعه وفادار از مشتریان نیز منجر می‌شود. بازاریابی وابسته را می‌توان به‌عنوان یک مدل بازاریابی مبتنی بر عملکرد تعریف کرد که در آن کسب‌وکارها با شرکت‌های وابسته یا ناشرانی که محصولات یا خدمات خود را در پلتفرم‌های خودشان تبلیغ می‌کنند، همکاری می‌کنند. این شرکت‌های وابسته که به‌عنوان ناشران یا شرکا نیز شناخته می‌شوند، برای هر فروش یا سرنخ تولید شده از طریق تلاش‌های تبلیغاتی خود، کمیسیون دریافت می‌کنند. این ترتیب سود متقابل به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا از شبکه گسترده شرکت‌های وابسته بهره ببرند و از تخصص بازاریابی خود بهره ببرند، درحالی‌که شرکت‌های وابسته با هدایت ترافیک و تبدیل‌ها به وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی، درآمد غیرفعالی کسب می‌کنند.
در زمینه خرده‌فروشی الکترونیکی، بازاریابی وابسته به یک تغییردهنده بازی تبدیل شده است. با گسترش خرید آنلاین، مصرف‌کنندگان به طور فزاینده‌ای برای تحقیق و خرید محصولات به اینترنت روی می‌آورند. خرده‌فروشان الکترونیکی با مشارکت با وابستگانی که حضور آنلاین قوی دارند، مانند وبلاگ‌نویسان، اینفلوئنسرها، تولیدکنندگان محتوا و صاحبان وب‌سایت‌های خاص، از این روند سرمایه‌گذاری می‌کنند. این شرکت‌های وابسته، مخاطبانی را پرورش داده‌اند که به توصیه‌های آن‌ها اعتماد دارند و آن‌ها را به واسطه‌های ارزشمندی بین خرده‌فروشان الکترونیکی و مشتریان بالقوه تبدیل کرده‌اند.
موفقیت بازاریابی وابسته در زمینه خرده‌فروشی الکترونیکی را می‌توان به چندین عامل کلیدی نسبت داد. اول و مهم‌تر از همه، یک راه‌حل بازاریابی مقرون‌به‌صرفه برای خرده‌فروشان الکترونیکی ارائه می‌دهد. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند به‌جای سرمایه‌گذاری هنگفت در کانال‌های تبلیغاتی سنتی، بودجه بازاریابی خود را به پرداخت کمیسیون به شرکت‌های وابسته اختصاص دهند و اطمینان حاصل کنند که آن‌ها فقط برای تبدیل یا فروش واقعی پرداخت می‌کنند. این رویکرد مبتنی بر عملکرد، ریسک هدر رفت تبلیغات را به حداقل می‌رساند و به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا بازگشت سرمایه (ROI) را با دقت دنبال کنند. علاوه بر این، بازاریابی وابسته سطحی از اعتماد و اعتبار را برای تلاش‌های تبلیغاتی خرده‌فروشان الکترونیکی به ارمغان می‌آورد. شرکت‌های وابسته اغلب محتوای باکیفیتی ایجاد می‌کنند که با مخاطبانشان طنین‌انداز می‌شود و اطلاعات، بررسی‌ها و توصیه‌هایی باارزش افزوده ارائه می‌دهد. این رویکرد شخصی‌سازی‌شده اعتماد را در میان مصرف‌کنندگان تقویت می‌کند که بیشتر احتمال دارد بر اساس توصیه یک شرکت وابسته قابل‌اعتماد خرید کنند تا یک تبلیغ سنتی.
یکی دیگر از مزایای مهم بازاریابی وابسته در زمینه خرده‌فروشی الکترونیکی، مقیاس‌پذیری آن است. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از شبکه گسترده شرکت‌های وابسته برای دستیابی به مخاطبان گسترده‌تر و نفوذ به بازارهای جدید بدون نیاز به منابع یا زیرساخت‌های گسترده استفاده کنند. این مقیاس‌پذیری به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا دسترسی خود را گسترش دهند و به‌سرعت در معرض دید برند قرار گیرند، در نتیجه ترافیک ارگانیک را هدایت کرده و فروش را افزایش دهند. در نتیجه، بازاریابی وابسته به‌عنوان یک استراتژی قدرتمند در زمینه خرده‌فروشی الکترونیکی ظاهر شده است که به خرده‌فروشان الکترونیکی رویکردی مقرون‌به‌صرفه، معتبر و مقیاس‌پذیر برای هدایت فروش و افزایش دیده شدن برند ارائه می‌دهد. با مشارکت با شرکت‌های وابسته، کسب‌وکارها می‌توانند از تخصص بازاریابی خود بهره ببرند، از حضور آنلاین خود استفاده کنند و روابط ارزشمندی با مشتریان بالقوه برقرار کنند. همان‌طور که چشم‌انداز تجارت الکترونیک به تکامل خود ادامه می‌دهد، بازاریابی وابسته به طور فزاینده‌ای نقش محوری را در موفقیت خرده‌فروشان الکترونیکی در سراسر جهان ایفا می‌کند.
	مطالعه موردی: نمونه‌هایی از بازاریابی وابسته در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی
نمونه‌های بسیاری در دنیای واقعی از شرکت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی وجود دارد که از بازاریابی وابسته برای افزایش فروش آنلاین و گسترش دامنه خود استفاده می‌کنند. در اینجا چند نمونه قابل‌توجه آورده شده است:
· آمازون اسوسیتس[footnoteRef:545]: آمازون دارای یک برنامه بازاریابی وابسته به طور گسترده به نام آمازون اسوسیتس است. شرکت‌های وابسته می‌توانند طیف گسترده‌ای از محصولات را از موجودی گسترده آمازون در وب‌سایت‌ها، وبلاگ‌ها یا کانال‌های رسانه‌های اجتماعی خود تبلیغ کنند. آن‌ها برای هر فروش ایجاد شده از طریق پیوندهای وابسته خود کمیسیون دریافت می‌کنند. آمازون اسوسیتس در ایجاد ترافیک و فروش برای آمازون و همچنین به افراد و کسب‌وکارها برای کسب درآمد از حضور آنلاین خود مؤثر بوده است. [545:  Amazon Associates] 
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· برنامه شاپیفای افیلیت[footnoteRef:546]: شاپیفای، پلتفرم پیشرو در حوزه تجارت الکترونیک، برنامه‌ای برای بازاریابی وابسته طراحی کرده است. این برنامه به تاجران آنلاین فرصت می‌دهد تا با معرفی شاپیفای به دوستان و همکاران خود، از طریق دریافت کمیسیون بر اساس هزینه اشتراک آن‌ها، کسب درآمد کنند. شاپیفای با موفقیت توانسته است اینفلوئنسرها، وبلاگ‌نویسان و سایر کارشناسان صنعت را به همکاری جذب کند تا به کارآفرینان مشتاق کمک کنند تا کسب‌وکار آنلاین خود را راه‌اندازی کنند. [546:  Shopify Affiliate Program] 

· برنامه بازاریابی وابسته Booking.com: Booking.com، یک آژانس مسافرتی آنلاین محبوب، یک برنامه بازاریابی وابسته را اجرا می‌کند که به شرکا اجازه می‌دهد رزرو هتل را تبلیغ کنند و برای هر رزرو تکمیل‌شده پورسانت دریافت کنند. شرکت‌های وابسته می‌توانند ابزارهای جستجو و محتوای تبلیغاتی Booking.com را در وب‌سایت‌های خود ادغام کنند و به بازدیدکنندگان خود یک تجربه رزرو یکپارچه ارائه دهند. این برنامه وابسته در گسترش دسترسی جهانی Booking.com و هدایت رزروها از پلتفرم‌های آنلاین مختلف مؤثر بوده است.
[image: ]
· برنامه بازاریابی وابسته به سفورا: سفورا، یک خرده‌فروش معروف زیبایی، یک برنامه بازاریابی وابسته را اجرا می‌کند که به اینفلوئنسرهای زیبایی، وبلاگ‌نویسان و تولیدکنندگان محتوا اجازه می‌دهد تا محصولات سفورا را در کانال‌های خود تبلیغ کنند. شرکت‌های وابسته از طریق پیوندهای وابسته منحصربه‌فرد خود، از فروش ایجاد شده کمیسیون دریافت می‌کنند. سفورا از نفوذ و تخصص این شرکت‌های وابسته برای دستیابی و تعامل مؤثر با مخاطبان هدف خود استفاده می‌کند و باعث ایجاد تبدیل و افزایش قرار گرفتن در معرض برند می‌شود.
· شبکه شرکای ای‌بی: ای‌بی، یک بازار آنلاین محبوب، شبکه شرکای ای‌بی را اداره می‌کند، برنامه‌ای وابسته که به شرکا امکان می‌دهد تا طیف وسیعی از محصولات ای‌بی را تبلیغ کنند و از فروش واجد شرایط کمیسیون دریافت کنند. شرکت‌های وابسته می‌توانند از موجودی محصولات گسترده و حضور جهانی ای‌بی برای ایجاد تجارب خرید سفارشی برای مخاطبان خود استفاده کنند. این برنامه در هدایت ترافیک به ای‌بی و تسهیل فروش در دسته‌های مختلف محصولات موفق بوده است.
این مثال‌ها نشان می‌دهد که چگونه شرکت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی در صنایع مختلف از بازاریابی وابسته استفاده می‌کنند تا از قدرت اینفلوئنسرها، بلاگرها، تولیدکنندگان محتوا و وب‌سایت‌های خاص بهره ببرند. این شرکت‌ها با مشارکت با شرکت‌های وابسته، می‌توانند دامنه دسترسی خود را افزایش دهند، ترافیک هدفمند را هدایت کنند و فروش را افزایش دهند و در عین حال فرصتی سودمند برای شرکت‌های وابسته برای کسب درآمد از حضور آنلاین خود فراهم کنند.



خلاصه
بازاریابی و تبلیغات دیجیتال به‌عنوان ابزارهای ضروری برای خرده‌فروشان الکترونیکی در چشم‌انداز دیجیتال امروزی پدیدار شده‌اند. با استفاده از قدرت کانال‌های دیجیتال، خرده‌فروشان می‌توانند آگاهی از برند ایجاد کنند، ترافیک واجد شرایط را به پلتفرم‌های تجارت الکترونیک خود هدایت کنند، در سطح شخصی با مشتریان تعامل داشته باشند و درنهایت فروش را افزایش دهند. 
با ترکیب استراتژیک این عناصر از آمیخته بازاریابی دیجیتال، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند یک استراتژی بازاریابی آنلاین جامع و مؤثر ایجاد کنند. 
سئو یک مؤلفه اساسی موفقیت در خرده‌فروشی الکترونیکی است. با اجرای استراتژی‌های مؤثر سئو، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند دید وب‌سایت خود را افزایش دهند، ترافیک ارگانیک هدفمند را جذب کنند و بین مخاطبان خود اعتماد ایجاد کنند. 
تبلیغات PPC به ابزاری ضروری برای کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی تبدیل شده است که به دنبال دستیابی به مخاطبان هدف خود و افزایش فروش هستند. توانایی آن در ارائه نتایج فوری و قابل اندازه‌گیری، گزینه‌های هدف دقیق، مقیاس‌پذیری و سازگاری با سایر استراتژی‌های بازاریابی، آن را به یک راه‌حل تبلیغاتی قدرتمند تبدیل می‌کند.
بازاریابی محتوا به بخشی جدایی‌ناپذیر از حوزه خرده‌فروشی الکترونیکی تبدیل شده است و کسب‌وکارها را قادر می‌سازد تا با مخاطبان هدف خود ارتباط برقرار کنند، اعتبار برند خود را ایجاد کنند و فروش آنلاین را هدایت کنند. با ارائه محتوای ارزشمند و جذاب، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند ارتباطات معناداری ایجاد کنند، ترافیک ارگانیک را هدایت کنند و مشتریان بالقوه را در سفر خریدار راهنمایی کنند.
بازاریابی رسانه‌های اجتماعی به‌عنوان یک استراتژی قدرتمند برای خرده‌فروشان الکترونیکی برای تبلیغ محصولات خود، ایجاد آگاهی از برند و افزایش فروش ظاهر شده است.
بازاریابی ایمیلی به‌عنوان سنگ بنای خرده‌فروشی الکترونیکی ظاهر شده است و کانالی مستقیم و شخصی برای برقراری ارتباط با مشتریان به‌صورت تک به تک ارائه می‌دهد. با استفاده از قدرت ایمیل، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند پیام‌های هدفمند، پیشنهادات انحصاری و محتوای مرتبط را مستقیماً به صندوق ورودی مشترکین خود تحویل دهند.
همکاری‌ها و مشارکت‌های اینفلوئنسر به‌عنوان یک ابزار قدرتمند در چشم‌انداز خرده‌فروشی الکترونیکی ظاهر شده است. خرده‌فروشان الکترونیکی با استفاده از نفوذ شخصیت‌های رسانه‌های اجتماعی می‌توانند با مخاطبان هدف خود به شیوه‌ای معنادارتر و تأثیرگذارتر ارتباط برقرار کنند.
بازاریابی وابسته به‌عنوان یک استراتژی قدرتمند در زمینه خرده‌فروشی الکترونیکی ظاهر شده است که به خرده‌فروشان الکترونیکی رویکردی مقرون‌به‌صرفه، معتبر و مقیاس‌پذیر برای هدایت فروش و افزایش دیده شدن برند ارائه می‌دهد. با مشارکت با شرکت‌های وابسته، کسب‌وکارها می‌توانند از تخصص بازاریابی خود بهره ببرند، از حضور آنلاین خود استفاده کنند و روابط ارزشمندی با مشتریان بالقوه برقرار کنند.

[bookmark: _Hlk150370081]اصطلاحات کلیدی
آمیخته بازاریابی دیجیتال: آمیخته بازاریابی دیجیتال در خرده‌فروشی الکترونیکی به ترکیبی از استراتژی‌ها و تاکتیک‌های بازاریابی دیجیتال اشاره دارد که کسب‌وکارها برای تبلیغ محصولات یا خدمات خود به‌صورت آنلاین به کار می‌گیرند.
سئو برای خرده‌فروشی الکترونیکی: سئو برای خرده‌فروشی الکترونیکی مجموعه‌ای از استراتژی‌ها و تکنیک‌ها را در بر می‌گیرد که با هدف بهبود دید وب‌سایت در صفحات نتایج موتورهای جستجو (SERP) انجام می‌شود.
پرداخت به‌ازای کلیک (PPC): پرداخت به‌ازای کلیک، یک مدل تبلیغاتی آنلاین است که در آن تبلیغ دهنده تنها در هنگامی‌که کاربران بر روی آگهی کلیک می‌کنند، هزینه می‌پردازد. در این مدل، تبلیغ دهنده یک مبلغ مشخص را به صاحب وب‌سایت یا پلتفرم تبلیغاتی پرداخت می‌کند هرگاه بر روی آگهی خود کلیک شود. این مدل به تبلیغ‌دهندگان اجازه می‌دهد تا به دقت تراکم واقعی تبلیغات خود را محاسبه کنند، زیرا هزینه‌ها مستقیماً به تعداد کلیک‌ها و تعامل کاربران وابسته است.


سؤالات
1- اجزای کلیدی آمیخته بازاریابی دیجیتال چیست؟
2- عناصر کلیدی سئو شامل چه مواردی است؟
3- پلتفرم‌های PPC برای تجارت الکترونیکی کدامند؟
4- عناصر بازاریابی رسانه‌های اجتماعی چه هستند؟
5- چرا بازاریابی محتوا در حوزه خرده‌فروشی الکترونیکی اهمیت دارد؟
6- بهترین شیوه‌های بازاریابی ایمیلی در خرده‌فروشی الکترونیکی چیست؟
7- چرا همکاری و مشارکت با اینفلوئنسرها در بازاریابی دیجیتال برای خرده‌فروشی‌های الکترونیکی مهم است؟
8- انواع روش استفاده از بازاریابی ویدئویی در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی چه هستند؟
9- بازاریابی وابسته چه کمکی به خرده‌فروشی‌های الکترونیکی می‌کند؟
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اهداف
پس از مطالعه این فصل، باید بتوانید درک کنید:
· [bookmark: _Hlk134617014]انواع پرداختها در خردهفروشی الکترونیکی؛
· اقدامات امنیتی در خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· سیستم‌های پرداخت در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی؛
· کیف پول الکترونیکی در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی؛
· نقش ارزهای دیجیتال در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی؛
· روش‌ها و درگاه‌های پرداخت در خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· راه‌های کشف و پیشگیری تقلب در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی؛
· روندهای آینده امنیت و پرداخت در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی.

[bookmark: _Toc134620004][bookmark: _Toc145177063][bookmark: _Toc174705562]9-1- مقدمه
[bookmark: _Hlk134616835]پرداخت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی و امنیت جنبه‌های حیاتی خرید آنلاین هستند که تراکنش‌های ایمن و مطمئن را بین خریداران و فروشندگان تضمین می‌کنند. در این زمینه، سیستم‌های پرداخت الکترونیکی (EPS) و پروتکل‌های امنیتی نقش حیاتی در تسهیل تراکنش‌های آنلاین دارند. سیستم‌های پرداخت الکترونیکی روش‌های پرداخت آنلاین هستند که به مشتریان اجازه می‌دهند برای کالاها و خدمات به‌صورت الکترونیکی پرداخت کنند. این روش‌های پرداخت شامل کارت‌های اعتباری و نقدی، کیف پول دیجیتال، پی پال و سایر درگاه‌های پرداخت است. سیستم‌های پرداخت الکترونیکی به دلیل رشد تجارت الکترونیک و افزایش تقاضا برای معاملات آنلاین گسترده شده است. سیستم‌های پرداخت الکترونیکی به دلیل راحتی، سرعت و قابلیت اطمینان به روش پرداخت ترجیحی برای مشتریان تبدیل شده است.
[bookmark: _Hlk174397217]برای اطمینان از امنیت و یکپارچگی تراکنش‌های آنلاین، ارائه‌دهندگان سیستم‌های پرداخت الکترونیکی از روش‌های امنیتی مختلفی استفاده می‌کنند. یکی از این روش‌ها، رمزنگاری اطلاعات است که به معنی تبدیل داده‌ها به شکلی غیرقابل فهم برای افراد غیرمجاز است. علاوه بر این، امضای دیجیتال به عنوان یک مکانیزم احراز هویت، از تغییر اطلاعات در حین انتقال جلوگیری می‌کند. همچنین، فناوری لایه سوکت‌های امن[footnoteRef:547] (SSL) با ایجاد یک کانال ارتباطی امن بین دستگاه مشتری و سرور، از حریم خصوصی داده‌های شما محافظت می‌کند. این فناوری، تمام اطلاعات حساس مانند شماره کارت بانکی و اطلاعات شخصی را رمزگذاری کرده و از دسترسی افراد متفرقه به آن‌ها جلوگیری می‌کند. علاوه بر سیستم‌های پرداخت الکترونیکی (EPS)، از پروتکل‌های امنیتی برای محافظت از تراکنش‌های آنلاین استفاده می‌شود. استاندارد امنیت داده صنعت کارت پرداخت (PCI DSS) یک استاندارد امنیتی جهانی است که الزامات ایمن‌سازی تراکنش‌های کارت اعتباری و نقدی را تشریح می‌کند. این استاندارد از بازرگانان می‌خواهد که اقدامات امنیتی مانند فایروال‌ها، کنترل‌های دسترسی و تست‌های امنیتی منظم را برای محافظت از داده‌های پرداخت مشتری اجرا کنند. [547: لایه سوکت‌های امن  SSL مخفف Secure Sockets Layer است. این پروتکل امنیتی، ارتباط بین مرورگر شما و یک وب‌سایت را رمزنگاری می‌کند تا اطلاعات شخصی و حساس شما در حین انتقال از دسترس هکرها و افراد غیرمجاز در امان بماند.] 
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در دنیای پررونق تجارت الکترونیک، امنیت تراکنش‌ها و محافظت از اطلاعات شخصی مشتریان به یکی از مهم‌ترین دغدغه‌های کسب‌وکارها تبدیل شده است. سیستم‌های پرداخت امن و قابل اعتماد، نقش کلیدی در ایجاد اعتماد بین مشتریان و کسب‌وکارها ایفا می‌کنند. با استفاده از فناوری‌های پیشرفته‌ای مانند رمزنگاری، احراز هویت دو مرحله‌ای و فایروال، می‌توان از اطلاعات حساس مشتریان محافظت کرده و یکپارچگی عملیات خرده‌فروشی الکترونیکی را تضمین کرد. این امر نه تنها به افزایش اعتماد مشتریان و کاهش نگرانی‌های آن‌ها منجر می‌شود، بلکه به افزایش فروش و رشد کسب‌وکار نیز کمک شایانی خواهد کرد. 
یکی از دلایل اصلی اهمیت امنیت در خرده‌فروشی الکترونیکی، حفاظت از داده‌های مشتری است. هنگامی‌که مشتریان خریدهای آنلاین انجام می‌دهند، اطلاعات شخصی و مالی را ارائه می‌دهند که باید از دسترسی غیرمجاز، سرقت هویت و کلاهبرداری محافظت شود. نقض امنیت می‌تواند منجر به خسارات مالی قابل‌توجه، آسیب به شهرت کسب‌وکار و از بین رفتن اعتماد مشتری شود. پیاده‌سازی سیستم‌های پرداخت امن و به‌کارگیری فناوری‌های رمزگذاری، گام‌های حیاتی برای محافظت از داده‌های مشتری و تضمین حریم خصوصی هستند. علاوه بر این، سیستم‌های پرداخت امن نقش مهمی در جلوگیری از فعالیت‌های متقلبانه، بازی می‌کنند. خرده‌فروشان الکترونیکی باید روش‌های پرداخت قابل‌اعتمادی را ارائه دهند که از اطلاعات مالی مشتریان محافظت کرده و از تراکنش‌های غیرمجاز جلوگیری کند. اجرای اقدامات ضد کلاهبرداری قوی، مانند تأیید آدرس، کدهای CVV[footnoteRef:548] و احراز هویت دو مرحله‌ای، می‌تواند به طور قابل‌توجهی خطر فعالیت‌های کلاهبرداری را کاهش دهد و آرامش خاطر مشتریان را هنگام خرید آنلاین فراهم کند. [548:  کد اعتبارسنجی کارت CVV مخفف Card Verification Value است. این کد، یک عدد سه یا چهار رقمی است که روی کارت‌های بانکی (معمولاً در پشت کارت) چاپ شده و برای تأیید هویت دارنده کارت در تراکنش‌های آنلاین استفاده می‌شود.] 

با اولویت دادن به امنیت در خرده‌فروشی الکترونیکی، کسب‌وکارها همچنین می‌توانند از رعایت مقررات حفاظت از داده‌ها اطمینان حاصل کنند. دولت‌ها در سراسر جهان قوانین و مقرراتی را برای حفاظت از داده‌های مصرف‌کننده مانند مقررات عمومی حفاظت از داده‌ها (GDPR) در اتحادیه اروپا وضع کرده‌اند. رعایت این مقررات نه تنها یک الزام قانونی است، بلکه نشان‌دهنده تعهد یک کسب‌وکار به حفاظت از اطلاعات مشتری است. عدم رعایت مقررات حفاظت از داده‌ها می‌تواند منجر به جریمه‌های شدید شود و به اعتبار شرکت آسیب برساند. علاوه بر این، اهمیت سیستم‌های پرداخت امن به جلوگیری از اختلافات پرداخت و بازپرداخت وجه گسترش می‌یابد. یک سیستم پرداخت قابل‌اعتماد تضمین می‌کند که تراکنش‌ها به طور دقیق و شفاف پردازش می‌شوند و احتمال شکایات و اختلافات مشتریان را کاهش می‌دهد. با ارائه گزینه‌های پرداخت امن و حفظ سوابق شفاف تراکنش‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند به طور مؤثر به نگرانی‌های مشتری رسیدگی کنند و مسائل را به‌موقع حل کنند و تجربیات مثبت مشتری و وفاداری طولانی‌مدت مشتری را پرورش دهند.
[bookmark: _Hlk174400353]سیستم‌های امنیتی و پرداخت در تجارت الکترونیک، فراتر از حفظ اعتماد مشتری و حفاظت از داده‌ها، نقش کلیدی در موفقیت و رشد پایدار کسب‌وکارها ایفا می‌کنند. یک فرایند پرداخت روان و ایمن نه تنها اعتماد مشتریان را جلب می‌کند، بلکه آن‌ها را به انجام خریدهای بیشتر و مکرر ترغیب کرده و در نتیجه نرخ تبدیل را افزایش می‌دهد. همچنین، با کاهش نرخ رها شدن سبد خرید، فرصت‌های درآمدی را به حداکثر می‌رساند. از سوی دیگر، حفظ امنیت قوی به کسب‌وکارها کمک می‌کند تا شهرت خود را تقویت کرده، مشتریان جدید جذب کنند و در بازار رقابتی تجارت الکترونیک، اعتبار و اعتماد بیشتری کسب کنند. در واقع، امنیت و پرداخت‌های ایمن، دو ستون اصلی برای ساختن یک تجارت الکترونیک موفق و پایدار هستند.
حفاظت از داده‌های مشتری، جلوگیری از تقلب، اطمینان از رعایت مقررات و ارائه تجربه پرداخت یکپارچه برای ایجاد اعتماد، حفظ وفاداری مشتری و رشد کسب‌وکار حیاتی است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید روی اقدامات امنیتی قوی سرمایه‌گذاری کنند، سیستم‌های پرداخت قابل‌اعتماد را پیاده‌سازی کنند و با فناوری‌های امنیتی در حال تکامل به‌روز باشند تا از اطلاعات مشتریان محافظت کنند، از فعالیت‌های تقلبی جلوگیری کنند و یک تجربه خرید آنلاین امن و قابل‌اعتماد ارائه کنند. با اولویت دادن به امنیت، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند خود را به‌عنوان برندهای قابل‌اعتماد معرفی کنند و در بازار دیجیتال پیشرفت کنند.

[bookmark: _Toc145177065][bookmark: _Toc174705564]9-3- تکامل امنیت و سیستم پرداخت در صنعت خرده‌فروشی الکترونیک
تکامل سیستم‌های امنیتی و پرداخت در صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی با پیشرفت‌های فناوری، تغییر رفتارهای مصرف‌کننده و نیاز به تراکنش‌های آنلاین امن و راحت شکل گرفته است. در اینجا نگاهی گسترده به هر مرحله از تکامل سیستم‌های امنیتی و پرداخت در خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است:

شکل 9-1- تکامل امنیت و سیستم پرداخت در صنعت خرده‌فروشی الکترونیک
1. مرحله اولیه (دهه 1990-2000): در ابتدای تجارت الکترونیک، سیستم‌های امنیتی آنلاین ابتدایی بودند. توسعه SSL در این دوره نقطه عطفی بود. SSL روشی را برای رمزگذاری اطلاعات ارائه می‌کند و اطمینان می‌دهد که داده‌های ارسال شده بین وب سرور و مرورگر خصوصی باقی می‌مانند. این برای تراکنش‌های آنلاین ایمن بسیار مهم بود، به‌ویژه زمانی که اطلاعات حساس مانند جزئیات کارت اعتباری منتقل می‌شد. در این زمان، پرداخت‌ها عمدتاً از طریق کارت‌های اعتباری انجام می‌شد.
2. ظهور سیستم‌های پرداخت جدید (دهه 2000): پیشرفت‌های فناوری شاهد ظهور پلتفرم‌های پرداخت جدید بود. پی پال یکی از این انقلاب‌ها بود که بستری دیجیتالی برای ارسال و دریافت پول تنها با استفاده از یک آدرس ایمیل ارائه کرد و در نتیجه سهولت و امنیت را برای مشتریان افزایش داد. علاوه بر این، پرداخت‌های موبایلی و کیف پول‌های دیجیتالی مانند گوگل ولت[footnoteRef:549] (اکنون گوگل پی[footnoteRef:550]) و اپل‌پی[footnoteRef:551] شروع به محبوبیت کردند. این‌ها جایگزین‌های مناسبی برای پرداخت‌های سنتی کارت اعتباری و بدهی ارائه کردند و بخش مهمی از تراکنش‌های تجارت الکترونیک شدند (استاتیستا[footnoteRef:552]، 2021). [549:  Google Wallet]  [550:  Google Pay]  [551:  Apple Pay]  [552:  Statista] 

3. ظهور قوانین امنیت سایبری (اواخر دهه 2000 - اوایل دهه 2010): رشد سریع تجارت الکترونیک منجر به تمرکز بیشتر بر حفاظت از داده‌ها و امنیت سایبری شد. استانداردهای انطباق مانند استاندارد امنیت داده‌های صنعت کارت پرداخت (PCI DSS) برای محافظت از داده‌های مشتری در طول تراکنش‌های مالی معرفی شدند. علاوه بر این، مقرراتی مانند مقررات عمومی حفاظت از داده‌ها (GDPR) در اروپا نحوه پردازش و حفاظت از داده‌های شخصی را الزامی می‌کند و جریمه‌های سنگینی را برای عدم انطباق اعمال می‌کند (شورای استانداردهای امنیتی کمیسیون اروپا، 2021).
4. عصر احراز هویت چند عاملی (دهه 2010): برای ارائه یک لایه امنیتی اضافی و اطمینان از دسترسی مناسب کاربر، احراز هویت چند عاملی رایج شد. خرده‌فروشان شروع به اتخاذ این اقدام امنیتی کردند که اغلب شامل ارسال یک رمز عبور یک بار مصرف (OTP) به دستگاه تلفن همراه یا آدرس ایمیل کاربر برای تأیید هویت کاربر بود. احراز هویت چند عاملی به طور قابل‌توجهی خطر دسترسی غیرمجاز و تقلب را کاهش داد.
5. تحولات مدرن (اواخر دهه 2010 - اکنون): پیشرفت در فناوری منجر به سیستم‌های امنیتی و پرداخت پیچیده شده است. هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی در حال حاضر برای تشخیص تقلب در زمان واقعی استفاده می‌شوند که به طور قابل‌توجهی توانایی شناسایی و جلوگیری از تراکنش‌های جعلی را بهبود می‌بخشد. فناوری بلاک‌چین که به دلیل ماهیت غیرمتمرکز و امن خود شناخته‌شده است، برای پردازش تراکنش‌ها مورد بررسی قرار گرفته است. احراز هویت بیومتریک، مانند اسکن اثر انگشت یا تشخیص چهره، معرفی شده است که سطح بالاتری از امنیت را فراهم می‌کند. ظهور ارزهای رمز پایه مانند بیت‌کوین نیز شروع به تأثیرگذاری بر روش‌های پرداخت موجود در تجارت الکترونیک کرده است (مک کینزی، 2017؛ مستر کارت، 2021).
به طور کلی، تکامل سیستم‌های امنیتی و پرداخت در صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی به دلیل نیاز به افزایش امنیت، محافظت از داده‌های مشتری و ارائه یک تجربه خرید آنلاین بدون درز و قابل‌اعتماد بوده است. از روش‌های رمزگذاری اولیه تا تشخیص کلاهبرداری پیشرفته و احراز هویت بیومتریک، خرده‌فروشان الکترونیکی همچنان از فناوری‌های نوآورانه استفاده می‌کنند تا از تهدیدات در حال تحول جلوتر بمانند و انتظارات مصرف‌کنندگان امروزی را برآورده کنند.
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انواع مختلفی از پرداخت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی وجود دارد که عبارت‌اند از:
1. کارت‌های اعتباری: کارت‌های اعتباری پرکاربردترین شکل پرداخت آنلاین هستند. مشتریان اطلاعات کارت اعتباری خود را در یک صفحه وب امن برای تکمیل خرید وارد می‌کنند. این تراکنش توسط یک درگاه پرداخت پردازش می‌شود که پرداخت را مجاز می‌کند و وجوه را از حساب بانکی مشتری به‌حساب خرده‌فروش منتقل می‌کند.
2. کارت‌های نقدی: کارت‌های نقدی مشابه کارت‌های اعتباری عمل می‌کنند، اما وجوه مستقیماً از حساب بانکی مشتری کسر می‌شود. پرداخت‌های کارت نقدی نیز توسط درگاه‌های پرداخت پردازش می‌شود.
3. کیف پول الکترونیکی: کیف پول‌های الکترونیکی، کیف پول‌های دیجیتالی هستند که به مشتریان این امکان را می‌دهند تا اطلاعات پرداخت خود را ذخیره کرده و بدون وارد کردن اطلاعات پرداخت خود در هر بار خرید آنلاین انجام دهند. نمونه‌هایی از کیف پول‌های الکترونیکی عبارت‌اند از پی‌پال، گوگل‌ولت و اپل‌پی.
4. نقل و انتقالات بانکی: نقل و انتقالات بانکی شامل انتقال مستقیم وجوه توسط مشتریان از حساب بانکی خود به‌حساب خرده‌فروش است. این روش معمولاً برای خریدهای بزرگ‌تر مانند مبلمان یا لوازم الکترونیکی استفاده می‌شود.
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امنیت یک نگرانی اساسی در دنیای خرده‌فروشی الکترونیکی است. ازآنجایی‌که صنعت تجارت الکترونیک با سرعتی سریع به رشد خود ادامه می‌دهد، کسب‌وکارها و مصرف‌کنندگان به طور فزاینده‌ای برای خرید محصولات و خدمات به تراکنش‌های آنلاین امن تکیه می‌کنند. با پیچیده‌تر شدن تهدیدات سایبری و نقض اطلاعات در سرفصل اخبار، اطمینان از امنیت پلتفرم‌های خرده‌فروشی الکترونیکی به یک اولویت حیاتی تبدیل شده است. اقدامات امنیتی قوی نه تنها از اطلاعات حساس مشتری محافظت می‌کند، بلکه اعتماد، وفاداری و اطمینان را در اکوسیستم خرده‌فروشی الکترونیکی تقویت می‌کند. با اولویت دادن به امنیت، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند محیطی امن و مطمئن ایجاد کنند که مشتریان را قادر می‌سازد با اطمینان خرید کنند و به موفقیت بلندمدت کسب‌وکارشان کمک کند.

[bookmark: _Toc145177068][bookmark: _Toc174705567]9-5-1- اهمیت امنیت در خرده‌فروشی الکترونیکی
اهمیت امنیت در خرده‌فروشی الکترونیکی را نمی‌توان نادیده گرفت. در عصری که خرید آنلاین به طور فزاینده‌ای رایج شده است، اطمینان از حفاظت از داده‌های حساس مشتری و حفظ یک محیط دیجیتال امن به یک عامل حیاتی برای موفقیت تبدیل شده است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید اقدامات امنیتی را برای حفظ اعتماد مشتری، محافظت در برابر تهدیدات احتمالی و کاهش ریسک‌های مرتبط با جرایم سایبری اولویت‌بندی کنند. یکی از دلایل اصلی اهمیت امنیت در خرده‌فروشی الکترونیکی، حفاظت از اطلاعات مشتری است. هنگامی‌که مصرف‌کنندگان در معاملات آنلاین شرکت می‌کنند، داده‌های شخصی و مالی را ارائه می‌دهند که باید محرمانه و ایمن باشد. این شامل اطلاعات حساس مانند جزئیات کارت اعتباری، آدرس و اطلاعات تماس است. هر گونه نقض این داده‌ها می‌تواند منجر به عواقب شدید، ازجمله ضرر مالی، سرقت هویت و آسیب به حریم خصوصی مشتری شود. با اجرای اقدامات امنیتی قوی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند به مشتریان اطمینان دهند که اطلاعات آن‌ها محافظت می‌شود و اعتماد و اطمینان را در تجربه خرید آنلاین تقویت می‌کند.
یکی دیگر از جنبه‌های مهم امنیت، جلوگیری از فعالیت‌های متقلبانه است. خرده‌فروشان الکترونیکی اهداف جذابی برای مجرمان سایبری هستند که به دنبال سوءاستفاده از آسیب‌پذیری در سیستم‌های پرداخت یا دسترسی غیرمجاز به حساب‌های مشتریان هستند. تراکنش‌های متقلبانه می‌تواند منجر به زیان‌های مالی قابل‌توجهی برای کسب‌وکار و مصرف‌کنندگان شود. با پیاده‌سازی سیستم‌های پیشرفته تشخیص تقلب، فناوری‌های رمزگذاری و درگاه‌های پرداخت امن، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند ریسک فعالیت‌های کلاهبرداری را به حداقل برسانند و بستری امن را برای انجام معاملات خود در اختیار مشتریان قرار دهند. علاوه بر این، امنیت در خرده‌فروشی الکترونیکی برای رعایت مقررات حفاظت از داده‌ها حیاتی است. دولت‌ها در سراسر جهان قوانین و مقررات سخت‌گیرانه‌ای (مانند مقررات عمومی حفاظت از داده‌ها (GDPR) در اتحادیه اروپا) را برای حفاظت از داده‌های مصرف‌کننده وضع کرده‌اند،. خرده‌فروشان الکترونیکی باید به این مقررات پایبند باشند و از جمع‌آوری، ذخیره و پردازش قانونی داده‌های مشتریان اطمینان حاصل کنند. عدم رعایت می‌تواند منجر به جریمه‌های قابل‌توجه، عواقب قانونی و آسیب به شهرت شود. با اولویت دادن به امنیت، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تعهد خود را به حفاظت از اطلاعات مشتری و رعایت مقررات مربوط به حفاظت از داده‌ها نشان دهند.
فراتر از ملاحظات قانونی و مالی، اهمیت امنیت در خرده‌فروشی الکترونیکی به رضایت و وفاداری مشتری نیز گسترش می‌یابد. مصرف‌کنندگان به طور فزاینده‌ای نگران امنیت اطلاعات شخصی خود هنگام خرید آنلاین هستند. یک محیط خرده‌فروشی الکترونیکی امن، آرامش خاطر را برای مشتریان فراهم می‌کند و آن‌ها را قادر می‌سازد بدون ترس از به خطر افتادن داده‌هایشان، خرید کنند. وقتی مشتریان به اقدامات امنیتی یک خرده‌فروش الکترونیکی اعتماد می‌کنند، احتمالاً در خریدهای مکرر شرکت می‌کنند، پلتفرم را به دیگران توصیه می‌کنند و روابط بلندمدت با برند را تقویت می‌کنند. 
[bookmark: _Hlk174401443]امنیت در تجارت الکترونیک یکی از ارکان اصلی موفقیت و پایداری کسب‌وکارهای آنلاین است. حفاظت از اطلاعات حساس مشتریان، جلوگیری از فعالیت‌های کلاهبرداری و رعایت مقررات حفاظت از داده‌ها، نه تنها برای جلب اعتماد مشتریان ضروری است، بلکه برای حفظ شهرت برند و رشد پایدار کسب‌وکار نیز حیاتی می‌باشد. خرده‌فروشان الکترونیکی با سرمایه‌گذاری در فناوری‌های امنیتی پیشرفته مانند رمزنگاری قوی، دروازه‌های پرداخت امن و سیستم‌های هوشمند تشخیص تقلب، می‌توانند محیطی امن و مطمئن برای مشتریان خود ایجاد کنند. این اقدامات به افزایش اعتماد مشتریان، کاهش ریسک‌های امنیتی و در نهایت به رشد و توسعه صنعت تجارت الکترونیک کمک شایانی خواهد کرد. 
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یک محیط خرده‌فروشی الکترونیکی ایمن مزایای بی‌شماری را هم برای کسب‌وکار و هم برای مشتریان ارائه می‌دهد. در اینجا بررسی می‌کنیم که چگونه کسب‌وکارها و مشتریان به طور مثبت تحت تأثیر یک اکوسیستم خرده‌فروشی الکترونیکی امن قرار می‌گیرند:
مزایای کسب‌وکار:
· افزایش اعتماد و شهرت: یک محیط خرده‌فروشی الکترونیکی مطمئن باعث ایجاد اعتماد در بین مشتریان می‌شود. وقتی کسب‌وکارها اقدامات امنیتی را در اولویت قرار می‌دهند و از داده‌های مشتری محافظت می‌کنند، اعتبار، یکپارچگی و حرفه‌ای بودن شهرت پیدا می‌کند. این اعتماد منجر به افزایش وفاداری مشتری، توصیه‌های کلامی مثبت و بهبود شهرت برند می‌شود.
· کاهش زیان‌های مالی: اجرای اقدامات امنیتی قوی به کسب‌وکارها کمک می‌کند تا خطر زیان‌های مالی ناشی از نقض داده‌ها، کلاهبرداری و تراکنش‌های غیرمجاز را کاهش دهند. با جلوگیری از حوادث امنیتی و فعالیت‌های تقلبی، کسب‌وکارها می‌توانند از هزینه‌های مرتبط با تحقیقات، مسئولیت‌های قانونی، غرامت مشتری و آسیب به شهرت جلوگیری کنند.
· انطباق با مقررات: رعایت مقررات حفاظت از داده‌ها، مانند GDPR، تضمین می‌کند که کسب‌وکارها با قانون مطابقت دارند. با اجرای اقدامات امنیتی لازم و حفاظت از داده‌های مشتریان، کسب‌وکارها می‌توانند از عواقب قانونی، جریمه‌های سنگین و آسیب‌های اعتباری که ممکن است در اثر عدم رعایت آن‌ها ایجاد شود، اجتناب کنند.
· افزایش نرخ تبدیل: در یک محیط خرده‌فروشی الکترونیکی مطمئن، مشتریان نسبت به اشتراک‌گذاری اطلاعات شخصی و مالی خود احساس اطمینان می‌کنند. این افزایش اعتماد منجر به نرخ تبدیل بالاتری می‌شود؛ زیرا مشتریان احتمال بیشتری برای تکمیل تراکنش‌ها و خرید آنلاین دارند. یک محیط امن، نرخ رها کردن سبد خرید را کاهش می‌دهد و تجربه کلی کاربر را بهبود می‌بخشد و در نتیجه فروش و درآمدزایی را بهبود می‌بخشد.
مزایا برای مشتریان:
· حفاظت از اطلاعات شخصی: یک محیط خرده‌فروشی الکترونیکی امن از داده‌های مشتری، ازجمله جزئیات شخصی و مالی، در برابر دسترسی غیرمجاز و سوءاستفاده احتمالی محافظت می‌کند. مشتریان می‌توانند با اطمینان خاطر خرید کنند و بدانند که اطلاعات آن‌ها محافظت می‌شود و ریسک سرقت هویت، کلاهبرداری و سایر جرایم سایبری را کاهش می‌دهد.
· اعتماد و آرامش: وقتی مشتریان یک پلتفرم خرده‌فروشی الکترونیکی را ایمن می‌دانند، در اشتراک‌گذاری اطلاعات و خرید راحت‌تر احساس می‌کنند. یک محیط امن اعتماد را تقویت می‌کند و با آگاهی از اینکه تراکنش‌های آن‌ها محافظت می‌شود و حریم خصوصی آن‌ها رعایت می‌شود، آرامش خاطر را برای مشتریان فراهم می‌کند.
· بهبود تجربه کاربری: اقدامات امنیتی مانند رمزگذاری، درگاه‌های پرداخت امن و سیستم‌های احراز هویت قوی به تجربه کاربری بی‌نظیر و بدون دردسر کمک می‌کنند. مشتریان می‌توانند بدون نگرانی در مورد آسیب‌پذیری‌های امنیتی، پلتفرم خرده‌فروشی الکترونیکی را طی کنند و تجربه خریدی روان و لذت‌بخش را تضمین کنند.
· رفع نگرانی‌های امنیتی: یک محیط خرده‌فروشی الکترونیکی ایمن به نگرانی‌های مشتری می‌پردازد و کانال‌هایی را برای حل مسائل مربوط به امنیت فراهم می‌کند. ارتباطات شفاف، پشتیبانی پاسخگو از مشتری و حل سریع سؤالات یا شکایات مربوط به امنیت به رضایت و وفاداری مشتری کمک می‌کند.
· محافظت در برابر فعالیت‌های متقلبانه: کسب‌وکارهایی که در سیستم‌های تشخیص تقلب پیشرفته و روش‌های پرداخت امن سرمایه‌گذاری می‌کنند، به محافظت از مشتریان در برابر فعالیت‌های کلاهبردار کمک می‌کنند. هنگام انجام معاملات در یک محیط خرده‌فروشی الکترونیکی، مشتریان کمتر قربانی تراکنش‌های غیرمجاز یا ضرر مالی می‌شوند.
به طور خلاصه، یک محیط خرده‌فروشی الکترونیکی امن به طرق مختلف هم برای کسب‌وکارها و هم برای مشتریان سودمند است. کسب‌وکارها اعتماد مشتری، افزایش شهرت، کاهش ضررهای مالی و رعایت مقررات را به دست می‌آورند. از سوی دیگر، مشتریان حفاظت از اطلاعات شخصی، اعتماد و آرامش خاطر، افزایش تجربه کاربری، رفع نگرانی‌های امنیتی و محافظت در برابر فعالیت‌های متقلبانه را تجربه می‌کنند. با اولویت دادن به امنیت، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند یک رابطه سودمند متقابل با مشتریان خود ایجاد کنند که منجر به موفقیت بلندمدت و رشد پایدار شود.
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در دنیای پویای خرده‌فروشی الکترونیکی، جایی که تراکنش‌های آنلاین به یک امر عادی تبدیل شده‌اند، نمی‌توان اهمیت اقدامات امنیتی قوی را نادیده گرفت. همان‌طور که تجارت الکترونیک به شکوفایی خود ادامه می‌دهد، تهدیدات امنیتی پیچیده‌ای که پلتفرم‌های خرده‌فروشی الکترونیکی و مشتریان آن‌ها را هدف قرار می‌دهند نیز افزایش می‌یابد. از نقض اطلاعات و سرقت هویت گرفته تا تقلب در پرداخت و حملات مخرب، خرده‌فروشی الکترونیکی با طیف وسیعی از تهدیدات امنیتی رایج مواجه است که می‌تواند عواقب شدیدی برای کسب‌وکارها و مشتریان داشته باشد. با درک و پرداختن به این تهدیدات، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از مشتریان و شهرت خود محافظت کنند و یک اکوسیستم تجارت الکترونیک ایمن و پر رونق را تقویت کنند. در ادامه تعدادی از مهم‌ترین تهدیدات امنیتی رایج در خرده‌فروشی الکترونیکی اشاره شده است:
1. حملات فیشینگ: در حملات فیشینگ، مجرمان سایبری خود را به‌عنوان نهادهای قابل‌اعتماد ظاهر می‌کنند و افراد را فریب می‌دهند تا اطلاعات حساس را فاش کنند. آن‌ها اغلب از طریق ایمیل‌های فریبنده، تماس‌های تلفنی یا پیام‌های متنی که به نظر می‌رسد از منابع قابل‌اعتماد می‌آیند، به این امر دست می‌یابند. این حملات به‌ویژه برای خرده‌فروشان الکترونیکی نگران کننده است، زیرا مشتریان ممکن است فریب داده شوند تا اطلاعات حساب یا جزئیات پرداخت خود را فاش کنند و باعث زیان مالی و آسیب به اعتبار خرده‌فروش الکترونیکی شود.
2. نقض داده: نقض داده زمانی رخ می‌دهد که یک طرف غیرمجاز به داده‌های محرمانه دسترسی پیدا کند. در زمینه خرده‌فروشی الکترونیکی، چنین نقض‌هایی اغلب شامل داده‌های مشتری، ازجمله نام، آدرس، اطلاعات پرداخت و موارد دیگر می‌شود. نقض داده‌ها می‌تواند عواقب قابل‌توجهی ازجمله ضرر مالی، عواقب قانونی و آسیب به شهرت شرکت داشته باشد (آی.بی.ام، 2020).
3.  بدافزار: بدافزار یا نرم‌افزار مخرب به انواع مختلفی از نرم‌افزارهایی اطلاق می‌شود که برای آسیب رساندن یا سوءاستفاده از سیستم‌ها و شبکه‌های رایانه‌ای طراحی شده‌اند. ویروس ها، باج افزارها و جاسوس افزارها همگی نمونه‌هایی از بدافزار هستند. از این موارد می‌توان برای سرقت داده‌های حساس مشتری یا مختل کردن خدمات خرده‌فروشی الکترونیکی استفاده کرد که منجر به خسارات مالی و آسیب به اعتماد می‌شود (سیسکو[footnoteRef:553]، 2021). [553:  Cisco] 

4. حملات انکار سرویس[footnoteRef:554] (DoS): در یک حمله DoS، یک مجرم سایبری یک وب‌سایت را پر از ترافیک می‌کند و باعث کندی یا عدم پاسخگویی آن می‌شود. برای یک خرده‌فروش الکترونیکی، این امر می‌تواند منجر به ضررهای قابل‌توجه فروش و آسیب به اعتماد مشتری شود، در صورتی که وب‌سایت زمانی که مشتریان مایل به خرید هستند در دسترس نباشد (کلودفلیر[footnoteRef:555]، 2021). [554:  Denial of Service Attacks]  [555:  Cloudflare, 2021] 

5.اسکیمینگ الکترونیکی[footnoteRef:556]: اسکیمینگ الکترونیکی نوعی از جرایم سایبری است که در آن هکرها کدهای مخرب را به وب‌سایت‌های تجارت الکترونیک تزریق می‌کنند تا داده‌های کارت اعتباری را در زمان واقعی در طول تراکنش‌ها ضبط کنند. این به مهاجمان اجازه می‌دهد تا اطلاعات پرداخت مشتری را مستقیماً از صفحه پرداخت به سرقت ببرند که می‌تواند برای فعالیت‌های کلاهبرداری استفاده شود. [556:  E-Skimming ] 

6. تزریق SQL[footnoteRef:557]: تزریق SQL یک تکنیک تزریق کد است که برای حمله به برنامه‌های کاربردی داده‌محور استفاده می‌شود. این نوع حمله از آسیب‌پذیری‌های نرم‌افزار یک برنامه سوءاستفاده می‌کند و به هکرها اجازه می‌دهد تا پایگاه داده برنامه را دستکاری کنند. برای خرده‌فروشان الکترونیکی، این می‌تواند به معنای دسترسی غیرمجاز به اطلاعات مشتری یا حتی دستکاری در پایگاه داده محصول باشد که منجر به ضررهای احتمالی یا اطلاعات نادرست شود. [557:   SQL Injection] 

	مطالعه موردی: نمونه‌های واقعی از نقض امنیتی در خرده‌فروشی‌های الکترونیک
1. تارگت[footnoteRef:558] (2013): در میانه فصل تعطیلات سال 2013، شرکت تارگت هدف یک حمله سایبری گسترده قرار گرفت. هکرها با نصب بدافزاری مخرب در دستگاه‌های پرداخت فروشگاه‌ها، موفق شدند اطلاعات محرمانه حدود 40 میلیون مشتری، از جمله شماره کارت‌های اعتباری، تاریخ انقضاء، کد CVV2 و اطلاعات شخصی مانند نام، آدرس و ایمیل را سرقت کنند. این حادثه علاوه بر خسارت مالی سنگین به شرکت تارگت که بالغ بر 162 میلیون دلار برآورد شد، به اعتبار و اعتماد مشتریان نیز آسیب جدی وارد کرد. هزینه‌های این حادثه شامل جریمه‌های قانونی، هزینه‌های صدور مجدد کارت‌های اعتباری و سرمایه‌گذاری در تقویت زیرساخت‌های امنیتی بود. در نتیجه این رخداد، تارگت شاهد کاهش قابل توجه فروش در ماه‌های پس از حمله بود. [558:  Target] 

2. هوم دپوت[footnoteRef:559] (2014): نقض داده‌های هوم دپوت مشابه تارگت بود، اما در مقیاس کمی بزرگ‌تر. مجرمان سایبری بدافزاری را روی پایانه‌های خود پرداز در فروشگاه‌های این شرکت در ایالات متحده و کانادا نصب کردند. این بدافزار داده‌های پرداخت 56 میلیون مشتری را حذف کرد. هزینه تخمینی این نقض برای هوم دپوت حدود 179 میلیون دلار بود که شامل هزینه‌های ارائه خدمات نظارت بر اعتبار به مشتریان آسیب‌دیده، هزینه‌های قانونی و هزینه بهبود سیستم‌های امنیتی آن برای جلوگیری از نقض‌های بعدی می‌شود (رویترز، 2016). [559:  Home Depot] 

3. ای‌بی (2014): حمله سایبری ای‌بی از این نظر منحصربه‌فرد بود که شامل سرقت کارت اعتباری یا داده‌های مالی نبود، بلکه اطلاعات شخصی کاربران آن بود. مجرمان سایبری موفق به دسترسی غیرمجاز به پایگاه داده حاوی نام، آدرس، تاریخ تولد و رمزهای عبور رمزگذاری شده 145 میلیون کاربر آن شدند. در نتیجه، ای‌بی ملزم شد از همه کاربران خود بخواهد که رمز عبور خود را تغییر دهند. این شرکت در نتیجه این نقض با یک دعوای حقوقی دسته‌جمعی روبرو شد که به طور قابل‌توجهی به اعتبار آن لطمه زد (بی.بی.سی، 2014).
[bookmark: _Hlk174427637]4. نیمان مارکوس[footnoteRef:560] (2014): خرده‌فروشی نیمان مارکوس در سال 2014 یک نقض داده گسترده را گزارش کرد. هکرها با نفوذ به سیستم‌های پرداخت این شرکت، نرم‌افزارهای مخربی را نصب کرده و به مدت چندین ماه در سال 2013 اقدام به جمع‌آوری اطلاعات کارت‌های اعتباری و نقدی مشتریان کردند. بر اساس گزارش‌ها، اطلاعات حدود 350000 کارت در معرض خطر قرار گرفت و در ادامه، از حدود 9200 کارت به صورت جعلی استفاده شد. این حادثه نه تنها به اعتبار مالی نیمان مارکوس آسیب رساند، بلکه اعتماد مشتریان این برند لوکس را نیز خدشه‌دار کرد. در پی این حادثه، شرکت مجبور به پرداخت جریمه‌ای سنگین به ارزش 1.5 میلیون دلار شد. [560:  Neiman Marcus] 




[bookmark: _Toc145177071][bookmark: _Toc174705570]9-5-4- شیوه‌ها و ابزارهای امنیت برای خرده‌فروشی الکترونیکی
ازآنجایی‌که صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی با سرعت بی‌سابقه‌ای به رشد خود ادامه می‌دهد، اطمینان از امنیت تراکنش‌های آنلاین و حفاظت از داده‌های حساس مشتریان به اولویت اصلی خرده‌فروشان الکترونیکی تبدیل شده است. با افزایش تهدیدات سایبری و احتمال ضرر مالی و آسیب به شهرت، اجرای اقدامات امنیتی قوی برای محافظت از کسب‌وکارها و مشتریان ضروری است. با اولویت دادن به امنیت، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند خود را به‌عنوان مقاصدی قابل‌اعتماد برای خرید آنلاین، تقویت وفاداری مشتری و موفقیت بلندمدت در چشم‌انداز رقابتی تجارت الکترونیکی معرفی کنند.در اینجا بهترین شیوه‌های امنیتی برای خرده‌فروشان الکترونیکی برای محافظت از سیستم‌ها و داده‌های مشتریانشان آورده شده است:
1. رمزگذاری داده: رمزگذاری داده‌ها، داده‌های متنی ساده را به شکلی غیر قابل تشخیص تبدیل می‌کند که فقط توسط کاربران مجاز با کلید رمزگشایی می‌توانند به حالت اولیه خود بازگردند. این امر به‌ویژه در هنگام انتقال داده‌ها از طریق اینترنت، برای محافظت از داده‌های حساس مانند اطلاعات کارت اعتباری مشتریان و اطلاعات شخصی در برابر رهگیری توسط مجرمان سایبری بسیار مهم است. SSL و جانشین آن TLS[footnoteRef:561] پروتکل‌های رمزگذاری رایجی هستند که برای ایمن‌سازی ارتباط بین مرورگر کاربر و سرور خرده‌فروش الکترونیکی استفاده می‌شوند (سیمانتک[footnoteRef:562]، 2020). [561:  امنیت لایه انتقال: TLS مخفف Transport Layer Security این پروتکل یک استاندارد برای ایجاد ارتباط امن بین دو سیستم کامپیوتری در شبکه است. به عبارت ساده‌تر، TLS از اطلاعات شما در حین انتقال در اینترنت محافظت می‌کند.
]  [562:  Symantec] 

[bookmark: _Hlk174428391]2. به‌روزرسانی منظم و پچ[footnoteRef:563] سیستم‌ها: بروزرسانی منظم و به موقع سیستم‌ها و اعمال سریع پچ‌های امنیتی، یکی از مهم‌ترین اقدامات برای مقابله با حملات سایبری است. پچ در واقع یک قطعه نرم‌افزاری کوچک است که برای رفع حفره‌های امنیتی و آسیب‌پذیری‌های شناسایی شده در نرم‌افزار طراحی شده است. بدون اعمال این پچ‌ها، مهاجمان سایبری می‌توانند از این حفره‌ها سوءاستفاده کرده و به طور غیرمجاز به سیستم‌ها یا داده‌های حساس سازمان نفوذ کنند. این موضوع در مورد تمامی اجزای سیستم، از جمله خود پلتفرم تجارت الکترونیک، سیستم‌عامل سرور، پایگاه داده‌ها و تمامی افزونه‌ها و ماژول‌های نصب شده صدق می‌کند. برای مثال، بسیاری از حملات سایبری بزرگ در سال‌های اخیر به دلیل عدم به‌روزرسانی به موقع نرم‌افزارها رخ داده‌اند. [563:  Patch] 

3. استفاده از پلتفرم تجارت الکترونیکی امن: پلتفرم مورد استفاده برای تجارت الکترونیک نقش مهمی در امنیت داده‌ها دارد. پلتفرم‌های امن ویژگی‌هایی مانند رمزگذاری داده‌ها، به‌روزرسانی‌های منظم و افزونه‌های امنیتی اضافی را برای اطمینان از حداکثر محافظت ارائه می‌دهند. پلتفرم‌های معروف مانند شاپیفای، مگنتو[footnoteRef:564] یا ووکامرس این ویژگی‌های امنیتی را به‌عنوان بخشی از بسته خود ارائه می‌دهند. [564:  Magento] 

4. اجرای احراز هویت قوی: اجرای شیوه‌های احراز هویت قوی برای محافظت از حساب‌های کاربری کلیدی است. این می‌تواند شامل نیاز به رمزهای عبور پیچیده و استفاده از احراز هویت چند عاملی باشد که در آن کاربر باید حداقل دو نوع شناسایی را ارائه دهد. این می‌تواند چیزی باشد که آن‌ها می‌دانند (مانند رمز عبور)، چیزی که دارند (مثل یک دستگاه تلفن همراه برای دریافت کد)، یا چیزی که هستند (مانند اثر انگشت یا تشخیص چهره). این شیوه‌ها دسترسی کاربران غیرمجاز به حساب‌ها را سخت‌تر می‌کند.
5. انجام ممیزی‌های امنیتی به طور منظم: ممیزی‌های امنیتی منظم می‌تواند به شناسایی آسیب‌پذیری‌ها یا نقاط ضعف احتمالی در سیستم کمک کند. این ممیزی ها می‌تواند شامل تست نفوذ باشد، جایی که یک هکر حرفه‌ای برای شناسایی شکاف‌های امنیتی سعی می‌کند، سیستم را نقض کند. شناخت این نقاط ضعف امکان اقدام پیشگیرانه برای جلوگیری از نقض احتمالی را فراهم می‌کند (ای.بی.ام، 2021).
6. پردازش پرداخت امن: خرده‌فروشان الکترونیکی باید از سیستم‌های پردازش پرداخت امن استفاده کنند که با استاندارد امنیت داده صنعت کارت پرداخت (PCI DSS) مطابقت دارد. PCI DSS مجموعه‌ای از استانداردهای امنیتی است که برای اطمینان از این که همه شرکت‌هایی که اطلاعات کارت اعتباری را می‌پذیرند، پردازش، ذخیره یا انتقال می‌دهند، یک محیط امن را حفظ می‌کنند، طراحی شده است. مطابقت با این استاندارد تضمین می‌کند که داده‌های کارت اعتباری به طور ایمن مدیریت و ذخیره می‌شوند که جزء کلیدی اعتماد مشتری در تجارت الکترونیک است (PCI Security Standards Council, 2020).
7. آموزش کارکنان: کارمندان اغلب می‌توانند ضعیف‌ترین حلقه در امنیت باشند، زیرا ممکن است ناآگاهانه درگیر رفتارهای مخاطره‌آمیزی مانند کلیک کردن بر روی لینک‌های ایمیل مخرب یا استفاده از رمزهای عبور ضعیف شوند؛ بنابراین، آموزش کارکنان برای شناسایی تهدیدهای امنیتی بالقوه، مانند تلاش‌های فیشینگ و پیروی از بهترین شیوه‌ها برای امنیت داده‌ها، می‌تواند به طور قابل‌توجهی خطر نقض را کاهش دهد.
در ادامه نقش سه ابزار امنیتی در ارتباطات اینترنتی شامل گواهینامه‌های SSL، رمزگذاری و فایروال‌ها در امنیت خرده‌فروشی الکترونیکی به‌صورت مختصر بیان می‌شود:
1. گواهینامه‌های SSL: گواهی‌های لایه سوکت‌های امن (SSL) ابزاری اساسی برای امنیت وب‌سایت هستند و کلید حفاظت از داده‌های حساس مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی هستند. گواهینامه‌های SSL دو عملکرد عمده را ارائه می‌دهند: احراز هویت و رمزگذاری. آن‌ها هویت یک وب‌سایت را احراز هویت می‌کنند و به مشتری اطمینان می‌دهند که با یک سایت تقلبی در تعامل نیست. هنگامی‌که یک مرورگر به یک سایت متصل می‌شود، سایت گواهی SSL را برای تأیید ارسال می‌کند. اگر گواهی تأیید شود، یک اتصال SSL/TLS رمزگذاری شده ایجاد می‌کند. در غیر این صورت، مرورگر هشداری در مورد ناامن بودن سایت به کاربر می‌دهد. برای خرده‌فروشان الکترونیکی، داشتن گواهینامه SSL قابل‌اعتماد به ایجاد اعتماد با مشتریان کمک می‌کند و از یکپارچگی داده‌های مبادله شده، مانند اطلاعات شخصی مشتری و جزئیات کارت اعتباری محافظت می‌کند.
2. رمزگذاری: رمزگذاری فرایند تبدیل داده‌های متن ساده به فرمت غیر قابل خواندن (متن رمز) برای جلوگیری از دسترسی غیرمجاز است. در زمینه خرده‌فروشی الکترونیکی، داده‌های حساس مانند شماره کارت اعتباری، جزئیات شناسایی شخصی و اعتبارنامه‌های ورود با استفاده از الگوریتم‌ها قبل از انتقال از طریق اینترنت رمزگذاری می‌شوند. فقط گیرنده ای که دارای کلید رمزگشایی صحیح است می‌تواند داده‌ها را به فرمت اصلی خود تبدیل کند. رمزگذاری SSL/TLS که توسط گواهی SSL تسهیل می‌شود، روشی است که به طور گسترده برای رمزگذاری داده‌های در حال انتقال استفاده می‌شود. با اجرای رمزگذاری، خرده‌فروشان الکترونیکی از محرمانه بودن و یکپارچگی داده‌های مشتری در طول تراکنش‌ها اطمینان می‌دهند و خطر نقض داده‌ها را کاهش می‌دهند (سیمانتک[footnoteRef:565]، 2020). [565:  Symantec] 

3. فایروال: فایروال یک سیستم امنیتی شبکه است که ترافیک ورودی و خروجی شبکه را بر اساس قوانین امنیتی از پیش تعیین شده نظارت و کنترل می‌کند. به‌عنوان یک مانع بین شبکه‌های داخلی قابل‌اعتماد و شبکه‌های خارجی غیرقابل‌اعتماد (مانند اینترنت) عمل می‌کند. فایروال‌ها می‌توانند سخت‌افزاری یا نرم‌افزاری باشند. آن‌ها بسته‌ها (تکه‌های داده) را بررسی می‌کنند و بر اساس قوانینی که تنظیم شده‌اند تعیین می‌کنند که آیا به آن‌ها اجازه عبور بدهند یا خیر. در خرده‌فروشی الکترونیکی، فایروال‌ها به‌عنوان اولین خط دفاع در برابر تهدیدات رایج سایبری مانند بدافزارها و حملات DDoS عمل می‌کنند. آن‌ها از دسترسی غیرمجاز به یا از یک شبکه خصوصی جلوگیری می‌کنند و در نتیجه از داده‌های حساس مشتری و کسب‌وکار محافظت می‌کنند (سیسکو، 2020).

[bookmark: _Toc134620007][bookmark: _Hlk134616495][bookmark: _Toc145177072][bookmark: _Toc174705571]9-6- سیستم پرداخت خرده‌فروشی الکترونیکی
سیستم‌های پرداخت خرده‌فروشی الکترونیکی طیف گسترده‌ای از فناوری‌ها و پلتفرم‌ها را در بر می‌گیرد که خریداران آنلاین را قادر می‌سازد تا به‌صورت الکترونیکی خرید کنند. این سیستم‌ها در طول سال‌ها به دلیل پیشرفت‌های فناوری، تغییر اولویت‌های مصرف‌کننده و نیاز به اقدامات امنیتی افزایش یافته به‌طور قابل‌توجهی تکامل یافته‌اند. از پرداخت‌های سنتی با کارت اعتباری گرفته تا کیف پول‌های دیجیتال، بانکداری موبایلی و حتی فناوری‌های نوظهور مانند بلاک‌چین، تلاش دائمی برای گزینه‌های پرداخت راحت‌تر و مطمئن‌تر در چشم‌انداز خرده‌فروشی الکترونیکی وجود دارد.
هدف اصلی سیستم‌های پرداخت خرده‌فروشی الکترونیکی ساده‌سازی فرایند پرداخت، ارائه تجربه‌ای بدون اصطکاک برای مشتریان و در عین حال اطمینان از محرمانه بودن و یکپارچگی تراکنش‌های مالی است. این سیستم‌ها با ادغام اقدامات امنیتی قوی، مانند پروتکل‌های رمزگذاری و مکانیسم‌های احراز هویت، از اطلاعات حساس مشتری محافظت می‌کنند و در برابر فعالیت‌های جعلی محافظت می‌کنند. علاوه بر امنیت، سرعت و کارایی سیستم‌های پرداخت در حفظ رضایت مشتری و ایجاد تجارت مجدد بسیار مهم است. مشتریان انتظار تراکنش‌های فوری و بدون دردسر دارند و هرگونه تأخیر یا پیچیدگی در فرایند پرداخت می‌تواند منجر به رها شدن سبد خرید و از دست دادن فرصت‌های فروش برای خرده‌فروشان الکترونیکی شود؛ بنابراین، سیستم‌های پرداخت باید به‌گونه‌ای طراحی شوند که حجم بالایی از تراکنش‌ها را انجام دهند، گزینه‌های پرداخت متعددی را ارائه دهند و مجوز و تأیید را در زمان واقعی ارائه دهند تا از یک تجربه خرید یکپارچه اطمینان حاصل شود. علاوه بر این، ازآنجایی‌که صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی در سطح جهانی به گسترش خود ادامه می‌دهد، سیستم‌های پرداخت باید با ارزها، زبان‌ها و مقررات مختلف سازگار باشند. تراکنش‌های فرامرزی مستلزم سازگاری با شبکه‌های مختلف بانکی و انطباق با استانداردهای مالی بین‌المللی برای تسهیل تراکنش‌های فرامرزی است.

[bookmark: _Toc145177073][bookmark: _Toc174705572]9-6-1- انواع سیستم‌های پرداخت در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی
در اینجا مروری بر انواع مختلف سیستم‌های پرداخت مورد استفاده در خرده‌فروشی الکترونیکی اشاره و توضیح داده می‌شود:
1. کارت‌های اعتباری/دبیت[footnoteRef:566]: این‌ها یک روش سنتی پرداخت برای خریدهای آنلاین بوده است. مصرف‌کنندگان مشخصات کارت خود مانند شماره کارت، تاریخ انقضا و ارزش تأیید کارت (CVV) را در وب‌سایت خرده‌فروش الکترونیکی وارد می‌کنند. سپس پرداخت از طریق درگاه پرداخت پردازش می‌شود که جزئیات را با صادرکننده کارت تأیید می‌کند و تراکنش را تکمیل می‌کند. این فرایند امن و سریع است، اما مشتریان باید به وب‌سایت اعتماد کنند زیرا آن‌ها اطلاعات حساس کارت را ارائه می‌دهند (اینوستوپدیا، 2020). [566:  Credit/Debit Cards] 

2. کیف پول دیجیتال[footnoteRef:567]: کیف پول‌های دیجیتال مانند اپل پی، گوگل پی و سامسونگ پی به مصرف‌کنندگان اجازه می‌دهند اطلاعات پرداخت خود را به‌صورت ایمن ذخیره کنند. سپس می‌توانند بدون نیاز به وارد کردن جزئیات کارت در وب‌سایت هر خرده‌فروش الکترونیکی، به‌سرعت پرداخت‌ها را انجام دهند. کیف پول‌های دیجیتال همچنین از توکن‌سازی برای تراکنش‌ها استفاده می‌کنند و جزئیات حساس کارت را با نمادهای شناسایی منحصربه‌فرد جایگزین می‌کنند تا داده‌های تراکنش را ایمن کنند (نورتون، 2021). [567:  Digital Wallets] 

3. ارائه‌دهندگان خدمات پرداخت (PSP): PSP ها مانند پی‌پال، استریپ[footnoteRef:568] و اسکوار[footnoteRef:569] پلتفرم‌هایی را برای پردازش انواع مختلف پرداخت ارائه می‌دهند. آن‌ها می‌توانند تراکنش‌های کارت اعتباری و نقدی، نقل و انتقالات بانکی و پرداخت‌های تلفن همراه را انجام دهند. آن‌ها ابزارهایی را برای مدیریت تراکنش‌ها، ایمن‌سازی داده‌های مشتری، پیروی از مقررات مالی و جلوگیری از تقلب در اختیار کسب‌وکارها قرار می‌دهند. [568:  Stripe]  [569:  Square] 

4. حواله بانکی/ بدهی مستقیم: مصرف‌کنندگان همچنین می‌توانند مستقیماً از حساب بانکی خود پرداخت کنند. نقل و انتقالات بانکی الکترونیکی شامل انتقال پرداخت توسط مصرف‌کننده به‌حساب بانکی خرده‌فروش الکترونیکی می‌شود. بدهی مستقیم ترتیبی است که در آن مشتری به خرده‌فروش اجازه می‌دهد تا مستقیماً از حساب بانکی خود مبلغی را دریافت کند. مقدار و فرکانس می‌تواند متغیر باشد و آن را برای اشتراک یا خریدهای معمولی مناسب می‌کند.
5. ارزهای رمزنگاری: برخی از خرده‌فروشان الکترونیکی ارزهای رمزنگاری شده مانند بیت‌کوین را به‌عنوان پرداخت می‌پذیرند. ارزهای دیجیتال از فناوری بلاک‌چین برای ایمن‌سازی تراکنش‌ها و کنترل ایجاد واحدهای جدید استفاده می‌کنند. پرداخت با ارزهای دیجیتال می‌تواند سریع‌تر و ارزان‌تر از نقل و انتقالات بانکی سنتی باشد، به‌خصوص برای تراکنش‌های بین‌المللی. بااین‌حال، نوسانات ارزهای دیجیتال می‌تواند باعث ایجاد ریسک نرخ ارز شود.
6. اکنون بخرید، بعداً بپردازید[footnoteRef:570] (BNPL): خدماتی مانند افتر‌پی[footnoteRef:571] و کلارنا[footnoteRef:572] گزینه‌های BNPL را ارائه می‌دهند که در آن مصرف‌کنندگان می‌توانند اقلامی را خریداری کرده و هزینه آن‌ها را به‌صورت اقساطی در یک دوره مشخص پرداخت کنند. می‌تواند به مصرف‌کنندگان کمک کند تا بودجه خود را مدیریت کنند، اما ممکن است هزینه تأخیر در پرداخت اعمال شود. ارائه‌دهندگان BNPL معمولاً از طریق کارمزدهای پرداخت شده توسط بازرگانان و کارمزدهای تأخیر در پرداخت، به‌جای هزینه‌های بهره، درآمد کسب می‌کنند. [570:  Buy Now, Pay Later]  [571:  Afterpay]  [572:  Klarna] 

7. پرداخت موبایلی: خدمات پرداخت موبایلی مانند ونمو[footnoteRef:573] و زله[footnoteRef:574] به مصرف‌کنندگان اجازه می‌دهد تا از طریق یک اپلیکیشن موبایلی پرداخت کنند. آن‌ها را می‌توان به یک حساب بانکی یا یک کارت مرتبط کرد که امکان تراکنش‌های سریع و راحت را فراهم می‌کند. فناوری ارتباطات میدان نزدیک (NFC) به دستگاه‌های تلفن همراه اجازه می‌دهد تا با پایانه‌های پرداخت برای پرداخت‌های بدون تماس ارتباط برقرار کنند. [573:  Venmo]  [574:  Zelle] 


[bookmark: _Toc145177074][bookmark: _Toc174705573]9-6-2- تکامل سیستم‌های پرداخت خرده‌فروشی الکترونیکی
سیستم‌های پرداخت خرده‌فروشی الکترونیکی در طول زمان دستخوش تحولات قابل‌توجهی شده‌اند تا نیازها و تقاضاهای در حال تغییر خریداران آنلاین را برآورده کنند. در اینجا مروری بر چگونگی تکامل سیستم‌های پرداخت خرده‌فروشی الکترونیکی است:
1. چک و تحویل نقدی[footnoteRef:575] (COD): در مراحل اولیه خرده‌فروشی الکترونیکی، مشتریان اغلب پرداخت از طریق چک یا COD را انتخاب می‌کردند. اگرچه این روش‌ها به زمان و تلاش بیشتری نیاز داشت (تحویل فیزیکی چک، رسیدگی به وجه نقد)، اما به رفع مشکلات اولیه اعتماد در حوزه خرده‌فروشی الکترونیکی کمک کرد. COD، به‌ویژه، محبوب بود زیرا به مشتریان اجازه می‌داد قبل از پرداخت، محصول را به‌صورت فیزیکی بازرسی کنند. [575:  Cheque and Cash-on-Delivery] 

2. کارت‌های اعتباری و نقدی: با رایج شدن دسترسی به اینترنت، پرداخت با کارت اعتباری و نقدی محبوبیت بیشتری پیدا کرد. مشتریان جزئیات کارت را مستقیماً در وب‌سایت خرده‌فروش ارائه می‌کردند و تراکنش از طریق درگاه‌های پرداخت امن پردازش می‌شد. این روش در مقایسه با روش‌های سنتی سرعت و راحتی بیشتری ارائه می‌دهد، اما مشتریان باید به وب‌سایت با اطلاعات کارت حساس خود اعتماد کنند.
3. ارائه‌دهندگان خدمات پرداخت (PSP): PSPها مانند پی‌پال به‌عنوان پاسخی به تقاضا برای راه‌حل‌های پرداخت آنلاین امن‌تر و کاربرپسندتر ظاهر شدند. PSPها به مشتریان این امکان را می‌دهند که حساب ایجاد کنند و جزئیات پرداخت خود را به‌صورت ایمن ذخیره کنند. هنگام خرید، مشتریان می‌توانند از طریق این خدمات پرداخت کنند بدون اینکه جزئیات پرداخت خود را با هر خرده‌فروش به اشتراک بگذارند، بنابراین یک لایه امنیتی اضافی اضافه می‌کنند (فوربز، 2019).
4. کیف پول موبایلی و پرداخت‌های بدون تماس: با ظهور گوشی‌های هوشمند، کیف پول‌های موبایلی (مانند اپل ‌پی و گوگل پی) به طور قابل‌توجهی رشد کرده‌اند. مشتریان می‌توانند جزئیات کارت خود را در این کیف پول‌ها ذخیره کنند و از طریق فناوری NFC به‌سرعت و ایمن پرداخت کنند. این نه تنها تجربه پرداخت را بهبود بخشید، بلکه راه را برای پرداخت‌های بدون تماس هموار کرد و راحتی را افزایش داد.
5. ارزهای رمزنگاری شده: ظهور فناوری بلاک‌چین منجر به ظهور ارزهای رمزنگاری شده مانند بیت‌کوین شد. این ارزهای دیجیتال چندین مزیت مانند کاهش هزینه تراکنش و زمان تراکنش سریع‌تر را ارائه می‌دهند. برخی از خرده‌فروشان شروع به پذیرش ارزهای دیجیتال کردند و یک روش پرداخت جایگزین را ارائه کردند که به سیستم‌های بانکداری سنتی نیاز ندارد.
6. اکنون بخرید، دیرتر بپردازید (BNPL): خدمات BNPL مانند افترپی و کلارنا اخیراً محبوبیت پیدا کرده‌اند. آن‌ها به مشتریان این امکان را می‌دهند که اقلامی را خریداری کرده و هزینه آن‌ها را به‌صورت اقساطی در مدت‌زمان مشخص پرداخت کنند. این رویکرد روش پرداخت انعطاف‌پذیرتری را ارائه می‌کند و به مشتریان اجازه می‌دهد تا جریان نقدی خود را به طور مؤثرتری مدیریت کنند (CNBC, 2021).

[bookmark: _Toc145177075][bookmark: _Toc174705574]9-6-3- روش‌های پرداخت امن در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی
در خرده‌فروشی الکترونیکی، چندین روش پرداخت امن به طور گسترده برای اطمینان از حفاظت از اطلاعات حساس مشتری و تسهیل تراکنش‌های ایمن استفاده می‌شود. در اینجا برخی از روش‌های پرداخت امن رایج استفاده می‌شود:
1. کارت‌های اعتباری و بدهی: این‌ها یکی از رایج‌ترین اشکال پرداخت در خرده‌فروشی الکترونیکی هستند که عمدتاً به دلیل فراگیر بودن و سهولت استفاده از آن‌ها است. اقدامات امنیتی برای تراکنش‌های کارت شامل رمزگذاری (با استفاده از پروتکل‌های لایه سوکت‌های امن یا SSL) و انطباق با استاندارد امنیت داده‌های صنعت کارت پرداخت (PCI DSS) است که مجموعه‌ای از الزامات را برای مدیریت داده‌های دارنده کارت ایجاد می‌کند. بااین‌حال، امنیت تراکنش‌های کارت نیز به‌شدت به اقدامات امنیتی وب‌سایت بستگی دارد.
2. حواله های بانکی[footnoteRef:576]: حواله های بانکی، اغلب از طریق خانه تسویه خودکار (ACH) یا حواله های سیمی، به دلیل پروتکل‌های امنیتی تعیین شده مؤسسات بانکی می‌تواند کاملاً ایمن باشد. بااین‌حال، اگر کالاها یا خدمات طبق وعده داده شده، تحویل نشوند، یک خطر عمده شامل عدم حمایت می‌شود، زیرا پول مستقیماً از حساب مشتری به‌حساب کسب‌وکار منتقل می‌شود. [576:  Bank Transfers] 

3. کیف پول دیجیتال: کیف پول‌های دیجیتال (مانند اپل پی، گوگل پی و سامسونگ پی) با استفاده از روشی به نام توکن‌سازی، تراکنش‌های ایمن را ارائه می‌دهند. به‌این‌ترتیب اطلاعات کارت مشتری با یک نماد یا "توکن" منحصربه‌فرد جایگزین می‌شود و خطر سرقت یا کلاهبرداری را کاهش می‌دهد. اگر یک هکر توکن را رهگیری کند، بی‌فایده است زیرا حاوی اطلاعات واقعی کارت نیست (نورتون، 2021).
4. ارائه‌دهندگان خدمات پرداخت (PSP): PSPها مانند پی‌پال و استریپ با ایفای نقش به‌عنوان واسطه تراکنش‌های امن را تسهیل می‌کنند. مشتریان اطلاعات پرداخت خود را با PSP به اشتراک می‌گذارند، نه با خرده‌فروش. سپس PSP تراکنش را مدیریت می‌کند و خطر نقض داده‌ها در سایت خرده‌فروش را کاهش می‌دهد. البته شایان ذکر است که PSPها نیز خطرات امنیتی خاص خود را دارند و ایمنی آن‌ها به اقدامات و پروتکل‌های امنیتی آن‌ها بستگی دارد.
[bookmark: _Hlk174433538]5. ارزهای دیجیتال[footnoteRef:577]: برخی از فروشگاه‌های آنلاین، ارزهای رمزنگاری شده‌ای مانند بیت‌کوین را به عنوان روش پرداخت می‌پذیرند. تراکنش‌های این ارزها با فناوری بلاک‌چین ایمن‌سازی شده و در برابر تقلب و دستکاری بسیار مقاوم هستند. با این حال، نوسانات بالای قیمت و عدم پذیرش گسترده در کنار نبود یا پیچیدگی مقررات، از جمله چالش‌های پیش روی ارزهای دیجیتال به شمار می‌رود. [577:  Cryptocurrencies] 


[bookmark: _Toc145177076][bookmark: _Toc174705575]9-6-4- ریسک‌های سیستم پرداخت و کاهش آن
[bookmark: _Hlk174434046]با توجه به تحولات سریع در خرده‌فروشی الکترونیکی، سیستم‌های پرداخت نقش محوری در تسهیل تراکنش‌ها ایفا می‌کنند. با این حال، افزایش روزافزون پرداخت‌های دیجیتال، ریسک‌های جدیدی مانند کلاهبرداری و سرقت اطلاعات را به همراه داشته است. به همین دلیل، درک دقیق این تهدیدات و اتخاذ تدابیر امنیتی مناسب برای خرده‌فروشان و ارائه‌دهندگان خدمات پرداخت از اهمیت بالایی برخوردار است. محافظت از داده‌های مشتریان، جلوگیری از تقلب و حفظ اعتماد عمومی به بسترهای آنلاین از جمله اهداف اصلی این تدابیر است. استراتژی‌هایی مانند احراز هویت دو مرحله‌ای، رمزنگاری داده‌ها و نظارت مداوم بر تراکنش‌ها می‌توانند در این زمینه بسیار مؤثر باشند.
این بخش ریسک‌های مختلفی را که می‌تواند بر سیستم‌های پرداخت در خرده‌فروشی الکترونیکی تأثیر بگذارد و استراتژی‌های کاهش مربوطه را بررسی می‌کند. با شناسایی و پرداختن به این ریسک‌ها به طور فعال، کسب‌وکارها می‌توانند امنیت و قابلیت اطمینان فرایندهای پرداخت خود را افزایش دهند و تجربه خریدی یکپارچه و مطمئن را برای مشتریان تضمین کنند. در ادامه برخی از ریسک‌های این سیستم‌ها ارائه شده است:
1. کارت‌های اعتباری و بدهی: این کارت ها اغلب به دلیل استفاده گسترده مورد هدف کلاهبرداران قرار می‌گیرند. تکنیک‌هایی مانند اسکیمینگ، فیشینگ و استفاده از بدافزار می‌تواند منجر به دسترسی غیرمجاز به جزئیات کارت شود. علاوه بر این، هنگامی‌که این جزئیات به سرقت رفت، کلاهبرداران می‌توانند از آن‌ها برای خریدهای غیرمجاز یا حتی فروش اطلاعات در وب تاریک استفاده کنند. در واقع، تنها در سال 2018، گزارش شد که نزدیک به 270000 مورد کلاهبرداری از کارت اعتباری رخ داده است که مقیاس این مشکل را نشان می‌دهد. صاحبان کارت باید صورتحساب‌های بانکی خود را به طور منظم بررسی کنند تا هر گونه فعالیت غیرمجاز را به‌سرعت شناسایی کنند. گزارش فعالیت مشکوک در اسرع وقت می‌تواند آسیب مالی را محدود کند و منجر به حل سریع‌تر شود (اف.تی.سی، 2019). از سوی دیگر، خرده‌فروشان می‌توانند چندین تدابیر امنیتی را برای کمک به امن تراکنش‌های کارت اجرا کنند. احراز هویت دو مرحله‌ای می‌تواند برای تأیید هویت مشتری با نیاز به بخش دوم اطلاعات، مانند یک رمز عبور یک‌بار مصرف ارسال شده به تلفن آن‌ها استفاده شود. سیستم تأیید آدرس (AVS) و بررسی ارزش تأیید کارت (CVV) نیز مفید هستند. AVS آدرس شناخته‌شده دارنده کارت را با آدرسی که در هنگام تسویه‌حساب وارد کرده است مطابقت می‌دهد، درحالی‌که CVV به شماره سه یا چهار رقمی روی کارت نیاز دارد و از داشتن فیزیکی کارت اطمینان می‌دهد.
2. حواله های بانکی: این نقل و انتقالات به دلیل دشواری فراخوانی حواله پس از انجام آن می‌تواند مشکل ساز باشد. اگر یک مصرف‌کننده با یک خرده‌فروش متقلب سروکار داشته باشد، ممکن است بازیابی پول خود را غیرممکن بداند. همچنین شایان ذکر است که جزئیات حساب بانکی اغلب توسط کلاهبرداری های فیشینگ هدف قرار می‌گیرند که به طور بالقوه منجر به دسترسی غیرمجاز به‌حساب و نقل و انتقالات غیرقانونی می‌شود. مشتریان همیشه باید مشروعیت خرده‌فروشی را که برای آن پول ارسال می‌کنند بررسی کنند. در حواله بانکی، وجوه مستقیماً از بانک مشتری به بانک خرده‌فروش می‌رسد، بنابراین بازگرداندن پول در صورت کلاهبرداری خرده‌فروش می‌تواند کار دلهره‌آوری باشد. خرده‌فروشان باید در سیستم‌های امنی سرمایه‌گذاری کنند که از جزئیات حساب بانکی در برابر رهگیری یا هک احتمالی محافظت می‌کند. این شامل رمزگذاری داده‌های حساس و ممیزی‌های امنیتی منظم است.
3. کیف پول دیجیتال: این اپلیکیشن‌ها می‌توانند چندین کارت و جزئیات حساب بانکی را ذخیره کنند و آن‌ها را به هدف اصلی مجرمان سایبری تبدیل کنند. اگر یک کیف پول دیجیتال به خطر بیفتد، می‌تواند منجر به آسیب دیدن چندین حساب شود. علاوه بر این، اگر دستگاهی که کیف پول دیجیتالی را در خود جای داده است گم یا دزدیده شود، ممکن است منجر به دسترسی غیرمجاز به داده‌های مالی حساس شود. راحتی داشتن تمام اطلاعات پرداخت شما در یک مکان همچنین به این معنی است که اگر یک کیف پول دیجیتال به خطر بیفتد، مهاجم به چندین کارت و حساب دسترسی دارد. مشتریان می‌توانند با اطمینان از ایمن بودن دستگاه‌هایشان از کیف پول دیجیتال خود محافظت کنند. این شامل استفاده از رمزهای عبور قوی و منحصربه‌فرد و فعال کردن احراز هویت بیومتریک، مانند اثر انگشت یا تشخیص چهره، در صورت امکان است. به‌روزرسانی منظم نرم‌افزار نیز ضروری است زیرا اغلب شامل پچ‌های امنیتی است.
4. ارائه‌دهندگان خدمات پرداخت (PSP): این ارائه‌دهندگان اغلب هدف کلاهبرداری های فیشینگ و نقض داده‌ها به دلیل حجم وسیعی از داده‌های حساسی هستند که آن‌ها را مدیریت می‌کنند. یک مثال ناگوار، نقض داده‌های پی‌پال در سال 2017 است که اطلاعات شخصی نزدیک به 1.6 میلیون مشتری را فاش کرد. PSPهایی مانند پی‌پال یا استریپ اغلب اقدامات امنیتی قوی برای محافظت از داده‌های حساس دارند. بااین‌حال، آن‌ها اهداف مکرری برای تلاش‌های فیشینگ هستند، جایی که یک مهاجم جعل هویت PSP را برای فریب مشتریان به‌منظور صرف‌نظر از اعتبار ورود به سیستم خود انجام می‌دهد. مشتریان باید از این موضوع آگاه باشند و همیشه بررسی کنند که هر گونه ارتباطی واقعاً از PSP است. برای خرده‌فروشان، اطمینان از ایمن بودن و به‌روز بودن سیستم‌ها و ادغام آن‌ها با PSP ها بسیار مهم است.
5. ارزهای رمزنگاری شده: درحالی‌که فناوری بلاک‌چین تراکنش‌های امن و ناشناس را فراهم می‌کند، در مقابل چالش‌های منحصربه‌فرد نیز مستعد است. به‌عنوان مثال، اگر یک مصرف‌کننده کلید خصوصی کیف پول رمزنگاری خود را گم کند، دسترسی به وجوه خود را برای همیشه از دست می‌دهد. علاوه بر این، تراکنش‌های انجام‌شده با ارزهای دیجیتال غیر قابل برگشت هستند، به این معنی که اگر یک تراکنش تقلبی باشد، مصرف‌کننده نمی‌تواند وجوه خود را پس بگیرد. علاوه بر این، نوسانات ارزهای دیجیتال لایه‌ای از ریسک مالی را به معاملات اضافه می‌کند (فوربز، 2021). کیف پول‌های رمزنگاری از طریق یک جفت کلید کار می‌کنند: یک کلید عمومی که برای دریافت وجوه استفاده می‌شود و یک کلید خصوصی که برای امضای تراکنش‌ها استفاده می‌شود. اگر مشتری کلید خصوصی خود را گم کند، برای همیشه دسترسی به وجوه خود را از دست می‌دهد؛ بنابراین، حفظ نسخه‌های پشتیبان از کلید خصوصی در مکان‌های امن و آفلاین بسیار مهم است. کیف پول سخت‌افزاری که کلیدهای خصوصی کاربر را در یک دستگاه سخت‌افزاری امن ذخیره می‌کند، یکی از امن ترین راه ها برای ذخیره ارزهای رمزنگاری شده در نظر گرفته می‌شود.
6. خدمات اکنون بخرید، بعداً بپردازید (BNPL): درحالی‌که این خدمات گزینه‌های پرداخت مناسبی را ارائه می‌دهند، می‌توانند خریدهای فوری و انباشت بدهی را تشویق کنند. علاوه بر این، مانند سایر روش‌های پرداخت دیجیتال، خدمات BNPL در معرض نقض داده‌ها و حملات فیشینگ هستند و اطلاعات شخصی مشتریان را در معرض خطر قرار می‌دهند. مشتریان فقط باید آنچه را که می‌توانند در زمان توافق شده بازپرداخت کنند، خریداری کنند تا از بدهی های غیرضروری جلوگیری کنند. خرده‌فروشان باید با ارائه‌دهندگان BNPL که به خوبی تثبیت‌شده اند و از نظر امنیت و شرایط منصفانه شهرت خوبی دارند کار کنند. آن‌ها همچنین باید اطمینان حاصل کنند که مشتریان از شرایط استفاده، ازجمله هرگونه سود یا هزینه‌ای که ممکن است برای تأخیر پرداخت متحمل شود، آگاه باشند. در نتیجه، شناسایی، کاهش و مدیریت ریسک‌های سیستم پرداخت برای عملکرد امن پلتفرم‌های خرده‌فروشی الکترونیکی حیاتی است. با اجرای ترکیبی از اقدامات امنیتی، پروتکل‌های احراز هویت، سیستم‌های تشخیص تقلب و طرح‌های بازیابی فاجعه، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از داده‌های مشتری محافظت کنند، از ضررهای مالی جلوگیری کنند و اعتماد و اطمینان مشتریان خود را حفظ کنند.
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در دنیای پر سرعت و دیجیتالی امروزی، روش‌های سنتی پرداخت به‌سرعت با گزینه‌های نوآورانه و راحت جایگزین می‌شوند. یکی از این راه‌حل‌ها که محبوبیت زیادی به دست آورده است، کیف پول الکترونیکی است. کیف پول‌های الکترونیکی روش پرداخت ما را متحول کرده است و بستری امن، کارآمد و کاربرپسند برای انجام تراکنش‌های مالی فراهم می‌کند. کیف پول الکترونیکی که به آن کیف پول دیجیتال یا کیف پول موبایلی نیز گفته می‌شود، یک فضای ذخیره‌سازی مجازی برای ارز دیجیتال است که به کاربران امکان ذخیره، مدیریت و انتقال وجه به‌صورت الکترونیکی را می‌دهد. این به‌عنوان یک نمایش دیجیتال از کیف پول فیزیکی عمل می‌کند و یک تجربه پرداخت بدون درز و بدون تماس را در دستگاه‌های مختلف مانند تلفن‌های هوشمند، تبلت‌ها یا رایانه‌ها ارائه می‌دهد. 
افزایش کیف پول‌های الکترونیکی را می‌توان به عوامل مختلفی نسبت داد. اولاً، پذیرش گسترده تلفن‌های هوشمند و گسترش سریع اتصال به اینترنت، یک محیط ایده‌آل برای رشد راه‌حل‌های پرداخت دیجیتال ایجاد کرده است. تنها با چند ضربه بر روی یک دستگاه تلفن همراه، کاربران می‌توانند بدون زحمت تراکنش‌ها را در هر زمان و هر مکان انجام دهند و نیازی به پول نقد یا کارت فیزیکی نداشته باشند. ثانیاً، کیف پول‌های الکترونیکی ویژگی‌های امنیتی پیشرفته‌تری را ارائه می‌کنند که اعتماد کاربران را القا می‌کند. تکنیک‌های رمزگذاری پیشرفته و مکانیسم‌های احراز هویت چندعاملی از داده‌های کاربر و اطلاعات مالی محافظت می‌کنند و ریسک کلاهبرداری یا سرقت هویت را به میزان قابل‌توجهی کاهش می‌دهند. علاوه بر این، بسیاری از ارائه‌دهندگان کیف پول الکترونیکی، سیستم‌های قوی تشخیص تقلب را برای اطمینان از ایمنی تراکنش‌ها پیاده‌سازی می‌کنند. علاوه بر این، کیف پول‌های الکترونیکی مجموعه‌ای از مزایای اضافی فراتر از راحتی پرداخت را ارائه می‌کنند. آن‌ها اغلب با برنامه‌های وفاداری مختلف ادغام می‌شوند و به کاربران اجازه می‌دهند تا پاداش‌ها، تخفیف‌ها و پیشنهادات بازگشت نقدی را جمع‌آوری کنند و در نتیجه قدرت خرید خود را به حداکثر برسانند. علاوه بر این، کیف پول‌های الکترونیکی انتقال پول از شخص به شخص را تسهیل می‌کنند و کاربران را قادر می‌سازند تا صورت‌حساب‌ها را تقسیم کنند، بدهی‌ها را بازپرداخت کنند یا به‌راحتی برای دوستان و خانواده پول ارسال کنند.
استفاده از کیف پول الکترونیکی به افراد محدود نمی‌شود. کسب‌وکارها در هر اندازه‌ای به طور فزاینده‌ای از این راه‌حل پرداخت مدرن استقبال می‌کنند. کیف پول‌های الکترونیکی پردازش پرداخت ساده‌ای را برای بازرگانان ارائه می‌دهند و وابستگی به صندوق‌های پول یا پایانه‌های کارت را کاهش می‌دهند. علاوه بر این، آن‌ها کسب‌وکارها را قادر می‌سازند تا بینش‌های ارزشمندی در مورد عادات و ترجیحات هزینه‌های مصرف‌کننده به دست آورند و به آن‌ها کمک می‌کنند تا استراتژی‌های بازاریابی خود را به طور مؤثرتری تنظیم کنند. با دیجیتالی‌شدن جهان، کیف پول‌های الکترونیکی نقشی اساسی در شکل‌دهی آینده تراکنش‌های مالی ایفا می‌کنند. راحتی، امنیت و تطبیق‌پذیری که ارائه می‌دهند، آن‌ها را به جایگزینی جذاب برای روش‌های پرداخت سنتی تبدیل می‌کند. با پیشرفت‌های مداوم در فناوری و توسعه مداوم ویژگی‌های نوآورانه، انتظار می‌رود کیف پول‌های الکترونیکی در سال‌های آینده حتی ضروری‌تر شوند.
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کیف پول‌های الکترونیکی نقش مهمی در تسهیل خرده‌فروشی الکترونیکی دارند و یک روش پرداخت بی‌نظیر و امن برای خریداران آنلاین ارائه می‌دهند. در اینجا نحوه سودمندی کیف پول الکترونیکی برای خرده‌فروشی الکترونیکی آمده است:
· تجربه کاربری پیشرفته: کیف پول‌های الکترونیکی فرایند پرداخت را برای خریداران آنلاین ساده می‌کند. کاربران می‌توانند به‌جای وارد کردن جزئیات کارت اعتباری یا پر کردن فرم‌های طولانی، کیف پول الکترونیکی موردنظر خود را در هنگام پرداخت انتخاب کنند و معامله را تنها با چند کلیک انجام دهند. این تجربه کارآمد اصطکاک را کاهش می‌دهد و رضایت مشتری را افزایش می‌دهد و به طور بالقوه منجر به نرخ تبدیل بالاتر می‌شود.
· افزایش نرخ تبدیل: کیف پول‌های الکترونیکی می‌توانند به کاهش نرخ رها شدن سبد خرید کمک کنند که یک چالش رایج در خرده‌فروشی الکترونیکی است. راحتی و سرعت پرداخت‌های کیف پول الکترونیکی، مشتریان را تشویق می‌کند تا خریدهای خود را تکمیل کنند، زیرا آن‌ها نیازی به وارد کردن دستی اطلاعات پرداخت یا پیمایش در چندین صفحه ندارند. این می‌تواند منجر به نرخ تبدیل بالاتر و بهبود فروش برای خرده‌فروشان الکترونیکی شود.
· فعال‌سازی تجارت موبایلی: با افزایش محبوبیت خرید از طریق تلفن همراه، کیف پول‌های الکترونیکی یک راه‌حل پرداخت یکپارچه برای کاربران تلفن همراه ارائه می‌دهند. اپلیکیشن‌های کیف پول الکترونیکی مشتریان را قادر می‌سازد تا به‌راحتی از تلفن‌های هوشمند یا تبلت خود خرید کنند و این امر باعث می‌شود خرده‌فروشان الکترونیکی بتوانند به بازار تجارت تلفن همراه دسترسی پیدا کنند و به پایگاه مشتریان گسترده‌تری دست یابند.
· اعتماد و امنیت: کیف پول‌های الکترونیکی اقدامات امنیتی را در اولویت قرار می‌دهند و باعث ایجاد اعتماد در خریداران آنلاین می‌شوند. آن‌ها از فناوری رمزگذاری و روش‌های احراز هویت برای محافظت از اطلاعات مالی کاربران استفاده می‌کنند. با استفاده از ارائه‌دهندگان مورد اعتماد کیف پول الکترونیکی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند اعتماد مشتریان خود را افزایش دهند و به آن‌ها اطمینان دهند که جزئیات پرداخت آن‌ها ایمن است.
· تراکنش‌های برون‌مرزی: کیف پول‌های الکترونیکی اغلب از چندین ارز پشتیبانی می‌کنند و تراکنش‌های برون‌مرزی را تسهیل می‌کنند. این امر به‌ویژه برای خرده‌فروشان الکترونیکی که بازارهای بین‌المللی را هدف قرار می‌دهند، مفید است. مشتریان می‌توانند با ارزهای محلی خود خرید کنند و نیاز به تبدیل ارز را از بین ببرند و به طور بالقوه هزینه‌های تراکنش را کاهش دهند.
· برنامه‌های وفاداری و شخصی‌سازی: کیف پول‌های الکترونیکی می‌توانند برنامه‌های وفاداری و پیشنهادات شخصی شده را در فرایند پرداخت ادغام کنند. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از داده‌های کاربر ذخیره‌شده در کیف‌های الکترونیکی برای ارائه تبلیغات، تخفیف‌ها یا پاداش‌های هدفمند، افزایش تعامل مشتری و تقویت وفاداری استفاده کنند.
· یکپارچه‌سازی بدون درز: کیف پول‌های الکترونیکی می‌توانند به‌راحتی از طریق رابط‌های برنامه‌نویسی برنامه (API) در وب‌سایت‌های خرده‌فروشان الکترونیکی یا اپلیکیشن‌های تلفن همراه ادغام شوند. این ادغام فرایند پرداخت را ساده می‌کند و به خرده‌فروشان الکترونیکی امکان می‌دهد پرداخت‌های کیف پول الکترونیکی را بدون پیچیدگی فنی قابل‌توجه بپذیرند.
· اطلاعات بینش: تراکنش‌های کیف پول الکترونیکی بینش داده‌های ارزشمندی را برای خرده‌فروشان الکترونیکی فراهم می‌کند. آن‌ها می‌توانند به تاریخچه تراکنش‌ها، ترجیحات مشتری و الگوهای خرید دسترسی داشته باشند و آن‌ها را قادر می‌سازد تا رفتار مشتری را تجزیه‌وتحلیل کنند و تصمیمات مبتنی بر داده را برای بهینه‌سازی پیشنهادات، استراتژی‌های بازاریابی و تجارب مشتری اتخاذ کنند.
به طور کلی، کیف پول‌های الکترونیکی راه‌حل پرداخت راحت، ایمن و کاربرپسندی را به خرده‌فروشان الکترونیکی ارائه می‌دهند که می‌تواند رضایت مشتری و نرخ تبدیل را افزایش دهد و رشد صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی را تسهیل کند. با در نظر گرفتن کیف پول‌های الکترونیکی به‌عنوان یک گزینه پرداخت، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تجربه خرید یکپارچه‌ای را ارائه دهند و انتظارات در حال تکامل مشتریان خود را در عصر دیجیتال برآورده کنند.

[bookmark: _Toc174705578]9-8- نقش ارزهای دیجیتال در تجارت الکترونیک و پرداخت‌های دیجیتال
در دهه گذشته شاهد افزایش چشمگیر ادغام ارزهای دیجیتال در بخش‌های مختلف اقتصاد بوده‌ایم و صنعت تجارت الکترونیک نیز عقب نمانده است. ارزهای دیجیتال به‌عنوان یک ارز دیجیتال و غیرمتمرکز، روش جدیدی برای انجام تراکنش‌ها از طریق اینترنت ارائه می‌کنند. چشم‌انداز پرداخت‌های دیجیتال که زمانی تحت سلطه سیستم‌های مالی سنتی مانند کارت‌های اعتباری و بانکداری آنلاین بود، اکنون شاهد هجوم ارزهای دیجیتال مبتنی بر بلاک‌چین است. بر اساس آمار جهانی تجارت الکترونیک، ارزش کل فروش تجارت الکترونیک جهانی در سال 2020، 4.28 تریلیون دلار بود و گزارش پروژه‌های جونیپر ریسرچ[footnoteRef:578] نشان می‌دهد که استفاده از ارزهای دیجیتال در تجارت الکترونیک تا سال 2024 از 9.8 میلیارد دلار در سال فراتر خواهد رفت.  [578:  Juniper Research] 

یکی از عوامل کلیدی که باعث ادغام ارزهای رمزنگاری شده در تجارت الکترونیک می‌شود، تطابق تکنولوژیکی بین این دو است. ماهیت آنلاین تجارت الکترونیک در ارزهای رمز پایه که بدون نیاز به نمایندگی فیزیکی در اینترنت کار می‌کنند، تطابق کاملی پیدا می‌کند. علاوه بر این، رشد صنعت تجارت الکترونیک که با گسترش خدمات اینترنتی در سطح جهانی تقویت شده است، با ماهیت بدون مرز ارزهای دیجیتال تکمیل‌شده است. 

[bookmark: _Toc174705579]9-8-1- ارزهای دیجیتال و تجارت الکترونیک
هم‌افزایی بین ارزهای رمز پایه و تجارت الکترونیکی از ویژگی‌های ذاتی ارزهای دیجیتال ناشی می‌شود. آن‌ها بر اساس فناوری بلاک‌چین ساخته شده‌اند که امنیت، شفافیت و تراکنش‌های سریع را تضمین می‌کند. با توجه به اینکه تجارت الکترونیک یک بازار مبتنی بر اینترنت است که در آن امنیت و سرعت در اولویت قرار دارد، جای تعجب نیست که ارزهای دیجیتال به‌سرعت تبدیل به یک انتخاب محبوب برای تراکنش‌های آنلاین شده‌اند.
· امنیت و اعتماد
یکی از مهم‌ترین مزایای استفاده از ارزهای رمزنگاری شده در تجارت الکترونیک، لایه امنیتی افزوده شده است. فناوری بلاک‌چین تضمین می‌کند که داده‌های تراکنش تغییرناپذیر است. هنگامی‌که یک تراکنش به بلاک‌چین اضافه می‌شود، نمی‌توان آن را تغییر داد. این به طور قابل‌توجهی ریسک کلاهبرداری و بازپرداخت هزینه را کاهش می‌دهد که یک نگرانی دائمی برای خرده‌فروشان آنلاین بوده است. در مطالعه‌ای که توسط دانشگاه کمبریج انجام شد، مشخص شد که 53 درصد از خرده‌فروشان آنلاین، تراکنش‌های تقلبی را یکی از بزرگ‌ترین چالش‌های خود می‌دانند.
· هزینه‌های تراکنش کمتر
پردازشگرهای پرداخت سنتی معمولاً هزینه هنگفتی را برای پردازش پرداخت‌ها دریافت می‌کنند. طبق گزارش اینوستوپدیا، خرده‌فروشان می‌توانند بین 1.7 تا 3.5 درصد به‌ازای هر تراکنش کارت اعتباری پرداخت کنند. از سوی دیگر، ارزهای دیجیتال، نیاز به واسطه را از بین می‌برند و هزینه‌های مبادلات را به میزان قابل‌توجهی کاهش می‌دهند. این امر به‌ویژه برای کسب‌وکارهای کوچک تجارت الکترونیکی که با حاشیه های ناچیز کار می‌کنند، مفید است.
· معاملات برون‌مرزی
ارزهای رمزنگاری شده بدون مرز هستند و معاملات بین‌المللی را آسان‌تر می‌کنند. ارزهای رمزنگاری شده اساساً جهانی هستند و مشمول کارمزد تبدیل ارز سنتی نیستند. این یک موهبت برای پلتفرم‌های تجارت الکترونیک و مصرف‌کنندگانی است که در معاملات برون‌مرزی شرکت می‌کنند، زیرا نه تنها هزینه‌ها را کاهش می‌دهد، بلکه فرایند تراکنش را نیز ساده می‌کند.
· حریم خصوصی مصرف‌کننده
در عصری که داده‌های مصرف‌کننده به‌اندازه خود ارز ارزشمند است، ارزهای دیجیتال روشی از تراکنش را ارائه می‌کنند که نیازی به افشای اطلاعات شخصی گسترده ندارد. تراکنش‌های بلاک‌چین را می‌توان با ناشناس انجام داد که پیشنهادی جذاب برای مصرف‌کنندگان آگاه به حفظ حریم خصوصی است.
· [bookmark: _Hlk174436473]پذیرش سریع
با افزایش تعداد افرادی که از ارزهای دیجیتال استفاده می‌کنند، پذیرش این ارزها در تجارت الکترونیک نیز به سرعت در حال گسترش است. شرکت‌های بزرگی مانند اوراستوک ، نیوایگ و شاپیفای از جمله پیشگامان این حوزه هستند که ارزهای دیجیتال را به عنوان یکی از روش‌های پرداخت می‌پذیرند. شرکت‌هایی مانند کرینت مارکتینگ سولوشن  نیز نقش مهمی در ترویج و آموزش کسب‌وکارهای آنلاین در زمینه مزایای استفاده از ارزهای دیجیتال ایفا می‌کنند. این شرکت‌ها با تسهیل انتقال ارزهای دیجیتال به پلتفرم‌های مختلف، به رشد این فناوری کمک شایانی کرده‌اند. ویژگی‌های ذاتی ارزهای دیجیتال مانند سرعت بالا، هزینه پایین و امنیت بالا، آن‌ها را به گزینه مناسبی برای پرداخت‌های آنلاین تبدیل کرده است. با توجه به رشد روزافزون تجارت الکترونیک، انتظار می‌رود که ارزهای دیجیتال در آینده نقش پررنگ‌تری در این حوزه ایفا کنند.

[bookmark: _Toc174705580]9-8-2- انعطاف‌پذیری و مقرون‌به‌صرفه بودن در معاملات
یکی از ویژگی‌های کلیدی که ارزهای دیجیتال در تجارت الکترونیک به میز می‌آورند، انعطاف‌پذیری و مقرون‌به‌صرفه بودن در معاملات است. این ترکیب صنعت تجارت الکترونیک را متحول کرده و کسب‌وکارهای بیشتری را برای ادغام پرداخت‌های ارزهای دیجیتال در پلتفرم‌های خود ترغیب می‌کند.
· گزینه‌های ارز چندگانه
اولاً انبوهی از ارزهای دیجیتال موجود به این معنی است که خرده‌فروشان و مصرف‌کنندگان تجارت الکترونیک طیف گسترده‌ای از گزینه‌ها را در اختیار دارند. مشتریان محدود به استفاده از ارزهای سنتی فیات[footnoteRef:579] یا بیت‌کوین معروف نیستند. اتریوم، لایت‌کوین، ریپل و بسیاری دیگر وجود دارد. این تنوع به‌ویژه برای بازارها و جوامعی که ترجیح می‌دهند از یک ارز دیجیتال خاص استفاده کنند مفید است. [579:  ارز فیات به پولی گفته می‌شود که ارزش ذاتی ندارد و ارزش آن توسط دولت تعیین و تضمین می‌شود. برخلاف ارزهایی مانند طلا که ارزششان به میزان کمیابی و کاربردهای صنعتی آنها وابسته است، ارزهای فیات صرفا به عنوان واسطه‌ای برای مبادله کالاها و خدمات مورد استفاده قرار می‌گیرند.] 

· تسویه زمان واقعی
[bookmark: _Hlk174436851]تراکنش‌های ارزهای دیجیتال امکان تسویه زمان واقعی را فراهم می‌کنند. برخلاف تسویه حساب‌های بانکی سنتی که ممکن است روزها طول بکشد، به‌خصوص برای تراکنش‌های بین‌المللی، تراکنش‌های ارزهای دیجیتال در کمتر از یک ساعت نهایی می‌شوند. این سرعت بالا، هم برای بازرگانانی که به دنبال بهبود جریان نقدینگی خود هستند و هم برای مشتریانی که انتظار تحویل سریع سفارشات را دارند، بسیار ارزشمند است.
· هزینه کمتر و بدون بازپرداخت شارژ
[bookmark: _Hlk174436961]یکی از مهم‌ترین مزایای استفاده از ارزهای دیجیتال در تجارت الکترونیک، هزینه‌های بسیار کمتر معاملات نسبت به درگاه‌های پرداخت سنتی است. ماهیت غیرمتمرکز ارزهای دیجیتال باعث حذف واسطه‌های بانکی و کاهش چشمگیر هزینه‌ها می‌شود. علاوه بر این، پرداخت‌های انجام شده با ارزهای دیجیتال قطعی و غیرقابل برگشت هستند.  این ویژگی، بازرگانان را در برابر کلاهبرداری‌های استرداد وجه محافظت می‌کند.
· [bookmark: _Hlk174437052]تراکنش‌های خرد و مقیاس‌پذیری
یکی از مزایای ارزهای دیجیتال، امکان انجام تراکنش‌های خرد با هزینه بسیار کم است. در سیستم‌های پرداخت سنتی، کارمزدهای بالا عملاً انجام چنین تراکنش‌هایی را غیرممکن می‌سازد. اما ارزهای دیجیتالی مانند استلار[footnoteRef:580] و نانو[footnoteRef:581] با کارمزدهای بسیار پایین، این محدودیت را برطرف کرده‌اند. مقیاس‌پذیری بالای این شبکه‌ها نیز به آن‌ها اجازه می‌دهد حجم بالایی از تراکنش‌های خرد را به سرعت و با هزینه کم پردازش کنند. این ویژگی‌ها، راه‌های جدیدی را برای تجارت الکترونیک، به‌ویژه در حوزه پرداخت‌های کوچک و مکرر، باز کرده است [580:  Stellar]  [581:  Nano] 

· [bookmark: _Hlk174437243]توکن‌سازی و پاداش
علاوه بر مزایایی که در بخش قبلی ذکر شد، ارزهای دیجیتال امکان ایجاد اکوسیستم‌های پاداش و وفاداری جذابی را برای کسب‌وکارهای آنلاین فراهم می‌کنند. پلتفرم‌های تجارت الکترونیک از طریق ایجاد توکن‌های اختصاصی، که نوعی ارز دیجیتال هستند، می‌توانند به مشتریان خود پاداش داده و آن‌ها را به خرید مجدد تشویق کنند. این توکن‌ها را می‌توان برای خرید کالاها یا خدمات استفاده کرد یا به ارزهای دیجیتال دیگر تبدیل نمود. این رویکرد، هم به حفظ مشتریان کمک می‌کند و هم تجارت مکرر را افزایش می‌دهد. با توجه به مزایایی مانند تسویه حساب‌های آنی، هزینه‌های پایین تراکنش، انعطاف‌پذیری بالا و امکان ایجاد سیستم‌های پاداش جذاب، ارزهای دیجیتال به سرعت در حال تبدیل شدن به یکی از روش‌های پرداخت محبوب در تجارت الکترونیک هستند.

[bookmark: _Toc174705581]9-8-3- کیف پول‌های ارزهای دیجیتال و درگاه‌های پرداخت
ادغام ارزهای رمز پایه در تجارت الکترونیک بدون چارچوب پشتیبانی کیف پول ارزهای دیجیتال و درگاه‌های پرداخت امکان‌پذیر نخواهد بود. این اجزا به‌عنوان ستون فقرات برای ادغام یکپارچه ارزهای دیجیتال در تجربه خرید دیجیتال عمل می‌کنند.
· انتخاب و امنیت کیف پول
کیف پول‌های ارزهای دیجیتال برای ذخیره و مدیریت دارایی‌های دیجیتال ضروری هستند. انواع مختلفی از کیف پول‌ها ازجمله کیف پول‌های سخت‌افزاری، نرم‌افزاری، موبایلی و مبتنی بر وب وجود دارد. هر نوع کیف پول سطوح مختلفی از امنیت و دسترسی را ارائه می‌دهد. به‌عنوان مثال، کیف پول‌های سخت‌افزاری امن‌تر هستند، زیرا کلیدهای خصوصی کاربر را روی یک دستگاه فیزیکی ذخیره می‌کنند، درحالی‌که کیف پول‌های موبایل راحتی را برای تراکنش‌های در حال حرکت فراهم می‌کنند. پلتفرم‌های تجارت الکترونیک باید کیف پول‌هایی را انتخاب کنند که با الزامات امنیتی و ترجیحات مشتری مطابقت داشته باشد. مهم است که کیف پول‌هایی را انتخاب کنید که از پروتکل‌های امنیتی قوی مانند احراز هویت دو مرحله‌ای و رمزگذاری استفاده می‌کنند تا در برابر حملات سایبری احتمالی و دسترسی غیرمجاز محافظت شوند.
· یکپارچه‌سازی درگاه‌های پرداخت
درگاه‌های پرداخت به‌عنوان واسطه‌هایی عمل می‌کنند که انتقال ارزهای دیجیتال را در طول تراکنش تسهیل می‌کنند. آن‌ها نقش حیاتی در تأیید جزئیات معامله، اطمینان از امنیت انتقال و تأیید معامله برای خریدار و فروشنده دارند. چندین درگاه پرداخت ارز دیجیتال مانند بیت‌پی[footnoteRef:582]، کوین‌بیس کامرس[footnoteRef:583] و کوین‌گیت[footnoteRef:584] وجود دارد. این درگاه‌ها به پلتفرم‌های تجارت الکترونیک اجازه می‌دهند ارزهای دیجیتال مختلف را بپذیرند و می‌توانند به طور خودکار آن‌ها را به یک ارز فیات موردنظر تبدیل کنند و خطرات مرتبط با نوسانات ارزهای دیجیتال را کاهش دهند. [582:  BitPay]  [583:  Coinbase Commerce]  [584:  CoinGate] 

· سفارشی‌سازی و تجربه کاربری
[bookmark: _Hlk174439850]یکی از جنبه‌های کلیدی یکپارچه‌سازی کیف پول‌های ارز دیجیتال با سیستم‌های پرداخت، ارائه یک تجربه کاربری روان و سفارشی‌سازی‌پذیر است. سیستم‌های پرداخت باید به گونه‌ای طراحی شوند که به صورت یکپارچه در فرایند خرید پلتفرم تجارت الکترونیک ادغام شده و تجربه خریدی یکپارچه و بدون دردسر را برای مشتریان فراهم کنند. رابط‌های برنامه‌نویسی کاربردی (API) نقش مهمی در این زمینه ایفا می‌کنند. با استفاده از API، توسعه‌دهندگان می‌توانند به صورت برنامه‌نویسی با سیستم پرداخت تعامل کرده و فرایند پرداخت را بر اساس نیازهای خاص کسب‌وکار خود تنظیم کنند. این امکانات شامل تعیین ارزهای پیش‌فرض، سفارشی‌سازی ظاهر و عملکرد درگاه پرداخت و خودکارسازی فرایندهای پس از پرداخت مانند صدور صورت‌حساب و رسید می‌شود.

[bookmark: _Toc174705582]9-8-4- نقش ارزهای دیجیتال در خرده‌فروشی الکترونیکی
ارزهای دیجیتال با ارائه مزایا و فرصت‌های مختلف هم برای خرده‌فروشان و هم برای مشتریان، این پتانسیل را دارند که نقش مهمی در خرده‌فروشی الکترونیکی ایفا کنند. در اینجا چند راه وجود دارد که ارزهای دیجیتال می‌توانند بر خرده‌فروشی الکترونیکی تأثیر بگذارند:
· پرداخت‌های جهانی: ارزهای رمزنگاری شده، تراکنش‌های بدون مرز را امکان‌پذیر می‌کنند و به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهند بدون نیاز به سیستم‌های بانکداری سنتی، پرداخت‌های مشتریان را در سراسر جهان بپذیرند. این می‌تواند بازارها و پایگاه‌های مشتریان جدیدی را برای خرده‌فروشان آنلاین باز کند و موانع ناشی از نرخ ارز و کارمزد معاملات بین‌المللی را از بین ببرد.
· کارمزد کمتر تراکنش: ارزهای دیجیتال معمولاً در مقایسه با روش‌های پرداخت سنتی مانند کارت‌های اعتباری، کارمزد تراکنش‌های کمتری دارند. برای خرده‌فروشان الکترونیکی که با حاشیه سود ناچیز کار می‌کنند، این امر می‌تواند منجر به صرفه‌جویی قابل‌توجهی در هزینه‌ها، به‌ویژه برای معاملات با حجم بالا شود.
· امنیت پیشرفته: ارزهای دیجیتال از تکنیک‌های رمزنگاری پیشرفته استفاده می‌کنند، تراکنش‌ها را امن‌تر می‌کنند و ریسک کلاهبرداری را کاهش می‌دهند. فناوری بلاک‌چین، فناوری زیربنایی در پشت اکثر ارزهای دیجیتال، شفافیت و تغییرناپذیری را فراهم می‌کند که می‌تواند اعتماد بین خرده‌فروشان الکترونیکی و مشتریان را بهبود بخشد.
· تراکنش‌های سریع‌تر: تراکنش‌های ارزهای دیجیتال را می‌توان به‌سرعت پردازش کرد، به‌ویژه برای کالاها و خدمات دیجیتال. این می‌تواند به طور قابل‌توجهی زمان لازم برای تکمیل خرید توسط مشتریان را کاهش دهد و منجر به بهبود تجربه کاربر و رضایت مشتری شود.
· [bookmark: _Hlk174440050]دسترسی به "بدون حساب بانکی"[footnoteRef:585]: ارزهای دیجیتال این پتانسیل را دارند که به افراد بدون حساب بانکی، دسترسی به خدمات مالی را فراهم کنند. با پذیرش ارزهای دیجیتال، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از این بازار گسترده و رو به رشد بهره‌مند شده و پایگاه مشتریان خود را افزایش دهند. ارزهای دیجیتال با حذف نیاز به حساب بانکی، امکان انجام تراکنش‌های مالی را برای همه افراد فراهم کرده و به این ترتیب، بسیاری از افراد که به خدمات بانکی سنتی دسترسی ندارند را قادر می‌سازد تا در فعالیت‌های اقتصادی شرکت کنند. [585:  Unbanked] 

· برنامه‌های وفاداری و پاداش: با ارزهای دیجیتال، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند برنامه‌های وفاداری و سیستم‌های پاداش خود را با استفاده از توکن‌ها ایجاد کنند. این توکن‌ها را می‌توان به‌عنوان پاداش برای وفاداری مشتری، تشویق به خریدهای تکراری و تعامل با مشتری صادر کرد.
· بازارهای غیرمتمرکز: ارزهای دیجیتال می‌توانند توسعه پلتفرم‌های تجارت الکترونیک غیرمتمرکز را تسهیل کنند، جایی که خریداران و فروشندگان می‌توانند مستقیماً بدون واسطه درگیر شوند. این پلتفرم‌ها می‌توانند شفافیت بیشتر، کاهش هزینه‌ها و کنترل بیشتر بر فهرست‌بندی‌ها و تراکنش‌های محصولات را فراهم کنند.
· افزایش حریم خصوصی: ارزهای دیجیتال در مقایسه با روش‌های پرداخت سنتی، حریم خصوصی بیشتری را ارائه می‌دهند. درحالی‌که تراکنش‌های روی بلاک‌چین شفاف هستند، کاربران فردی می‌توانند سطحی از نام مستعار را حفظ کنند که می‌تواند برای مشتریانی که نگران حریم خصوصی خود هستند، جذاب باشد.
با وجود این مزایای بالقوه، توجه به این نکته مهم است که ارزهای دیجیتال با چالش‌هایی نیز همراه هستند. این‌ها شامل نوسانات قیمت، عدم قطعیت‌های نظارتی، مسائل مقیاس‌پذیری و نیاز به آموزش کاربر است. خرده‌فروشان الکترونیکی که در نظر دارند ارزهای رمزنگاری شده را اتخاذ کنند، باید این عوامل را به دقت ارزیابی کنند و تعیین کنند که آیا مزایا بر ریسک‌ها مدل کسب‌وکار خاص آن‌ها بیشتر است یا خیر.

[bookmark: _Toc174705583]9-8-5- چالش‌های ارز دیجیتال
درحالی‌که ارزهای دیجیتال مزیت‌های بی‌شماری را در فضای تجارت الکترونیکی ارائه می‌دهند، چالش‌ها و موانع متعددی نیز وجود دارد که باید آن‌ها را به رسمیت شناخت و با دقت بررسی کرد. درک این چالش‌ها می‌تواند به کسب‌وکارها در تصمیم‌گیری آگاهانه و آماده شدن برای مشکلات احتمالی کمک کند.
· نوسانات ارزهای دیجیتال
یکی از مهم‌ترین چالش‌ها، نوسانات ارزهای دیجیتال است. قیمت ارزهای دیجیتال مانند بیت‌کوین و اتریوم می‌تواند در مدت‌زمان کوتاهی نوسانات چشمگیری داشته باشد. این می‌تواند هم برای مشتریان و هم برای خرده‌فروشان در مورد ارزش واقعی تراکنش‌ها عدم اطمینان ایجاد کند. برخی از کسب‌وکارها با استفاده از استیبل کوین‌ها که به ارزهای فیات متصل شده‌اند و ارزش‌های پایدارتری دارند، این مشکل را برطرف می‌کنند.
· [bookmark: _Hlk174440520]انطباق با مقررات و مسائل قانونی
یکی از چالش‌های اصلی در استفاده از ارزهای دیجیتال در تجارت الکترونیک، پیچیدگی و تغییرپذیری محیط نظارتی است. کشورهای مختلف رویکردهای متفاوتی در قبال رمز ارزها اتخاذ کرده‌اند که از پذیرش کامل تا ممنوعیت مطلق را شامل می‌شود. این تنوع در مقررات، پیش‌بینی چارچوب قانونی و تطبیق با آن را برای کسب‌وکارها بسیار دشوار می‌کند. تغییرات سریع و متناقض در قوانین و مقررات، ریسک‌های قانونی قابل توجهی را برای پلتفرم‌های تجارت الکترونیکی ایجاد کرده و عدم رعایت آن‌ها می‌تواند به جریمه‌های سنگین، از دست دادن مجوز فعالیت و حتی تعطیلی کسب‌وکار منجر شود.
· نگرانی‌های امنیتی
اگرچه ارزهای دیجیتال و فناوری بلاک‌چین به دلیل ویژگی‌های امنیتی آن‌ها معرفی شده‌اند، همچنان نگرانی‌های امنیتی، به‌ویژه در مورد کیف پول‌ها و صرافی‌های آنلاین وجود دارد. تاریخچه ارزهای دیجیتال مملو از مواردی از هک و سرقت است. اطمینان از امنیت دارایی‌های خرده‌فروش و مشتری بسیار مهم است.
· [bookmark: _Hlk174440723]مقیاس‌پذیری و سرعت تراکنش
مقیاس‌پذیری به توانایی یک شبکه بلاک‌چین برای پردازش تعداد زیادی تراکنش در واحد زمان و بدون کاهش سرعت یا افزایش هزینه گفته می‌شود. با افزایش تعداد کسب‌وکارهایی که ارزهای دیجیتال را می‌پذیرند، نیاز به شبکه‌های بلاک‌چینی با مقیاس‌پذیری بالا بیش از پیش احساس می‌شود. در حال حاضر، یکی از چالش‌های اصلی شبکه‌های بلاک‌چین، کاهش سرعت تراکنش و افزایش کارمزدها در زمان‌های اوج بار است. سرعت پایین تراکنش‌ها می‌تواند تجربه کاربری را کاهش داده و مانع از پذیرش گسترده ارزهای دیجیتال در پرداخت‌های روزمره شود. برای رفع این مشکل، محققان و توسعه‌دهندگان در حال بررسی راه‌حل‌های مختلفی مانند راه‌حل‌های لایه 2 و توسعه شبکه‌های بلاک‌چینی جدیدتر و مقیاس‌پذیرتر هستند. این راه‌حل‌ها با انتقال بخشی از پردازش تراکنش‌ها به خارج از بلاک‌چین اصلی، به افزایش ظرفیت شبکه و کاهش هزینه‌های تراکنش کمک می‌کنند.

[bookmark: _Toc174705584]9-8-6- چشم‌انداز آینده ارزهای دیجیتال
همان‌طور که جهان در حال گذار به یک اقتصاد دیجیتالی‌تر و جهانی‌تر است، نقش ارزهای دیجیتال در تجارت الکترونیک و پرداخت‌های دیجیتال به طور تصاعدی گسترش می‌یابد. چندین عامل و روند نشان‌دهنده آینده امیدوارکننده‌ای برای این ادغام است.
· پیشرفت‌های تکنولوژیکی و نوآوری
نوآوری‌ها در فناوری بلاک‌چین و ارزهای دیجیتال با سرعت زیادی در حال پیشرفت هستند. راه‌حل‌هایی مانند شبکه لایتنینگ برای بیت‌کوین، اتریوم 2.0 و سایر پروتکل‌های لایه 2 برای مقابله با مشکلات مقیاس‌پذیری در حال توسعه هستند. علاوه بر این، ظهور پلتفرم‌های مالی غیرمتمرکز (DeFi) راه‌حل‌های مالی جایگزینی را ارائه می‌دهد که می‌توانند در اکوسیستم‌های تجارت الکترونیک ادغام شوند و راه را برای گزینه‌های پرداخت متنوع‌تر هموار کنند.
· رشد تجارت الکترونیک جهانی
[bookmark: _Hlk174440994]انتظار می‌رود صنعت تجارت الکترونیک به سیر صعودی خود ادامه دهد. ادغام ارزهای رمزنگاری شده می‌تواند نقش مهمی در این رشد داشته باشد، زیرا می‌توانند فرایند پرداخت را ساده‌تر، کارآمدتر و امن‌تر کرده و به ویژه در تراکنش‌های فرامرزی، نیاز به واسطه‌های مالی را کاهش دهند. شفافیت و غیرمتمرکز بودن شبکه‌های بلاک‌چین نیز از دیگر مزایای استفاده از ارزهای دیجیتال در تجارت الکترونیک است.
· پذیرش گسترده‌تر ارزهای دیجیتال
پذیرش ارزهای دیجیتال توسط شرکت‌ها و مؤسسات مالی بزرگ نشان‌دهنده گرایش به سمت پذیرش جریان اصلی است. شرکت‌های بزرگی مانند پی پال، تسلا و اوراستوک که ارزهای دیجیتال را به‌عنوان پرداخت می‌پذیرند، گواهی بر مشروعیت روبه‌رشد آن‌هاست. این پذیرش احتمالاً به خرده‌فروشان کوچک‌تر می‌رسد و جایگاه ارزهای دیجیتال در تجارت الکترونیک را بیشتر تقویت می‌کند.
· وضوح نظارتی
همان‌طور که چارچوب‌های نظارتی پیرامون ارزهای دیجیتال شفاف‌تر و استانداردتر می‌شوند، این احتمال وجود دارد که کسب‌وکارها با ادغام ارزهای دیجیتال در سیستم‌های پرداخت خود احساس اطمینان بیشتری کنند. وضوح مقررات همچنین می‌تواند به کاهش برخی از ریسک‌های مرتبط با ارزهای دیجیتال کمک کند و راه‌های جدیدی را برای نوآوری و رشد باز کند.
· تکامل ترجیحات مصرف‌کننده
نسل جوان برای استفاده از ارزهای دیجیتال بازتر است. ازآنجایی‌که این جمعیت به بخش مهمی از پایگاه مصرف‌کننده تبدیل می‌شود، کسب‌وکارها احتمالاً با ترجیحات خود سازگار می‌شوند که شامل استفاده از ارزهای دیجیتال می‌شود. ارزهای دیجیتال فقط یک ابزار مالی نیستند. آن‌ها نشان‌دهنده یک تغییر اساسی در روش انجام معاملات در عصر دیجیتال هستند.

[bookmark: _Toc145177077][bookmark: _Toc174705585]9-9- جنبه‌های قانونی و مقرراتی امنیت و پرداخت خرده‌فروشی الکترونیکی
ازآنجایی‌که خرده‌فروشی الکترونیکی در عصر دیجیتال به رونق خود ادامه می‌دهد، اطمینان از امنیت تراکنش‌های آنلاین و حفاظت از داده‌های مشتری به یک نگرانی اساسی تبدیل شده است. برای رسیدگی به این نگرانی‌ها، چارچوب‌های قانونی و نظارتی مختلفی برای محافظت از منافع مصرف‌کنندگان، ترویج شیوه‌های تجاری منصفانه و کاهش ریسک‌های مرتبط با امنیت خرده‌فروشی الکترونیکی و پرداخت ایجاد شده‌اند. این بخش به جنبه‌های قانونی و نظارتی حاکم بر امنیت و پرداخت خرده‌فروشی الکترونیکی می‌پردازد و ملاحظات کلیدی برای کسب‌وکارهایی که در فضای خرده‌فروشی الکترونیکی فعالیت می‌کنند را برجسته می‌کند. درک و پایبندی به این الزامات قانونی برای خرده‌فروشان الکترونیکی برای حفظ انطباق، ایجاد اعتماد با مشتریان و کاهش تعهدات قانونی بالقوه بسیار مهم است.
یکی از جنبه‌های اساسی امنیت خرده‌فروشی الکترونیکی و پرداخت، حفاظت از داده‌ها و حریم خصوصی است. در بسیاری از حوزه‌های قضایی، قوانینی مانند مقررات عمومی حفاظت از داده‌های اتحادیه اروپا (GDPR) و مقررات مشابه حفاظت از داده‌ها در سایر کشورها، تعهداتی را برای خرده‌فروشان الکترونیکی برای جمع‌آوری، پردازش و ذخیره داده‌های شخصی به شیوه‌ای ایمن و شفاف تحمیل می‌کند. این مقررات اصولی را برای کسب رضایت، ارائه حقوق موضوع داده‌ها، اجرای اقدامات امنیتی و گزارش نقض داده‌ها بیان می‌کند. علاوه بر این، خرده‌فروشان الکترونیکی باید استانداردهای صنعت کارت پرداخت، مانند استاندارد امنیت داده صنعت کارت پرداخت (PCI DSS) را رعایت کنند. PCI DSS الزاماتی را برای مدیریت و انتقال ایمن اطلاعات کارت اعتباری برای جلوگیری از نقض داده‌ها و دسترسی غیرمجاز تعیین می‌کند. انطباق با این استانداردها تضمین می‌کند که خرده‌فروشان الکترونیکی سیستم‌های پردازش پرداخت ایمن را حفظ کرده و از داده‌های حساس دارندگان کارت مشتری محافظت می‌کنند.
مقررات پیشگیری از کلاهبرداری و مبارزه با پول‌شویی (AML) نیز ملاحظات بسیار مهمی برای خرده‌فروشان الکترونیکی است. قوانین و مقررات، مانند قانون اسرار بانکی ایالات متحده (BSA) و چهارمین دستورالعمل ضد پول‌شویی اتحادیه اروپا (AMLD4)، تعهداتی را برای خرده‌فروشان الکترونیکی برای اجرای اقدامات قوی کشف تقلب و AML تحمیل می‌کند. این موارد شامل شناسایی مشتری، نظارت بر تراکنش و گزارش فعالیت‌های مشکوک به مقامات مربوطه است.
قوانین حمایت از مصرف‌کننده نقش حیاتی در تضمین شیوه‌های تجاری منصفانه در خرده‌فروشی الکترونیکی ایفا می‌کند. این قوانین بر حوزه‌هایی مانند شفافیت قیمت، توضیحات محصول، ضمانت‌نامه‌ها، بازپرداخت و مکانیسم‌های حل اختلاف حاکم است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید اطلاعات دقیق و روشنی را در اختیار مصرف‌کنندگان قرار دهند، به حقوق آن‌ها احترام بگذارند و مکانیسم‌های مؤثری برای رسیدگی به شکایات مشتریان و حل و فصل اختلافات ایجاد کنند.
خرده‌فروشی الکترونیکی فرامرزی به دلیل چارچوب‌های قانونی متفاوت در حوزه‌های قضایی، پیچیدگی‌های بیشتری را ایجاد می‌کند. خرده‌فروشان الکترونیکی که در معاملات بین‌المللی شرکت می‌کنند باید جنبه‌هایی مانند مقررات واردات/صادرات، عوارض گمرکی، مالیات و رعایت قوانین محلی حمایت از مصرف‌کننده را در نظر بگیرند. تلاش‌های هماهنگ‌سازی، مانند مذاکرات تجارت الکترونیک سازمان تجارت جهانی (WTO)، با هدف ایجاد استانداردهای جهانی و تسهیل عملیات خرده‌فروشی الکترونیکی فرامرزی روان‌تر است.
در نتیجه، جنبه‌های قانونی و نظارتی امنیت خرده‌فروشی الکترونیکی و پرداخت، طیف وسیعی از ملاحظات، ازجمله حفاظت از داده‌ها، امنیت کارت پرداخت، پیشگیری از کلاهبرداری، حمایت از مصرف‌کننده و انطباق فرامرزی را در بر می‌گیرد. خرده‌فروشان الکترونیکی باید از قوانین و مقررات مربوطه مطلع باشند، مطابق با استانداردهای صنعت باشند و امنیت و حریم خصوصی داده‌های مشتریان را در اولویت قرار دهند. با انجام این کار، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند اعتماد ایجاد کنند، خطرات قانونی را کاهش دهند و به محیطی امن‌تر و مطمئن‌تر خرده‌فروشی الکترونیکی کمک کنند.

[bookmark: _Toc134620010][bookmark: _Toc145177078][bookmark: _Toc174705586]9-10- کشف و پیشگیری از تقلب[footnoteRef:586] [586:  Fraud detection and prevention] 

تقلب در تجارت الکترونیک، یکی از دغدغه‌های اصلی کسب‌وکارهای آنلاین است. سهولت انجام تراکنش‌ها در فضای مجازی، فرصت مناسبی را برای کلاهبرداران فراهم کرده تا با سرقت اطلاعات پرداخت و انجام خریدهای غیرمجاز، به کسب‌وکارها آسیب بزنند. برای مقابله با این تهدید، کسب‌وکارهای آنلاین از روش‌های مختلفی برای شناسایی و پیشگیری از تقلب استفاده می‌کنند. در ادامه به بررسی انواع رایج تقلب در تجارت الکترونیک و راهکارهای مقابله با آن پرداخته خواهد شد.

[bookmark: _Toc134620011][bookmark: _Toc145177079][bookmark: _Toc174705587]9-10-1- انواع تقلب در خرده‌فروشی الکترونیکی
در ادامه انواع تقلب در خرده‌فروشی الکترونیکی مطرح می‌شود:
1. سرقت هویت: سرقت هویت زمانی رخ می‌دهد که یک کلاهبردار اطلاعات شخصی مشتری مانند نام، آدرس و مشخصات کارت اعتباری او را سرقت کند. سپس کلاهبردار از این اطلاعات برای خریدهای غیرمجاز استفاده می‌کند.
2. کلاهبرداری استرداد شارژ[footnoteRef:587]: کلاهبرداری استرداد وجه زمانی رخ می‌دهد که مشتری یک تراکنش قانونی را به چالش بکشد و از بانک یا شرکت کارت اعتباری خود درخواست استرداد وجه کند. کلاهبرداری استرداد شارژ می‌تواند عمدی یا غیرعمدی باشد و می‌تواند منجر به زیان مالی برای خرده‌فروش الکترونیکی شود. [587:  Chargeback Fraud] 

3. تست کارت: تست کارت شامل کلاهبردارانی است که از اطلاعات کارت اعتباری سرقت شده برای خریدهای کوچک استفاده می‌کنند تا معتبر بودن کارت را بررسی کنند. اگر معامله موفقیت‌آمیز باشد، کلاهبردار ممکن است خریدهای بزرگ‌تری انجام دهد.

[bookmark: _Toc134620012][bookmark: _Toc145177080][bookmark: _Toc174705588]9-10-2- اقدامات تشخیص و پیشگیری از تقلب
مدیریت تقلب و کلاهبرداری در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی نیازمند راه‌حل‌هایی برای تشخیص و پیشگیری از تقلب است. در ادامه اقداماتی که برای تشخیص و پیشگیری از تقلب مفید است، ارائه شده است:
[bookmark: _Hlk134616947]1. سیستم تأیید آدرس (AVS): AVS یک اقدام پیشگیری از کلاهبرداری است که آدرس صورت‌حساب مشتری را با آدرس موجود در پرونده بانک یا شرکت کارت اعتباری آن‌ها مقایسه می‌کند. اگر آدرس ها مطابقت نداشته باشند، تراکنش ممکن است رد شود.
2. ارزش تأیید کارت (CVV): CVV یک کد امنیتی روی کارت‌های اعتباری و بدهی است که هویت دارنده کارت را تأیید می‌کند. خرده‌فروشان الکترونیکی ممکن است از مشتریان بخواهند که کد CVV خود را برای تکمیل تراکنش وارد کنند.
3. نرم‌افزار تشخیص تقلب: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از نرم‌افزار تشخیص تقلب برای شناسایی و جلوگیری از تراکنش‌های متقلبانه استفاده کنند. نرم‌افزار تشخیص تقلب از الگوریتم‌های یادگیری ماشینی برای تجزیه‌وتحلیل رفتار مشتری و الگوهای پرداخت برای شناسایی فعالیت‌های مشکوک استفاده می‌کند.
4. احراز هویت دو مرحله‌ای: احراز هویت دو مرحله‌ای یک فرایند امنیتی است که مشتریان را ملزم می‌کند قبل از تکمیل خرید دو شکل شناسایی ارائه دهند. به‌عنوان مثال، ممکن است از یک مشتری خواسته شود که یک رمز عبور وارد کند و سپس کدی را ارائه کند که به تلفن او ارسال می‌شود.
5. جلوگیری از بازپرداخت وجه: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با ارائه توضیحات واضح و دقیق محصول، پاسخ سریع به سؤالات مشتریان و حل سریع شکایات مشتریان از تقلب در پس پرداخت وجه جلوگیری کنند.

[bookmark: _Toc134620013][bookmark: _Toc145177081][bookmark: _Toc174705589]9-11- حریم خصوصی و امنیت داده‌ها
[bookmark: _Hlk174442608]حفظ حریم خصوصی و امنیت داده‌های مشتریان، از دغدغه‌های اصلی خرده‌فروشان الکترونیکی است. این کسب‌وکارها به دلیل جمع‌آوری و ذخیره‌سازی اطلاعات حساس مانند نام، آدرس و جزئیات پرداخت، مسئولیت سنگینی در قبال حفاظت از این داده‌ها دارند. در ادامه، به اهمیت حفظ حریم خصوصی و امنیت داده‌ها در تجارت الکترونیک و اقداماتی که برای تحقق این هدف صورت می‌گیرد، خواهیم پرداخت.

[bookmark: _Toc134620014][bookmark: _Toc145177082][bookmark: _Toc174705590]9-9-1- اهمیت حفظ حریم خصوصی و امنیت داده‌ها در خرده‌فروشی الکترونیکی
حفظ حریم خصوصی و امنیت داده‌ها به دلایل متعددی برای خرده‌فروشی‌های الکترونیکی اهمیت دارد:
1. حفاظت از اطلاعات مشتری: خرده‌فروشان الکترونیکی اطلاعات حساس مشتری مانند نام، آدرس و جزئیات پرداخت را جمع‌آوری و ذخیره می‌کنند. حریم خصوصی داده‌ها و اقدامات امنیتی برای محافظت از این اطلاعات در برابر دسترسی غیرمجاز، سرقت یا سوءاستفاده بسیار مهم هستند.
2. حفظ اعتماد مشتری: مشتریان به احتمال زیاد از خرده‌فروشی‌های الکترونیکی خرید می‌کنند که از حریم خصوصی داده‌ها و تدابیر امنیتی قوی برخوردار هستند. حفظ اعتماد مشتری برای ایجاد یک پایگاه مشتری وفادار و اطمینان از تکرار تجارت ضروری است.
3. انطباق با مقررات: خرده‌فروشان الکترونیکی باید از قوانین حفظ حریم خصوصی و امنیت داده‌ها مانند مقررات حفاظت از داده‌های عمومی (GDPR) در اروپا و قانون حفظ حریم خصوصی مصرف‌کنندگان کالیفرنیا (CCPA) در ایالات متحده پیروی کنند. عدم رعایت این مقررات می‌تواند جریمه‌های قابل‌توجهی را به همراه داشته باشد و به شهرت آسیب وارد شود.

[bookmark: _Toc134620015][bookmark: _Toc145177083][bookmark: _Toc174705591]9-9-2- حریم خصوصی داده‌ها و اقدامات امنیتی در خرده‌فروشی الکترونیکی
اقدامات مختلفی برای حریم خصوصی و امنیت داده‌ها در خرده‌فروشی الکترونیکی وجود دارد که در ادامه بیان می‌شود:
1. رمزگذاری[footnoteRef:588]: رمزگذاری فرایند رمزگذاری داده‌های حساس برای جلوگیری از دسترسی غیرمجاز است. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از رمزگذاری برای محافظت از اطلاعات مشتری در حین انتقال و ذخیره‌سازی استفاده کنند. [588:  Encryption] 

2. کنترل دسترسی: اقدامات کنترل دسترسی مانند حفاظت از رمز عبور و احراز هویت دو مرحله‌ای می‌تواند از دسترسی غیرمجاز به داده‌های مشتری جلوگیری کند.
3. پشتیبان‌گیری و بازیابی داده‌ها: خرده‌فروشان الکترونیکی باید یک برنامه پشتیبان و بازیابی اطلاعات داشته باشند تا اطمینان حاصل شود که داده‌های مشتری در صورت نقص سیستم یا نقض امنیت محافظت می‌شود.
4. ممیزی‌های امنیتی منظم[footnoteRef:589]: خرده‌فروشان الکترونیکی باید ممیزی‌های امنیتی منظم را برای شناسایی آسیب‌پذیری ها در سیستم‌های خود انجام دهند و اطمینان حاصل کنند که حریم خصوصی داده‌ها و اقدامات امنیتی به‌روز هستند. [589:  Regular Security Audits] 

5. سیاست‌های حفظ حریم خصوصی: خرده‌فروشان الکترونیکی باید یک خط‌مشی رازداری واضح و مختصر داشته باشند که نحوه جمع‌آوری، استفاده و حفاظت از داده‌های مشتری را مشخص کند. این خط‌مشی باید به‌راحتی در دسترس مشتریان باشد و به طور مرتب به‌روز شود تا هرگونه تغییر در مقررات حفظ حریم خصوصی داده‌ها را منعکس کند.

[bookmark: _Toc145177084][bookmark: _Toc174705592]9-12- روندهای آینده امنیت و پرداخت خرده‌فروشی‌های الکترونیکی
دنیای خرده‌فروشی الکترونیکی با پیشرفت‌های تکنولوژیکی و تغییر انتظارات مصرف‌کننده، با سرعتی سریع به تکامل خود ادامه می‌دهد. با گسترش چشم‌انداز تجارت الکترونیک، چالش‌ها و فرصت‌ها در تضمین امنیت تراکنش‌های آنلاین و فرایندهای پرداخت نیز افزایش می‌یابد. با نگاهی به آینده، انتظار می‌رود چندین روند آینده حوزه امنیت و پرداخت خرده‌فروشی الکترونیکی را شکل دهند و شیوه مشارکت کسب‌وکارها و مصرف‌کنندگان در تجارت آنلاین را متحول کنند. این بخش برخی از روندهای کلیدی را که احتمالاً در سال‌های آینده ظهور خواهند کرد، بررسی می‌کند و بینش‌هایی را درباره آینده امنیت خرده‌فروشی الکترونیکی و پرداخت ارائه می‌دهد. با درک این روندها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند به طور فعال استراتژی‌ها و فناوری‌های خود را تطبیق دهند تا از ریسک‌های بالقوه جلوتر بمانند و نیازهای در حال تحول یک پایگاه مشتری دیجیتالی توانمند را برآورده کنند.
1. احراز هویت بیومتریک: احراز هویت بیومتریک از ویژگی‌های بیولوژیکی منحصربه‌فردی مانند اثر انگشت، ویژگی‌های صورت، صدا یا الگوهای عنبیه برای تأیید هویت استفاده می‌کند. این روش‌ها سطح بالایی از امنیت را فراهم می‌کنند، زیرا داده‌های بیومتریک برای هر فرد منحصربه‌فرد است و احتمال سرقت هویت را کاهش می‌دهد. علاوه بر این، احراز هویت بیومتریک با حذف نیاز به رمزهای عبور پیچیده، تجربه کاربرپسندتری را فراهم می‌کند. بیومتریک به طور فزاینده‌ای در دستگاه‌های تلفن همراه ادغام می‌شود و آن‌ها را به راه‌حلی در دسترس تر برای تراکنش‌های ایمن در خرده‌فروشی الکترونیکی تبدیل می‌کند. 
1. هوش مصنوعی و یادگیری ماشین: هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی فناوری‌هایی هستند که از طریق تجربه یاد می‌گیرند و تطبیق می‌یابند. آن‌ها می‌توانند حجم وسیعی از داده‌ها را برای شناسایی الگوها، روندها و ناهنجاری‌ها تجزیه‌وتحلیل کنند. در خرده‌فروشی الکترونیکی، هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی می‌توانند برای کشف تقلب، شناسایی فعالیت‌های مشکوک بر اساس الگوهایی که انسان‌ها ممکن است به‌راحتی تشخیص ندهند، استفاده شوند. آن‌ها می‌توانند به شناسایی تهدیدات بلادرنگ کمک کنند و نکات مثبت کاذب را به حداقل برسانند که منجر به افزایش امنیت و تجربه بهتر مشتری می‌شود.
1. [bookmark: _Hlk174443021]بلاک‌چین و ارزهای دیجیتال: فناوری بلاک‌چین با ماهیت غیرمتمرکز و شفاف خود، نویدبخش انقلاب در امنیت و یکپارچگی تراکنش‌های خرده‌فروشی الکترونیکی است. قراردادهای هوشمند مبتنی بر بلاک‌چین، فرایندهای پرداخت را خودکارسازی کرده و امنیت آن‌ها را تضمین می‌کنند. از سوی دیگر، پذیرش گسترده ارزهای دیجیتال، گزینه‌های پرداخت متنوع‌تر با حفظ حریم خصوصی بالاتر را در اختیار مصرف‌کنندگان قرار می‌دهد. این فناوری نوین، با کاهش قابل‌توجه تقلب و بهبود قابلیت ردیابی تراکنش‌ها، شفافیت را در سیستم‌های پرداخت افزایش می‌دهد. همچنین، بلاک‌چین هزینه‌های تراکنش، به‌ویژه در پرداخت‌های بین‌المللی را کاهش می‌دهد و به این ترتیب، تجربه‌ای کارآمدتر و مقرون‌به‌صرفه را برای کسب‌وکارها و مصرف‌کنندگان فراهم می‌آورد (دلوویت، 2020).
1. توکن‌سازی[footnoteRef:590]: توکن‌سازی، فرایند جایگزینی داده‌های حساس (مانند شماره کارت اعتباری) با جایگزین‌های غیر حساس به نام توکن است. این توکن‌ها در صورت دزدیده شدن بی‌فایده هستند، زیرا حاوی اطلاعات واقعی مشتری نیستند. توکن‌سازی می‌تواند به طور قابل‌توجهی دامنه انطباق PCI DSS را کاهش دهد و ریسک نقض داده‌ها را کاهش دهد. این امر به‌ویژه در خرده‌فروشی الکترونیکی که داده‌های کارت اعتباری اغلب مورد هدف قرار می‌گیرد سودمند است. [590:  Tokenization] 

1. پرداخت‌های بدون تماس و تلفن همراه: همه‌گیری کووید-19 روند پرداخت‌های غیر لمسی را تسریع کرد، ازجمله کیف پول‌های تلفن همراه مانند اپل پی و گوگل پی. این روش‌ها از فناوری‌هایی مانند NFC (ارتباطات میدان نزدیک) یا کدهای QR برای پرداخت استفاده می‌کنند. آن‌ها سریع، راحت هستند و نیاز به تماس فیزیکی را کاهش می‌دهند. آن‌ها همچنین دارای ویژگی‌های امنیتی مانند رمزگذاری و احراز هویت بیومتریک، افزایش امنیت تراکنش‌ها هستند.
1. فناوری 5G: 5G در مقایسه با شبکه‌های قبلی سرعت بیشتری و تأخیر کمتری ارائه می‌دهد. این قابلیت‌ها می‌توانند به افزایش امنیت تراکنش‌های آنلاین با امکان شناسایی سریع‌تر و دقیق‌تر تقلب کمک کنند. 5G همچنین از افزایش استفاده از دستگاه‌های اینترنت اشیا پشتیبانی می‌کند و فرصت‌های بیشتری را برای تجربه‌های شخصی شده و کارآمد خرده‌فروشی الکترونیکی فراهم می‌کند (تالس[footnoteRef:591]، 2020). [591:  Thales] 

در نتیجه، آینده امنیت خرده‌فروشی و پرداخت الکترونیکی قرار است با فناوری‌های نوظهور، تغییر رفتارهای مصرف‌کننده و چشم‌اندازهای نظارتی در حال تحول شکل بگیرد. خرده‌فروشان الکترونیکی با پذیرش روندهایی مانند احراز هویت بیومتریک، هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی، بلاک‌چین و ادغام اینترنت اشیا می‌توانند امنیت، راحتی و قابل‌اعتماد بودن تراکنش‌های آنلاین خود را افزایش دهند. پذیرش فعال این روندهای آینده، خرده‌فروشان الکترونیکی را در خط مقدم تجربه خرید دیجیتالی پویا و مطمئن برای مشتریان قرار خواهد داد.
	مطالعه موردی: نمونه‌هایی از خرده‌فروشان الکترونیکی موفق در زمینه سیستم‌های پرداخت و امنیتی
1. آمازون: آمازون نمونه برجسته‌ای از یک خرده‌فروش الکترونیکی موفق است که به طور مؤثر سیستم‌های امنیتی و پرداخت خود را مدیریت می‌کند.
· امنیت: آمازون از فناوری لایه سوکت‌های امن (SSL) استفاده می‌کند که داده‌های ارسال شده از طریق شبکه بین مرورگر کاربر و سرور آمازون را رمزگذاری می‌کند. این تضمین می‌کند که اطلاعات حساس مشتری، مانند اطلاعات کاربری ورود به سیستم و اطلاعات کارت اعتباری، ایمن هستند. علاوه بر این، آمازون از فایروال‌های قوی برای محافظت از داده‌های ذخیره شده در سرورهای خود استفاده می‌کند و دسترسی کاربران غیرمجاز را به چالش می‌کشد. برای احراز هویت کاربر، آمازون احراز هویت چندعاملی (MFA) را برای کاهش ریسک به خطر افتادن حساب پیاده‌سازی کرده است. آمازون همچنین از الگوریتم‌های یادگیری ماشینی برای تجزیه‌وتحلیل الگوهای فعالیت در وب‌سایت خود استفاده می‌کند و به شناسایی سریع و جلوگیری از فعالیت‌های متقلبانه یا تهدیدات امنیتی احتمالی کمک می‌کند.
· سیستم‌های پرداخت: آمازون انواع گزینه‌های پرداخت امن را برای مشتریان فراهم می‌کند، ازجمله کارت‌های اعتباری و نقدی، انتقال مستقیم بانکی و آمازون پی (سرویس کیف پول دیجیتال خود). داده‌های پرداخت با استفاده از رمزگذاری قوی محافظت می‌شوند و اطمینان می‌دهند که اطلاعات برای افراد غیرمجاز قابل خواندن نیست. آمازون همچنین سیستم‌های تشخیص تقلب را پیاده‌سازی کرده است که فعالیت‌های پرداخت مشکوک را برای محافظت از مشتریان در برابر تقلب نظارت می‌کنند.
2.علی‌بابا: علی‌بابا به‌عنوان یکی از بزرگ‌ترین شرکت‌های تجارت الکترونیک جهان، سرمایه‌گذاری زیادی در سیستم‌های امنیتی و پرداخت خود انجام داده است.
· امنیت: علی‌بابا از فناوری یادگیری ماشینی پیشرفته برای تجزیه‌وتحلیل حجم وسیعی از داده‌های تراکنش استفاده می‌کند. این فناوری به شناسایی الگوهایی کمک می‌کند که ممکن است نشان‌دهنده فعالیت‌های متقلبانه باشند و به شرکت اجازه می‌دهد تا به‌سرعت تهدیدات بالقوه را شناسایی و کاهش دهد. این رویکرد پیشگیرانه برای کشف تقلب عامل مهمی در مدیریت امنیتی موفق علی‌بابا است.
· سیستم‌های پرداخت: پلتفرم پرداخت علی‌بابا، علی‌پی، یکی از خدمات پرداخت دیجیتال پیشرو در سطح جهان است. علی‌پی از فناوری‌های رمزگذاری پیشرفته برای محافظت از داده‌های تراکنش استفاده می‌کند و فرایند پرداخت امن و بدون درز را برای کاربران تضمین می‌کند. این شرکت همچنین به مقررات سخت‌گیرانه امنیت داده‌ها، چه در سطح جهانی و چه در داخل کشور، پایبند است که بیشتر تعهد خود را به امنیت کاربر نشان می‌دهد.
3. اپل استور: اپل مدتهاست که به دلیل تمرکز بر حریم خصوصی کاربران و امنیت داده‌ها مشهور بوده است که به فروشگاه آنلاین خود نیز گسترش یافته است.
· امنیت: فروشگاه اپل از رمزگذاری پایان-به-پایان[footnoteRef:592] استفاده می‌کند، به این معنی که داده‌های منتقل شده بین کاربر و سرورهای اپل رمزگذاری شده است و فقط توسط گیرنده موردنظر قابل رمزگشایی است. این اطلاعات کاربر را از رهگیری و خواندن توسط افراد غیرمجاز محافظت می‌کند. اپل همچنین کنترل‌های دسترسی قوی را برای محافظت از داده‌های ذخیره شده پیاده‌سازی می‌کند. [592:  end-to-end] 

· سیستم‌های پرداخت: اپل‌پی، سرویس پرداخت موبایلی و کیف پول دیجیتال این شرکت، از فناوری‌های امنی مانند Face ID، Touch ID و کدهای تراکنش منحصربه‌فرد برای احراز هویت کاربران استفاده می‌کند. این به جلوگیری از دسترسی غیرمجاز به حساب‌های کاربری کمک می‌کند و تراکنش‌های امن را تضمین می‌کند. داده‌های پرداخت رمزگذاری شده و به طور ایمن ذخیره می‌شوند و یک لایه امنیتی اضافی برای کاربران فراهم می‌کند.
4.اتسی:  اتسی با موفقیت یک محیط امن برای فروشندگان و خریداران مستقل ایجاد کرده است.
· امنیت: اتسی از فناوری یادگیری ماشینی برای تجزیه‌وتحلیل الگوهای فعالیت در پلتفرم خود استفاده می‌کند. این به شناسایی فعالیت‌های مشکوک و پاسخ سریع به تهدیدات امنیتی بالقوه کمک می‌کند. اتسی همچنین دارای یک برنامه واکنش قوی به حادثه است که به آن‌ها اجازه می‌دهد تا به طور مؤثر هر گونه حادثه امنیتی را که رخ می‌دهد مدیریت و کاهش دهند.
· سیستم‌های پرداخت: اتسی پیمنتز[footnoteRef:593]، سیستم پرداخت اولیه این شرکت، گزینه‌های پرداخت امن و راحت را برای کاربران فراهم می‌کند. از روش‌های پرداخت متعدد، ازجمله کارت‌های اعتباری و نقدی، پی‌پال و خدمات کیف پول دیجیتال مانند اپل پی و گوگل ولت پشتیبانی می‌کند. اتسی پیمنتز از فناوری رمزگذاری SSL برای محافظت از داده‌های تراکنش استفاده می‌کند و اطمینان می‌دهد که از دسترسی غیرمجاز ایمن است. [593:  Etsy Payments] 




[bookmark: _Toc134620016][bookmark: _Toc145177085]خلاصه
پرداخت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی و امنیت جنبه‌های ضروری خرید آنلاین هستند که تراکنش‌های ایمن و مطمئن را بین خریداران و فروشندگان تضمین می‌کنند. سیستم‌های پرداخت الکترونیکی (EPS) و پروتکل‌های امنیتی نقش حیاتی در تسهیل تراکنش‌های آنلاین و در عین حال تضمین حریم خصوصی مشتری و امنیت داده‌ها دارند. ازآنجایی‌که تراکنش‌های آنلاین همچنان در حال رشد هستند، برای خرده‌فروشان ضروری است که اقدامات امنیتی سخت‌گیرانه‌ای را برای محافظت از داده‌های پرداخت مشتریان خود اجرا کنند و به آن‌ها پایبند باشند.
پرداخت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی و امنیت اجزای حیاتی فرایند خرده‌فروشی الکترونیکی هستند. خرده‌فروشان الکترونیکی باید چندین گزینه پرداخت را به مشتریان ارائه دهند و اطمینان حاصل کنند که اطلاعات پرداخت آن‌ها در برابر هکرها و سایر عوامل مخرب محافظت می‌شود. خرده‌فروشان الکترونیکی با اجرای رمزگذاری SSL/TLS، احراز هویت دو مرحله‌ای، تشخیص تقلب و انطباق با PCI، می‌توانند تجربه خرید ایمن و مطمئن را برای مشتریان خود فراهم کنند.
خرده‌فروشان الکترونیکی باید چندین گزینه پرداخت را در اختیار مشتریان قرار دهند و اطمینان حاصل کنند که اطلاعات پرداخت آن‌ها به‌صورت ایمن و کارآمد پردازش می‌شود. با استفاده از درگاه‌های پرداخت مانند پی‌پال، استریپ، اوتورایزدات‌نت[footnoteRef:594] و آمازون‌پی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تجربه خریدی یکپارچه و مطمئن را برای مشتریان خود فراهم کنند. [594:  Authorize.net] 

شناسایی و پیشگیری از تقلب از اجزای حیاتی خرده‌فروشی الکترونیکی است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید اقداماتی مانند AVS، CVV، نرم‌افزار تشخیص تقلب، احراز هویت دو مرحله‌ای و جلوگیری از استرداد وجه را برای محافظت از اطلاعات پرداخت مشتریان خود و جلوگیری از تراکنش‌های تقلبی اجرا کنند.
حفظ حریم خصوصی و امنیت داده‌ها نگرانی‌های حیاتی برای خرده‌فروشان الکترونیکی است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید اقداماتی مانند رمزگذاری، کنترل دسترسی، پشتیبان‌گیری و بازیابی داده‌ها، ممیزی‌های امنیتی منظم و سیاست‌های حفظ حریم خصوصی را برای محافظت از داده‌های مشتری و رعایت مقررات حفظ حریم خصوصی داده‌ها اجرا کنند.

[bookmark: _Toc134620017][bookmark: _Toc145177086]اصطلاحات کلیدی
سیستم‌های پرداخت الکترونیکی (EPS): سیستم‌های پرداخت الکترونیکی روش‌های پرداخت آنلاین هستند که به مشتریان اجازه می‌دهند برای کالاها و خدمات به‌صورت الکترونیکی پرداخت کنند.
استاندارد امنیت داده‌های صنعت کارت پرداخت (PCI DSS): استاندارد امنیت داده‌های صنعت کارت پرداخت مجموعه‌ای از استانداردهای امنیتی است که باید توسط خرده‌فروشان الکترونیکی که پرداخت با کارت اعتباری را می‌پذیرند، رعایت شود.
نقدی هنگام تحویل (COD): نقدی هنگام تحویل به مشتریان این امکان را می‌دهد که هنگام تحویل درب منزل، هزینه خرید خود را پرداخت کنند.
سیستم تأیید آدرس (AVS): AVS یک اقدام پیشگیری از کلاهبرداری است که آدرس صورت‌حساب مشتری را با آدرس موجود در پرونده بانک یا شرکت کارت اعتباری آن‌ها مقایسه می‌کند.

سؤالات
1. انواع پرداختها در خردهفروشی الکترونیکی چه هستند؟
1. چه اقدامات امنیتی در خرده‌فروشی الکترونیکی وجود دارد؟
1. روش‌ها و درگاه‌های پرداخت در خرده‌فروشی الکترونیکی کدامند؟
1. راه‌های کشف و پیشگیری تقلب در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی کدام هستند؟
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اهداف
پس از مطالعه این فصل، باید بتوانید درک کنید:
· شناخت اصول طراحی وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· تجربه و رابطه کاربری در خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· ویژگی‌های کلیدی وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· طراحی موبایل‌محور؛
· طراحی وب‌سایت واکنش‌گرا؛
· بهینه‌سازی موتور جستجو؛
· امنیت و حفظ حریم خصوصی در وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· روندهای آینده در وب‌سایت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی.


[bookmark: _Toc134619943][bookmark: _Toc134620236][bookmark: _Toc174705595]10-1- مقدمه
در عصر دیجیتال، موفقیت یک کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی به‌شدت به طراحی وب‌سایت و تجربه کاربری (UX) آن بستگی دارد. با محبوبیت روزافزون خرید آنلاین، کسب‌وکارها نیاز به ایجاد وب‌سایت‌های بصری جذاب و کاربرپسند دارند که نه تنها مشتریان را جذب می‌کنند، بلکه تجربه خرید و مرور یکپارچه و لذت‌بخشی را برای آن‌ها فراهم می‌کنند. یک وب‌سایت خوب طراحی شده با تمرکز بر تجربه کاربر می‌تواند به طور قابل‌توجهی بر رضایت مشتری، وفاداری به برند و درنهایت نتیجه نهایی تأثیر بگذارد. طراحی وب‌سایت شامل عناصر مختلفی ازجمله طرح‌بندی، طرح رنگ، تایپوگرافی، گرافیک و زیبایی بصری کلی است. ایجاد یک وب‌سایت بصری جذاب که با هویت برند همسو باشد و مخاطبان هدف را جذب کند، بسیار مهم است. بااین‌حال، طراحی جذاب بصری به تنهایی کافی نیست. تجربه کاربری نقشی اساسی در حصول اطمینان از اینکه بازدیدکنندگان می‌توانند به‌راحتی در وب‌سایت حرکت کنند، محصولات موردنظر خود را بیابند و خرید خود را با سهولت کامل کنند، ایفا می‌کند.
تجربه کاربری به تجربه کلی یک کاربر در هنگام تعامل با یک وب‌سایت یا محصول دیجیتال اشاره دارد. این شامل عواملی مانند پاسخگویی وب‌سایت، سهولت استفاده، ناوبری بصری، سرعت بارگذاری و دسترسی در دستگاه‌های مختلف است. یک تجربه کاربری مثبت برای خرده‌فروشان الکترونیکی ضروری است تا بازدیدکنندگان را درگیر خود نگه دارد، آن‌ها را تشویق کند تا پیشنهادات محصول را کشف کنند و آن‌ها را در فرایند خرید به آرامی راهنمایی کند. از سوی دیگر، یک تجربه کاربری ضعیف می‌تواند منجر به ناامیدی، رها شدن سبد خرید و درنهایت از دست دادن مشتریان بالقوه شود.
در این عصر رقابت شدید آنلاین، خرده‌فروشان الکترونیکی نمی‌توانند اهمیت طراحی وب‌سایت و تجربه کاربری را نادیده بگیرند. یک وب‌سایت خوب طراحی شده با تمرکز بر ارائه یک تجربه کاربری استثنایی می‌تواند یک کسب‌وکار را از رقبای خود متمایز کند، باعث ایجاد تبدیل و تقویت روابط طولانی‌مدت با مشتری شود. این راهنما به اصول کلیدی و بهترین شیوه‌های طراحی وب‌سایت و تجربه کاربری برای خرده‌فروشی الکترونیکی می‌پردازد و کسب‌وکارها را با دانش و ابزارهایی برای ایجاد تجربه‌های خرید آنلاین قانع‌کننده‌ای تجهیز می‌کند که تأثیر مثبت ماندگاری را بر مشتریان خود می‌گذارد. این فصل از کتاب، به پیچیدگی‌های ایجاد یک حضور آنلاین قانع‌کننده می‌پردازد که نه تنها خریداران بالقوه را جذب می‌کند، بلکه روابط پایدار را نیز پرورش می‌دهد.

[bookmark: _Toc174705596]10-2- وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی
یک وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی با طراحی خوب نه تنها از نظر بصری جذاب به نظر می‌رسد، بلکه تجربه‌ای روان و کاربرپسند را نیز ارائه می‌دهد. طراحی باید مطابق با نیازها و ترجیحات مخاطب هدف باشد و اطمینان حاصل کند که وب‌سایت با مشتریان بالقوه طنین‌انداز می‌شود. عناصر کلیدی طراحی وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی عبارت‌اند از:
· ناوبری: یک سیستم ناوبری بصری و با استفاده آسان به کاربران کمک می‌کند تا محصولات و اطلاعات موردنظر خود را به‌راحتی پیدا کنند، ناامیدی را کاهش داده و احتمال خرید را افزایش می‌دهد.
· چیدمان و پاسخگویی[footnoteRef:595]: یک طرح‌بندی تمیز و سازمان‌دهی شده، بهینه‌سازی شده برای دستگاه‌های مختلف، تضمین می‌کند که کاربران بدون توجه به دستگاهی که استفاده می‌کنند، بدون هیچ مشکلی می‌توانند به وب‌سایت دسترسی داشته باشند و در آن حرکت کنند. [595:  Layout and Responsiveness] 

· سلسله مراتب بصری[footnoteRef:596]: استفاده استراتژیک از تایپوگرافی، رنگ و تصاویر به هدایت توجه کاربران به عناصر مهم، مانند فراخوان برای اقدام و محتوای تبلیغاتی کمک می‌کند. [596:  Visual Hierarchy] 

· برندسازی: هویت برند ثابت و به یاد ماندنی، ارتباط بین مشتریان و فروشگاه آنلاین را تقویت می‌کند و اعتماد و وفاداری را تقویت می‌کند.
تجربه کاربری در قلب هر وب‌سایت موفق خرده‌فروشی الکترونیکی قرار دارد. یک تجربه کاربری مثبت نه تنها رضایت مشتری را افزایش می‌دهد، بلکه احتمال تکرار تجارت و ارجاعات را نیز افزایش می‌دهد. جنبه‌های مهم تجربه کاربری در وب‌سایت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی عبارت‌اند از:
· قابلیت استفاده[footnoteRef:597]: استفاده از وب‌سایت‌ها باید آسان باشد و بار شناختی کاربران را به حداقل برساند و آن‌ها را قادر سازد تا وظایف خود را به نحو احسن انجام دهند. [597:  Usability] 

· دسترس‌پذیری[footnoteRef:598]: وب‌سایت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی باید به کاربرانی با توانایی‌های مختلف پاسخ دهند که پیروی از بهترین شیوه‌های دسترسی، مانند ارائه متن جایگزین برای تصاویر و تضمین کنتراست مناسب برای متن، ضروری است. [598:  Accessibility] 

· جستجو و فیلتر: یک قابلیت جستجوی قوی، همراه با گزینه‌های فیلتر پیشرفته، به کاربران اجازه می‌دهد به‌سرعت محصولات را پیدا و مرور کنند و فرایند خرید را ساده‌تر کند.
· امنیت و اعتماد: پیاده‌سازی درگاه‌های پرداخت امن و نمایش سیگنال‌های اعتماد، مانند نظرات مشتریان و گواهی‌های SSL، به ایجاد اعتبار کمک می‌کند و به کاربران از ایمنی وب‌سایت اطمینان می‌دهد.
· عملکرد: صفحات با بارگذاری سریع و تصاویر بهینه شده به تجربه کاربری مثبت کمک می‌کنند، زیرا کاربران کمتر احتمال دارد وب‌سایتی را که به‌سرعت بارگیری می‌شود و به‌راحتی کار می‌کند رها کنند.
طراحی وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی و تجربه کاربر، اجزای حیاتی یک پلت‌فرم خرید آنلاین موفق هستند. با اولویت‌بندی این جنبه‌ها و نظارت و بهبود مستمر آن‌ها، کسب‌وکارها می‌توانند حضور پررونق تجارت الکترونیکی را ایجاد و حفظ کنند که برای مخاطبان هدف آن‌ها جذاب باشد و باعث جذب مشتری شود.

[bookmark: _Toc174705597]10-3- تکامل وب‌سایت‌های خرده‌فروشی‌های الکترونیکی
خرده‌فروشی الکترونیکی از زمان آغاز به کار خود در اواسط دهه 1990، دستخوش تغییرات چشمگیری شده است. تکامل وب‌سایت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی را می‌توان در چند مرحله کلیدی دنبال کرد:

شکل 10-1- تکامل خرده‌فروش‌های الکترونیک
مرحله اولیه (دهه 1980): پذیرش استاندارد تبادل الکترونیکی داده[footnoteRef:599] به کسب‌وکارها اجازه داد تا تراکنش‌ها را به‌صورت الکترونیکی انجام دهند. استاندارد تبادل الکترونیکی داده، جایگزین روش‌های سنتی مانند ارسال نامه و فکس اسناد شد و گامی مهم در جهت دیجیتالی کردن تجارت را رقم زد.  [599:  Electronic Data Interchange (EDI)] 

اواسط تا اواخر دهه 1990: تولد خرده‌فروشی الکترونیکی را می‌توان به ظهور اینترنت و توسعه وب 1.0 نسبت داد که امکان ایجاد صفحات وب ثابت را فراهم کرد. اولین خرده‌فروشان الکترونیکی مهم مانند آمازون (راه‌اندازی در سال 1995) و ای‌بی (راه‌اندازی در سال 1995) در این دوره ظاهر شدند و کالاها را مستقیماً از طریق اینترنت به مصرف‌کنندگان می فروختند. وب‌سایت‌های آن‌ها نسبتاً ابتدایی با فهرست‌بندی ساده محصولات و سیستم پرداخت آنلاین بودند.
اوایل دهه 2000 - رشد و تثبیت: سقوط دات‌کام در اوایل دهه 2000 منجر به تلنگری در صنعت شد، اما بازماندگان و تازه‌واردان درس‌های ارزشمندی در مورد مدل‌های کسب‌وکار و رفتار مصرف‌کننده آنلاین آموختند. وب‌سایت‌ها با بهبود عملکرد جستجو، نظرات مشتریان و توصیه‌های شخصی‌سازی‌شده پیچیده‌تر شدند. سیستم‌های پرداخت امن و مهرهای اعتماد رایج تر شدند و به رفع نگرانی‌های مصرف‌کنندگان در مورد خرید آنلاین کمک کردند.
اواسط تا اواخر دهه 2000 - رسانه‌های اجتماعی و خرید از طریق موبایل: ظهور پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی مانند فیس‌بوک و توییتر به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه داد تا با مشتریان به روش‌های جدیدی ازجمله از طریق تبلیغات هدفمند و ویژگی‌های خرید اجتماعی ارتباط برقرار کنند. معرفی گوشی‌های هوشمند و بهبود اینترنت موبایل نیز باعث رشد خرید موبایلی شد. خرده‌فروشان الکترونیکی شروع به بهینه‌سازی وب‌سایت‌های خود برای دستگاه‌های تلفن همراه کردند و برخی برنامه‌های خرید اختصاصی راه‌اندازی کردند.
اوایل دهه 2010 - خرده‌فروشی و شخصی‌سازی چند کاناله: وقتی مصرف‌کنندگان شروع به استفاده از دستگاه‌ها و کانال‌های متعدد برای خرید کردند، خرده‌فروشان الکترونیکی شروع به تمرکز بر ارائه یک تجربه خرید یکپارچه و جامع در همه کانال‌ها کردند. این شامل استفاده از طراحی وب واکنش‌گرا بود تا اطمینان حاصل شود که وب‌سایت‌ها در همه دستگاه‌ها خوب به نظر می‌رسند. شخصی‌سازی نیز پیچیده‌تر شد و وب‌سایت‌ها از تجزیه‌وتحلیل داده‌ها برای ارائه توصیه‌ها و پیشنهادات محصول شخصی شده استفاده می‌کردند.
اواسط دهه 2010 تا کنون - هوش مصنوعی و تجزیه‌وتحلیل پیشرفته: امروزه، بسیاری از خرده‌فروشان الکترونیکی از هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی برای بهبود وب‌سایت‌ها و تجربه خرید خود استفاده می‌کنند. این شامل استفاده از هوش مصنوعی برای چت‌بات‌ها، جستجوی بصری و شخصی‌سازی پیشرفته است. تجزیه‌وتحلیل داده‌ها همچنین برای به دست آوردن بینش عمیق‌تر در مورد رفتار مشتری و بهینه‌سازی طراحی وب‌سایت و ارائه محصول استفاده می‌شود. علاوه بر این، فناوری‌های جدیدی مانند واقعیت افزوده و واقعیت مجازی شروع به استفاده برای ارائه تجربه‌های خرید فراگیر کرده‌اند.
[bookmark: _Hlk174445028]در طول این تکامل، تجارت الکترونیک به‌سرعت رشد کرده است. بر اساس آمار استاتیستا، فروش آنلاین در سراسر جهان در سال 2021 به بیش از 4.9 تریلیون دلار رسید که نسبت به 1.3 تریلیون دلار در سال 2014 رشد چشمگیری داشته است. این رشد سریع تحت تأثیر عواملی مانند پیشرفت فناوری و تغییر رفتار مصرف‌کننده بوده است. همه‌گیری جهانی کووید-19 نیز به طور قابل‌توجهی این روند را تسریع کرده و باعث شده است که افراد بیشتری به سمت خرید آنلاین روی آورند.

[bookmark: _Toc174705598]10-4- ویژگی‌‌های کلیدی وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی
در عصر دیجیتال امروزی، خرده‌فروشان الکترونیکی شاهد تغییر قابل‌توجهی در رفتار مصرف‌کننده با برجستگی روزافزون خرید آنلاین بوده‌اند. یکی از اجزای جدایی‌ناپذیر استراتژی کسب‌وکار یک خرده‌فروش الکترونیکی موفق، توسعه و بهینه‌سازی وب‌سایت آن‌ها است. این وب‌سایت به‌عنوان یک فروشگاه مجازی عمل می‌کند و بستری را برای مشتریان فراهم می‌کند تا محصولات را بررسی کنند، خرید کنند و با برند تعامل کنند. هدف این بخش بررسی و بحث در مورد ویژگی‌های کلیدی است که به اثربخشی و موفقیت وب‌سایت یک خرده‌فروش الکترونیکی کمک می‌کند. با درک و پیاده‌سازی این ویژگی‌ها، خرده‌فروشان می‌توانند تجربه کاربری را افزایش دهند، تعامل مشتری را افزایش دهند و درنهایت فروش و وفاداری به برند را افزایش دهند.
ازآنجایی‌که فناوری به‌سرعت در حال پیشرفت است، مصرف‌کنندگان در خرید آنلاین خود باهوش‌تر و خواسته‌های بیشتر و پیچیده‌تری دارند. آن‌ها انتظار دارند که وب‌سایت‌ها از نظر بصری جذاب باشند، به‌راحتی قابل پیمایش باشند و فرایند خرید یکپارچه و ایمن را ارائه دهند؛ بنابراین، برای خرده‌فروشان الکترونیکی بسیار مهم است که جلوتر از منحنی باشند و وب‌سایت‌های خود را برای برآورده کردن این انتظارات مشتری در حال تکامل تطبیق دهند. در سرتاسر این بخش، چندین ویژگی کلیدی را که برای وب‌سایت یک خرده‌فروش الکترونیکی استثنایی ضروری هستند، بررسی خواهیم کرد. این ویژگی‌ها عبارت‌اند از:
[bookmark: _Hlk174445271]رابط کاربرپسند[footnoteRef:600]: یک وب‌سایت خوب باید دارای یک رابط کاربری بصری و کاربرپسند باشد. این رابط باید به مشتریان امکان دهد تا به سادگی در دسته‌بندی‌های محصولات جستجو کنند و اطلاعات مورد نیاز خود را بیابند. وجود منوها، توابع جستجو و فیلترهای واضح و آسان برای استفاده، تجربه مرور را لذت‌بخش‌تر کرده و باعث می‌شود مشتریان مدت زمان بیشتری را در وب‌سایت سپری کنند. به عبارت دیگر، یک رابط کاربری خوب، کلید موفقیت یک کسب‌وکار آنلاین است. [600:  User-Friendly Interface] 

پاسخگویی موبایلی[footnoteRef:601]: با گسترش تلفن‌های هوشمند و تبلت‌ها، برای خرده‌فروشان الکترونیکی ضروری است که مطمئن شوند وب‌سایت‌هایشان برای دستگاه‌های تلفن همراه بهینه شده است. یک وب‌سایت پاسخ‌گوی موبایلی به‌طور یکپارچه با اندازه‌های مختلف صفحه سازگار می‌شود و اطمینان می‌دهد که مشتریان بدون توجه به دستگاهی که استفاده می‌کنند، می‌توانند به طور مؤثر به سایت دسترسی داشته باشند و به آن پیمایش کنند. [601:  Mobile Responsiveness] 

جذابیت بصری[footnoteRef:602]: زیبایی بصری یک وب‌سایت نقش مهمی در جلب‌توجه بازدیدکنندگان و انتقال هویت برند دارد. تصاویر محصول با کیفیت بالا، طرح‌های رنگی جذاب و چیدمان‌های بصری جذاب می‌توانند تجربه کلی کاربر را به میزان قابل‌توجهی افزایش دهند و یک تصور مثبت ایجاد کنند. [602:  Visual Appeal] 

اطلاعات و توضیحات محصول[footnoteRef:603]: اطلاعات دقیق و شفاف محصول برای ایجاد اعتماد و کمک به مشتریان در تصمیم‌گیری آگاهانه خرید حیاتی است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید جزئیات جامع، مشخصات و توضیحات واضح را برای هر محصول به همراه تصاویر با وضوح بالا و نظرات مشتریان ارائه دهند. [603:  Product Information and Descriptions] 

فرایند تسویه‌حساب بدون درز[footnoteRef:604]: یک فرایند پرداخت روان و بدون دردسر برای به حداقل رساندن نرخ رها شدن سبد خرید و به حداکثر رساندن تبدیل‌ها ضروری است. خرده‌فروشان باید فرایند پرداخت را بهینه کنند، گزینه‌های مختلف پرداخت امن را ارائه دهند و مراحل مورد نیاز برای تکمیل خرید را ساده کنند. [604:  Seamless Checkout Process] 

شخصی‌سازی و سفارشی‌سازی[footnoteRef:605]: تطبیق تجربه وب‌سایت برای مشتریان فردی می‌تواند تا حد زیادی تعامل را افزایش دهد و بازدیدهای تکراری را تشویق کند. پیاده‌سازی ویژگی‌هایی مانند توصیه‌های شخصی‌سازی‌شده، پیشنهادات محصول بر اساس سابقه مرور و تنظیمات برگزیده قابل تنظیم می‌تواند یک تجربه خرید شخصی شده و همه‌جانبه ایجاد کند. [605:  Personalization and Customization] 

پشتیبانی و بازخورد مشتری[footnoteRef:606]: ارائه کانال‌های پشتیبانی مشتری در دسترس و پاسخگو، مانند چت زنده یا ایمیل، می‌تواند اعتماد را به مشتریان القا کند و هر گونه نگرانی یا سؤالی را که ممکن است در طول فرایند خرید داشته باشند برطرف کند. علاوه بر این، جستجو و استفاده فعالانه از بازخورد مشتری می‌تواند به شناسایی زمینه‌های بهبود و ارتقای تجربه کلی وب‌سایت کمک کند. [606:  Customer Support and Feedback] 

با گنجاندن این ویژگی‌های کلیدی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند یک وب‌سایت جذاب و کاربرپسند ایجاد کنند که نه تنها انتظارات مشتری را برآورده می‌کند، بلکه از آن فراتر می‌رود. این بخش به بررسی عمیق‌تر هر ویژگی می‌پردازد، بهترین شیوه‌ها، مطالعات موردی و استراتژی‌های عملی برای اجرا را بررسی می‌کند. در نتیجه، موفقیت وب‌سایت یک خرده‌فروش الکترونیکی به توانایی آن در ارائه یک تجربه کاربری استثنایی، ایجاد تعامل با مشتری و تسهیل معاملات یکپارچه بستگی دارد. با درک و پیاده‌سازی ویژگی‌های کلیدی مورد بحث در این بخش، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند خود را در خط مقدم چشم‌انداز دیجیتال قرار دهند و در بازار آنلاین بسیار رقابتی پیشرفت کنند.

[bookmark: _Toc174705599]10-5- اجزای کلیدی وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی
[bookmark: _Hlk174445554]برای ساختن یک فروشگاه آنلاین موفق، شناخت اجزای کلیدی آن ضروری است. این اجزا، مانند قطعات یک پازل، در کنار هم عملکرد و کارایی سایت را تضمین می‌کنند. در این بخش، به بررسی مهم‌ترین این اجزا می‌پردازیم و می‌بینیم که چگونه طراحی، عملکرد و تجربه کاربری با هم در تعامل هستند. موفقیت یک فروشگاه آنلاین به عوامل مختلفی بستگی دارد. عواملی که باعث می‌شوند این پلتفرم، برای فروش محصولات یا خدمات شما، بهترین عملکرد را داشته باشد. در ادامه، برخی از مهم‌ترین این عوامل را بررسی می‌کنیم:
[bookmark: _Hlk174445752]1. صفحه اصلی[footnoteRef:607]: دروازه ورود کاربران به دنیای مجازی کسب‌وکار شماست. این صفحه باید طراحی جذاب و کاربرپسندی داشته باشد تا اولین برداشت مثبتی از برند شما در ذهن مخاطب ایجاد کند. اطلاعات ضروری مانند محصولات پرفروش، پیشنهادهای ویژه و راه‌های دسترسی آسان به سایر بخش‌های سایت را به نمایش بگذارد. صفحه اصلی آمازون نمونه‌ای موفق از یک صفحه اصلی بهینه‌سازی‌شده است. این صفحه با شخصی‌سازی محتوا بر اساس تاریخچه جستجو و خرید کاربران، تجربه خریدی لذت‌بخش را برای آن‌ها فراهم می‌کند. طرح‌بندی ساده و روان آن نیز به کاربران کمک می‌کند تا به سرعت آنچه را که می‌جویند پیدا کنند. [607:  Homepage] 

[bookmark: _Hlk174445979]2. کاتالوگ محصولات[footnoteRef:608]: کاتالوگ محصولات ویترینی است که تمام محصولات یک فروشگاه آنلاین را به نمایش می‌گذارد و آن‌ها را بر اساس دسته‌ها و زیرمجموعه‌ها سازماندهی می‌کند. همان‌طور که در "راهنمای کامل مدیریت کاتالوگ محصولات تجارت الکترونیک[footnoteRef:609]" توسط Plytix آمده است، هر محصول در کاتالوگ باید با تصاویر باکیفیت، توضیحات دقیق و قیمت مشخص همراه باشد تا مشتریان بتوانند با اطمینان بیشتری انتخاب کنند. یک کاتالوگ محصولات حرفه‌ای نه تنها به مشتریان کمک می‌کند تا محصول مورد نظر خود را به راحتی پیدا کنند، بلکه باعث کاهش نرخ بازگشت کالا نیز می‌شود. برای مثال، آیکیا با ارائه کاتالوگ‌هایی با طراحی زیبا و سازماندهی منظم، تجربه خرید دلپذیری را برای مشتریان خود فراهم می‌کند. در این کاتالوگ‌ها، علاوه بر تصاویر باکیفیت و مشخصات فنی دقیق، دستورالعمل‌های مونتاژ و نظرات سایر مشتریان نیز درج شده است تا به خریداران در تصمیم‌گیری نهایی کمک کند. [608:  Product Catalog]  [609:  The Complete Guide to E-commerce Product Catalog Management] 

3. عملکرد جستجو[footnoteRef:610]: این ویژگی باید قادر به درک سؤالات کاربر، ارائه پیشنهادات مرتبط و رسیدگی به خطاهایی مانند اشتباهات تایپی باشد. این باید به فیلترها اجازه دهد تا جستجو را بیشتر اصلاح کنند. توابع جستجوی مؤثر با کمک به مشتریان در یافتن سریع و کارآمد محصولات، تجربه کاربر را بهبود می‌بخشد، بنابراین فروش را افزایش می‌دهد و رضایت مشتری را بهبود می‌بخشد. برای مثال قابلیت جستجوی ای‌بی پیشرفته است و به کاربران امکان می‌دهد محصولات را با استفاده از کلمات کلیدی، دسته‌بندی‌ها یا فیلترهایی مانند محدوده قیمت، وضعیت کالا و گزینه‌های حمل‌ونقل جستجو کنند. این امر تجربه جستجوی کاربر را بسیار روان‌تر می‌کند. [610:  Search Functionality] 

4. سبد خرید[footnoteRef:611]: این رابط باید نمای کلی از اقلام انتخاب شده، قیمت‌های تکی آن‌ها و کل هزینه، ازجمله هرگونه مالیات اضافه شده یا هزینه حمل‌ونقل را ارائه دهد. سبد خرید باید خلاصه‌ای واضح از اقلام انتخابی، هزینه‌ها را ارائه دهد و امکان تغییرات آسان را فراهم کند. یک سبد خرید کارآمد می‌تواند رها شدن سبد خرید را کاهش دهد و نرخ تبدیل را افزایش دهد. برای مثال سبد خرید زاپوس خلاصه‌ای واضح از اقلام انتخابی و کل هزینه‌ها را ارائه می‌دهد. این امکان تغییر آسان تعداد اقلام و حذف سریع اقلام را فراهم می‌کند و یک تجربه خرید راحت را تسهیل می‌کند. [611:  Shopping Cart] 

5. سیستم تسویه‌حساب[footnoteRef:612]: مرحله نهایی فرایند خرید باید بدون اصطکاک باشد، گزینه‌هایی را برای پرداخت مهمان، روش‌های پرداخت مختلف و تفکیک هزینه‌ها ارائه دهد. فرایند پرداخت یکپارچه و ساده اصطکاک خرید را کاهش می‌دهد و نرخ تبدیل را بهبود می‌بخشد. ارائه گزینه‌هایی برای پرداخت مهمان و روش‌های پرداخت چندگانه می‌تواند تجربه مشتری را بهبود بخشد. برای مثال فرایند پرداخت اپل ساده و کاربرپسند است. تسویه‌حساب مهمان، روش‌های پرداخت مختلف و گزینه‌ای برای دریافت محصولات در فروشگاه ارائه می‌کند که فرایند خرید را انعطاف‌پذیر و راحت می‌کند. [612:  Checkout System] 

6. درگاه پرداخت امن[footnoteRef:613]: درگاه‌های پرداخت به طور ایمن اطلاعات کارت اعتباری مشتری را با رمزگذاری داده‌ها برای جلوگیری از سرقت پردازش می‌کنند. یک درگاه پرداخت امن تراکنش‌های امن و حفاظت از داده‌های مشتری را تضمین می‌کند. این برای ایجاد اعتماد مشتری و برای شیوه‌های تجاری قانونی و اخلاقی بسیار مهم است. برای مثال آسوس از یک درگاه پرداخت امن برای انجام تراکنش‌ها استفاده می‌کند. گزینه‌های پرداخت مختلفی ازجمله کارت‌های اعتباری، پی‌پال و اپل‌پی را ارائه می‌دهد. همه تراکنش‌ها برای اطمینان از امنیت داده‌های مشتری رمزگذاری شده‌اند. [613:  Secure Payment Gateway] 

7. منطقه حساب مشتری[footnoteRef:614]: اینجا جایی است که کاربران ثبت‌نام شده می‌توانند تاریخچه سفارش را مشاهده کنند، روش‌های پرداخت ترجیحی را ذخیره کنند و جزئیات شخصی را مدیریت کنند. بخش‌های حساب شخصی شده با این امکان که مشتریان اطلاعات شخصی خود را مدیریت کنند، سفارش‌ها را پیگیری کنند و تاریخچه سفارش خود را مشاهده کنند، تجربه خرید بهتری را ارائه می‌دهند. این می‌تواند وفاداری مشتری و تکرار خرید را تقویت کند. برای مثال نرداستورم[footnoteRef:615] مناطق حساب شخصی‌سازی‌شده‌ای را فراهم می‌کند که در آن کاربران می‌توانند اطلاعات شخصی را مدیریت کنند، سفارشات را پیگیری کنند، موارد موردعلاقه خود را ذخیره کنند و خریدهای گذشته را بررسی کنند که می‌تواند تجربه خرید کاربر را افزایش دهد و خریدهای تکراری را تشویق کند. [614:  Customer Account Area]  [615:  Nordstrom] 

[bookmark: _Hlk174447638]8. خدمات مشتری[footnoteRef:616]: کانال‌های ارتباطی متنوعی مانند چت زنده، ایمیل، بخش پرسش‌های متداول و خط تلفن، در مواقعی که کاربران به کمک نیاز دارند، پشتیبانی کاملی را ارائه می‌دهند. خدمات مشتری قوی می‌تواند رضایت کاربران را افزایش دهد، مشکلات را به سرعت حل کند و به حفظ شهرت مثبت برند کمک شایانی کند. تنوع این کانال‌ها به مشتریان این امکان را می‌دهد تا به راحتی روشی را برای دریافت پشتیبانی انتخاب کنند که برایشان مناسب‌تر است. برای مثال، شرکت زاپوس به دلیل ارائه خدمات استثنایی به مشتریانش شناخته شده است و به صورت 7 روزه و ۲۴ ساعته از طریق تلفن، چت زنده و ایمیل، پاسخگوی نیازهای مشتریان خود است. بخش پرسش‌های متداول جامع این شرکت نیز به مشتریان کمک می‌کند تا به صورت خودکار به بسیاری از سوالات خود پاسخ دهند. [616:  Customer Service] 

9. خط‌مشی حفظ حریم خصوصی و شرایط خدمات[footnoteRef:617]: خط‌مشی‌ها و شرایط خدمات حفظ حریم خصوصی شفاف و منصفانه به ایجاد اعتماد با مشتریان و تضمین انطباق قانونی کمک می‌کند. کتاب «قانون سایبری و تجارت الکترونیک» نوشته ام پراکاش دیدگاهی حقوقی ارائه می‌کند. خط‌مشی‌های شفاف به اعتمادسازی با کاربران کمک می‌کند و تدابیر قانونی برای شرکت فراهم می‌کند. این‌ها برای افزایش وفاداری و اطمینان مشتری بسیار مهم هستند. برای مثال فیسبوک مارکتپلیس[footnoteRef:618] تضمین می‌کند که خط‌مشی رازداری و شرایط خدمات آن واضح، دقیق و به‌راحتی قابل‌دسترسی است، بنابراین اعتماد کاربران خود را ایجاد می‌کند و مطابقت قانونی خود را حفظ می‌کند. [617:  Privacy Policy and Terms of Service]  [618:  Facebook Marketplace] 

10. بهینه‌سازی موبایل[footnoteRef:619]: ازآنجایی‌که مشتریان بیشتری از دستگاه‌های تلفن همراه خرید می‌کنند، وب‌سایت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی باید یک تجربه تلفن همراه یکپارچه را ارائه دهند. اطمینان از سازگاری سایت با موبایل، دسترسی را افزایش می‌دهد، تجربه کاربر را افزایش می‌دهد و روند روبه‌رشد تجارت تلفن همراه را برآورده می‌کند. یک سایت بهینه شده برای موبایل می‌تواند منجر به جذب مشتری و تبدیل بیشتر شود. برای مثال نایک از طریق وب‌سایت و اپلیکیشن سازگار با موبایل خود، تجربه‌ای عالی برای موبایل ارائه می‌دهد. طراحی بصری، ناوبری آسان و سرعت بارگیری سریع آن، تجربه خرید یکپارچه را برای کاربران تلفن همراه تضمین می‌کند.  [619:  Mobile Optimization] 

این مؤلفه‌ها می‌توانند تجربه مشتری و موفقیت کلی وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی را به‌شدت تحت تأثیر قرار دهند.
	مطالعه موردی: وب‌سایت آمازون
آمازون به‌عنوان اولین و موفق‌ترین خرده‌فروشی الکترونیکی در دنیا به‌حساب می‌آید. در ادامه هرکدام از اجزای وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی در وب‌سایت آمازون را بررسی می‌کنیم:
1. صفحه اصلی: صفحه اصلی آمازون برای راحتی کاربر طراحی شده است که دارای یک نوار ناوبری ساده در بالا، یک نوار جستجوی واضح و پیوندهای سریع به دسته‌های محبوب است. منطقه اصلی صفحه به‌صورت پویا تغییر می‌کند تا توصیه‌های شخصی، معاملات و تبلیغات ویژه را نشان دهد. این عناصر با هم یک تجربه کاربرمحور را ارائه می‌دهند.
[image: ]
2. کاتالوگ محصولات: کاتالوگ محصولات آمازون یکی از بزرگ‌ترین و متنوع‌ترین کاتالوگ‌ها در جهان است. هر صفحه محصول توضیحات دقیق، تصاویر محصول با وضوح بالا، نظرات مشتریان و محصولات مرتبط را ارائه می‌دهد. این به مشتریان کمک می‌کند تا تصمیمات آگاهانه‌ای برای خرید داشته باشند و اعتماد به محصول ایجاد کند.
[image: ]
3. عملکرد جستجو: موتور جستجوی آمازون بسیار پیچیده است و به مشتریان اجازه می‌دهد با استفاده از کلمات کلیدی جستجو کنند و نتایج جستجوی خود را بر اساس پارامترهای مختلفی مانند دسته، قیمت، رتبه‌بندی مشتری و برند فیلتر کنند. این قابلیت جستجوی قدرتمند به مشتریان کمک می‌کند تا آنچه را که نیاز دارند به‌سرعت و کارآمد از میان میلیون‌ها محصول موجود بیابند.
4. سبد خرید: سبد خرید آمازون خلاصه‌ای واضح از اقلام انتخاب شده، کل هزینه‌ها (ازجمله مالیات و حمل‌ونقل) را ارائه می‌دهد و امکان تغییرات آسان (مانند تغییر مقدار یا حذف اقلام) را فراهم می‌کند. این ویژگی‌ها به کاهش رها شدن سبد خرید کمک می‌کنند و فرایند پرداخت را کارآمدتر می‌کنند.
5. سیستم تسویه‌حساب: آمازون یک فرایند پرداخت ساده را ارائه می‌دهد. چندین آدرس حمل‌ونقل، گزینه‌های حمل‌ونقل مختلف و روش‌های پرداخت متعدد را پشتیبانی می‌کند. همچنین "سفارش با یک کلیک" را ارائه می‌دهد که به مشتریان امکان می‌دهد سبد خرید را دور بزنند و بلافاصله خرید انجام دهند.
6. درگاه پرداخت امن: آمازون از فناوری لایه سوکت ایمن (SSL) برای رمزگذاری داده‌ها در حین انتقال استفاده می‌کند و از حفظ امنیت اطلاعات پرداخت مشتری اطمینان می‌دهد. همچنین آمازون‌پی را ارائه می‌دهد، یک سرویس پرداخت که به مشتریان امکان می‌دهد از حساب آمازون خود برای خرید در وب‌سایت‌های شخص ثالث استفاده کنند.
7. منطقه حساب مشتری: آمازون به کاربران اجازه می‌دهد اطلاعات حساب خود را مدیریت کنند، سفارشات فعلی را ردیابی کنند، سفارش‌های گذشته را مشاهده کنند، لیست‌های علاقه‌مندی‌ها را مدیریت کنند و تجربه خرید خود را سفارشی کنند (مانند آدرس های ارسال ترجیحی و روش‌های پرداخت). این ویژگی‌ها تجربه کاربر را بهبود می‌بخشد و حفظ مشتری را افزایش می‌دهد.
8. خدمات مشتری: آمازون خدمات مشتریان 24 ساعت از 7 روز هفته را از طریق ایمیل، تلفن و چت زنده ارائه می‌دهد. مرکز راهنمایی سلف‌سرویس شامل پرسش‌های متداول و پیگیری سفارشات است. خدمات مشتری آمازون به دلیل "وسواس مشتری" معروف است که مسائل را به‌سرعت و اغلب به نفع مشتری حل می‌کند.
[bookmark: _Hlk174448583]9. سیاست حفظ حریم خصوصی و شرایط خدمات: آمازون در "اعلامیه حریم خصوصی" خود، روش جمع‌آوری، استفاده و اشتراک‌گذاری اطلاعات شخصی مشتریان را به طور شفاف توضیح می‌دهد. همچنین، "شرایط استفاده" آمازون، قوانین و مقرراتی را که مشتریان هنگام استفاده از خدمات این شرکت باید رعایت کنند، مشخص می‌کند. این دو سند حقوقی، هم برای اطمینان از رعایت قوانین و مقررات حاکم و هم برای ایجاد اعتماد متقابل بین آمازون و مشتریان آن، از اهمیت بالایی برخوردار هستند.
10. بهینه‌سازی موبایل: آمازون یک وب‌سایت سازگار با موبایل و یک برنامه بومی ارائه می‌دهد که تجربه کاربری ثابتی را در همه دستگاه‌ها تضمین می‌کند. پلتفرم‌های تلفن همراه تمام عملکردهای سایت دسکتاپ ازجمله مرور و جستجوی اقلام، مدیریت حساب و سفارشات و تکمیل خریدها را ارائه می‌دهند.



[bookmark: _Toc174705600]10-6- طراحی وب‌سایت و تجربه کاربری (UX)
[bookmark: _Hlk174448738]در دنیای پرسرعت تجارت الکترونیک، جایی که خرید آنلاین به یک بخش اساسی از زندگی‌های روزمره ما تبدیل شده است، طراحی و تجربه کاربری وب‌سایت‌های فروشگاهی آنلاین نقش کلیدی در شکل‌دهی به انتخاب‌های مصرف‌کنندگان و موفقیت کسب‌وکار ایفا می‌کنند. در این دوران دیجیتال، جایی که رقابت شدید است و دقیقه‌های کوتاهی به انتظار مشتریان در اینترنت اشیا می‌ایستند، هنر و علم طراحی وب به همراه تجربه کاربری بی‌درنگ به‌عنوان پایه مهمی از تجارت الکترونیک مدرن ظاهر شده‌اند. این بررسی به اعماق رابطه پیچیده میان طراحی وب و تجربه کاربری در فضای تجارت الکترونیک می‌پردازد و راهبردها و اصولی را کشف می‌کند که به فروشندگان آنلاین این امکان را می‌دهد که با زیبایی و کارایی، بازدیدکنندگان آنلاین را به خود جذب، مشغول و درنهایت به مشتریان وفادار تبدیل کنند.

[bookmark: _Toc134619944][bookmark: _Toc134620237][bookmark: _Toc174705601]10-6-1- اصول طراحی وب‌سایت خرده‌فروشی  الکترونیک
طراحی وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی نقش مهمی در جذب و حفظ مشتریان در دنیای بسیار رقابتی تجارت الکترونیک ایفا می‌کند. یک وب‌سایت خوب طراحی شده می‌تواند رضایت مشتری را افزایش دهد، فروش را افزایش دهد و درنهایت باعث موفقیت کسب‌وکار شود. در اینجا برخی از اصول کلیدی طراحی وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است:
1. قابلیت استفاده و تجربه کاربری[footnoteRef:620] (UX): طراحی وب‌سایت کاربرپسند و شهودی برای حفظ مشتریان و تشویق آن‌ها به خرید ضروری است. اطمینان از ناوبری روان، دکمه‌های فراخوان شفاف و طراحی واکنش‌گرا می‌تواند تجربه کاربر را به میزان قابل‌توجهی بهبود بخشد. تجربه کاربری، قلب طراحی وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی است. یک تجربه کاربری با طراحی خوب تضمین می‌کند که مشتریان می‌توانند به‌راحتی در وب‌سایت حرکت کنند، محصولات مرتبط را بیابند و خرید خود را بدون هیچ زحمتی تکمیل کنند. برای ایجاد یک تجربه کاربری یکپارچه، جنبه‌های زیر را باید در نظر گرفت: [620:  Usability and User Experience] 

· ناوبری شفاف: خرده‌فروشی الکترونیکی باید منو و دسته‌بندی‌های وب‌سایت را به شیوه‌ای ساده و شهودی سازمان‌دهی کنند. همچنین باید اطمینان حاصل کنند که مهم‌ترین بخش‌ها به‌راحتی قابل‌دسترسی هستند.
· قابلیت جستجو: آن‌ها یک موتور جستجوی قدرتمند را پیاده‌سازی کنند که به کاربران امکان می‌دهد محصولات خاص را سریع و دقیق پیدا کنند.
· بهینه‌سازی موبایل: خرده فروشان الکترونیکی باید اطمینان حاصل کنند که وب‌سایت کاملاً واکنش‌گرا است و تجربه یکپارچه را در همه دستگاه‌ها ازجمله تلفن‌های هوشمند و تبلت‌ها ارائه دهند.
· سرعت بارگذاری: عملکرد وب‌سایت خرده فروشی الکترونیکی باید برای اطمینان از زمان بارگذاری سریع بهینه شوند، زیرا وب‌سایت‌های کند می‌توانند منجر به ناامیدی مشتری و رها شدن سبد خرید شوند.
· قابلیت دسترسی: وب‌سایت باید طوری طراحی شود که برای همه کاربران، ازجمله افراد دارای معلولیت، با پیروی از دستورالعمل‌ها و بهترین شیوه‌ها قابل‌دسترسی باشد.
2. توسعه بصری[footnoteRef:621]: یک طراحی وب‌سایت از نظر بصری جذاب می‌تواند کاربران را جذب کند و تاثیری ماندگار بگذارد. از تصاویر با کیفیت بالا، طرح‌بندی‌های خوب و طرح‌بندی رنگی ثابت برای جذاب‌تر کردن وب‌سایت بصری استفاده کنند. طراحی بصری وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی باید جذاب و کاربردی باشد. عناصر زیر را برای ایجاد یک فروشگاه آنلاین جذاب بصری باید در نظر گرفت: [621:  Visual Appeal] 

· برندسازی ثابت[footnoteRef:622]: برای ایجاد ظاهری منسجم و حرفه‌ای باید از عناصر برندسازی ثابت، مانند لوگو، رنگ‌ها و تایپوگرافی استفاده کرد. [622:  Consistent branding] 

· تصاویر با کیفیت بالا: محصولات را باید با تصاویر باکیفیت به نمایش گذاشت که دقیقاً اقلام و ویژگی‌های آن‌ها را نشان دهد. همچنین تصاویر باید زوایای متعدد و قابلیت بزرگ‌نمایی را برای ارائه نمای دقیق ارائه دهد.
·  فضای سفید[footnoteRef:623]: از فضای سفید باید برای ایجاد ظاهری تمیز و بدون درهم و برهم استفاده کرد و تمرکز مشتریان را بر روی محصولات و اطلاعات آسان‌تر کرد. [623:  White space] 

· روان‌شناسی رنگ: از رنگ‌ها باید به‌صورت استراتژیک برای برانگیختن احساسات و تأثیرگذاری بر رفتار مشتری استفاده کرد. به‌عنوان مثال، قرمز می‌تواند فوریت ایجاد کند، درحالی‌که آبی می‌تواند اعتماد را القا کند.
· سلسله مراتب بصری[footnoteRef:624]: محتوا و عناصر را باید به‌گونه‌ای مرتب کرد که چشم کاربر را هدایت کند و بر مهم‌ترین اطلاعات تأکید کند. [624:  Visual hierarchy] 

3. صفحات محصول
صفحات محصول، هسته اصلی وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی هستند، زیرا اطلاعات مورد نیاز برای تصمیم‌گیری خرید را در اختیار مشتریان قرار می‌دهند. برای ایجاد صفحات محصول مؤثر، موارد زیر را باید در نظر گرفت:
· اطلاعات دقیق محصول: اطلاعات جامع و دقیقی در مورد محصول ازجمله مشخصات، ویژگی‌ها و مزایا ارائه شود.
· نظرات مشتریان: برای ایجاد اعتماد و نمایش اثبات اجتماعی، نظرات و رتبه‌بندی‌های مشتریان را باید نمایش داد.
· قیمت و تخفیف شفاف[footnoteRef:625]: در سایت خرده‌فروشی قیمت محصول باید به طور برجسته نشان داده شود و هر گونه تخفیف یا تبلیغات را برجسته کند. [625:  Clear pricing and discounts] 

· در دسترس بودن موجودی: خرده‌فروشی باید مشتریان را در مورد در دسترس بودن محصول و هرگونه محدودیت بالقوه موجودی مطلع کرد.
· دکمه‌های افزودن به سبد خرید و لیست علاقه‌مندی‌ها[footnoteRef:626]: با دکمه‌های برجسته و واضح، افزودن محصولات به سبد خرید یا لیست علاقه‌مندی‌ها برای مشتریان آسان می‌شود. [626:  Add to cart and wishlist buttons] 

4. فرایند پرداخت
فرایند پرداخت بخش مهمی از سفر مشتری است و می‌تواند مستقیماً بر نرخ تبدیل تأثیر بگذارد. برای بهینه‌سازی تجربه پرداخت، موارد زیر را باید در نظر گرفت:
· تسویه‌حساب مهمان[footnoteRef:627]: برای کاهش اصطکاک و افزایش نرخ تبدیل، گزینه‌ای به مشتریان ارائه شود تا به‌عنوان مهمان بدون ایجاد حساب کاربری، تسویه‌حساب را انجام دهند. [627:  Guest checkout] 

· نشانگرهای پیشرفت[footnoteRef:628]: نشانگر پیشرفت را نشان می‌دهد تا به مشتریان نشان دهد که چند مرحله از فرایند پرداخت باقی‌مانده است. [628:  Progress indicators] 

· طراحی فرم: فرم‌ها را باید تمیز و ساده نگه داشت و فقط اطلاعات لازم را بخواهد. از پیش‌فرض‌های هوشمند و ویژگی‌های تکمیل خودکار برای سرعت بخشیدن به فرایند استفاده کرد.
· گزینه‌های پرداخت: بهتر است گزینه‌های پرداخت متعددی مانند کارت‌های اعتباری، پی پال و سایر روش‌های پرداخت محبوب را برای پاسخگویی به اولویت‌های مشتری ارائه داد.
· امنیت و اعتماد: نشان‌های امنیتی، گواهی‌های SSL و سایر شاخص‌های اعتماد باید نمایش داده شود تا به مشتریان اطمینان داد که اطلاعات آن‌ها امن است.
5. تجربه پس از خرید
تجربه پس از خرید بخش مهمی از رضایت مشتری است و می‌تواند به خریدهای تکراری و وفاداری به برند منجر شود. برای بهبود تجربه پس از خرید، باید بر روی جنبه‌های زیر تمرکز کرد:
· تأیید سفارش[footnoteRef:629]: پیشنهاد می‌شود یک ایمیل تأیید سفارش با جزئیات سفارش مربوطه و زمان‌های تحویل تخمینی ارسال شود. [629:  Order confirmation] 

· به‌روزرسانی حمل‌ونقل[footnoteRef:630]: به مشتریان به‌روزرسانی حمل‌ونقل و اطلاعات ردیابی ارائه شود. [630:  Shipping updates] 

· بازگشت و بازپرداخت آسان[footnoteRef:631]: یک سیاست بازگشت و بازپرداخت روشن ایجاد و فرایند را برای مشتریان آسان و شفاف شود. [631:  Easy returns and refunds] 

· پشتیبانی مشتری: پشتیبانی پاسخگو و مفید از مشتری از طریق کانال‌های مختلف مانند ایمیل، تلفن و چت زنده ارائه شود.
[bookmark: _Hlk134574184]با گنجاندن این اصول در طراحی وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی، کسب‌وکارها می‌توانند یک تجربه خرید آنلاین جذاب، کاربرپسند و قابل‌اعتماد ایجاد کنند که وفاداری مشتری را تشویق می‌کند و باعث فروش می‌شود.
	مطالعه موردی: افزایش فروش و رضایت مشتری به دنبال طراحی وب‌سایت خوب
در ادامه تعدادی از خرده‌فروشی‌های الکترونیکی که طراحی وب‌سایت خوب منجر به افزایش فروش و رضایت مشتری می‌شود، مطرح شده است:
1. آمازون: موفقیت آمازون به‌عنوان یک غول تجارت الکترونیک را می‌توان تا حد زیادی به طراحی وب‌سایت بصری و کاربرمحور آن نسبت داد. صفحه اصلی به طور استراتژیک طراحی شده است تا محصولات را بر اساس تاریخچه خرید و جستجوی کاربران به آن‌ها ارائه دهد و به طور مؤثر یک تجربه خرید شخصی ایجاد کند. عملکرد جستجوی آمازون سریع، دقیق و مجهز به فیلترهای متعددی است که کشف محصول را کارآمد و ساده می‌کند. صفحات محصول حاوی توضیحات دقیق، نظرات مشتریان و موارد مرتبط است که اطلاعات جامعی را برای تصمیم‌گیری آگاهانه در مورد خرید در اختیار کاربران قرار می‌دهد. علاوه بر این، ویژگی خرید با یک کلیک آمازون با استفاده از اطلاعات پرداخت ذخیره شده، کاهش اصطکاک در فرایند خرید و به حداقل رساندن رها شدن سبد خرید، فرایند پرداخت را ساده می‌کند. همه این عناصر در کنار هم تجربه کاربری رضایت‌بخشی را ایجاد می‌کنند که باعث تکرار خرید و وفاداری مشتری می‌شود.
2. Booking.com: طراحی تجربه کاربری Booking.com از اصول روان‌شناسی استفاده می‌کند تا کاربران را به رزرو سوق دهد. این وب‌سایت از تاکتیک‌های کمیاب مانند نمایش دسترسی محدود ("فقط 2 اتاق در سایت ما باقی‌مانده است!") و تقاضای بالا ("16 نفر دیگر در حال مشاهده این ملک هستند") استفاده می‌کند تا احساس فوریت را برای کاربران ایجاد کند. این تاکتیک‌ها با ترس از دست دادن بازی می‌کنند و کاربران را تشویق می‌کنند که به‌جای تأخیر در تصمیم‌گیری، فورا رزرو کنند. علاوه بر این، Booking.com به‌طور برجسته نظرات و رتبه‌بندی‌های کاربران را به نمایش می‌گذارد و شواهد اجتماعی ارائه می‌دهد که می‌تواند بر تصمیم‌گیری کاربران تأثیر بگذارد. سطح بالای شفافیت و احساس فوریت ایجاد شده توسط این عناصر طراحی به میزان قابل‌توجهی به نرخ تبدیل بالا در سایت کمک می‌کند.
3. اپل: طراحی وب‌سایت اپل منعکس‌کننده اخلاق این شرکت در سادگی و ظرافت است. طراحی مینیمالیستی که فضای سفید و تصاویر باکیفیت محصول بر آن حاکم است، از نظر بصری جذاب است و تمرکز را محکم روی محصولات قرار می‌دهد. هر صفحه محصول ترکیبی از داستان‌سرایی و اطلاعات فنی دقیق است که کاربر را با روایت‌های جذاب در مورد ویژگی‌ها و قابلیت‌های محصول جذب می‌کند. ناوبری بصری و ثابت در سراسر وب‌سایت است و به کاربران امکان می‌دهد محصولات مختلف را کشف کنند. این ترکیب یکپارچه از جذابیت‌های زیبایی‌شناختی و قابلیت استفاده منجر به تجربه کاربری رضایت‌بخشی می‌شود که با حس برتر محصولات و برند اپل هماهنگ است.
4. زاپوس: زاپوس شهرت خود را بر اساس خدمات مشتریان برتر ساخته است و این در طراحی وب‌سایت آن‌ها مشهود است. این سایت گزینه‌های جستجو و فیلتر گسترده‌ای را ارائه می‌دهد که به کاربران این امکان را می‌دهد تا دقیقاً آنچه را که به دنبال آن هستند، به‌راحتی پیدا کنند. هر صفحه محصول دارای توضیحات دقیق، نظرات مشتریان و نمای 360 درجه محصول است که اطلاعات جامعی را برای کمک به کاربران در تصمیم‌گیری خرید ارائه می‌دهد. طراحی وب‌سایت همچنین شامل یک فرایند پرداخت ساده و سرراست است که موانع خرید را کاهش می‌دهد. تعهد زاپوس به برآوردن نیازهای کاربران و ارائه یک تجربه خرید مثبت، یک عامل کلیدی در رضایت بالای مشتری و نرخ تکرار خرید آن است.


[bookmark: _Toc134619945][bookmark: _Toc134620238][bookmark: _Toc174705602]10-6-2- فرایند طراحی وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیک
طراحی یک وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی شامل مراحل مختلفی ازجمله برنامه‌ریزی، طراحی، توسعه، آزمایش و راه‌اندازی است. هر مرحله نیاز به بررسی دقیق مخاطبان هدف، تجربه کاربر و عملکرد کلی وب‌سایت دارد. فرایند طراحی را می‌توان به مراحل زیر تقسیم کرد:

شکل 10-2- فرایند طراحی وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیک
1- تحقیق و برنامه‌ریزی: با تحقیق در مورد مخاطب هدف، رقابت و روند بازار شروع کنید. اهداف وب‌سایت را تعریف کنید، ویژگی‌های کلیدی را شناسایی کنید و یک جدول زمانی پروژه ایجاد کنید. یک منبع قابل‌اعتماد برای این مرحله می‌تواند مقالات و مطالعات موردی از وب‌سایت‌های معتبر مانند اسمشینگ مگنیز[footnoteRef:632] و اِلیست‌آپارات[footnoteRef:633] باشد. [632:  Smashing Magazine]  [633:  A List Apart] 

2- معماری اطلاعات و وایرفریمینگ[footnoteRef:634]: محتوای وب‌سایت را سازمان‌دهی کنید و یک نقشه سایت ایجاد کنید. وایرفریمینگ طراحی کنید تا طرح‌بندی و جریان‌های کاربر برای هر صفحه را مشخص کنید. یک ابزار مفید برای این مرحله بالسامیک[footnoteRef:635] برای وایرفریمینگ یا ایکس‌مایند[footnoteRef:636] برای ایجاد نقشه سایت است. [634:  Information Architecture and Wireframing]  [635:  Balsamiq]  [636:  XMind] 

3- طراحی بصری: سبک بصری وب‌سایت، ازجمله تایپوگرافی، رنگ‌ها و تصاویر را توسعه دهید. برای هر صفحه، ماکت‌هایی ایجاد کنید و از ظاهر و احساس ثابتی اطمینان حاصل کنید. یک منبع قابل‌اعتماد برای الهام از طراحی، اِوووارد[footnoteRef:637] است که بهترین نمونه‌های طراحی وب را به نمایش می‌گذارد. [637:  Awwwards] 

4- توسعه فرانت-اند[footnoteRef:638] و بک-اند[footnoteRef:639]: طراحی بصری را با استفاده از HTML، CSS و جاوا اسکریپت برای قسمت جلویی و یک زبان برنامه‌نویسی مناسب (مانند PHP، Python، Ruby) برای بک-اند به کد عملکردی تبدیل کنید. عملکرد تجارت الکترونیک را با استفاده از پلتفرم‌هایی مانند شاپیفای یا ووکامرس پیاده‌سازی کنید. برای کنترل نسخه و همکاری، از پلتفرم‌هایی مانند گیت‌هاب[footnoteRef:640] یا بیت‌باکت[footnoteRef:641] استفاده کنید. [638:  Front-end]  [639:  Back-end]  [640:  GitHub]  [641:  Bitbucket] 

5- تست و تضمین کیفیت: وب‌سایت را به طور کامل از نظر عملکرد، قابلیت استفاده و سازگاری در دستگاه‌ها و مرورگرهای مختلف آزمایش کنید. از ابزارهایی مانند بروزراستک[footnoteRef:642] برای آزمایش بین مرورگرها و W3Cولیدیتور[footnoteRef:643] برای اعتبارسنجی HTML/CSS استفاده کنید. [642:  BrowserStack]  [643:  W3C Validator] 

6- راه‌اندازی و نگهداری: وب‌سایت را روی یک پلت فرم میزبانی قابل‌اعتماد مستقر کنید، تجزیه‌وتحلیل را برای ردیابی عملکرد تنظیم کنید و برنامه ای برای به‌روزرسانی و نگهداری منظم ایجاد کنید. یک منبع قابل‌اعتماد برای میزبانی وب سایت‌گروند[footnoteRef:644] یا بلوهاست[footnoteRef:645] است. [644:  SiteGround]  [645:  Bluehost] 


[bookmark: _Toc134619946][bookmark: _Toc134620239][bookmark: _Toc174705603]10-6-3- طراحی رابط کاربری
[bookmark: _Hlk134574259][bookmark: _Hlk134574352]طراحی رابط کاربری[footnoteRef:646] جزء حیاتی هر وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی است. طراحی رابط کاربردی شامل ایجاد یک وب‌سایت زیبا و کاربرپسند است که به‌راحتی قابل پیمایش است. طراحی رابط کاربری مؤثر شامل ملاحظاتی مانند طرح رنگ، تایپوگرافی، چیدمان و گرافیک است. هدف آن ایجاد یک وب‌سایت جذاب بصری است که استفاده و پیمایش آن آسان باشد. در اینجا برخی از اصول مهم طراحی رابط کاربری برای وب‌سایت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است: [646:  User interface (UI)] 

1. سازگاری[footnoteRef:647]: سازگاری کلید طراحی خوب رابط کاربری است. این به معنای استفاده از رنگ‌ها، تایپوگرافی و گرافیک یکسان در سرتاسر وب‌سایت برای ایجاد یک تجربه بصری منسجم و قابل تشخیص برای کاربر است. [647:  Consistency] 

2. سادگی[footnoteRef:648]: طراحی ساده و نامرتب می‌تواند یافتن آنچه را که به دنبال آن هستند برای کاربران آسان‌تر کند. این به معنای استفاده از یک فونت واضح و خوانا، اجتناب از گرافیک زیاد و تمیز و منظم نگه‌داشتن طرح‌بندی است. [648:  Simplicity] 

3. تایپوگرافی[footnoteRef:649]: تایپوگرافی نقش مهمی در طراحی رابط کاربری دارد. انتخاب فونت و اندازه فونت مناسب می‌تواند تأثیر زیادی بر تجربه کاربر داشته باشد. فونت باید به‌راحتی خوانده شود و اندازه فونت باید متناسب با محتوا باشد. [649:  Typography] 

4. ناوبری[footnoteRef:650]: ناوبری یکی از مهم‌ترین جنبه‌های طراحی رابط کاربردی است. ناوبری وب‌سایت باید بصری و آسان برای استفاده باشد. این به معنای استفاده از برچسب‌های واضح و مختصر، ایجاد یک سلسله مراتب منطقی و استفاده از نشانه‌های بصری برای راهنمایی کاربر است. [650:  Navigation] 

5. طراحی واکنش‌گرا[footnoteRef:651]: با افزایش استفاده از دستگاه‌های تلفن همراه برای مرور و خرید، وب‌سایت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی باید با طراحی واکنش‌گرا طراحی شوند. این بدان معناست که وب‌سایت باید برای اندازه‌های مختلف صفحه‌نمایش و وضوح تصویر بهینه شود. [651:  Responsive Design] 

در اینجا چند نمونه از طراحی رابط کاربری خوب در وب‌سایت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است:
آمازون: وب‌سایت آمازون نمونه‌ای عالی از طراحی رابط کاربری خوب است. این وب‌سایت دارای طرح‌بندی تمیز، با ناوبری واضح و مختصر است که یافتن آنچه را که به دنبال آن هستند برای کاربران آسان می‌کند. استفاده از فضای خالی و تایپوگرافی ساده باعث می‌شود تا وب‌سایت به‌راحتی قابل خواندن و پیمایش باشد.
[image: ]
[bookmark: _Hlk174455172]اپل: وب‌سایت اپل نمونه عالی دیگری از طراحی رابط کاربری خوب است. این وب‌سایت طراحی مینیمالیستی، با طرح رنگی ساده و تایپوگرافی تمیز دارد. پیمایش بصری است، با برچسب‌های واضح و مختصر که به کاربران کمک می‌کند به راحتی آنچه را که می‌جویند، پیدا کنند.
[image: ]

[bookmark: _Toc134619947][bookmark: _Toc134620240][bookmark: _Toc174705604]10-6-4- طراحی تجربه کاربری (UX)
[bookmark: _Hlk134574395]طراحی تجربه کاربری (UX) شامل ایجاد یک تجربه مثبت کلی برای کاربر است. این به معنای درک نیازهای کاربر و طراحی وب‌سایت بر اساس آن است. طراحی تجربه کاربری مؤثر شامل ملاحظاتی مانند تحقیق کاربر، معماری اطلاعات و تست قابلیت استفاده است. در اینجا چند اصل مهم طراحی تجربه کاربری برای وب‌سایت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است:
1. تحقیقات کاربر: تحقیق کاربر جنبه ضروری طراحی تجربه کاربر است. این شامل جمع‌آوری اطلاعات در موردنیازها، ترجیحات و رفتارهای کاربر است. از این اطلاعات می‌توان برای طراحی وب‌سایتی که نیازهای کاربر را برآورده می‌کند استفاده کرد.
2. معماری اطلاعات: معماری اطلاعات شامل سازمان‌دهی محتوای وب‌سایت به روشی منطقی و شهودی است. این به معنای ایجاد یک سلسله مراتب واضح و منسجم، با استفاده از برچسب‌های واضح و مختصر و ارائه مسیریابی آسان برای استفاده است.
3. تست قابلیت استفاده: تست قابلیت استفاده شامل تست وب‌سایت با کاربران واقعی برای شناسایی هر گونه مشکل یا مشکل است. از این اطلاعات می‌توان برای بهبود وب‌سایت استفاده کرد تا اطمینان حاصل شود که استفاده از آن آسان است و نیازهای کاربر را برآورده می‌کند.
4. شخصی‌سازی: شخصی‌سازی شامل تطبیق تجربه کاربر با ترجیحات فردی آن‌هاست. این می‌تواند شامل توصیه‌هایی بر اساس سابقه مرور آن‌ها یا سفارشی کردن وب‌سایت بر اساس موقعیت مکانی یا ترجیحات زبان آن‌ها باشد.
[bookmark: _Hlk174455354]5. قابلیت دسترسی: قابلیت دسترسی یک جنبه حیاتی در طراحی تجربه کاربری است. این بدان معناست که وب‌سایت‌ها باید به گونه‌ای طراحی شوند که همه کاربران، از جمله افرادی که دارای معلولیت هستند، بتوانند به راحتی از آن‌ها استفاده کنند. برای مثال، ارائه متن جایگزین برای تصاویر و زیرنویس برای ویدئوها، به کاربران کم‌بینا یا ناشنوا کمک می‌کند تا محتوای وب‌سایت را درک کنند. همچنین، استفاده از فونت‌های خوانا، کنتراست مناسب رنگ‌ها و امکان بزرگ‌نمایی متن، از دیگر مواردی هستند که در افزایش قابلیت دسترسی یک وب‌سایت مؤثرند. در اینجا چند نمونه از طراحی تجربه کاربری خوب در وب‌سایت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است:
· اتسی: وب‌سایت اتسی یک نمونه عالی از طراحی تجربه کاربری خوب است. استفاده و پیمایش وب‌سایت با برچسب‌های واضح و مختصر و سلسله مراتب منطقی آسان است. این وب‌سایت همچنین دارای توصیه‌های شخصی شده بر اساس سابقه مرور کاربر است.
· زاپوس: وب‌سایت زاپوس نمونه عالی دیگری از طراحی تجربه کاربری خوب است. این وب‌سایت به‌گونه‌ای طراحی شده است که برای کاربران دارای معلولیت، متن جایگزین برای تصاویر و زیرنویس برای ویدئوها قابل‌دسترسی باشد. این وب‌سایت همچنین دارای یک ناوبری ساده و آسان با برچسب‌های واضح و مختصر است.
[bookmark: _Toc174705605]10-7- عملکرد و کارکرد وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی
[bookmark: _Hlk174455624]در دنیای دیجیتال پویای امروز، رقابت در حوزه تجارت الکترونیک بسیار شدید است و مشتریان انتظاراتی فراتر از گذشته دارند. برای موفقیت در این بازار رقابتی، کسب‌وکارهای آنلاین باید بر بهینه‌سازی وب‌سایت خود تمرکز کنند. عملکرد مناسب یک وب‌سایت به ویژگی‌ها و ابزارهایی گفته می‌شود که به مشتریان اجازه می‌دهد به راحتی محصولات را جستجو و خریداری کنند. یک وب‌سایت خوب باید تجربه کاربری روان و ساده‌ای را فراهم کند و به مشتریان اجازه دهد تا به سادگی در میان محصولات گشت‌وگذار کنند، اطلاعات دقیق محصول را مشاهده کنند، محصولات را مقایسه کنند و فرآیند خرید را به پایان برسانند. ویژگی‌هایی مانند لیست علاقه‌مندی‌ها، پیشنهادهای شخصی‌سازی‌شده، نظرات مشتریان و درگاه‌های پرداخت امن می‌توانند تجربه خرید را برای مشتریان لذت‌بخش‌تر کنند..
عملکرد وب‌سایت در خرده‌فروشی الکترونیکی به همان اندازه حیاتی است، زیرا مستقیماً بر رضایت مشتری، نرخ تبدیل و درنهایت بر نتیجه نهایی تأثیر می‌گذارد. یک وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی با کارایی بالا باید بدون در نظر گرفتن دستگاه بازدیدکننده یا سرعت اتصال اینترنت، به‌سرعت بارگیری شود. صفحات با بارگذاری آهسته می‌توانند مشتریان را ناامید کنند، منجر به افزایش نرخ پرش و درنهایت منجر به از دست رفتن فرصت‌های فروش شوند. علاوه بر این، اطمینان از اینکه وب‌سایت مقیاس‌پذیر است و می‌تواند حجم ترافیک بالایی را در دوره‌های اوج مصرف مانند رویدادهای فروش یا فصول تعطیلات مدیریت کند، ضروری است.
بهینه‌سازی عملکرد و کارکرد وب‌سایت در خرده‌فروشی الکترونیکی نیازمند یک رویکرد جامع است. این شامل اجرای اصول طراحی پاسخگو برای اطمینان از تجربه یکپارچه در دستگاه‌های مختلف، بهینه‌سازی تصاویر و توضیحات محصول برای بارگذاری سریع، ساده‌سازی فرایند پرداخت برای به حداقل رساندن اصطکاک و یکپارچه‌سازی سیستم‌های مدیریت موجودی قوی و انجام سفارش است. نظارت بر عملکرد، آزمایش و بهینه‌سازی منظم نیز برای شناسایی و رفع تنگناها یا مسائلی که ممکن است بر سرعت و کارایی وب‌سایت تأثیر بگذارد، حیاتی است. از یک وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی مدرن انتظار می‌رود، کارکردهای ویژه‌ای داشته باشد. در ادامه برخی از مهم‌ترین این کارکردها مطرح می‌شود:
[bookmark: _Hlk174455972]1. طراحی کاربرپسند[footnoteRef:652]: یک طراحی خوب و کاربرپسند، واضح، شهودی و آسان برای استفاده است. این طراحی با ویژگی‌هایی مانند چیدمان منظم، فونت و اندازه حروف مناسب، متن خوانا و دکمه‌ها و لینک‌های مشخص، تجربه کاربری لذت‌بخشی را برای کاربران فراهم می‌کند. یک ساختار منظم و منوی واضح نیز به کاربران کمک می‌کند تا به سرعت اطلاعات مورد نیاز خود را پیدا کنند. با کاهش سردرگمی و ناامیدی، طراحی کاربرپسند رضایت کاربران را افزایش داده و در نهایت منجر به افزایش نرخ تبدیل می‌شود. علاوه بر این، استفاده مناسب از رنگ‌ها، کنتراست و تصاویر نیز می‌تواند به بهبود تجربه کاربری کمک کند.  [652:  User-Friendly Design] 

2. موبایل ریسپانسیو[footnoteRef:653]: با روند روبه‌رشد خرید از طریق موبایل، یک وب‌سایت پاسخگو با موبایل یک ضرورت است. این بدان معناست که طراحی وب‌سایت متناسب با اندازه صفحه‌نمایش دستگاهی که در آن مشاهده می‌شود تنظیم می‌شود و تضمین می‌کند که کاربران در حال مرور بر روی دسک‌تاپ، لپ‌تاپ، تبلت یا گوشی‌های هوشمند تجربه‌ای سازگار و کاربرپسند دارند. این نه تنها شامل طرح‌بندی بصری، بلکه عملکردهایی مانند منوها و فرم‌های ناوبری نیز می‌شود.  [653:  Mobile Responsiveness] 

3. کارکرد جستجو[footnoteRef:654]: یک عمل جستجوی خوب می‌تواند تجربه کاربر را به میزان قابل‌توجهی افزایش دهد و به مشتریان امکان می‌دهد آنچه را که به دنبال آن هستند سریع و آسان بیابند. ویژگی‌های پیشرفته مانند پیشنهادات تکمیل خودکار، فیلترها و گزینه‌های مرتب‌سازی (بر اساس قیمت، محبوبیت و غیره) می‌توانند قابلیت استفاده را بیشتر بهبود بخشند. یک کارکرد جستجوی مؤثر می‌تواند به تعامل بیشتر کاربر و افزایش فروش منجر شود.  [654:  Search Functionality] 

4. اطلاعات دقیق محصول[footnoteRef:655]: اطلاعات دقیق محصول می‌تواند به مشتریان در تصمیم‌گیری آگاهانه برای خرید کمک کند. این شامل تصاویر با کیفیت بالا، توضیحات جامع، مشخصات فنی، اطلاعات قیمت، اندازه‌ها/رنگ‌ها/انواع موجود و نظرات مشتریان است. گنجاندن این اطلاعات می‌تواند احتمال بازگشت کالا را کاهش داده و رضایت مشتری را افزایش دهد.  [655:  Detailed Product Information] 

5. سبد خرید[footnoteRef:656]: سبد خرید جایی است که کاربران قبل از خرید اقلام انتخابی خود را بررسی می‌کنند. باید به کاربران این امکان را بدهد که به‌راحتی موارد را اضافه یا حذف کنند، مقادیر را تنظیم کنند، فهرستی از هزینه‌ها را مشاهده کنند و به یک تسویه‌حساب ایمن ادامه دهند. یک سبد خرید با طراحی خوب می‌تواند به کاهش رها شدن سبد و افزایش تبدیل کمک کند.  [656:  Shopping Cart] 

6. فرایند پرداخت امن و آسان[footnoteRef:657]: فرایند پرداخت باید ساده، واضح و ایمن باشد. این شامل ارائه قیمت‌گذاری واضح (شامل هزینه‌های حمل‌ونقل و مالیات)، درگاه پرداخت امن و دستورالعمل‌های واضح است. ساده‌سازی این فرایند می‌تواند رها شدن سبد خرید را کاهش دهد و اعتماد مشتریان را ایجاد کند.  [657:  Secure and Easy Checkout Process] 

7. گزینه‌های پرداخت چندگانه[footnoteRef:658]: ارائه طیف وسیعی از گزینه‌های پرداخت - ازجمله کارت‌های اعتباری/دبیت، پی پال، اپل پی، گوگل پی و سایر موارد - می‌تواند تجربه خرید را با دادن انعطاف‌پذیری به کاربران برای استفاده از روش پرداخت دلخواه خود بهبود بخشد. این می‌تواند به جذب طیف وسیع‌تری از مشتریان و افزایش فروش کمک کند.  [658:  Multiple Payment Options] 

8. پشتیبانی مشتری[footnoteRef:659]: ارائه پشتیبانی قابل دسترس و مؤثر از مشتری - مانند صفحه واضح «تماس با ما»، پشتیبانی چت زنده یا ربات چت، سؤالات متداول و گزینه‌های سلف‌سرویس - می‌تواند تجربه مشتری را بهبود بخشد، مشکلات را به‌سرعت حل کند و اعتماد ایجاد کنید. این می‌تواند منجر به افزایش رضایت و وفاداری مشتری شود.  [659:  Customer Support] 

9. ایجاد حساب کاربری[footnoteRef:660]: اجازه دادن به کاربران برای ایجاد حساب می‌تواند فرایند پرداخت را با ذخیره جزئیات حمل‌ونقل و پرداخت آن‌ها برای سفارشات بعدی ساده کند. همچنین می‌تواند ویژگی‌هایی مانند ردیابی سفارش، لیست علاقه‌مندی‌ها و توصیه‌های شخصی را فعال کند. درحالی‌که ارائه این ویژگی مهم است، کاربران همچنین باید این گزینه را داشته باشند که به‌عنوان مهمان چک کنند تا از مجبور کردن آن‌ها به ایجاد حساب کاربری خودداری کنند.  [660:  User Account Creation] 

10. شخصی‌سازی[footnoteRef:661]: محتوای شخصی شده - مانند توصیه‌های محصول بر اساس سابقه مرور کاربر یا خریدهای قبلی - می‌تواند تجربه خرید را مرتبط‌تر و جذاب‌تر کند و با ترویج قابلیت کشف و فروش متقابل، فروش را افزایش دهد.  [661:  Personalization] 

11. پروفایل اجتماعی[footnoteRef:662]: نمایش نظرات و رتبه‌بندی مشتریان، اثبات اجتماعی را ارائه می‌دهد که می‌تواند بر خریداران بالقوه تأثیر بگذارد. نظرات مثبت می‌تواند مشتریان را از کیفیت محصول اطمینان دهد، درحالی‌که تعداد زیادی از نظرات می‌تواند نشان‌دهنده محبوبیت باشد. شامل محتوای تولید شده توسط کاربر، مانند عکس‌های مشتری، می‌تواند اعتماد و تعامل را افزایش دهد. [662:  Social Proof] 

12. زمان بارگذاری سریع[footnoteRef:663]: سرعت سایت برای تجربه کاربر و رتبه‌بندی موتورهای جستجو بسیار مهم است. یک وب‌سایت کند می‌تواند منجر به ناامیدی کاربر، تعامل کمتر و نرخ پرش بالاتر شود؛ بنابراین، بهینه‌سازی عملکرد وب‌سایت برای اطمینان از زمان بارگذاری سریع ضروری است.  [663:  Fast Loading Time] 

[bookmark: _Hlk174456652][bookmark: _Hlk174456953]13. سئو-فرندلی[footnoteRef:664]: یک وب‌سایت باید با در نظر گرفتن بهینه‌سازی برای موتورهای جستجو (سئو) طراحی شود تا نمایش آن در نتایج موتورهای جستجو افزایش یابد و در نتیجه ترافیک طبیعی بیشتری ایجاد شود. این شامل بهینه‌سازی متاتگ‌ها، آدرس‌های اینترنتی (URLها)، محتوا و تصاویر است. استفاده از داده‌های ساخت‌یافته نیز بسیار مهم است؛ همچنین باید اطمینان حاصل شود که سایت سرعت بارگذاری بالایی دارد و با انواع دستگاه‌های همراه سازگار است.  [664:  SEO-Friendly] 

عملکرد هر سایت خرده‌فروشی الکترونیکی وقتی موفق هست که بتواند تجربه مشتری را بهبود ببخشد و فروش را افزایش دهد. در ادامه هرکدام از جنبه‌های عملکرد وب‌سایت و چگونگی تأثیر آن بر تجربه مشتری و فروش توضیح داده می‌شود:
1. زمان بارگذاری[footnoteRef:665]: به مدت‌زمانی که طول می‌کشد تا یک صفحه وب محتوا را به طور کامل در یک صفحه خاص نمایش دهد، اشاره دارد. هر ثانیه اضافی که طول می‌کشد تا یک وب‌سایت بارگذاری شود، می‌تواند منجر به نرخ پرش بالاتر شود. یک مطالعه توسط گوگل نشان داد که با افزایش زمان بارگذاری صفحه از 1 ثانیه به 3 ثانیه، احتمال پرش 32 درصد افزایش می‌یابد. این تنها با تأخیر دو ثانیه ای تأثیر قابل‌توجهی بر حفظ کاربر دارد. علاوه بر این، زمان بارگذاری کندتر نه تنها بر تجربه کاربر تأثیر می‌گذارد، بلکه بر سئو (بهینه‌سازی موتور جستجو) نیز تأثیر می‌گذارد، زیرا گوگل سرعت سایت را یکی از سیگنال های مورد استفاده الگوریتم خود برای رتبه‌بندی صفحات می داند؛ بنابراین، داشتن زمان بارگذاری سریع‌تر برای حفظ بازدیدکنندگان، کاهش نرخ پرش و رتبه بالاتر در نتایج جستجو، درنهایت ترافیک بیشتر و افزایش فروش بسیار مهم است.  [665:  Load Time] 

2. پاسخگویی[footnoteRef:666]: در زمینه عملکرد وب‌سایت، پاسخگویی به‌سرعت واکنش یک وب‌سایت به ورودی کاربر اشاره دارد. این می‌تواند کلیک کردن روی یک دکمه، ارسال یک فرم یا هر تعامل دیگری باشد که کاربر ممکن است با سایت داشته باشد. پاسخ‌دهی آهسته می‌تواند منجر به احساس یک وب‌سایت کند شود و منجر به تجربه کاربر خسته کننده شود. هنگامی‌که کاربران روی یک دکمه یا پیوند کلیک می‌کنند، انتظار واکنش فوری دارند و تأخیر می‌تواند باعث شود آن‌ها فکر کنند اشتباهی رخ داده است یا حتی قابلیت اطمینان وب‌سایت را زیر سؤال ببرند. در مقابل، وب‌سایتی که به‌سرعت به ورودی‌های کاربر پاسخ می‌دهد، منجر به تجربه کاربری روان‌تر و رضایت‌بخش‌تر می‌شود که می‌تواند کاربران را تشویق کند تا زمان بیشتری را در سایت صرف کنند، تعامل خود را افزایش دهد و درنهایت تبدیل و فروش را افزایش دهد. [666:  Responsiveness] 

3. نرخ خطا[footnoteRef:667]: به دفعات خطاهایی اشاره دارد که کاربران در یک وب‌سایت با آن مواجه می‌شوند. خطاهای رایج شامل خطاهای سرور (به‌عنوان مثال "500 Internal Server Error")، خطاهای صفحه یافت نشد ("404 Not Found") و پیوندهای شکسته است. نرخ خطای بالا می‌تواند تجربه کاربر را با جلوگیری از دسترسی کاربران به اطلاعات یا قابلیت‌های مورد نیازشان، به‌شدت مختل کند و باعث ایجاد حس عدم اطمینان و ناامیدی شود. علاوه بر این، مواجهه منظم با خطاها می‌تواند اعتماد را از بین ببرد که می‌تواند باعث شود کاربران کمتر احتمال خرید یا بازگشت به سایت در آینده را داشته باشند. نظارت و رفع خطاها به طور منظم برای حفظ تجربه کاربری با کیفیت و شهرت خوب بسیار مهم است که می‌تواند منجر به رضایت و وفاداری بیشتر مشتری و درنهایت افزایش فروش شود. [667:  Error Rates] 

4. پایداری[footnoteRef:668]: ثبات در عملکرد وب‌سایت به این معنی است که وب‌سایت بدون خرابی راه‌اندازی می‌شود. اگر یک وب‌سایت ناپایدار باشد و مرتباً خراب شود، نه تنها مشتریانی را که در حال حاضر در حال مرور یا تلاش برای خرید هستند ناامید می‌کند، بلکه می‌تواند مشتریان جدید بالقوه‌ای را که نمی‌توانند به سایت دسترسی پیدا کنند، بازدارد. اگر سایتی به ناپایدار بودن شهرت داشته باشد، کاربران ممکن است در خرید خود تردید کنند، زیرا می‌ترسند که سایت در طول فرایند پرداخت خراب شود و منجر به از دست دادن فروش احتمالی شود. [668:  Stability] 

5. عملکرد تلفن همراه[footnoteRef:669]: ازآنجایی‌که استفاده از دستگاه‌های تلفن همراه همچنان در حال افزایش است، برای وب‌سایت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی مهم است که برای عملکرد تلفن همراه بهینه شوند. این نه تنها شامل زمان بارگذاری می‌شود، بلکه حصول اطمینان از اینکه طراحی وب‌سایت برای موبایل پاسخگو است، به این معنی که به طور خودکار طرح‌بندی و عملکرد آن را متناسب با صفحه‌نمایش‌های کوچک‌تر تنظیم می‌کند. اگر یک وب‌سایت در دستگاه‌های تلفن همراه عملکرد ضعیفی داشته باشد (به‌عنوان مثال، اگر کند است، ناوبری آن سخت است، یا به‌درستی نمایش داده نمی‌شود)، می‌تواند منجر به تجربه کاربری ضعیفی شود که به طور بالقوه باعث می‌شود کاربران سایت را ترک کنند و برنگردند. از سوی دیگر، یک وب‌سایت بهینه‌سازی شده برای موبایل، می‌تواند مخاطبان بیشتری را جذب و حفظ کند و منجر به افزایش ترافیک، تعامل و فروش شود. [669:  Mobile Performance] 

در نتیجه، عملکرد وب‌سایت یک عامل کلیدی در موفقیت یک خرده‌فروش الکترونیکی است. هرچه عملکرد بهتر باشد، تجربه کاربری بهتری خواهد داشت که می‌تواند منجر به رضایت بیشتر مشتری، افزایش اعتماد و درنهایت نرخ تبدیل و فروش بالاتر شود. 

[bookmark: _Toc134619948][bookmark: _Toc134620241][bookmark: _Toc174705606]10-8- طراحی موبایل‌محور[footnoteRef:670] [670:  Mobile-first design] 

[bookmark: _Hlk134574495]رویکرد موبایل‌محور یک اصل طراحی است که ایجاد نسخه‌های موبایلی وب‌سایت‌ها را قبل از ایجاد نسخه‌هایی برای صفحه‌نمایش‌های بزرگ‌تر مانند رایانه‌های رومیزی یا لپ‌تاپ‌ها در اولویت قرار می‌دهد. به‌عبارت‌دیگر، با طراحی و بهینه‌سازی سایت برای کوچک‌ترین صفحه شروع می‌شود و سپس به صفحه‌های بزرگ‌تر می‌رسد. این رویکرد ناشی از روند رو به افزایش استفاده از دستگاه‌های تلفن همراه است. طبق آمار استاتیستا، تا سال 2021، بیش از 50 درصد از کل ترافیک وب‌سایت در سراسر جهان از طریق دستگاه‌های تلفن همراه ایجاد می‌شود. این روند روبه‌رشد نشان می‌دهد که اولین تعامل بسیاری از کاربران با یک وب‌سایت احتمالاً در یک دستگاه تلفن همراه خواهد بود و تجربه کاربر تلفن همراه را به طور فزاینده‌ای مهم می‌کند. رویکرد موبایل‌محور در خرده‌فروشی الکترونیکی به چند دلیل مهم است:
1. تجربه مشتری: رویکرد موبایل‌محور بهترین تجربه کاربری را برای اکثر مشتریانی که از دستگاه‌های تلفن همراه خود خرید می‌کنند تضمین می‌کند. این شامل ناوبری آسان، متن قابل خواندن بدون بزرگ‌نمایی، فضای کافی برای اهداف ضربه ای و بدون پیمایش افقی است.
2. عملکرد بهبودیافته: طراحی موبایل‌محور عموماً به سایت‌های سریع‌تر و ساده‌تر منجر می‌شود، زیرا طراحان را تشویق می‌کند که فقط ویژگی‌ها و محتواهای ضروری را برای تناسب با محدودیت‌های صفحه‌نمایش تلفن همراه وارد کنند. این مزیت افزوده بهبود زمان بارگذاری و عملکرد حتی در نسخه‌های دسکتاپ سایت است.
3. مزایای سئو: گوگل و سایر موتورهای جستجو به سمت نمایه‌سازی موبایل‌محور رفته اند، به این معنی که آن‌ها عمدتاً از محتوای تلفن همراه سایت برای رتبه‌بندی و نمایه‌سازی استفاده می‌کنند. در نتیجه، داشتن یک سایت بهینه شده برای موبایل می‌تواند دید سایت شما را در نتایج موتورهای جستجو بهبود بخشد و ترافیک بیشتری را به سایت شما هدایت کند.
4. آینده اثبات[footnoteRef:671]: با تسلط روزافزون دستگاه‌های تلفن همراه، رویکرد اول از طریق موبایل‌محور استراتژی مناسب برای محافظت از وب‌سایت شما در آینده است. همان‌طور که فناوری به تکامل خود ادامه می‌دهد (مثلاً با ظهور دستگاه‌های پوشیدنی)، این رویکرد می‌تواند پایه محکمی برای سایت شما برای سازگاری با اندازه‌های صفحه‌نمایش کوچک‌تر فراهم کند. [671:  Future-Proofing] 

5. افزایش نرخ تبدیل: اگر مشتریان وب‌سایتی را برای پیمایش و استفاده در دستگاه تلفن همراه خود آسان بدانند، احتمال خرید آن‌ها بیشتر است و احتمال اینکه به سایت رقیب تغییر کنند، کمتر است؛ بنابراین، یک سایت موبایل که به خوبی بهینه شده است می‌تواند منجر به نرخ تبدیل بالاتر و افزایش فروش شود.
به یاد داشته باشید، رویکرد موبایل‌محور به معنای فقط موبایل نیست. ارائه یک تجربه سازگار و کاربرپسند در همه دستگاه‌ها با اتخاذ یک طراحی واکنش‌گرا که با اندازه‌های مختلف صفحه‌نمایش سازگار است، مهم است. بهینه‌سازی وب‌سایت‌ها برای دستگاه‌های تلفن همراه برای خرده‌فروشان الکترونیکی بسیار مهم است، زیرا نه تنها بر تجربه کاربر تأثیر می‌گذارد، بلکه بر رتبه‌بندی موتورهای جستجو نیز تأثیر می‌گذارد. در اینجا چند استراتژی برای بهینه‌سازی یک وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی برای دستگاه‌های تلفن همراه آورده شده است:
1. طراحی واکنش‌گرا (رسپانسیو): یک طراحی واکنش‌گرا به طور خودکار طرح، تصاویر و عملکردهای وب‌سایت شما را متناسب با دستگاهی که در آن مشاهده می‌شود، تنظیم می‌کند. این را می‌توان با استفاده از شبکه‌های انعطاف‌پذیر برای چیدمان عناصر، تصاویر منعطف که می‌توانند بر اساس اندازه صفحه‌نمایش مقیاس شوند و پرس‌وجوهای رسانه ای در CSS برای اعمال سبک‌های مختلف برای دستگاه‌های مختلف به دست آورد. هدف از طراحی واکنش‌گرا این است که اطمینان حاصل شود که کاربران بدون توجه به دستگاهی که استفاده می‌کنند، تجربه خوبی از مشاهده دارند.
2. ساده‌سازی پیمایش[footnoteRef:672]: ساده‌سازی پیمایش شامل کاهش تعداد آیتم‌های منو، استفاده از برچسب‌های واضح و مختصر و اطمینان از کارکرد یکپارچه ناوبری در صفحه‌های لمسی است. یک راه‌حل متداول یک منوی همبرگر (سه خط افقی) است که نشان‌دهنده منویی است که می‌توان آن را پایین کشید یا از کنار آن بیرون کشید. [672:  Simplify Navigation] 

3. بهینه‌سازی تصاویر و ویدئوها: این شامل فشرده‌سازی فایل های تصویری و ویدئویی است تا از پهنای باند کمتری استفاده کنند، بدون اینکه کیفیت قابل‌توجهی کاهش یابد. تکنیک‌ها شامل استفاده از فرمت‌هایی مانند JPEG 2000، JPEG XR یا WebP برای تصاویر و H.264، VP9 یا AV1 برای ویدئوها، حذف ابرداده‌های غیرضروری از فایل‌ها و استفاده از تکنیک‌های عکس‌های واکنش‌گرا برای ارائه اندازه تصویر مناسب برای نمای کاربر است.
[bookmark: _Hlk174458013]4. طراحی لمس-پسند[footnoteRef:673]: ایجاد یک طراحی سازگار با لمس شامل افزایش اندازه دکمه‌ها و پیوندها است تا بتوان به‌راحتی با انگشت روی آن‌ها ضربه زد. همچنین، وجود فضای کافی بین عناصر برای جلوگیری از ضربه‌های تصادفی و ارائه بازخورد بصری (مانند برجسته کردن یک دکمه هنگام لمس) ضروری است. [673:  Touch-Friendly Design] 

5. زمان بارگذاری سریع: کاربران تلفن همراه اغلب اتصالات شبکه کندتری دارند، بنابراین بسیار مهم است که وب‌سایت تا حد امکان سریع بارگذاری شود. این شامل تکنیک‌هایی مانند کوچک کردن کد (حذف فضاهای غیر ضروری، نظرات و غیره)، فشرده‌سازی فایل‌ها، بهینه‌سازی تصاویر و ویدئوها، کاهش تعداد درخواست‌های HTTP (به‌عنوان مثال با ترکیب چند فایل CSS یا جاوا اسکریپت در یک) و استفاده از کش مرورگر است؛ بنابراین مرورگر مجبور نیست هر بار که کاربر از سایت شما بازدید می‌کند همان فایل ها را دانلود کند.
[bookmark: _Hlk174458130]6. اولویت‌بندی محتوا: اولویت‌بندی محتوا برای دستگاه‌های همراه به معنای تمرکز بر مهم‌ترین اطلاعات و اقداماتی است که کاربر هنگام بازدید از سایت شما از طریق موبایل نیاز دارد. به عنوان مثال، به جای ارائه توضیحات طولانی محصولات، بهتر است بر روی امکاناتی مانند یافتن نزدیک‌ترین فروشگاه، مقایسه سریع محصولات و یا انجام خرید به صورت یکپارچه تمرکز شود.
7. تکمیل خودکار فیلدهای فرم: این ویژگی به کاربران اجازه می‌دهد تا فرم‌ها را با سرعت و سهولت بیشتری پر کنند. وقتی کاربر شروع به تایپ می‌کند، فرم تکمیل های احتمالی را پیشنهاد می‌کند. این به‌ویژه برای کاربران تلفن همراه مفید است، زیرا ممکن است تایپ متن طولانی روی صفحه کلیدهای کوچک خسته کننده باشد.
8. بهینه‌سازی برای سئوی محلی[footnoteRef:674]: بسیاری از جستجوهای تلفن همراه دارای هدف محلی هستند، مانند یافتن فروشگاه یا خدمات نزدیک. با گنجاندن نام شهر یا منطقه خود در فراداده خود، استفاده از نشانه‌گذاری طرحواره برای کسب‌وکارهای محلی و حفظ فهرست‌های منسجم و دقیق در «گوگل برای کسب‌وکار من» و سایر فهرست‌ها، می‌توانید دید خود را برای جستجوهای محلی بهبود بخشید. [674:  Optimize for Local SEO] 

9. نمایه‌سازی موبایل‌محور[footnoteRef:675]: ازآنجایی‌که گوگل عمدتاً از نسخه موبایلی محتوا برای نمایه‌سازی و رتبه‌بندی استفاده می‌کند، بسیار مهم است که نسخه تلفن همراه سایت، محتوایی مشابه سایت دسکتاپ داشته باشد. از متادیتا و نشانه‌گذاری داده‌های ساختاریافته در هر دو نسخه استفاده شود و همچنین سایت تلفن همراه برای گوگل‌بات[footnoteRef:676] قابل‌دسترسی است و از اشتباهات رایج مانند مسدود کردن CSS، جاوا اسکریپت یا تصاویر اجتناب کنید. [675:  Mobile-First Indexing]  [676:  Googlebot] 

10. تست، تست، تست: تست شامل بررسی قابلیت استفاده و عملکرد سایت تلفن همراه شما در دستگاه‌ها، مرورگرها و اندازه‌های مختلف صفحه‌نمایش است. ابزارهایی مانند Google's Mobile-Friendly Test و PageSpeed Insights می‌توانند به شناسایی مشکلاتی که نیاز به رفع دارند، کمک کنند. همچنین مهم است که بازخورد کاربر را جمع‌آوری و داده‌های رفتار کاربر را تجزیه‌وتحلیل کرد تا بفهمید کاربران چگونه با سایت شما تعامل دارند و در کجا می‌توان پیشرفت‌هایی انجام داد.
هدف همه این استراتژی‌ها ایجاد یک تجربه تلفن همراه است که استفاده از آن آسان، سریع است و محتوا و عملکردی مشابه سایت دسکتاپ ارائه می‌دهد. همان‌طور که استفاده از موبایل، همچنان در حال رشد است، اطمینان از بهینه‌سازی وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی برای موبایل برای جذب و حفظ مشتریان بسیار مهم است؛ اما نکته مهم این است که بهینه‌سازی موبایلی چگونه و از چه طریقی می‌تواند تعامل مشتری و نرخ تبدیل را بهبود ببخشد؟ در ادامه پیامدهای بهینه‌سازی موبایلی که منجر به بهبود تعامل مشتری و نرخ تبدیل می‌شود و اینکه چگونه این عمل صورت می‌گیرد بیان می‌شود:
1. تجربه کاربری (UX): تجربه کاربری به تجربه کلی یک کاربر در هنگام تعامل با یک وب‌سایت یا برنامه اشاره دارد، به‌ویژه از نظر میزان استفاده آسان یا لذت‌بخش. یک سایت بهینه شده برای موبایل با ناوبری آسان، متن خوانا و دکمه‌هایی که به‌راحتی قابل کلیک هستند، یک تجربه بی‌نظیر را فراهم می‌کند. اگر وب‌سایت برای موبایل بهینه‌سازی نشده باشد، کاربران ممکن است مجبور شوند برای خواندن متن یا کلیک روی یک پیوند بزرگ‌نمایی کنند که می‌تواند منجر به ناامیدی و احتمال بالاتر خروج کاربر از سایت شود.
2. سرعت صفحه: سرعت صفحه مدت‌زمانی است که طول می‌کشد تا محتوای صفحه وب‌سایت به طور کامل بارگذاری شود. در دستگاه‌های تلفن همراه، هر ثانیه مهم است. تأخیر حتی چند ثانیه ای می‌تواند منجر به نرخ پرش بالاتر شود، زیرا کاربران اغلب سایت‌هایی را ترک می‌کنند که به‌اندازه کافی سریع بارگذاری نمی‌شوند. بهینه‌سازی تصاویر، به حداقل رساندن کد، کاهش تغییر مسیرها و استفاده از حافظه پنهان مرورگر، همگی می‌توانند به بهبود سرعت صفحه کمک کنند.
3. دسترسی بهبودیافته: بهینه‌سازی موبایل با ایجاد امکان دسترسی کاربران به وب‌سایت در هر زمان، هر مکان و از هر دستگاهی، دسترسی را بهبود می‌بخشد. این سطح از راحتی می‌تواند منجر به تعامل بیشتر شود، زیرا کاربران می‌توانند به‌راحتی از سایت بازدید کنند، چه در حال حرکت باشند، چه استراحتی داشته باشند یا چند کار انجام دهند. همچنین، این امکان خرید خود به خودی را فراهم می‌کند که در یک محیط تلفن همراه بیشتر است.
4. نرخ تبدیل بالاتر: سایت‌های بهینه شده برای موبایل منجر به نرخ تبدیل بالاتری می‌شوند که به درصد کاربرانی اشاره دارد که اقدام دلخواه مانند خرید انجام می‌دهند. یک سایت سازگار با موبایل که امکان پیمایش، پر کردن فرم‌ها و تکمیل خرید را برای کاربران آسان می‌کند، می‌تواند احتمال تبدیل را تا حد زیادی افزایش دهد. به‌عنوان مثال، داشتن یک فرایند پرداخت ساده و کارآمد می‌تواند از رها شدن سبد خرید جلوگیری کند و منجر به فروش بالاتر شود.
5. رتبه‌بندی بهتر سئو: الگوریتم‌های گوگل موبایل‌محور هستند، به این معنی که نسخه موبایل یک وب‌سایت نسخه اصلی در رتبه‌بندی جستجو در نظر گرفته می‌شود؛ بنابراین، سایتی که برای موبایل بهینه شده است احتمالاً در نتایج موتورهای جستجو رتبه بالاتری خواهد داشت.
6. اعتماد و اعتبار: داشتن یک وب‌سایت موبایلی حرفه‌ای و با طراحی خوب نیز می‌تواند اعتبار یک شرکت را افزایش دهد. یک سایت بهینه شده برای موبایل به کاربران نشان می‌دهد که این شرکت برای تجربه آن‌ها ارزش قائل است و برای ایجاد یک پلتفرم جذاب تلاش کرده است. این امر باعث افزایش اعتماد کاربران به شرکت می‌شود و باعث می‌شود که آن‌ها بیشتر با سایت درگیر شوند و خریدها را کامل کنند. هر یک از این عناصر نقش اساسی در تعامل و تبدیل مشتری دارند. با بهینه‌سازی برای موبایل، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تجربه کاربری بهتری را ارائه دهند، رتبه‌بندی موتورهای جستجوی خود را بهبود بخشند و درنهایت فروش خود را افزایش دهند.

[bookmark: _Toc134619949][bookmark: _Toc134620242][bookmark: _Toc174705607]10-9- طراحی وب‌سایت واکنش‌گرا
[bookmark: _Hlk134574595]طراحی وب واکنش‌گرا یک رویکرد طراحی است که شامل ایجاد یک وب‌سایت است که با اندازه‌ها و وضوح‌های مختلف صفحه‌نمایش سازگار است. این رویکرد اهمیت فزاینده‌ای پیدا می‌کند، زیرا کاربران بیشتری به وب‌سایت‌ها در دستگاه‌های مختلف ازجمله رایانه‌های رومیزی، لپ‌تاپ‌ها، تبلت‌ها و تلفن‌های همراه دسترسی پیدا می‌کنند. در این بخش، اصول و بهترین روش‌های طراحی وب واکنش‌گرا برای وب‌سایت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی را با جزئیات بیشتری بررسی می‌کنیم.
1. شبکه ها و تصاویر انعطاف‌پذیر[footnoteRef:677] [677:  Flexible Grids and Images] 

استفاده از شبکه‌ها و تصاویر انعطاف‌پذیر یکی از جنبه‌های مهم طراحی وب واکنش‌گرا است. این شامل طراحی یک وب‌سایت با طرح‌بندی انعطاف‌پذیر است که می‌تواند با اندازه‌های مختلف صفحه‌نمایش سازگار شود. به‌عنوان مثال، استفاده از عرض و ارتفاع مبتنی بر درصد به‌جای مقادیر پیکسل ثابت می‌تواند به اطمینان از مقیاس‌پذیر و پاسخگو بودن وب‌سایت کمک کند. به طور مشابه، استفاده از تصاویری که می‌توانند اندازه صفحه‌نمایش را تغییر دهند، می‌تواند به اطمینان حاصل شود که وب‌سایت در همه دستگاه‌ها خوب به نظر می‌رسد.
2. ناوبری واکنش‌گرا
ناوبری واکنش‌گرا[footnoteRef:678] یکی دیگر از جنبه‌های مهم طراحی وب واکنش‌گرا برای وب‌سایت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی است. این شامل طراحی یک سیستم ناوبری است که به‌راحتی در دستگاه‌های مختلف ازجمله دستگاه‌های تلفن همراه با صفحه‌نمایش کوچک قابل استفاده است. به‌عنوان مثال، استفاده از یک منوی همبرگری یا یک منوی کشویی می‌تواند به ساده‌تر کردن پیمایش و استفاده از آن در یک صفحه کوچک کمک کند. [678:  Responsive Navigation] 

3. اولویت‌بندی محتوا
اولویت‌بندی محتوا یکی دیگر از اصول مهم طراحی وب ریسپانسیو برای وب‌سایت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی است. این شامل شناسایی مهم‌ترین محتوا و قرار دادن آن در بالای صفحه است. این می‌تواند به اطمینان حاصل شود که مهم‌ترین اطلاعات به‌راحتی قابل‌دسترسی هستند، بدون نیاز به اسکرول یا بزرگ‌نمایی کاربر. به‌عنوان مثال، قرار دادن تصاویر و توضیحات محصول در بالای صفحه می‌تواند به اولویت‌بندی محتوا و بهبود تجربه کاربری کمک کند.
4. تست قابلیت استفاده
تست قابلیت استفاده یک گام اساسی در طراحی وب واکنش‌گرا برای وب‌سایت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی است. این شامل آزمایش وب‌سایت بر روی دستگاه‌های مختلف، ازجمله اندازه صفحه‌نمایش، وضوح و سیستم‌عامل‌های مختلف است. این می‌تواند به شناسایی هر گونه مشکل و بهبودهایی برای اطمینان از دسترسی و استفاده وب‌سایت در همه دستگاه‌ها کمک کند.
5. بهینه‌سازی برای سرعت
بهینه‌سازی وب‌سایت برای سرعت یکی دیگر از جنبه‌های مهم طراحی وب واکنش‌گرا برای وب‌سایت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی است. این شامل کاهش اندازه تصاویر و سایر رسانه‌ها، به حداقل رساندن استفاده از اسکریپت‌ها و افزونه‌ها و استفاده از تکنیک‌های کش و فشرده‌سازی برای سرعت بخشیدن به زمان بارگذاری صفحه است. این می‌تواند به ایجاد وب‌سایتی کمک کند که سریع بارگیری شود و به ورودی کاربر پاسخگو باشد و تجربه کلی کاربر را بهبود بخشد.

[bookmark: _Toc174705608]10-10- بهینه‌سازی موتور جستجو (SEO)
در چشم‌انداز بسیار رقابتی خرده‌فروشی الکترونیکی، داشتن یک وب‌سایت بهینه شده که در نتایج موتورهای جستجو رتبه بالایی دارد، برای دستیابی و جذب مخاطبان هدف شما ضروری است. بهینه‌سازی برای موتورهای جستجو، عمل بهینه‌سازی وب‌سایت و محتوای آن برای بهبود دید و رتبه‌بندی آن در صفحات نتایج موتورهای جستجو[footnoteRef:679] (SERP) است. با هماهنگ کردن وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی با الگوریتم‌ها و عوامل رتبه‌بندی موتورهای جستجو مانند گوگل، بینگ و یاهو، می‌توان شانس برند را برای حضور در جستارهای جستجوی مرتبط و جذب مشتریان بالقوه افزایش داد. [679:  search engine results pages] 

در حوزه خرده‌فروشی الکترونیکی، سئو از اهمیت قابل‌توجهی برخوردار است. با وجود میلیون‌ها فروشگاه آنلاین که برای جلب‌توجه مشتریان رقابت می‌کنند، داشتن یک استراتژی سئو قوی می‌تواند به شما مزیت رقابتی بدهد. با بهینه‌سازی استراتژیک صفحات محصول، صفحات دسته‌بندی و سایر محتوای مرتبط، می‌توانید رتبه‌بندی جستجوی ارگانیک وب‌سایت خود را بهبود بخشید و احتمال کشف‌شدن توسط مشتریان بالقوه‌ای را که فعالانه محصولاتی را که ارائه می‌دهید جستجو می‌کنند، افزایش دهید.
سئوی مؤثر برای خرده‌فروشی الکترونیکی شامل عناصر مختلفی ازجمله تحقیق کلمات کلیدی، بهینه‌سازی در صفحه، سئو فنی، ایجاد محتوا، ساخت لینک و بهینه‌سازی تجربه کاربر است. با درک رفتار جستجو و هدف مخاطبان، می‌توان کلمات کلیدی مرتبط را شناسایی کرده و آن‌ها را به طور طبیعی در محتوای وب‌سایت ادغام کرد. این به موتورهای جستجو کمک می‌کند تا ارتباط صفحات شما را با عبارت‌های جستجوی خاص درک کنند و آن‌ها را بر اساس آن رتبه‌بندی کنند. علاوه بر این، سئو فنی تضمین می‌کند که وب‌سایت شما به‌گونه‌ای ساختار یافته است که موتورهای جستجو می‌توانند به‌راحتی صفحات آن را بخزند و فهرست کنند. بهینه‌سازی عواملی مانند سرعت سایت، سازگاری با موبایل، ساختار URL و ابرداده می‌تواند به طور قابل‌توجهی بر روی دید وب‌سایت و تجربه کاربری شما تأثیر بگذارد.
تولید محتوا یکی دیگر از جنبه‌های مهم سئو برای خرده‌فروشان الکترونیکی است. با ایجاد محتوای باکیفیت، آموزنده و جذاب، می‌توان ترافیک ارگانیک را جذب کرد، اعتبار برند ایجاد کرد و اعتماد مشتری را ایجاد کرد. این شامل بهینه‌سازی توضیحات محصول، نوشتن پست‌های وبلاگ آموزنده و استفاده از محتوای تولید شده توسط کاربر مانند نظرات مشتریان است. اخت لینک، چه داخلی و چه خارجی، به موتورهای جستجو کمک می‌کند تا اعتبار و ارتباط وب‌سایت شما را درک کنند. ایجاد بک‌لینک‌های با کیفیت از منابع معتبر می‌تواند اعتبار و دیده شدن وب‌سایت را در نتایج جستجو بهبود بخشد. دلایل متعددی برای اینکه سئو چرا برای خرده‌فروشی الکترونیکی مهم است وجود دارد، با این حال برخی از مهم‌ترین این دلایل عبارت‌اند از:
1. قابل مشاهده و کشف: سئو برای قابل مشاهده کردن وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی در موتورهای جستجو ضروری است. هنگامی‌که یک مشتری بالقوه برای محصولی که کسب‌وکاری می‌فروشد، جستجو می‌کند، کسب‌وکار می‌خواهد وب‌سایت در بالای نتایج موتورهای جستجو ظاهر شود. با بهینه‌سازی وب‌سایت با کلمات کلیدی و عباراتی که مشتریان بالقوه به دنبال آن هستند، شانس هدایت این کاربران به وب‌سایت افزایش پیدا می‌کند. بهینه‌سازی مناسب نمی‌تواند به این معنی باشد که وب‌سایت در صفحه دوم یا سوم نتایج دفن شده است، جایی که کاربران به ندرت سرمایه‌گذاری می‌کنند.
2. افزایش ترافیک و فروش: هدف نهایی سئو فقط افزایش دید یا رتبه وب‌سایت نیست، بلکه هدایت ترافیک بیشتر به وب‌سایت و درنهایت تبدیل این ترافیک به فروش است. با هدف قرار دادن کلمات کلیدی خاص مرتبط با محصولات و بهینه‌سازی محتوای وب‌سایت، می‌توان سرنخ‌های واجد شرایط بیشتری را جذب کرد - افرادی که احتمالاً به محصولات خرده‌فروشی الکترونیکی علاقه‌مند هستند. این سرنخ‌ها احتمالاً خریدی را انجام می‌دهند و فروش را افزایش می‌دهند.
3. اعتبار و اعتماد: رتبه بالای موتورهای جستجو باعث ایجاد تصوری از اعتبار در بین کاربران می‌شود. تحقیقات نشان می‌دهد که کاربران به موتورهای جستجو اعتماد دارند و کسب رتبه برتر در رتبه‌بندی موتورهای جستجو به جستجوگران نشان می‌دهد که سایت یک منبع معتبر است. هرچه رتبه سایت در صفحات نتایج بالاتر باشد، سایت کلیک و ترافیک بیشتری ایجاد می‌کند که به نوبه خود منجر به فروش بیشتر می‌شود.
4. بازاریابی مقرون‌به‌صرفه: برخلاف روش‌های تبلیغاتی پولی که برای هر کلیک یا نمایش هزینه پرداخت می‌شود، ترافیک ارگانیکی که از SEO به سایت می‌آید اساسا رایگان است. درحالی‌که برای بهینه‌سازی وب‌سایت نیاز به سرمایه‌گذاری در زمان و منابع هست، پس از کسب رتبه های بالا، در دراز مدت مزیت‌ها قابل مشاهده خواهد بود. این امر سئو را به یک استراتژی بازاریابی مقرون‌به‌صرفه تبدیل می‌کند، به‌ویژه برای کسب‌وکارهای کوچک و استارت‌آپ‌هایی که ممکن است بودجه محدودی داشته باشند.
5. تجربه کاربری بهتر: سئو فقط در مورد موتورهای جستجو نیست، بلکه در مورد تجربه خوب مشتری نیز هست. هدف آن این است که وب‌سایت قابل پیمایش تر، سریع‌تر و قابل فهم تر شود، به طوری که موتورهای جستجو بتوانند آن را بخوانند و بازدیدکنندگان از استفاده از آن لذت ببرند. تجربه کاربری یک تمرکز روبه‌رشد برای موتورهای جستجو و بخش ضروری بهینه‌سازی وب‌سایت است. وب‌سایتی که به‌راحتی قابل پیمایش است و محتوای مفید و مرتبط دارد، احتمالاً کاربران را درگیر نگه می‌دارد و آن‌ها را برای خرید ترغیب می‌کند.

[bookmark: _Toc174705609]10-10-1- استراتژی‌های سئو سایت خرده‌فروشی الکترونیک
مهم‌تر از اهمیت سئو برای خرده‌فروشی الکترونیکی، راهکارها و استراتژی‌های بهبود سئو مهم است؛ بنابراین در ادامه برخی از مهم‌ترین و کاربردی‌ترین استراتژی‌های سئو برای وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی بیان می‌شود:
1. بهینه‌سازی کلمات کلیدی: این روش تحقیق، تجزیه‌وتحلیل و انتخاب بهترین کلمات کلیدی برای هدایت ترافیک واجد شرایط از موتورهای جستجو به وب‌سایت است. کلمات کلیدی طولانی به‌ویژه برای سایت‌های تجارت الکترونیک مفید هستند زیرا خاص تر و رقابتی تر هستند. آن‌ها معمولاً توسط مصرف‌کنندگانی استفاده می‌شوند که می‌دانند چه می‌خواهند و احتمال بیشتری برای تبدیل دارند. به‌عنوان مثال، فردی که به دنبال "بوت زنانه سایز 39" است، احتمال خرید بیشتری نسبت به کسی که فقط "بوت" را جستجو می‌کند، دارد.
[bookmark: _Hlk174462753]2. تولید محتوای با کیفیت: تولید محتوای باکیفیت، شامل ایجاد اطلاعات آموزنده، جذاب و ارزشمند برای مشتریان شرکت است. برای خرده‌فروشان الکترونیکی، این می‌تواند شامل توضیحات دقیق محصولات، پست‌های وبلاگی مرتبط، راهنماهای کاربردی و آموزش‌های مفید باشد. محتوای باکیفیت به جذب و حفظ مشتریان کمک می‌کند، تعاملات اجتماعی را افزایش می‌دهد و اعتبار وب‌سایت شما را بهبود می‌بخشد. موتورهای جستجو نیز به وب‌سایت‌هایی با محتوای باکیفیت رتبه‌بندی بهتری می‌دهند.
[bookmark: _Hlk174462919]3. ساختار وب‌سایت و ناوبری: ساختار مناسب وب‌سایت، کلید بهبود تجربه کاربری و دیده شدن در موتورهای جستجو است. با سازمان‌دهی دقیق صفحات و محتوا، موتورهای جستجو به راحتی می‌توانند سایت را پیدا کرده و فهرست‌بندی کنند که در نهایت به افزایش بازدیدکنندگان منجر می‌شود. همچنین، مشتریان به سادگی می‌توانند محصولات مورد نظر خود را پیدا کنند و خرید کنند. برای مثال، یک فروشگاه آنلاین لباس می‌تواند محصولات خود را به دسته‌هایی مانند "مردانه"، "زنانه" و "کودک" تقسیم کند. هر دسته نیز به زیرمجموعه‌هایی مانند "پیراهن"، "شلوار" و "کفش" تقسیم می‌شود. این ساختار منظم به مشتریان کمک می‌کند تا به سرعت محصول دلخواه خود را پیدا کنند و تجربه خرید بهتری داشته باشند.
4. بهینه‌سازی موبایل: با توجه به افزایش استفاده از تلفن‌های هوشمند، خرده‌فروشان آنلاین باید اطمینان حاصل کنند که وب‌سایت‌هایشان برای نمایش در موبایل بهینه‌سازی شده است. یک وب‌سایت بهینه برای موبایل، طراحی واکنش‌گرا دارد؛ یعنی به‌طور خودکار با اندازه صفحه نمایش دستگاه کاربر تطبیق پیدا می‌کند. همچنین، سرعت بارگذاری بالایی دارد تا کاربران مجبور نباشند مدت زمان زیادی منتظر بمانند. علاوه بر این، ناوبری ساده و روان در آن اهمیت زیادی دارد تا کاربران بتوانند به راحتی محصولات را مرور کرده و خرید خود را انجام دهند.
[bookmark: _Hlk174464091]5. نشانه‌گذاری طرحواره محصول[footnoteRef:680]: نشانه‌گذاری طرحواره محصول نوعی ریز داده است که به موتورهای جستجو کمک می‌کند تا محتوای صفحات وب را بهتر درک کنند. با افزودن نشانه‌گذاری طرحواره محصول به صفحات وب‌سایت، می‌توان نتایج جستجوی غنی‌تری ایجاد کرد. این نتایج غنی شامل اطلاعات اضافی مانند قیمت، موجودی و نظرات کاربران است که در نتایج جستجو به صورت مستقیم نمایش داده می‌شوند. برای مثال، زمانی که در گوگل به دنبال محصولی می‌گردید، ممکن است نتایجی را ببینید که شامل ستاره‌های امتیازدهی هستند. این ستاره‌ها به لطف نشانه‌گذاری طرحواره محصول نمایش داده می‌شوند. استفاده از نشانه‌گذاری طرحواره محصول نه تنها به موتورهای جستجو کمک می‌کند تا محتوای شما را بهتر درک کنند، بلکه می‌تواند نرخ کلیک روی نتایج جستجوی شما را نیز افزایش دهد. [680:  Product Schema Markup] 

6. بهینه‌سازی تصاویر: سایت‌های تجارت الکترونیک معمولاً غنی از تصاویر هستند. اما تصاویر بزرگ و بهینه‌نشده می‌توانند سرعت وب‌سایت شما را کاهش دهند که می‌تواند بر رتبه‌بندی جستجو و تجربه کاربر تأثیر منفی بگذارد. بهینه‌سازی تصاویر شامل فشرده‌سازی آن‌ها برای بارگذاری سریع‌تر، استفاده از نام فایل‌های توصیفی و تگ‌های جایگزین (که جایگزین متنی برای موتورهای جستجو و کاربران کم بینا می‌شود) و استفاده از نوع فایل مناسب است.
[bookmark: _Hlk174464291]7. نظرات و رتبه‌بندی کاربران: محتوای تولید شده توسط کاربران، مانند نظرات و امتیازات، نقش مهمی در بهبود سئو و افزایش اعتماد مشتریان دارد. این محتوا به صورت مداوم و به روزرسانی می‌شود و به موتورهای جستجو کمک می‌کند تا محتوای شما را مرتبط‌تر تشخیص دهند. همچنین، نظرات کاربران حاوی کلمات کلیدی طولانی و متنوعی هستند که می‌تواند به افزایش ترافیک ارگانیک سایت کمک کند. در نتیجه، حضور نظرات مثبت و مرتبط در وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی می‌تواند به بهبود رتبه‌بندی سایت‌ در نتایج جستجو منجر شود.

[bookmark: _Toc174705610]10-11- امنیت و حفظ حریم خصوصی در وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی
در عصر دیجیتال که خرید آنلاین به بخشی جدایی‌ناپذیر از زندگی ما تبدیل شده است، برای خرده‌فروشان الکترونیکی ضروری است که امنیت اطلاعات حساس را در اولویت قرار دهند و به حریم خصوصی مشتریان احترام بگذارند. این وب‌سایت به ارائه بینش‌های ارزشمند، نکات عملی و اطلاعات به‌روز برای کمک به خرده‌فروشان الکترونیکی برای حرکت در دنیای پیچیده امنیت و حریم خصوصی اختصاص دارد. خرده‌فروشان الکترونیکی حجم زیادی از داده‌های مشتری، ازجمله اطلاعات شخصی، جزئیات پرداخت و تاریخچه خرید را مدیریت می‌کنند. با پیشرفت فناوری، تهدیدها و ریسک‌های مرتبط با جرایم سایبری، نقض داده‌ها و دسترسی غیرمجاز نیز افزایش می‌یابد. برای خرده‌فروشان الکترونیکی ضروری است که اقدامات امنیتی قوی را برای محافظت از این داده‌های ارزشمند و جلوگیری از نقض احتمالی که می‌تواند اعتماد مشتری را به خطر بیندازد و به اعتبار آن‌ها آسیب برساند، اجرا کنند. این وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی را از طریق بهترین شیوه‌ها برای ایمن‌سازی وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی، پیاده‌سازی درگاه‌های پرداخت امن و اطمینان از محرمانه بودن، یکپارچگی و در دسترس بودن اطلاعات مشتری راهنمایی می‌کند.
حفظ حریم خصوصی یکی دیگر از جنبه‌های حیاتی خرده‌فروشی الکترونیکی است که نمی‌توان نادیده گرفت. مشتریان اطلاعات شخصی خود را به خرده‌فروشان الکترونیکی می‌سپارند و مسئولیت خرده‌فروشان الکترونیکی است که با نهایت دقت و احترام به این داده‌ها رسیدگی کنند. احترام به حریم خصوصی مشتری باعث ایجاد اعتماد، تقویت وفاداری مشتری و تقویت اعتبار برند می‌شود. این وب‌سایت بینش‌های ارزشمندی در مورد مقررات حفظ حریم خصوصی، شیوه‌های حفاظت از داده‌ها و استراتژی‌هایی برای ایجاد یک محیط خرده‌فروشی الکترونیکی آگاه به حریم خصوصی ارائه می‌دهد. امنیت به دلایل مختلفی برای وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی اهمیت دارد. برخی از مهم‌ترین دلایل آن عبارت‌اند از:
1. محافظت از داده‌های مشتری: وب‌سایت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی اغلب از مشتریان می‌خواهند که اطلاعات حساسی مانند نام کامل، آدرس، آدرس ایمیل و جزئیات پرداخت خود را برای تکمیل خرید وارد کنند. در دستان اشتباه، این اطلاعات می‌تواند برای سرقت هویت، تراکنش‌های غیرمجاز، یا حتی فعالیت‌های مخرب مانند تعقیب یا آزار و اذیت استفاده شود. اجرای اقدامات امنیتی قوی به جلوگیری از دسترسی غیرمجاز به این اطلاعات کمک می‌کند و از مشتریان در برابر آسیب احتمالی محافظت می‌کند.
[bookmark: _Hlk174464777]2. حفظ اعتماد: مشتریان هنگام خرید از خرده‌فروشی الکترونیکی، اطلاعات شخصی و مالی خود را در اختیار آن قرار می‌دهند و به آن اعتماد می‌کنند. هرگونه رخداد امنیتی مانند نشت داده‌ها می‌تواند اعتماد مشتریان را به شدت خدشه‌دار کرده و به اعتبار خرده‌فروشی آسیب جدی وارد کند. مشتریانی که احساس امنیت نکنند، احتمالاً از خرید مجدد خودداری خواهند کرد. بنابراین، امنیت داده‌های مشتریان یکی از مهم‌ترین عوامل حفظ اعتماد و وفاداری مشتریان است. یک وب‌سایت امن، تضمینی برای حفظ این اعتماد است..
3. تطابق با مقررات: قوانین مختلف حفاظت از داده‌ها، کسب‌وکارها را ملزم می‌کنند تا اقدامات خاصی را برای محافظت از اطلاعات مشتری انجام دهند. به‌عنوان مثال، GDPR در اروپا، کسب‌وکارها را موظف می‌کند تا اقدامات امنیتی کافی را اجرا کنند و مشتریان را از هرگونه نقض داده در یک بازه زمانی مشخص مطلع کنند. رعایت نکردن چنین مقرراتی می‌تواند منجر به جریمه‌های قابل‌توجه و مشکلات قانونی شود، البته به اعتبار کسب‌وکار آسیب وارد نمی‌شود.
4. پیشگیری از ضررهای مالی: نقض داده‌ها می‌تواند منجر به زیان‌های مالی قابل‌توجهی شود. این می‌تواند به‌صورت زیان مستقیم ناشی از تراکنش‌های متقلبانه، هزینه رفع تخلف، جریمه‌های احتمالی از سوی نهادهای نظارتی یا زیان مشتریانی که برای خرید از جای دیگری انتخاب می‌کنند، باشد. اجرای اقدامات امنیتی قوی می‌تواند به جلوگیری از چنین ضررهایی کمک کند.
5. حفظ عملیات کسب‌وکار: نقض امنیتی می‌تواند عملیات کسب‌وکار را مختل کند. به‌عنوان مثال، یک حمله باج‌افزاری می‌تواند دسترسی به سیستم‌ها یا داده‌های مهم را تا زمان پرداخت باج مسدود کند. چنین اختلالاتی می‌تواند منجر به خرابی عملیات، از دست دادن فروش و افزایش هزینه‌ها شود. اقدامات امنیتی قوی به محافظت در برابر چنین تهدیدهایی کمک می‌کند و تداوم کسب‌وکار را تضمین می‌کند.
امنیت در وب‌سایت‌های خرده‌فروشی از اهمیت بسیار بالایی برخوردار است. این امنیت نه تنها به معنای حفاظت از داده‌های شخصی مشتریان مانند نام، آدرس و اطلاعات کارت اعتباری است، بلکه برای حفظ اعتماد مشتریان، رعایت قوانین و مقررات حفاظت از داده‌ها، جلوگیری از خسارات مالی ناشی از حملات سایبری و تضمین عملکرد پایدار کسب‌وکار نیز ضروری است. با ایجاد یک محیط امن، کسب‌وکارهای آنلاین می‌توانند اعتماد مشتریان را جلب کرده، برند خود را تقویت کنند و در نهایت به موفقیت پایدار دست یابند. با این حال مهم‌تر از اهمیت امنیت در وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی، چگونگی و راهکار محافظت از داده‌های مشتری و حفظ حریم خصوصی است. برخی از مهم‌ترین راهکارهای حفظ حریم خصوصی و داده‌های مشتریان عبارت‌اند از:
1. رمزگذاری داده: رمزگذاری روشی است برای تبدیل داده‌ها به نسخه کد شده برای جلوگیری از دسترسی غیرمجاز. هنگامی‌که داده‌ها رمزگذاری می‌شوند، فقط کسانی می‌توانند آن را بخوانند که دارای کلید رمزگشایی هستند. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از رمزگذاری به دو روش استفاده کنند:
· رمزگذاری داده‌ها در حین انتقال، به این معنی که داده‌ها هنگام ارسال بین کاربر و وب‌سایت رمزگذاری می‌شوند. این امر مانع از آن می‌شود که هر کسی که داده‌ها را رهگیری می‌کند قادر به خواندن آن‌ها نباشد. این معمولاً با استفاده از SSL یا TLS انجام می‌شود، هر دو پروتکل‌هایی که ارتباط رمزگذاری شده بین مرورگر وب و سرور وب را فعال می‌کنند.
· رمزگذاری داده‌ها در حالت استراحت که به رمزگذاری داده‌هایی اطلاق می‌شود که در سرور ذخیره می‌شوند. اگر یک هکر به سرور دسترسی پیدا کند، نمی‌تواند داده‌های رمزگذاری شده را بدون کلید رمزگشایی بخواند.
2. روش‌های رمز عبور ایمن: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند کاربران را تشویق به انتخاب رمزهای عبور قوی و منحصربه‌فرد کنند و گزینه‌هایی را برای احراز هویت دو مرحله‌ای (2FA) ارائه دهند که یک لایه امنیتی اضافی را اضافه می‌کند. هش کردن رمز عبور یکی دیگر از روش‌های مهم است که شامل تبدیل رمز عبور کاربر به رشته ای از کاراکترهای غیر قابل خواندن است. این بدان معناست که حتی اگر یک هکر به رمزهای عبور هش شده دسترسی پیدا کند، نمی‌تواند آن‌ها را مهندسی معکوس کند تا رمز عبور اصلی را پیدا کند.
3. به‌روزرسانی‌ها و وصله‌های امنیتی منظم: همه نرم‌افزارها دارای آسیب‌پذیری هستند و موارد جدید مرتباً کشف می‌شوند. وقتی آسیب‌پذیری کشف می‌شود، توسعه‌دهنده نرم‌افزار معمولاً یک پچ (بخشی از نرم‌افزار طراحی‌شده برای رفع مشکل) ایجاد می‌کند و آن را به‌عنوان به‌روزرسانی توزیع می‌کند. خرده‌فروشان الکترونیکی باید اطمینان حاصل کنند که همه نرم‌افزارهای آن‌ها، از سیستم عامل گرفته تا پلتفرم تجارت الکترونیکی که استفاده می‌کنند، به طور مرتب به‌روز می‌شوند تا هر گونه آسیب‌پذیری شناخته‌شده را برطرف کنند.
4. فایروال‌ها و سیستم‌های تشخیص نفوذ (IDS): فایروال‌ها به‌عنوان یک مانع بین یک شبکه قابل‌اعتماد (مانند شبکه داخلی خرده‌فروش الکترونیکی) و یک شبکه غیرقابل‌اعتماد (مانند اینترنت) عمل می‌کنند. آن‌ها از قوانین از پیش تعریف شده استفاده می‌کنند تا تعیین کنند که کدام ترافیک باید از آن عبور کند و کدامیک باید مسدود شود. از سوی دیگر، یک IDS، ترافیک شبکه را برای فعالیت مشکوک رصد می‌کند و در صورت شناسایی تهدیدات احتمالی به سیستم یا مدیر شبکه هشدار می‌دهد.
5. خط‌مشی‌های حفظ حریم خصوصی: این‌ها اسناد قانونی هستند که توضیح می‌دهند که خرده‌فروش الکترونیکی چه داده‌هایی را از کاربران جمع‌آوری می‌کند، چگونه استفاده می‌شود و چگونه محافظت می‌شود. با توضیح واضح این جزئیات، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با مشتریان خود اعتماد ایجاد کنند و تعهد خود را به حفظ حریم خصوصی داده‌ها نشان دهند.
6. ممیزی‌های امنیتی منظم: این‌ها شامل ارزیابی سیستماتیک سیستم اطلاعات خرده‌فروش الکترونیکی با اندازه‌گیری میزان انطباق آن با مجموعه‌ای از معیارهای تعیین شده است. ممیزی امنیتی هرگونه آسیب‌پذیری یا عدم انطباق با خط‌مشی‌های امنیتی را شناسایی می‌کند و اصلاحات را توصیه می‌کند. ممیزی‌های منظم تضمین می‌کند که اقدامات امنیتی خرده‌فروش در طول زمان قوی باقی می‌ماند و با تهدیدات جدید سازگار می‌شود.
7. آموزش کارکنان: اگر کارکنان برای شناسایی و پاسخگویی به تهدیدات امنیتی آموزش ندیده باشند، می‌توانند حلقه ضعیفی در امنیت باشند. آموزش باید شامل اطلاعاتی در مورد نحوه رسیدگی به داده‌های حساس، شناسایی تلاش‌های فیشینگ و اقداماتی باشد که در صورت نقض مشکوک به داده‌ها باید انجام داد.
با انجام این اقدامات، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند اطمینان حاصل کنند که داده‌های مشتریانشان محافظت می‌شود، اعتماد حفظ می‌شود و آن‌ها با قوانین و مقررات حفظ حریم خصوصی داده‌ها مطابقت دارند.

[bookmark: _Toc174705611]10-12- یکپارچه‌سازی رسانه‌های اجتماعی در خرده‌فروشی الکترونیکی
در عصر دیجیتال، ادغام رسانه‌های اجتماعی و خرده‌فروشی الکترونیکی، شیوه تعامل کسب‌وکارها با مصرف‌کنندگان و فروش محصولاتشان را متحول کرده است. پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی به‌عنوان ابزار قدرتمندی برای برقراری ارتباط بین مردم در سراسر جهان ظاهر شده‌اند و آن‌ها را قادر می‌سازد تجربیات، نظرات و توصیه‌های خود را به اشتراک بگذارند. به طور هم‌زمان، خرده‌فروشی الکترونیکی تجربه خرید سنتی آجر و ملات را متحول کرده است و به مصرف‌کنندگان اجازه می‌دهد محصولات را از خانه‌هایشان راحت خریداری کنند. با درک پتانسیل بسیار زیاد ترکیب این دو نیرو، کسب‌وکارها شروع به استفاده از پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی برای ارتقای استراتژی‌های خرده‌فروشی الکترونیکی خود کرده‌اند.
ادغام رسانه‌های اجتماعی و خرده‌فروشی الکترونیکی مزایای بی‌شماری را هم برای کسب‌وکارها و هم برای مصرف‌کنندگان ارائه می‌دهد. برای کسب‌وکارها، رسانه‌های اجتماعی مجموعه وسیعی از مشتریان بالقوه را فراهم می‌کنند و به آن‌ها اجازه می‌دهند به مخاطبان گسترده‌تری دست یابند و دیده شدن برند را افزایش دهند. پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی به‌عنوان بازارهای مجازی عمل می‌کنند که در آن کسب‌وکارها می‌توانند محصولات خود را به نمایش بگذارند، محتوای جذاب را به اشتراک بگذارند و مستقیماً با مخاطبان هدف خود تعامل داشته باشند. این تعامل مستقیم، کسب‌وکارها را قادر می‌سازد تا روابط قوی با مشتری ایجاد کنند، بازخورد ارزشمندی را جمع‌آوری کنند و بینشی در مورد ترجیحات مصرف‌کننده به دست آورند. علاوه بر این، پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی قابلیت‌های هدف‌گیری پیشرفته‌ای را ارائه می‌کنند و به کسب‌وکارها اجازه می‌دهند تا کمپین‌های بازاریابی خود را با جمعیت‌شناسی، علایق و رفتارهای خاص تنظیم کنند. با تجزیه‌وتحلیل داده‌های کاربر و معیارهای تعامل، کسب‌وکارها می‌توانند استراتژی‌های خرده‌فروشی الکترونیکی خود را اصلاح کنند، محصولات خود را بهینه کنند و رضایت مشتری را بهبود بخشند. رسانه‌های اجتماعی همچنین کسب‌وکارها را قادر می‌سازد تا از محتوای تولید شده توسط کاربر، مانند بررسی‌ها، توصیفات و تأییدیه‌های اینفلوئنسر استفاده کنند که می‌تواند تأثیر قابل‌توجهی بر تصمیم‌گیری‌های خرید و ایجاد اعتماد در میان مشتریان بالقوه داشته باشد.
از دیدگاه مصرف‌کننده، ادغام رسانه‌های اجتماعی و خرده‌فروشی الکترونیکی تجربه خرید شخصی‌تر و تعاملی‌تری را ارائه می‌دهد. پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی به‌عنوان موتورهای اکتشاف عمل می‌کنند، جایی که مصرف‌کنندگان می‌توانند محصولات جدید را کشف کنند، نظرات را بخوانند و توصیه‌هایی را از همتایان خود دریافت کنند. ادغام ویژگی‌های رسانه‌های اجتماعی، مانند دکمه‌های «خرید» و پست‌های قابل خرید، به کاربران این امکان را می‌دهد که مستقیماً در فید رسانه‌های اجتماعی خود خریدهای بی‌نظمی انجام دهند و نیازی به پیمایش به وب‌سایت‌های خارجی را از بین ببرند. علاوه بر این، پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی ارتباط بی‌درنگ بین کسب‌وکارها و مصرف‌کنندگان را تسهیل می‌کنند و آن‌ها را قادر می‌سازد تا به پرسش‌ها رسیدگی کنند، پشتیبانی ارائه دهند و مسائل را به‌سرعت حل کنند. این ارتباطات تقویت شده حس اعتماد و شفافیت را تقویت می‌کند و درنهایت منجر به سطح بالاتری از رضایت مشتری می‌شود. علاوه بر این، پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی به‌عنوان منبع الهام عمل می‌کنند، جایی که مصرف‌کنندگان می‌توانند برندهای موردعلاقه خود را دنبال کنند، از آخرین روندها مطلع شوند و در مسابقات و هدایا شرکت کنند.
در نتیجه، ادغام رسانه‌های اجتماعی و خرده‌فروشی الکترونیکی، نحوه تعامل کسب‌وکارها با مصرف‌کنندگان و فروش محصولاتشان را تغییر داده است. با استفاده از قدرت پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی، کسب‌وکارها می‌توانند به مخاطبان گسترده‌تری دست یابند، دیده شدن برند را افزایش دهند و روابط قوی با مشتری ایجاد کنند. به طور هم‌زمان، مصرف‌کنندگان از تجربه خرید شخصی‌تر و تعاملی‌تر با دسترسی به انبوهی از اطلاعات محصول، توصیه‌ها و گزینه‌های خرید یکپارچه بهره می‌برند. با ادامه پیشرفت فناوری، انتظار می‌رود که ادغام رسانه‌های اجتماعی و خرده‌فروشی الکترونیکی نقشی حیاتی در شکل‌دهی آینده خرده‌فروشی داشته باشد. رسانه‌های اجتماعی را می‌توان به روش‌های مختلفی با وب‌سایت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی ادغام کرد، از پلتفرم‌ها و استراتژی‌های متعددی برای ارتقای تجربه مشتری، جذب مشتریان جدید و تقویت وفاداری استفاده کرد. در اینجا چند تکنیک برای رسیدن به این هدف مطرح شده است:
[bookmark: _Hlk174466442]1. ورود به سیستم اجتماعی[footnoteRef:681]: ورود به سیستم اجتماعی به کاربران اجازه می‌دهد تا از اطلاعات ورود به سیستم موجود خود از یک سرویس شبکه اجتماعی مانند فیس‌بوک، توییتر یا گوگل برای ورود به یک وب‌سایت شخص ثالث به‌جای ایجاد یک حساب کاربری جدید به طور خاص برای آن وب‌سایت، استفاده کند. این سودمند است زیرا می‌تواند با کاهش تعداد مراحلی که کاربر برای ثبت‌نام باید طی کند، مانع ورود را کاهش دهد و در نتیجه نرخ تبدیل را افزایش دهد. علاوه بر این، می‌تواند به طور بالقوه دسترسی خرده‌فروش الکترونیکی را به جریانی غنی از داده‌های اجتماعی درباره کاربر فراهم کند که می‌تواند برای شخصی‌سازی تجربه خرید استفاده شود. این می‌تواند یک استراتژی برد-برد هم برای کاربر و هم برای خرده‌فروش الکترونیکی است.  [681:  Social Login] 

2. اثبات اجتماعی[footnoteRef:682]: اثبات اجتماعی یک پدیده روانی است که در آن افراد به رفتار دیگران برای هدایت رفتار خود ارجاع می‌دهند. آن‌ها تصور می‌کنند که دیگران دانش بیشتری در مورد یک موقعیت خاص دارند. در خرده‌فروشی الکترونیکی، اثبات اجتماعی اغلب به شکل توصیفات و بررسی است. نظرات و رتبه‌بندی‌های مثبت سایر مشتریان در مورد یک محصول می‌تواند بر تصمیم خریدار بالقوه تأثیر بگذارد. جاسازی این نظرات و رتبه‌بندی‌ها از رسانه‌های اجتماعی در وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی می‌تواند اعتبار و اعتماد را افزایش دهد و باعث فروش بیشتر شود.  [682:  Social Proof] 

3. دکمه‌های اشتراک‌گذاری: دکمه‌های اشتراک‌گذاری ابزار ساده ای است که به کاربران اجازه می‌دهد مطالب را مستقیماً از وب‌سایت در پروفایل‌های رسانه‌های اجتماعی خود به اشتراک بگذارند. با قرار دادن این دکمه ها در صفحه محصول، خرده‌فروشان الکترونیکی اساساً به کاربران این امکان را می‌دهند که محصولات خود را در شبکه خود تبلیغ کنند. هنگامی‌که یک کاربر محصولی را که دوست دارد یا خریداری کرده به اشتراک می‌گذارد، به‌عنوان یک تأیید شخصی عمل می‌کند و به مشتریان بالقوه‌ای می‌رسد که خرده‌فروش الکترونیکی ممکن است در غیر این صورت قادر به دسترسی به آن‌ها نبوده باشد. 
4. تبلیغات رسانه‌های اجتماعی: پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی دارای حجم وسیعی از داده‌ها در مورد کاربران خود هستند و به تبلیغ‌کنندگان اجازه می‌دهند تا از این داده‌ها برای دستیابی به مرتبط‌ترین مخاطبان خود استفاده کنند. یک خرده‌فروش الکترونیکی می‌تواند تبلیغات هدفمندی را برای گروه‌های جمعیتی خاص بر اساس علایق، رفتار آنلاین و موارد دیگر ایجاد کند. به‌عنوان مثال، یک خرده‌فروش لباس می‌تواند تبلیغات را برای افرادی که به مد علاقه‌مند هستند، در یک مکان خاص زندگی می‌کنند و در محدوده سنی خاصی قرار می‌گیرند، هدف قرار دهد. این رویکرد هدفمند اغلب منجر به نرخ تبدیل بالاتر می‌شود.
5. چت‌بات‌ها و اپلیکیشن‌های پیامرسان: این‌ها اپلیکیشن‌هایی هستند که برای تعامل خودکار با پیام‌های دریافتی ساخته شده‌اند. چت‌بات‌ها را می‌توان طوری برنامه‌ریزی کرد که هر بار به یک شکل پاسخ دهند، به پیام‌هایی که حاوی کلمات کلیدی خاص هستند پاسخ متفاوتی بدهند و حتی از یادگیری ماشینی برای انطباق پاسخ‌هایشان با موقعیت استفاده کنند. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از چت‌بات‌ها در پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی مانند فیس‌بوک مسنجر برای پاسخ به سؤالات رایج مشتری، راهنمایی کاربر در خرید یا ارائه توصیه‌های شخصی شده، همه در رابط رسانه اجتماعی آشنای کاربر استفاده کنند. 
[bookmark: _Hlk174466728]6. پست‌های قابل خرید[footnoteRef:683]: پست‌های قابل خرید، قابلیتی هستند که در پلتفرم‌هایی مانند اینستاگرام به کسب‌وکارها اجازه می‌دهند برچسب‌های محصول را به تصاویر خود اضافه کنند. کاربران می‌توانند با ضربه زدن روی تصویر، نام و قیمت محصول را ببینند و مستقیماً به صفحه محصول در وب‌سایت خرده‌فروش الکترونیکی هدایت شوند. این ویژگی مسیر مشتری را از کشف تا خرید به طور قابل توجهی کوتاه‌تر می‌کند و خرید را برای مشتریانی که از یک پست الهام می‌گیرند، آسان‌تر می‌سازد. [683:  Shoppable Posts] 

7. همکاری با اینفلوئنسرها: اینفلوئنسرهای رسانه‌های اجتماعی طرفداران زیادی دارند و با یک پست می‌توانند به هزاران، اگر نه میلیون‌ها نفر دسترسی پیدا کنند. آن‌ها اغلب معتبرتر و قابل‌اعتمادتر از تبلیغات سنتی تلقی می‌شوند. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با اینفلوئنسرها برای ایجاد پست‌های حمایت شده که محصولات آن‌ها را به نمایش بگذارند، همکاری کنند. این پست‌ها می‌توانند آگاهی از برند ایجاد کنند، ترافیک را به سایت خرده‌فروش الکترونیکی جذب کنند و مستقیماً منجر به فروش شوند.
رسانه‌های اجتماعی حوزه‌ای است که به‌سرعت در حال توسعه است. برای به‌روز ماندن در مورد آخرین استراتژی‌ها و بهترین شیوه‌ها برای ادغام رسانه‌های اجتماعی با وب‌سایت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی، مهم است که منابع معتبر در این زمینه را دنبال کنید و به طور مرتب آخرین تحقیقات را مرور کنید.

[bookmark: _Toc174705612]1-12-1- مزایای حضور خرده‌فروشان الکترونیکی در رسانه‌های اجتماعی 
حضور در رسانه‌های اجتماعی چندین مزیت قابل‌توجه برای خرده‌فروشان الکترونیکی به همراه دارد. این بخش مهمی از استراتژی بازاریابی هر کسب‌وکاری به‌ویژه در فضای تجارت الکترونیک است. در اینجا برخی از مزایای کلیدی ذکر شده است:
1. آگاهی از برند: پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی مانند فیس‌بوک، اینستاگرام، توییتر، لینکدین، پینترست و بسیاری دیگر مجموعاً میلیاردها کاربر فعال دارند. وقتی یک خرده‌فروش الکترونیکی حضور فعالی در رسانه‌های اجتماعی داشته باشد و محتوای جذاب را به اشتراک بگذارد، می‌تواند مخاطبان زیادی را جذب کند. این دسترسی گسترده می‌تواند دید خرده‌فروش الکترونیکی را افزایش دهد و به افراد بیشتری کمک کند تا از برند و پیشنهادات آن آگاه شوند.
2. تعامل با مشتری: رسانه‌های اجتماعی خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازند تا مستقیماً با مشتریان خود تعامل داشته باشند. آن‌ها می‌توانند به‌روزرسانی‌ها را پست کنند، به سؤالات پاسخ دهند، به نظرات پاسخ دهند و حتی مشکلات را در زمان واقعی حل کنند. این نوع تعامل فوری و شخصی می‌تواند ارتباط قوی‌تری بین برند و مشتریانش ایجاد کند و وفاداری و رضایت مشتری را تقویت کند.
3. بینش بازار: پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی تجزیه‌وتحلیل‌های دقیقی را ارائه می‌دهند که می‌تواند بینش‌های ارزشمندی در مورد رفتار و ترجیحات مشتری ارائه دهد. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند نظارت کنند که کدام پست‌ها بیشترین تعامل را دارند، کاربران به چه محصولاتی بیشتر علاقه‌مند هستند و مشتریان در مورد برند چه می‌گویند. این بینش‌ها می‌تواند به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک کند تا استراتژی‌های بازاریابی، پیشنهادات محصول و تلاش‌های خدمات مشتری خود را برای برآورده کردن بهتر نیازهای مشتریان خود تنظیم کنند.
4. تبلیغات هدفمند: پلتفرم‌های تبلیغاتی رسانه‌های اجتماعی به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا بر اساس عواملی مانند جمعیت‌شناسی، علایق و رفتار آنلاین به زیرمجموعه های خاصی از کاربران دسترسی پیدا کنند. این سطح از هدف‌گیری می‌تواند تلاش‌های تبلیغاتی را مؤثرتر و کارآمدتر کند و به نرخ تبدیل بالاتری منجر شود.
5. اعتماد و اثبات اجتماعی: هنگامی‌که مشتریان نظرات، رتبه‌بندی‌ها یا اظهارنظرهای مثبتی را در رسانه‌های اجتماعی ارسال می‌کنند، به‌عنوان مدرک اجتماعی عمل می‌کند که می‌تواند بر تصمیمات خرید مشتریان بالقوه تأثیر بگذارد. هر چه یک برند دارای شواهد اجتماعی مثبت بیشتری باشد، معتبرتر و قابل‌اعتمادتر به نظر می‌رسد که درنهایت می‌تواند باعث فروش بیشتر شود.
6. بازاریابی مقرون‌به‌صرفه: در مقایسه با روش‌های سنتی تبلیغات، بازاریابی رسانه‌های اجتماعی معمولاً بسیار مقرون‌به‌صرفه‌تر است. حتی تبلیغات با بودجه کم نیز می‌توانند به تعداد زیادی از کاربران دسترسی پیدا کنند و رسانه‌های اجتماعی را به یک کانال بازاریابی عالی برای کسب‌وکارهای کوچک و کسب‌وکارهای نوپا تبدیل کنند.
7. تحلیل رقبا: با دنبال کردن و مشاهده رقبای خود در رسانه‌های اجتماعی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند بینشی در مورد استراتژی‌ها، نقاط قوت و ضعف رقبای خود کسب کنند. این می‌تواند به آن‌ها کمک کند فرصت‌های تمایز را شناسایی کنند و در بازار پیشتاز بمانند.
8. وفاداری مشتری: تعامل منظم، پشتیبانی به‌موقع از مشتری و محتوای ارزشمند می‌تواند به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک کند تا یک پایگاه مشتری وفادار در رسانه‌های اجتماعی ایجاد کنند. وقتی مشتریان احساس ارزشمندی و قدردانی می‌کنند، به احتمال زیاد به برند وفادار می‌مانند، خرید را تکرار می‌کنند و برند را به دیگران توصیه می‌کنند.
	چند نمونه موفق از یکپارچگی رسانه‌های اجتماعی در خرده‌فروشی الکترونیکی
1. آسوس: آسوس، یک خرده‌فروش آنلاین مد و لوازم آرایش بریتانیایی، از محتوای تولید شده توسط کاربر برای جذب مخاطبان خود استفاده می‌کند. آن‌ها مشتریان را تشویق می‌کنند تا هنگام ارسال لباس‌هایی که محصولاتشان را نشان می‌دهند، از هشتگ #AsSeenOnMe استفاده کنند. این استراتژی اهداف متعددی را دنبال می‌کند: تعامل با برند را تشویق می‌کند، احساس جامعه را ایجاد می‌کند، دید برند را افزایش می‌دهد و اثبات اجتماعی را ارائه می‌کند. علاوه بر این، آسوس از پست‌های قابل خرید در اینستاگرام استفاده می‌کند و مستقیماً از تصویر به صفحه محصول در سایت آسوس پیوند می‌دهد، بنابراین سفر مشتری را کوتاه می‌کند و خرید فوری را تسهیل می‌کند. موفقیت آسوس با این استراتژی پتانسیل محتوای تولید شده توسط کاربر و ادغام رسانه‌های اجتماعی را نشان می‌دهد.
[image: ]
2. زارا: زارا، خرده‌فروش پوشاک اسپانیایی، زیبایی‌شناسی متمایزی در حساب اینستاگرام خود دارد که با هویت برندش همخوانی دارد. این نه تنها باعث می‌شود که پست‌های آن‌ها فورا قابل تشخیص باشند، بلکه در ایجاد یک تصویر برند ثابت نیز نقش دارند. مانند آسوس، آن‌ها از قابلیت خرید پست‌ها در اینستاگرام استفاده می‌کنند و کاربران را قادر می‌سازد تا روی تصویر ضربه بزنند تا جزئیات محصول و پیوندی را برای خرید مستقیم کالا مشاهده کنند. ادغام این ویژگی به طور مؤثر شکاف بین رسانه‌های اجتماعی و تجارت الکترونیک را پر می‌کند.
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3. گلوسیر: گلوسیر یک شرکت آرایشی و بهداشتی است که از یک وبلاگ زیبایی رشد کرده است، بنابراین آن‌ها قدرت جوامع آنلاین را درک می‌کنند. آن‌ها اغلب محتوای تولید شده توسط کاربر را به اشتراک می‌گذارند و افراد واقعی را با استفاده از محصولات خود به نمایش می‌گذارند. این نه تنها اثبات اجتماعی را ارائه می‌دهد، بلکه حس اجتماعی را در بین کاربران تقویت می‌کند. آن‌ها همچنین با پاسخ دادن به نظرات با مخاطبان خود ارتباط برقرار می‌کنند و تعامل را بیشتر می‌کنند. پیوند موجود در بیو اینستاگرام آن‌ها مستقیماً به فروشگاه آنلاین آن‌ها منتهی می‌شود و انتقال از مرور به خرید را برای کاربران آسان می‌کند.
4. نایک: غول پوشاک ورزشی نایک حضور قابل‌توجهی در رسانه‌های اجتماعی در چندین پلتفرم دارد. نایک از داستان‌سرایی استفاده می‌کند و محتوای الهام‌بخش و انگیزشی را منتشر می‌کند که با مخاطبان هدف آن‌ها طنین‌انداز می‌شود. یکی از روش‌های نوآورانه‌ای که آن‌ها رسانه‌های اجتماعی را در خرده‌فروشی الکترونیکی خود ادغام کرده‌اند، استفاده از یک ربات مسنجر فیس‌بوک در هنگام عرضه کفش‌های 720 دلاری خود است. کاربران می‌توانند با ربات تعامل کنند تا درباره کفش‌ها اطلاعات بیشتری کسب کنند و حتی یک جفت را رزرو کنند، همه این‌ها بدون خروج از برنامه مسنجر. این شکل مستقیم از فروش و تعامل یک تجربه خرید بی‌نقص را فراهم کرد.
5. استارباکس: استارباکس، قهوه خانه‌های زنجیره‌ای جهانی، با کمپین‌های رسانه‌های اجتماعی موفقیت زیادی کسب کرده است. یکی از کمپین‌های قابل‌توجه #RedCup Contest آن‌ها در اینستاگرام بود که در فصل تعطیلات راه‌اندازی شد. مشتریان تشویق شدند تا عکس‌های خود را که شامل جام قرمز نمادین استارباکس بود، به اشتراک بگذارند. این مسابقه منجر به ده‌ها هزار ارسال شد و باعث ایجاد سر و صدا و تعامل قابل‌توجهی برای برند شد. این محتوای تولید شده توسط کاربر به‌عنوان اثبات اجتماعی عمل می‌کند و باعث می‌شود مشتریان احساس کنند بیشتر با برند مرتبط هستند.
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[bookmark: _Toc174705613]10-13- روندهای آینده در وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی
دنیای خرده‌فروشی الکترونیکی در سال‌های اخیر رشد و نوآوری قابل‌توجهی را تجربه کرده است و نحوه خرید و فعالیت‌های تجاری مصرف‌کنندگان را متحول کرده است. ازآنجایی‌که فناوری با سرعت بی‌سابقه‌ای به پیشرفت خود ادامه می‌دهد، بررسی روندهای آینده که چشم‌انداز وب‌سایت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی را شکل می‌دهند، ضروری است. این گرایش‌های نوظهور نوید انقلابی در تجربه خرید آنلاین را می‌دهند و کسب‌وکارها را قادر می‌سازد تا تعاملات شخصی‌تر، بدون درز و همه‌جانبه‌تری را با مشتریان خود ارائه دهند. روندهای نوظهور در طراحی و عملکرد وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی منعکس‌کننده نیازها و ترجیحات در حال تحول خریداران آنلاین است. در اینجا برخی از روندهای برجسته که چشم‌انداز طراحی وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی را شکل می‌دهند آورده شده است:
[bookmark: _Hlk174468278]1. طراحی موبایل‌محور: طراحی موبایل‌محور با رشد روزافزون استفاده از گوشی‌های هوشمند، امروزه به یک ضرورت برای کسب‌وکارهای آنلاین تبدیل شده است. ترافیک بسیاری از وب‌سایت‌ها اکنون از طریق دستگاه‌های همراه تامین می‌شود. به همین دلیل، خرده‌فروشان الکترونیکی به طراحی وب‌سایت‌هایی روی آورده‌اند که به طور کامل برای نمایش در تلفن‌های همراه بهینه‌سازی شده باشند. این بدان معناست که طراحی وب‌سایت از کوچک‌ترین صفحه نمایش آغاز شده و سپس برای نمایش در تبلت‌ها و رایانه‌های رومیزی تطبیق داده می‌شود. یک وب‌سایت موبایل محور که به خوبی طراحی شده باشد، می‌تواند به بهبود رتبه در نتایج جستجو، کاهش نرخ ترک وب‌سایت و در نهایت افزایش فروش کمک شایانی کند.
2. هوش مصنوعی و چت‌بات‌ها: هوش مصنوعی و چت‌بات‌ها برای بهبود خدمات به مشتریان، کمک به انتخاب محصول و پاسخ به سؤالات متداول در زمان واقعی استفاده می‌شوند. آن‌ها همچنین می‌توانند داده‌هایی را در مورد تعاملات مشتری جمع‌آوری کنند و بینش‌های ارزشمندی را ارائه دهند که خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از آن‌ها برای بهبود محصولات و خدمات خود استفاده کنند. دستیاران خرید مجازی می‌توانند مشتریان را از طریق فرایند خرید راهنمایی کنند و توصیه‌های شخصی‌سازی‌شده را بر اساس تاریخچه مرور و ترجیحات کاربر ارائه دهند.
3. شخصی‌سازی: شخصی‌سازی در خرده‌فروشی الکترونیکی شامل استفاده از تجزیه‌وتحلیل داده‌ها برای سفارشی کردن تجربه خرید برای هر مشتری است. این می‌تواند شامل توصیه محصولات بر اساس خریدهای گذشته، تنظیم کمپین‌های بازاریابی ایمیلی بر اساس ترجیحات مشتری یا نمایش محتوای وب‌سایت پویا بر اساس رفتار کاربر باشد. با ارائه یک تجربه خرید شخصی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تعامل مشتری و فروش را افزایش دهند و وفاداری مشتری را ایجاد کنند.
4. تجارب واقعیت افزوده: واقعیت افزوده به مشتریان اجازه می‌دهد تا محصولات را به طور مجازی "آزمایش" کنند یا آن‌ها را قبل از خرید در فضای خود تجسم کنند. این می‌تواند اعتماد مشتری به محصول را افزایش دهد، بازگشت کالا را کاهش دهد و تجربه خرید کلی را بهبود بخشد. واقعیت افزوده به‌ویژه در صنایعی مانند مد، مبلمان و زیبایی که تجسم محصول می‌تواند برای تصمیم‌گیری خرید بسیار مهم باشد، محبوب است.
5. تجارت صوتی[footnoteRef:684]: ازآنجایی‌که دستیارهای فعال صوتی مانند الکسای آمازون، گوگل هوم و سیری اپل رواج بیشتری پیدا می‌کنند، مصرف‌کنندگان به طور فزاینده‌ای از دستورات صوتی برای جستجوی محصولات، خواندن نظرات و خرید استفاده می‌کنند. خرده‌فروشان الکترونیکی که وب‌سایت‌های خود را برای جستجوی صوتی بهینه می‌کنند، می‌توانند به این مشتریان پاسخ دهند و در چشم‌انداز تجارت الکترونیکی که به‌سرعت در حال تحول است، رقابتی باقی بمانند. [684:  Voice Commerce] 

6. تسویه‌حساب با یک کلیک[footnoteRef:685]: پرداخت با یک کلیک فرایند خرید را ساده می‌کند و به مشتریان امکان می‌دهد جزئیات پرداخت و حمل‌ونقل خود را برای خریدهای بعدی ذخیره کنند. با کاهش تعداد مراحل لازم برای خرید، تسویه‌حساب با یک کلیک می‌تواند تجربه کاربر را بهبود بخشد، نرخ رها شدن سبد خرید را کاهش دهد و نرخ تبدیل را افزایش دهد. [685:  One-Click Checkout] 

7. اطلاعات پایداری: همان‌طور که مصرف‌کنندگان نسبت به محیط‌زیست آگاه تر می‌شوند، آن‌ها به طور فزاینده‌ای به دنبال محصولات و مارک های پایدار هستند. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با ارائه اطلاعات دقیق در مورد اثرات زیست‌محیطی محصولات و بسته‌بندی خود، به این مشتریان پاسخ دهند. برخی از خرده‌فروشان الکترونیکی حتی در حال اجرای ویژگی‌هایی هستند که به مشتریان اجازه می‌دهد محصولات را بر اساس معیارهای پایداری فیلتر یا مرتب کنند.
8. قیمت‌گذاری پویا: قیمت‌گذاری پویا شامل تنظیم قیمت‌ها در زمان واقعی بر اساس عوامل مختلفی ازجمله عرضه و تقاضا، رفتار مشتری و قیمت‌گذاری رقیب است. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی برای پیاده‌سازی استراتژی‌های قیمت‌گذاری پویا استفاده کنند که به آن‌ها امکان می‌دهد قیمت‌ها را برای حداکثر سودآوری بهینه کنند و در عین حال رضایت مشتری را تضمین کنند.

[bookmark: _Toc174705614]10-13-1- آمادگی خرده‌فروشان الکترونیکی برای روندهای آینده
 مهم‌تر از شناسایی روندهای آینده در هر صنعتی، چگونگی آماده شود و بهره بردن از آن برای رقابت در بازار است. از این رو در اینجا چند پیشنهاد برای نحوه آماده شدن خرده‌فروشان الکترونیکی برای روندهای آینده عبارت‌اند از:
1. سرمایه گذار در زمینه هوش مصنوعی و یادگیری ماشین: هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی می‌توانند جنبه‌های مختلف کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی، از شخصی‌سازی محتوا تا پیش‌بینی رفتار مشتری را به طور خودکار انجام دهند. سرمایه‌گذاری در این فناوری می‌تواند به معنای راه‌اندازی یک تیم داخلی متشکل از دانشمندان داده و متخصصان هوش مصنوعی یا همکاری با شرکت‌های فناوری معتبر باشد. پیاده‌سازی هوش مصنوعی می‌تواند به عملیات‌های کارآمدتر، افزایش تجربیات مشتری و درنهایت فروش و سود بیشتر منجر شود.
2. کاوش فناوری‌های AR/VR : واقعیت افزوده و واقعیت مجازی قرار است نحوه خرید آنلاین مشتریان را تغییر دهند. واقعیت افزوده به مشتریان این امکان را می‌دهد تا قبل از خرید، تصور کنند که محصولات در محیط خودشان چگونه به نظر می‌رسند، درحالی‌که واقعیت مجازی می‌تواند تجارب خرید مجازی همه‌جانبه‌ای را ارائه دهد. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با شرکت‌های فناوری متخصص در واقعیت افزوده/ واقعیت مجازی کار کنند تا این تجربیات را ایجاد کنند و به افزایش تعامل و فروش مشتری کمک کنند.
3. تطبیق با تجارت صوتی: ازآنجایی‌که دستگاه‌های فعال‌کننده صوتی رایج‌تر می‌شوند، خرده‌فروشان الکترونیکی باید وب‌سایت‌ها و برنامه‌های خود را برای انجام جستجوهای صوتی تطبیق دهند. الگوریتم‌های پردازش زبان طبیعی می‌توانند به درک و پاسخگویی به دستورات صوتی کمک کنند و توضیحات محصول و ابرداده‌ها را می‌توان برای جستجوی صوتی بهینه کرد. این امر به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا به بازار روبه‌رشد مشتریانی که دستورات صوتی را به روش‌های جستجوی سنتی ترجیح می‌دهند، دسترسی پیدا کنند.
4. محافظت از داده‌ها و حریم خصوصی: با افزایش استفاده از تجزیه‌وتحلیل داده‌ها و هوش مصنوعی، حفاظت از داده‌های مشتری و حفظ حریم خصوصی بسیار مهم است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید اطمینان حاصل کنند که سیستم‌های امنی برای محافظت از داده‌ها دارند و باید در مورد نحوه استفاده از داده‌های مشتری شفاف باشند. این نه تنها انطباق با مقررات حفاظت از داده‌ها را تضمین می‌کند، بلکه به ایجاد اعتماد با مشتریان نیز کمک می‌کند.
5. ارتقا مهارت و مهارت آموزی مجدد کارکنان: اجرای فناوری‌های جدید نقش ها و مهارت‌های مورد نیاز در صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی را تغییر خواهد داد. خرده‌فروشان الکترونیکی باید در برنامه‌های آموزشی سرمایه‌گذاری کنند تا کارمندان خود را برای کار با این فناوری‌های جدید ارتقا یا مهارت دهند. این یک انتقال آرام را با پذیرش فناوری‌های جدید تضمین می‌کند و به حفظ کارکنان ارزشمند کمک می‌کند.
6. توجه به فناوری‌های نوظهور: سرعت تغییرات فناوری سریع است و خرده‌فروشان الکترونیکی باید از آخرین پیشرفت‌ها مطلع باشند. بازبینی و به‌روزرسانی منظم استراتژی‌های فناوری، اطمینان حاصل می‌کند که خرده‌فروشان الکترونیکی از مؤثرترین فناوری‌ها برای کسب‌وکار خود استفاده می‌کنند. این می‌تواند شامل شرکت در رویدادهای صنعت، اشتراک در نشریات صنعتی یا کار با مشاوران فناوری باشد.
7. رویکرد مشتری‌محور: صرف‌نظر از فناوری‌های اتخاذ شده، تمرکز همیشه باید بر روی مشتری باشد. این به معنای درک نیازها، ترجیحات و رفتارهای مشتری و استفاده از فناوری برای بهبود تجربه خرید است. یک رویکرد مشتری‌محور می‌تواند وفاداری مشتری و رضایت مشتری را بهبود بخشد و منجر به فروش بالاتر شود.
این استراتژی‌ها می‌تواند به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک کند تا برای روندهای آینده در صنعت خود آماده شوند. 

[bookmark: _Toc134619950][bookmark: _Toc134620243]خلاصه
طراحی وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی و تجربه کاربر، اجزای حیاتی یک پلت فرم خرید آنلاین موفق هستند. با اولویت‌بندی این جنبه‌ها و نظارت و بهبود مستمر آن‌ها، کسب‌وکارها می‌توانند حضور پررونق تجارت الکترونیکی را ایجاد و حفظ کنند که برای مخاطبان هدف آن‌ها جذاب باشد و باعث جذب مشتری شود.
یک طراحی وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی مؤثر، تجربه کاربری یکپارچه را با عناصر بصری جذاب ترکیب می‌کند تا یک تجربه خرید آنلاین لذت‌بخش برای مشتریان ایجاد کند. با تمرکز بر تجربه کاری، طراحی بصری، صفحات محصول، فرایند پرداخت و تجربه پس از خرید، می‌توانید یک وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی طراحی کنید که تبدیل‌ها را افزایش می‌دهد و وفاداری مشتری را تقویت می‌کند.
طراحی رابط کاربری مؤثر شامل ملاحظاتی مانند طرح رنگ، تایپوگرافی، چیدمان و گرافیک است. هدف آن ایجاد یک وب‌سایت جذاب بصری است که استفاده و پیمایش آسان باشد.
طراحی وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی موبایل‌محور یک رویکرد طراحی است که تجربه تلفن همراه را در اولویت قرار می‌دهد و وب‌سایتی را ایجاد می‌کند که برای دستگاه‌های تلفن همراه بهینه شده است. این رویکرد به طور فزاینده‌ای محبوب می‌شود، زیرا کاربران بیشتری به وب‌سایت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی در دستگاه‌های تلفن همراه دسترسی دارند.
طراحی وب واکنش‌گرا یک رویکرد طراحی است که شامل ایجاد یک وب‌سایت است که با اندازه‌ها و وضوح‌های مختلف صفحه‌نمایش سازگار است.

[bookmark: _Toc134619951][bookmark: _Toc134620244]اصطلاحات کلیدی
· رابط کاربری (UI): طراحی رابط کاربردی شامل ایجاد یک وب‌سایت زیبا و کاربرپسند است که به‌راحتی قابل پیمایش است.
· طراحی تجربه کاربری (UX): طراحی تجربه کاربری شامل ایجاد یک تجربه مثبت کلی برای کاربر است. این به معنای درک نیازهای کاربر و طراحی وب‌سایت بر اساس آن است.
· طراحی موبایل‌محور: طراحی وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی موبایل‌محور یک رویکرد طراحی است که تجربه تلفن همراه را در اولویت قرار می‌دهد و وب‌سایتی را ایجاد می‌کند که برای دستگاه‌های تلفن همراه بهینه شده است. 
· طراحی واکنش‌گرا: طراحی وب واکنش‌گرا یک رویکرد طراحی است که شامل ایجاد یک وب‌سایت است که با اندازه‌ها و وضوح‌های مختلف صفحه‌نمایش سازگار است.

سؤالات
1. اصول طراحی وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی چیست؟
1. رابطه کاربری چیست و ابعاد آن چیست؟
1. تجربه کاربری چیست و ابعاد آن چیست؟
1. طراحی موبایل‌محور برای وب‌سایت به چه معناست؟
1. چرا طراحی واکنش‌گرا برای ایجاد تجربه کاربری لازم است؟
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اهداف
پس از مطالعه این فصل، باید بتوانید درک کنید:
· تعریف تجربه مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· ترسیم نقشه سفر مشتری آنلاین؛
· نقش فنّاوری در بهبود تجربه مشتری؛
· شخصی‌سازی در تجربه خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· تجربه خرده‌فروشی همه‌کاناله؛
· رسیدگی به شکایات مشتریان در خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· معیارهایی برای اندازه‌گیری تجربه مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی.


[bookmark: _Toc174705616]11-1- مقدمه
در دنیای تجارت الکترونیک که به‌سرعت در حال توسعه است، کسب‌وکارها دائماً به دنبال راه‌های نوآورانه برای متمایز کردن خود و جلب‌توجه خریداران آنلاین هستند. یکی از عوامل مهمی که می‌تواند موفقیت یک خرده‌فروش الکترونیکی را ایجاد کند یا شکست دهد، کیفیت تجربه مشتری است که آن‌ها ارائه می‌دهند. مدیریت تجربه مشتری به‌عنوان یک رشته استراتژیک ظهور کرده است که بر ارائه تجربیات استثنایی به مشتریان در طول سفر خرید آنلاین آن‌ها تمرکز دارد. مدیریت تجربه مشتری شامل تمام تعاملات و نقاط تماس مشتری با یک خرده‌فروش الکترونیکی است، از بازدید اولیه از وب‌سایت یا برنامه تا پشتیبانی پس از خرید که دریافت می‌کند. این شامل درک نیازها، ترجیحات و انتظارات مشتری و طراحی فرایندها، فناوری‌ها و استراتژی‌هایی برای برآورده کردن و فراتر از آن انتظارات است.
هدف مدیریت تجربه مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی ایجاد تجربیات مثبت و به یاد ماندنی است که وفاداری مشتری را تقویت می‌کند، خریدهای تکراری را تحریک می‌کند و توصیه‌های کلامی مثبت ایجاد می‌کند. با ارائه تجربه مشتری برتر، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند خود را از رقبا متمایز کنند و روابط بلندمدت با مشتریان خود ایجاد کنند. مدیریت تجربه مشتری مؤثر در خرده‌فروشی الکترونیکی شامل عناصر مختلفی است. این نیاز به طراحی وب‌سایت یا اپلیکیشنی کاربرپسند و بصری دارد که یافتن محصولات، پیمایش در سایت و خرید را برای مشتریان آسان می‌کند. شخصی‌سازی یکی دیگر از جنبه‌های مهم است که در آن خرده‌فروشان الکترونیکی از داده‌ها و تجزیه‌وتحلیل‌های مشتری برای ارائه توصیه‌ها، تبلیغات و ارتباطات شخصی‌سازی‌شده استفاده می‌کنند. علاوه بر این، ارتباطات به‌موقع و شفاف در مدیریت انتظارات مشتری و رسیدگی سریع به هرگونه نگرانی یا پرس‌وجو بسیار مهم است. این شامل ارائه اطلاعات دقیق محصول، به‌روزرسانی‌های ارسال و کانال‌های پشتیبانی مشتری پاسخگو، مانند چت زنده یا رسانه‌های اجتماعی است. علاوه بر پشتیبانی فعال از مشتری، مدیریت تجربه مشتری همچنین شامل جمع‌آوری و تجزیه‌وتحلیل فعال بازخورد مشتریان برای به دست آوردن بینشی در مورد سطح رضایت، نقاط درد و زمینه‌های بهبود آن‌ها می‌شود. این بازخورد را می‌توان از طریق نظرسنجی‌ها، بررسی‌ها و نظارت بر رسانه‌های اجتماعی به دست آورد و به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا به طور مداوم پیشنهادات خود را اصلاح کنند و تجربه مشتری را بهینه کنند.
مدیریت تجربه مشتری نقش اساسی در موفقیت خرده‌فروشان الکترونیکی در بازار رقابتی امروز ایفا می‌کند. با اولویت‌بندی تجربه مشتری و اجرای استراتژی‌هایی برای ارتقای آن، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند وفاداری مشتری را پرورش دهند، فروش را افزایش دهند و شهرت برند قوی ایجاد کنند. همان‌طور که صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی به تکامل خود ادامه می‌دهد، پذیرش مدیریت تجربه مشتری به‌عنوان یک استراتژی اصلی کسب‌وکار برای رشد و موفقیت پایدار ضروری است.

[bookmark: _Toc174705617]11-2- تعریف تجربه مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی
[bookmark: _Hlk151396163]تجربه مشتری به درک و تصور کلی مشتری در مورد تعاملات خود با یک خرده‌فروشی الکترونیکی در طول کل سفر خرید اشاره دارد. این شامل تمام نقاط تماس، چه دیجیتال و چه آفلاین که مشتری با آن مواجه می‌شود، ازجمله مرور وب‌سایت، جستجوی محصول، سفارش، پرداخت، تحویل، پشتیبانی مشتری و فعالیت‌های پس از خرید را در بر می‌گیرد. در زمینه خرده‌فروشی الکترونیکی، تجربه مشتری توسط عوامل مختلفی شکل می‌گیرد. اولین و مهم‌تر از همه، قابلیت استفاده و عملکرد وب‌سایت یا اپلیکیشن موبایل خرده‌فروش الکترونیکی است. یک رابط کاربری خوب طراحی شده و بصری که امکان ناوبری آسان، جستجوی محصول و فرایندهای پرداخت روان را فراهم می‌کند، تجربه مشتری را به میزان قابل‌توجهی افزایش می‌دهد.
مدیریت تجربه مشتری یک رویکرد استراتژیک است که بر درک و بهینه‌سازی هر تعاملی که مشتری با یک برند در طول سفر خود دارد تمرکز دارد. این کل چرخه عمر مشتری، از آگاهی و توجه اولیه تا خرید، پشتیبانی پس از خرید و تعامل مداوم را در بر می‌گیرد. هدف مدیریت تجربه مشتری ایجاد تجربیات مثبت، ثابت و به یاد ماندنی است که انتظارات مشتری را برآورده کند یا فراتر از آن باشد و درنهایت وفاداری، حمایت و روابط بلندمدت مشتری را تقویت کند. یکی از تعریف‌هایی که به طور گسترده از مدیریت تجربه مشتری نقل شده است، از سوی شرکت مشاوره فورستر ریسرچ[footnoteRef:686] ارائه شده است: «مدیریت تجربه مشتری رشته‌ای است که سازمان را ملزم می‌کند تا تعاملاتی را که مشتریان با سازمان در طول چرخه زندگی مشتری دارند، هماهنگ، مدیریت و بهینه کند.» این تعریف اهمیت مدیریت فعال و بهبود مستمر تعاملات مشتری را برای هدایت نتایج دلخواه مشتری و موفقیت کسب‌وکار برجسته می‌کند. به گفته گارتنر، "مدیریت تجربه مشتری، عمل طراحی و واکنش به تعاملات مشتری برای برآورده کردن یا فراتر از انتظارات مشتری و در نتیجه افزایش رضایت، وفاداری و حمایت از مشتری است." این تعریف بر نیاز سازمان‌ها به طراحی فعالانه و پاسخگویی به تعاملات با مشتری به‌گونه‌ای که فراتر از انتظارات باشد، تأکید می‌کند و درنهایت منجر به افزایش رضایت، وفاداری و حمایت مشتری می‌شود. علاوه بر این، یک تعریف جامع از مدیریت تجربه مشتری از هاروارد بیزینس ریویو بیان می‌کند: «مدیریت تجربه مشتری فرایند درک و مدیریت تعاملات مشتریان با شرکت و ادراک آن‌ها برای دستیابی به نتایج کسب‌وکار بهتر است. این یک رویکرد کل‌نگر است که به یک سازمان نیاز دارد. تا فرهنگ، استراتژی، فرایندها و فناوری خود را با هدف ارائه تجربیات استثنایی در هر نقطه تماس هماهنگ کند.» این تعریف ماهیت جامع مدیریت تجربه مشتری را برجسته می‌کند و بر همسویی عناصر مختلف سازمانی برای ارائه تجربیات استثنایی مشتری تأکید دارد. به طور خلاصه، مدیریت تجربه مشتری شامل مدیریت فعال و بهینه‌سازی هر نقطه تماس و تعاملی است که مشتری با یک برند دارد، با هدف ایجاد تجربیات استثنایی که موجب رضایت، وفاداری و حمایت مشتری می‌شود. سازمان‌ها را ملزم می‌کند که انتظارات مشتری را درک کنند، استراتژی‌ها و فرایندهای خود را هماهنگ کنند و از فناوری برای ارائه تجربیات ثابت و شخصی شده در طول سفر مشتری استفاده کنند. [686:  Forrester Research] 

شخصی‌سازی یکی دیگر از جنبه‌های مهم تجربه مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی است. با استفاده از داده‌ها و ترجیحات مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند توصیه‌های شخصی‌سازی‌شده محصول، تبلیغات متناسب و ارتباطات سفارشی‌شده را ارائه دهند که با همه مشتریان طنین‌انداز می‌شود. این تماس شخصی باعث ایجاد حس ارتباط می‌شود و باعث می‌شود مشتریان احساس ارزشمندی و درک کنند. کارایی و اثربخشی انجام و تحویل سفارش نیز نقشی حیاتی در شکل دادن به تجربه مشتری دارد. حمل‌ونقل به‌موقع، اطلاعات ردیابی دقیق و بازگرداندن یا مبادله بدون دردسر به یک تجربه مثبت کمک می‌کند. برعکس، تأخیر، خطا یا عوارض در این زمینه‌ها می‌تواند منجر به ناامیدی و نارضایتی شود.
پشتیبانی مشتری یکی دیگر از عناصر مهم تجربه مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی است. ارائه پشتیبانی پاسخگو و آگاهانه از طریق کانال‌های مختلف مانند چت زنده، ایمیل یا تلفن به مشتریان کمک می‌کند مشکلات را حل کنند، به دنبال کمک باشند و در طول سفر خرید خود احساس حمایت کنند. حل سریع و رضایت‌بخش سؤالات یا شکایات می‌تواند یک تجربه منفی بالقوه را به تجربه‌ای مثبت تبدیل کند و وفاداری مشتری را تقویت کند. علاوه بر این، بازخوردها و نظرات مشتریان اجزای ضروری تجربه مشتری خرده‌فروشی الکترونیکی هستند. خرده‌فروشان الکترونیکی که فعالانه به دنبال بازخورد مشتریان هستند و به آن‌ها گوش می‌دهند، می‌توانند بینش ارزشمندی در مورد ترجیحات، نقاط درد و زمینه‌های بهبود آن‌ها به دست آورند. این حلقه بازخورد به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا به طور مداوم پیشنهادات خود را اصلاح کنند، به نگرانی‌های مشتری رسیدگی کنند و تجربه کلی را بهبود بخشند.
[bookmark: _Hlk151396107]تجربه مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی، کل سفر مشتری، از تعامل اولیه تا فعالیت‌های پس از خرید را در بر می‌گیرد. تجربه مشتری تحت تأثیر عواملی مانند قابلیت استفاده وب‌سایت، شخصی‌سازی، انجام سفارش، پشتیبانی مشتری و مدیریت بازخورد قرار می‌گیرد. با اولویت‌بندی و ارائه یک تجربه بدون درز، شخصی و مشتری‌محور، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند خود را متمایز کنند، وفاداری مشتری را ایجاد کنند و موفقیت بلندمدت را به ارمغان بیاورند.

[bookmark: _Toc174705618]11-3- اهمیت مدیریت تجربه مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی
مدیریت تجربه مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی که اغلب به‌سادگی به‌عنوان تجارت الکترونیک شناخته می‌شود، به دلایل متعددی از اهمیت بالایی برخوردار است. خرده‌فروشان الکترونیک، بر خلاف فروشگاه‌های سنتی خشت و گلی، برای تعامل با مشتریان منحصراً به حضور آنلاین خود متکی هستند. در ادامه دلایل اهمیت مدیریت تجربه مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی ارائه شده است:
1. تعداد اولین برداشت: در دنیای خرده‌فروشی الکترونیکی، مشتریان نمی‌توانند محصولات را در زمان واقعی لمس یا مشاهده کنند. رابط کاربری، سرعت سایت و تعامل اولیه به "اولین برداشت" از برند تبدیل می‌شود. یک رابط چشمگیر و آسان برای ناوبری می‌تواند باعث ماندن کاربران شود، درحالی‌که یک رابط ضعیف می‌تواند آن‌ها را ترک کند.
2. حفظ مشتری: هزینه‌های جذب مشتری می‌تواند در فضای آنلاین زیاد باشد و حفظ آن را بسیار مهم می‌کند. یک تجربه آنلاین برجسته می‌تواند منجر به مشتریان مکرر شود که منجر به افزایش ارزش مادام العمر مشتری می‌شود.
3. کاهش رها شدن سبد خرید: خریداران الکترونیکی اغلب اقلامی را به سبد خرید خود اضافه می‌کنند و قبل از نهایی کردن خرید آن‌ها را رها می‌کنند. افزایش تجربه کاربر، کاهش اصطکاک در فرایند پرداخت و ارائه پشتیبانی می‌تواند نرخ رها کردن سبد را به میزان قابل‌توجهی کاهش دهد.
4. تبلیغات توصیه‌ای مثبت: مشتریان الکترونیکی راضی اغلب تجربیات مثبت خود را در رسانه‌های اجتماعی، سایت‌های بررسی، یا با دوستان و خانواده به اشتراک می‌گذارند. این تبلیغات توصیه‌ای می‌تواند شکل قدرتمندی از بازاریابی ارگانیک باشد.
5. تمایز برند: فضای خرده‌فروشی الکترونیکی رقابتی است. فراتر از ارائه محصول و قیمت، تجربه مشتری عاملی محوری است که می‌تواند یک برند را از رقبای خود متمایز کند.
6. بینش‌های مبتنی بر داده: پلتفرم‌های خرده‌فروشی الکترونیکی می‌توانند داده‌های گسترده‌ای در مورد رفتار کاربر جمع‌آوری کنند. این داده‌ها، وقتی تحلیل می‌شوند، می‌توانند بینشی در زمینه‌های بهبود، ویژگی‌های جدید بالقوه و ترجیحات کاربر ارائه دهند.
7. دسترسی جهانی: پلتفرم‌های آنلاین از مرزهای جغرافیایی فراتر می روند. بااین‌حال، مناطق مختلف ممکن است رفتارها و انتظارات کاربر متفاوتی داشته باشند. تطبیق تجربیات بر اساس اولویت‌های منطقه‌ای یا فرهنگی می‌تواند به طور قابل‌توجهی تعامل جهانی کاربر را افزایش دهد.
8. تجارب بدون درز همه کاناله: برای برندهایی که فروشگاه‌های آنلاین و آفلاین دارند، ادغام تجربه مشتری در این کانال‌ها می‌تواند وفاداری و رضایت کلی برند را افزایش دهد. مشتریان انتظار دارند به طور یکپارچه بین کانال‌های آنلاین و آفلاین جابه جا شوند.
[bookmark: _Hlk145182974]در اصل، خرده‌فروشی الکترونیکی در فضایی عمل می‌کند که موانع ورود رقبای جدید نسبتاً کم است و انتخاب‌های فراوان برای مصرف‌کنندگان بسیار زیاد است. در نتیجه، خرده‌فروشان الکترونیکی باید مدیریت تجربه مشتری را برای جذب، حفظ و رشد پایگاه مشتریان خود در اولویت قرار دهند. ارائه یک تجربه استثنایی برای مشتری نه تنها به یک مزیت اضافه بلکه یک ضرورت برای موفقیت تبدیل می‌شود.

[bookmark: _Toc174705619]11-4- ترسیم نقشه سفر مشتری آنلاین
[bookmark: _Hlk145183001]ظهور خرده‌فروشی الکترونیکی، نحوه خرید و تعامل مصرف‌کنندگان با برندها را تغییر داده است. تنها با چند کلیک یا ضربه، مشتریان می‌توانند کاتالوگ‌های محصولات گسترده را کاوش کنند، قیمت‌ها را مقایسه کنند، نظرات را بخوانند، خرید کنند و تحویل درب منزل دریافت کنند. در نتیجه، درک و بهینه‌سازی سفر مشتری خرده‌فروشی الکترونیکی برای کسب‌وکارهایی که هدفشان موفقیت در بازار دیجیتال است، حیاتی شده است. سفر مشتری خرده‌فروشی الکترونیکی به مسیری اشاره دارد که مشتریان از آگاهی اولیه از یک برند یا محصول تا خرید نهایی و فراتر از آن طی می‌کنند. این شامل مجموعه‌ای از نقاط تماس و تعاملاتی است که مشتریان با یک برند در کانال‌های دیجیتال مختلف مانند وب‌سایت‌ها، اپلیکیشن‌های تلفن همراه، پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی و ارتباطات ایمیلی دارند. هر نقطه تماس فرصتی را برای کسب‌وکارها فراهم می‌کند تا درگیر شوند، تأثیر بگذارند و تجربه‌ای بی‌نظیر و شخصی شده برای مشتریان فراهم کنند.
ترسیم نقشه سفر مشتری آنلاین شامل تجسم و درک مراحل مختلف و نقاط تماسی است که مشتری هنگام تعامل با یک خرده‌فروش الکترونیکی از آن عبور می‌کند. این به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا بینشی در مورد رفتار، نیازها و نقاط درد مشتری کسب کنند و آن‌ها را قادر می‌سازد تا تجربه مشتری را بهینه کنند و نتایج کسب‌وکار بهتری را ایجاد کنند. سفر مشتری شامل هر مرحله از کشف اولیه یک محصول یا خدمات تا تصمیم خرید نهایی و فراتر از آن است. این شامل تعاملات در چندین کانال مانند وب‌سایت‌ها، پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی، بازاریابی ایمیلی، تبلیغات آنلاین و کانال‌های پشتیبانی مشتری است. با ترسیم این سفر، کسب‌وکارها بینش‌های ارزشمندی در مورد انگیزه‌ها، نیازها، نقاط درد و ترجیحات مشتری به دست می‌آورند و به آن‌ها اجازه می‌دهند تا استراتژی‌ها و تجربیات آنلاین خود را بر اساس آن تنظیم کنند.
ترسیم نقشه آنلاین سفر مشتری، دیدی جامع از تجربه مشتری را برای کسب‌وکارها فراهم می‌کند و آن‌ها را قادر می‌سازد تا زمینه‌های بهبود را شناسایی کرده و نقاط تماس دیجیتالی خود را بهینه کنند. این به شناسایی تنگناها، شکاف‌ها یا ناهماهنگی‌ها در سفر مشتری کمک می‌کند و به کسب‌وکارها این امکان را می‌دهد تا تجربه‌ای یکپارچه، شخصی و جذاب ایجاد کنند که رضایت مشتری، وفاداری و درنهایت رشد کسب‌وکار را به همراه دارد. علاوه بر این، نقشه سفر مشتری فراتر از درک نقاط تماس فردی است. این شامل تجزیه‌وتحلیل کل تجربه پایان به پایان، با در نظر گرفتن اینکه مشتریان چگونه در کانال‌ها حرکت می‌کنند، چگونه نقاط تماس مختلف بر فرایند تصمیم‌گیری آن‌ها تأثیر می‌گذارد و چگونه احساسات و انگیزه‌ها بر تعامل آن‌ها با یک برند شکل می‌دهد. با کشف این بینش، کسب‌وکارها می‌توانند تلاش‌های بازاریابی، فروش و خدمات مشتری خود را برای ارائه یک تجربه منسجم در هر مرحله از سفر مشتری هماهنگ کنند.
در این عصر رقابت شدید و انتظارات مشتری که همیشه در حال تکامل است، کسب‌وکارها که در ترسیم نقشه آنلاین سفر مشتری سرمایه‌گذاری می‌کنند، مزیت رقابتی به دست می‌آورند. آن‌ها برای پیش‌بینی نیازهای مشتری، شناسایی فرصت‌های تعامل و ارائه تجربیات شخصی‌سازی‌شده که با مخاطبان هدفشان طنین‌انداز می‌شود، مجهزتر هستند. با درک سفر مشتری، کسب‌وکارها می‌توانند استراتژی‌های دیجیتالی خود را بهینه کنند، منابع را به طور مؤثر تخصیص دهند و روابط بلندمدت با مشتری را تقویت کنند. چه یک استارت‌آپ کوچک یا یک شرکت بزرگ باشد، ترسیم نقشه آنلاین سفر مشتری یک تلاش حیاتی است که می‌تواند بینش‌های قدرتمند را باز کند و درها را به روی فرصت‌های جدید باز کند. 

[bookmark: _Toc145177160][bookmark: _Toc174705620]11-4-1- فرایند سفر مشتری در خرده‌فروشی الکترونیک
سفر مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی فرایندی چندمرحله‌ای است که نقاط تماس و تجربیات مختلفی را که مصرف‌کننده از کشف اولیه برند تا تعاملات پس از خرید طی می‌کند، ثبت می‌کند. درحالی‌که مراحل دقیق ممکن است بر اساس زمینه خاص و ماهیت کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی متفاوت باشد، یک طرح کلی از سفر شامل مراحل زیر است:

شکل 11-1- فرایند سفر مشتری در خرده‌فروشی الکترونیک
1. آگاهی[footnoteRef:687]: این مرحله شامل نقطه تماس اولیه است که در آن مشتریان بالقوه نیاز یا مشکل را تشخیص می‌دهند و از راه‌حلی آگاه می‌شوند که می‌تواند محصول یا خدماتی باشد که خرده‌قروشی ارائه می‌دهد. آگاهی می‌تواند از طریق جستجوهای ارگانیک، رسانه‌های اجتماعی، توصیه‌های تأثیرگذار، تبلیغات آنلاین یا توصیه‌ای ایجاد شود. مشتری از طریق کانال‌های مختلف مانند موتورهای جستجو، رسانه‌های اجتماعی، تبلیغات آنلاین یا توصیه‌ای از خرده‌فروش الکترونیکی آگاه می‌شود. این مرحله بر جلب‌توجه مشتری و ایجاد علاقه به برند یا محصولات متمرکز است. [687:  Awareness] 

2. توجه[footnoteRef:688]: در این مرحله مشتریان نیاز خود را تشخیص داده و فعالانه به دنبال راه‌حل می گردند. آن‌ها تحقیق می‌کنند، محصولات مختلف را مقایسه می‌کنند و حتی ممکن است از طریق رسانه‌های اجتماعی یا ایمیل با برندها تعامل داشته باشند تا اطلاعات بیشتری جمع‌آوری کنند. این یک مرحله حیاتی برای کسب‌وکارها برای ارائه محتوای ارزشمند و جذب مشتریان بالقوه است. مشتری شروع به تحقیق و ارزیابی گزینه‌های مختلف موجود در وب‌سایت یا اپلیکیشن خرده‌فروش الکترونیکی می‌کند. آن‌ها توضیحات محصول را بررسی می‌کنند، قیمت‌ها را مقایسه می‌کنند، نظرات را می‌خوانند و به دنبال اطلاعات اضافی برای تصمیم‌گیری آگاهانه هستند. این مرحله برای ارائه اطلاعات جامع و دقیق محصول و همچنین تسهیل عملکرد آسان ناوبری و جستجو بسیار مهم است. [688:  Consideration] 

3. قصد[footnoteRef:689]: در اینجا مشتریان انتخاب‌های خود را محدود کرده‌اند و به خرید نزدیک تر شده‌اند. آن‌ها ممکن است محصولات را به سبد خرید خود اضافه کنند، صفحات نشانک‌گذاری کنند یا در خبرنامه‌ها ثبت‌نام کنند. این مرحله‌ای است که قصد خرید در بالاترین حد خود است. [689:  Intent] 

4. خرید[footnoteRef:690]: زمانی است که تصمیمی گرفته می‌شود و معامله ای رخ می‌دهد. عواملی که می‌توانند بر این مرحله تأثیر بگذارند عبارت‌اند از: تجربه کاربری یکپارچه، دروازه‌های پرداخت امن، سیاست‌های بازگشت شفاف و پشتیبانی فوری مشتری. [690:  Purchase] 

5. پس از خرید[footnoteRef:691]: [691:  Post-Purchase] 

· تحویل[footnoteRef:692]: تحویل کارآمد می‌تواند بر خریدهای آتی و اعتماد به برند تأثیر بگذارد. [692:  Delivery] 

· پشتیبانی مشتری: نحوه رسیدگی کسب‌وکارها به سؤالات پس از فروش می‌تواند به‌شدت بر رضایت کلی مشتری تأثیر بگذارد.
· برنامه‌های وفاداری: پاداش دادن به مشتریان برای خریدهای تکراری می‌تواند وفاداری را تقویت کند.
· بازخورد و نظرات: این به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا بینش و توصیفات را برای بهبود جمع‌آوری کنند.
6. حمایت[footnoteRef:693]: مشتریانی که تجربه مثبتی داشته‌اند ممکن است برند را تبلیغ کنند که منجر به رشد ارگانیک از طریق ارجاع‌ها یا فریادهای رسانه‌های اجتماعی شود. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با جستجوی فعالانه بازخورد مشتری، ایجاد انگیزه برای ارجاع و پرورش روابط با مشتری از طریق ارتباطات شخصی، حمایت را تشویق و تسهیل کنند. [693:  Advocacy] 

7. نگهداری/ تعامل مجدد[footnoteRef:694]: حفظ مشتریان فعلی می‌تواند مقرون‌به‌صرفه‌تر از به دست آوردن مشتریان جدید باشد. کسب‌وکارها ممکن است از استراتژی‌هایی مانند کمپین‌های ایمیل شخصی، تخفیف‌های ویژه یا راه‌اندازی محصولات جدید برای جذب مشتریان خود استفاده کنند. [694:  Retention/Re-engagement] 

[bookmark: _Hlk174471619]درک دقیق سفر مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی کلید موفقیت هر کسب‌وکار آنلاین است. هر مرحله از این سفر فرصتی ارزشمند برای تأثیرگذاری بر تصمیمات خریداران و ایجاد روابط پایدار با آن‌هاست. نکته مهمی که باید به خاطر داشت این است که سفر مشتری در دنیای دیجیتال اغلب خطی نبوده و بسیار پیچیده است. با توجه به تنوع کانال‌های ارتباطی مانند اپلیکیشن‌های موبایل، شبکه‌های اجتماعی و ایمیل، مشتریان ممکن است در طول این سفر مسیرهای مختلفی را طی کنند. هدف اصلی کسب‌وکارها، شناسایی این مسیرهای متنوع و طراحی استراتژی‌هایی برای ارائه یک تجربه خرید روان و یکپارچه به مشتریان است.

[bookmark: _Toc174705621]11-4-2- فرایند ترسیم نقشه سفر مشتری آنلاین
ترسیم نقشه سفر مشتری آنلاین شامل درک و تجسم نقاط تماس و تعاملات مختلف مشتری با کسب‌وکار شما در طول تجربه آنلاین خود است. این به شما کمک می‌کند لحظات کلیدی، نقاط دردناک و فرصت‌ها را برای بهینه‌سازی تجربه مشتری و بهبود نرخ تبدیل شناسایی کنید. در اینجا مراحل ترسیم از سفر مشتری آنلاین آمده است:

شکل 11-3- فرایند ترسیم نقشه سفر مشتری آنلاین
1- تعریف بخش‌های مشتری: در مرحله اول باید بخش‌های مختلف مشتری یا شخصیت‌هایی که با کسب‌وکار شما به‌صورت آنلاین تعامل دارند، شناسایی شود. عواملی مانند جمعیت‌شناسی، علایق و رفتارها را باید در نظر گرفت تا بازنمایی دقیقی از مخاطبان هدف خود ایجاد کنند.
2- شناسایی نقاط تماس: در این مرحله، تمام نقاط تماسی را که مشتریان با کسب‌وکار به‌صورت آنلاین در تعامل هستند، باید شناسایی شود. این نقاط تماس می‌تواند شامل وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی، کانال‌های رسانه‌های اجتماعی، بازاریابی ایمیلی، تبلیغات آنلاین، نظرات مشتریان و موارد دیگر باشد. یک لیست جامع از نقاط تماس مرتبط با خرده‌فروشی الکترونیکی ایجاد می‌شود.
3- تشخیص اهداف مشتری: در این مرحله باید اهداف و انگیزه‌های مشتریان در هر نقطه تماس درک و شناسایی شوند. آن‌ها برای رسیدن به چه چیزی تلاش می‌کنند؟ به‌عنوان مثال، مشتری که از وب‌سایت خرده‌فروشی بازدید می‌کند ممکن است به دنبال اطلاعات محصول باشد یا سعی در خرید داشته باشد. با درک این اهداف، می‌توان تجربه را متناسب با نیازهای آن‌ها تنظیم کرد.
4- ترسیم مراحل سفر مشتری: در این گام سفر مشتری را باید به مراحل کلیدی تقسیم کرد که معمولاً شامل آگاهی، توجه، تصمیم‌گیری و پس از خرید است. این مراحل نشان‌دهنده مراحل مختلفی است که مشتری از کشف خرده‌فروشی الکترونیکی تا تبدیل شدن به یک مشتری وفادار طی می‌کند. نقاط تماس مرتبط با هر مرحله را باید ترسیم کرد.
5- افزودن احساسات و اقدامات: در گام بعد، احساسات و اقدامات مشتریان در هر مرحله و نقطه تماس باید در نظر گرفته شوند. چه فکر و چه احساسی دارند؟ چگونه آن‌ها با خرده‌فروشی الکترونیکی تعامل دارند؟ این اطلاعات به خرده‌فروشی الکترونیکی کمک می‌کند رفتار مشتری را درک کنند و فرصت‌هایی را برای بهبود تجربه شناسایی کنند.
6- برجسته‌سازی نقاط درد و فرصت‌ها: در این مرحله نقشه سفر مشتری برای شناسایی نقاط درد یا مناطقی که مشتریان ممکن است با مشکلات یا ناامیدی مواجه شوند، تجزیه‌وتحلیل می‌شود. این‌ها می‌تواند فرایندهای پرداخت طولانی، زمان بارگذاری کند وب‌سایت یا عدم پشتیبانی مشتری پاسخگو باشد. همچنین، خرده‌فروشی الکترونیکی باید به دنبال فرصت‌هایی برای بهبود تجربه مانند توصیه‌های شخصی یا خدمات پیشگیرانه به مشتریان باشند.
7- بهینه‌سازی سفر مشتری: هنگامی‌که نقاط درد و فرصت‌ها شناسایی شد، استراتژی‌هایی باید برای رسیدگی به آن‌ها ایجاد شود. این می‌تواند شامل بهبود قابلیت استفاده وب‌سایت، بهینه‌سازی فرایند پرداخت، افزایش کانال‌های پشتیبانی مشتری یا شخصی‌سازی محتوا باشد. همچنین تغییرات باید  بر اساس تأثیر و امکان‌سنجی آن‌ها اولویت‌بندی شود.
8- [bookmark: _Hlk174473113]آزمایش و تکرار: پس از اعمال تغییرات، باید اثرات آن‌ها بر سفر مشتری به دقت بررسی شود. برای این منظور، بازخورد مشتریان جمع‌آوری شده و آزمایش‌های کاربری انجام می‌شود. همچنین، داده‌های تحلیلی به دقت بررسی می‌شوند تا اثربخشی بهینه‌سازی‌ها به طور دقیق اندازه‌گیری شود. بر اساس نتایج حاصل از این بررسی‌ها، در صورت لزوم، تغییرات جدیدی اعمال می‌شود تا تجربه مشتری به طور مستمر بهبود یابد.
ترسیم نقشه سفر مشتری آنلاین یک فرایند تکراری است. همان‌طور که رفتارها و انتظارات مشتری در حال تکامل است، به طور منظم نقشه سفر خود را دوباره بررسی و به‌روز کنید تا مطمئن شوید که در هدایت تلاش‌های بهینه‌سازی شما دقیق و مؤثر باقی می‌ماند.

[bookmark: _Toc174705622]11-5- انتظارات مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی
[bookmark: _Hlk174476488]در دنیای رقابتی خرده‌فروشی الکترونیکی، مشتریان امروزه توقعات بالایی از برندها دارند. با افزایش محبوبیت خرید آنلاین، تجربه خرید یکپارچه، شخصی و راحت به مهم‌ترین عامل جذب مشتری تبدیل شده است. برای موفقیت در این بازار، خرده‌فروشان الکترونیکی باید به خوبی نیازها و خواسته‌های مشتریان را شناسایی کرده و برآورده سازند. مشتریان به دنبال یک رابط کاربری ساده و روان هستند که به آن‌ها امکان جستجوی سریع، مقایسه آسان محصولات و پرداخت امن را بدهد. علاوه بر این، اطلاعات دقیق و جامع در مورد محصولات، از جمله تصاویر با کیفیت بالا، توضیحات کامل و نظرات سایر مشتریان، برای تصمیم‌گیری آن‌ها بسیار مهم است. شخصی‌سازی تجربه خرید نیز از دیگر عوامل کلیدی است که می‌تواند مشتریان را به خود جذب کرده و وفاداری آن‌ها را افزایش دهد. علاوه بر این، مشتریان خدمات تحویل سریع و قابل‌اعتماد با مکانیسم‌های ردیابی شفاف را انتظار دارند. آن‌ها مایل به پشتیبانی سریع و کارآمد از مشتری هستند که از طریق چندین کانال مانند چت زنده، ایمیل یا تلفن قابل‌دسترسی باشد تا به نگرانی‌ها یا سؤالاتی که ممکن است داشته باشند رسیدگی کنند. علاوه بر این، مشتریان تجربیات شخصی‌سازی‌شده را پیش‌بینی می‌کنند، ازجمله توصیه‌های محصول متناسب، تبلیغات مرتبط و ارتباطات شخصی شده که ترجیحات و تعاملات قبلی آن‌ها را تشخیص می‌دهد.
ظهور رسانه‌های اجتماعی و جوامع آنلاین بر انتظارات مشتریان در خرده‌فروشی الکترونیکی تأثیر بیشتری گذاشته است. مشتریان انتظار دارند که برندها در پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی حضور داشته باشند و پاسخگو باشند، با آن‌ها درگیر شوند و به بازخوردها و سؤالات آن‌ها رسیدگی کنند. آن‌ها همچنین به دنبال اثبات اجتماعی در قالب بررسی‌های آنلاین مثبت و توصیفات مشتریان دیگر هستند که نقش مهمی در شکل دادن به برداشت‌ها و انتظارات آن‌ها دارد. مشتریانی که به‌صورت آنلاین خرید می‌کنند مجموعه‌ای از انتظارات در حال تحول دارند که بر اساس تجربیات، پیشرفت‌های فناوری و استانداردهای صنعت شکل می‌گیرد. در اینجا انتظارات متداول در خرده‌فروشی الکترونیکی آمده است:
1. سهولت استفاده: یک انتظار اساسی هنگام خرید آنلاین این است که پلتفرم، چه یک وب‌سایت یا اپلیکیشن تلفن همراه، کاربرپسند باشد. این باید ناوبری بصری، محتوای منظم و یک عملکرد جستجو را ارائه دهد که به کاربران کمک کند بدون هیچ زحمتی آنچه را که به دنبال آن هستند، بیابند.
  2. زمان بارگذاری سریع: صفحات با بارگذاری کند می‌توانند مشتریان را منصرف کنند. در عصر دیجیتال امروزی، مصرف‌کنندگان انتظار دارند که صفحات و تصاویر تقریباً آنی بارگذاری شوند. هر تأخیر قابل‌توجهی می‌تواند منجر به رها شدن سبد خرید شود.
   3. اطلاعات دقیق محصول: مصرف‌کنندگان اطلاعات جامعی در مورد محصولات ازجمله تصاویر با کیفیت بالا، مشخصات دقیق، اندازه‌گیری ها، مواد استفاده شده و موارد دیگر می‌خواهند. این اطمینان را ایجاد می‌کند و عدم اطمینان در مورد خرید را کاهش می‌دهد.
4. محیط خرید امن: خریداران آنلاین اغلب نگران ایمنی داده‌های خود هستند. آن‌ها انتظار دارند درگاه‌های پرداخت امن، انتقال داده‌های رمزگذاری‌شده و تضمین‌هایی مبنی بر اینکه اطلاعات شخصی‌شان بدون رضایت مورد سوءاستفاده قرار نمی‌گیرد یا به اشتراک گذاشته نمی‌شود.
5. قیمت‌گذاری روشن و بدون هزینه‌های پنهان: ظاهر شدن هزینه‌های اضافی و پنهان در آخرین لحظات فرایند پرداخت، می‌تواند باعث احساس ناامیدی و کلاهبرداری در مشتریان شود و به شدت به اعتماد آن‌ها به برند آسیب بزند. شفافیت کامل در قیمت‌گذاری، از جمله تمام هزینه‌های مرتبط با محصول یا خدمات، امری ضروری است تا مشتریان بتوانند با اطمینان خاطر خرید خود را نهایی کنند.
6. گزینه‌های پرداخت چندگانه: ترجیحات مشتریان در روش‌های پرداخت متفاوت است. ارائه گزینه‌های متنوع پرداخت، از کارت‌های اعتباری و کیف پول‌های الکترونیکی گرفته تا پرداخت‌های بانکی، امکان پاسخگویی به نیازها و اولویت‌های گسترده‌تری از مشتریان را فراهم می‌کند.
[bookmark: _Hlk174477416]7. حمل‌ونقل سریع و قابل‌اعتماد: مشتریان پس از خرید، تحویل سریع و مطمئن سفارش را انتظار دارند. همچنین، امکان پیگیری لحظه به لحظه سفارشات برای آن‌ها از اهمیت بالایی برخوردار است.
8. سیاست‌های بازگشت و تبادل انعطاف‌پذیر: خرید آنلاین به طور ذاتی فاقد تجربه لمسی است. از این رو، مصرف‌کنندگان می‌خواهند این اطمینان را داشته باشند که اگر محصول انتظارات آن‌ها را برآورده نکرد، می‌توانند آن را بدون دردسر زیاد بازگردانند یا تعویض کنند.
9. خدمات مشتری پاسخگو: مشتری چه درخواستی داشته باشد، چه شکایتی داشته باشد یا به کمک نیاز داشته باشد، آن‌ها انتظار پاسخ‌های سریع و مفیدی از نمایندگان خدمات مشتری دارند.
10. تجربه خرید شخصی: با پیشرفت در هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی، خرده‌فروشان الکترونیکی اکنون می‌توانند با توصیه محصولات بر اساس تاریخچه مرور و ترجیحات کاربر، تجربه خرید شخصی‌سازی‌شده را ارائه دهند.
برآورده کردن و حتی فراتر رفتن از انتظارات مشتری، کلیدی برای ایجاد اعتماد، وفاداری و روابط پایدار در خرده‌فروشی الکترونیکی است. برندهایی که نتوانند نیازها و خواسته‌های مشتریان را به خوبی شناسایی و برآورده سازند، با ریسک از دست دادن مشتریان به نفع رقبا مواجه خواهند شد. بنابراین، خرده‌فروشان الکترونیکی باید با انجام تحقیقات بازار دقیق و تحلیل داده‌ها، درک عمیقی از مخاطبان هدف، ترجیحات، چالش‌ها و رفتارهای خرید آن‌ها به دست آورند.
خرده‌فروشان الکترونیکی با هماهنگ کردن استراتژی‌ها و عملیات خود با انتظارات مشتری، می‌توانند تجربیات استثنایی را ارائه دهند که نیازها و خواسته‌های مشتری را برآورده می‌کند. این امر مستلزم بهینه‌سازی مستمر رابط‌های کاربری، کمپین‌های بازاریابی شخصی، مدیریت کارآمد زنجیره تأمین و لجستیک و خدمات پیشگیرانه به مشتریان است. علاوه بر این، استفاده از فناوری‌های نوظهور مانند هوش مصنوعی، یادگیری ماشینی و چت‌بات‌ها می‌تواند به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک کند تا شخصی‌سازی، راحتی و پاسخگویی به انتظارات مشتری را افزایش دهند.
[bookmark: _Hlk174477754][bookmark: _Hlk145183168]امروزه، مشتریان انتظار تجربیات خرید یکپارچه، شخصی‌سازی شده و راحت در تمامی مراحل تعامل با برندها را دارند. برآورده کردن و فراتر رفتن از این انتظارات، کلیدی برای کسب مزیت رقابتی، افزایش وفاداری مشتری و موفقیت پایدار در دنیای پررقابت تجارت الکترونیک است. با درک عمیق از نیازها و ترجیحات مشتریان، استفاده هوشمندانه از فناوری و بهینه‌سازی فرآیندهای کسب‌وکار، خرده‌فروشان می‌توانند تجربیاتی استثنایی ارائه دهند که مشتریان را به خود جذب کرده و وفادار نگه دارد.

[bookmark: _Toc145177162][bookmark: _Toc174705623][bookmark: _Hlk174478067]11-5-1- تکامل انتظارات مشتریان در طول زمان
پیشرفت‌های چشمگیر فناوری، تغییرات در رفتار مصرف‌کننده و بلوغ روزافزون پلتفرم‌های تجارت الکترونیک، به طور قابل توجهی بر انتظارات مشتریان در حوزه خرده‌فروشی الکترونیکی تأثیر گذاشته و آن‌ها را متحول کرده است. در اینجا یک مرور کلی از چگونگی تغییر این انتظارات ارائه شده است:
[bookmark: _Hlk174478004]1. از حضور آنلاین اولیه تا تجربه همه کاناله: در گذشته، داشتن یک فروشگاه آنلاین ساده با امکان افزودن محصولات به سبد خرید، نوآوری محسوب می‌شد. مشتریان صرفاً به امکان خرید آنلاین علاقه‌مند بودند و چندان به ثبات تجربه خرید در پلتفرم‌های مختلف توجهی نداشتند. اما امروزه، مشتریان انتظار دارند تجربه خرید یکپارچه‌ای داشته باشند؛ یعنی بتوانند محصولات را در دستگاه‌های مختلف جستجو کرده، به سبد خرید خود اضافه کنند و فرآیند خرید را به پایان برسانند، بدون اینکه اطلاعاتشان از بین برود.
2. از امنیت پایه تا حریم خصوصی داده‌های پیشرفته: در گذشته، استفاده از پروتکل‌های امنیتی مانند SSL برای رمزگذاری اطلاعات، مهم‌ترین اقدام امنیتی محسوب می‌شد. مشتریان نیز با دیدن نماد قفل در مرورگر، احساس امنیت می‌کردند. اما امروزه، آگاهی مشتریان در مورد اهمیت حریم خصوصی داده‌ها افزایش یافته است. آن‌ها انتظار دارند که کسب‌وکارها به صورت شفاف به آن‌ها توضیح دهند که چگونه از داده‌هایشان استفاده می‌کنند و آن را محافظت می‌کنند. این انتظار با ظهور قوانین حفاظت از داده‌ها مانند GDPR نیز تقویت شده است.
[bookmark: _Hlk174478467]  3. از محتوای ثابت تا تجربیات شخصی شده: در گذشته، وب‌سایت‌ها محتوای یکسانی را برای همه بازدیدکنندگان نمایش می‌دادند. اما امروزه، با کمک فناوری‌های هوشمندی مانند هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی، وب‌سایت‌ها قادرند محتوایی را ارائه دهند که با علایق و رفتارهای هر کاربر به صورت خاص تطبیق پیدا کند. به این ترتیب، مشتریان تجربه خرید شخصی‌سازی شده‌ای را دریافت می‌کنند.
4. از پشتیبانی مشتری تاخیری به زمان واقعی: در گذشته، مشتریان برای دریافت پاسخ به پرسش‌های خود، مجبور بودند ساعت‌ها یا حتی روزها منتظر بمانند. اما امروزه، مشتریان انتظار دارند که به صورت فوری و در هر زمان از روز به پرسش‌هایشان پاسخ داده شود و مشکلاتشان برطرف گردد. به همین دلیل، پشتیبانی آنلاین، چت‌بات‌های هوشمند و خدمات مشتری بی‌درنگ به استانداردهای جدیدی در تجارت الکترونیک تبدیل شده‌اند.
[bookmark: _Hlk174478686]5. از تقسیم‌بندی گسترده تا تقسیم‌بندی خرد: در گذشته، استراتژی‌های بازاریابی بخش‌های وسیعی از مصرف‌کنندگان را هدف قرار می‌دادند. اما امروزه، با استفاده از تحلیل‌های پیشرفته و داده‌های بسیار حجیم، می‌توان مشتریان را به گروه‌های کوچکتر و خاص‌تری تقسیم‌بندی کرد و برای هر گروه، محصولات و تبلیغات متناسبی ارائه داد.
6. از حمل‌ونقل استاندارد تا گزینه‌های تحویل انعطاف‌پذیر: در گذشته، مشتریان معمولاً مجبور بودند به گزینه‌های محدودی برای تحویل سفارشات خود رضایت دهند. اما امروزه، طیف گسترده‌ای از گزینه‌های تحویل مانند تحویل در همان روز، تحویل برنامه‌ریزی شده، تحویل در فروشگاه و حتی قفسه‌های بسته‌بندی شده، در اختیار مشتریان قرار می‌گیرد.
[bookmark: _Hlk174478839] 7. از تبلیغات عمومی تا پیشنهادات بیش از حد شخصی: در گذشته، خرده‌فروشان تبلیغات و پیشنهادهای یکسانی را برای همه مشتریان ارسال می‌کردند. اما امروزه، با استفاده از داده‌های شخصی هر مشتری، مانند سابقه خرید و رفتارهای مرور، می‌توان پیشنهادهای کاملاً شخصی‌سازی شده‌ای را ارائه داد که احتمال تبدیل شدن به فروش را افزایش می‌دهد.
8. از تعامل گاه به گاه تا مستمر: در گذشته، تعامل برندها با مشتریان معمولاً به معاملات خرید و فروش محدود می‌شد. اما امروزه، برندها تلاش می‌کنند تا با ایجاد جوامع آنلاین، شرکت در گفتگوهای رسانه‌های اجتماعی و ارائه محتوای ارزشمند، ارتباطی مستمر و تعاملی با مشتریان برقرار کنند و وفاداری آن‌ها را افزایش دهند.

[bookmark: _Toc145177163][bookmark: _Toc174705624]11-6- اجرای استراتژی‌های مشتری‌محور در خرده‌فروشی الکترونیکی
[bookmark: _Hlk174479023]در چشم‌انداز پویای خرده‌فروشی الکترونیکی، اجرای استراتژی‌های مشتری‌محور برای کسب‌وکارهایی که به دنبال موفقیت در بازار دیجیتال هستند، امری ضروری است. مشتری‌مداری به معنای قرار دادن نیازها، ترجیحات و انتظارات خریداران در محور اصلی تمام تصمیمات و اقدامات تجاری است. خرده‌فروشان الکترونیکی با اولویت دادن به تجربه خرید و ارائه خدمات متناسب با نیاز مشتریان، می‌توانند روابط مستحکم با آن‌ها برقرار کنند، وفاداری را تقویت کرده و به رشد پایدار دست یابند. پیاده‌سازی استراتژی‌های مشتری‌محور در خرده‌فروشی الکترونیکی نیازمند رویکردی جامع است که جنبه‌های مختلف کسب‌وکار را در بر می‌گیرد. با درک عمیق مخاطبان هدف، رفتارها، انگیزه‌ها و نقاط درد آن‌ها شروع می‌شود. خرده‌فروشان الکترونیکی باید تحقیقات بازار را انجام دهند، از داده‌ها و تجزیه‌وتحلیل‌ها استفاده کنند و در بازخورد مداوم مشتری شرکت کنند تا بینشی در موردنیازها و ترجیحات مشتری به دست آورند. این درک پایه و اساس توسعه استراتژی‌های مشتری‌محور را تشکیل می‌دهد که به بخش‌های خاص مشتری می‌پردازد و تجربیات شخصی‌سازی‌شده را ارائه می‌دهد.
یکی از جنبه‌های کلیدی اجرای استراتژی‌های مشتری‌محور در خرده‌فروشی الکترونیکی، بهینه‌سازی سفر دیجیتالی مشتری است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید اطمینان حاصل کنند که وب‌سایت‌ها، اپلیکیشن‌های تلفن همراه و سایر پلتفرم‌های دیجیتالی، ناوبری بصری، زمان بارگذاری سریع و تراکنش‌های یکپارچه را ارائه می‌دهند. شخصی‌سازی نقش مهمی در بهبود سفر مشتری ایفا می‌کند، زیرا خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از داده‌های مشتری برای ارائه توصیه‌های محصول مرتبط، تبلیغات هدفمند و ارتباطات سفارشی استفاده کنند. یکی دیگر از عناصر مهم خدمات مشتری و پشتیبانی است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید کانال‌های متعددی را برای مشتریان فراهم کنند تا از آن‌ها کمک بگیرند، مانند چت زنده، ایمیل یا پشتیبانی تلفنی. پاسخ‌های سریع و مؤثر به سؤالات، نگرانی‌ها و شکایات مشتری برای ایجاد اعتماد و تقویت وفاداری مشتری حیاتی است. خرده‌فروشان الکترونیکی همچنین می‌توانند از فناوری‌هایی مانند چت‌بات‌ها یا ابزارهای خدمات مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی برای ارائه پشتیبانی کارآمد و خودکار استفاده کنند. علاوه بر این، اجرای استراتژی‌های مشتری‌محور شامل اتخاذ یک طرز فکر چابک و فرهنگ بهبود مستمر است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید به بازخورد مشتریان پاسخ دهند و استراتژی‌ها و عملیات خود را بر این اساس تطبیق دهند. این ممکن است شامل ایجاد تغییرات در پیشنهادات محصول، قیمت‌گذاری، گزینه‌های تحویل، یا سیاست‌های بازگشت بر اساس ترجیحات مشتری و روند بازار باشد. نظارت منظم بر معیارهای رضایت مشتری و وفاداری به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا پیشرفت را دنبال کرده و زمینه‌های بهبود را شناسایی کنند. برخی از استراتژی‌های مشتری‌محور که خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند اجرا کنند در ادامه مطرح می‌شود:
1. شخصی‌سازی: شخصی‌سازی به مدیریت محتوا، محصولات و تجربیاتی اشاره دارد که به طور خاص برای ترجیحات، نیازها و رفتارهای یک مصرف‌کننده تنظیم شده است. با استفاده از تجزیه‌وتحلیل داده‌ها و هوش مصنوعی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند توصیه‌های محصول، تخفیف‌های شخصی‌سازی‌شده ارائه دهند یا حتی محتوای وب‌سایت را به‌صورت پویا بر اساس سابقه مرور مشتری یا خریدهای قبلی تطبیق دهند.
2. پشتیبانی مشتری پیشرفته: ارائه پشتیبانی فوری، مؤثر و چند کاناله مشتری می‌تواند رضایت کاربران را به میزان قابل‌توجهی افزایش دهد. این شامل خدمات چت زنده، چت‌بات‌های مبتنی بر هوش مصنوعی برای حل پشتیبانی 24 ساعته، پشتیبانی ایمیل و حضور پاسخگو در رسانه‌های اجتماعی است.
3. ادغام همه کاناله: خرده‌فروشی همه کاناله روشی است برای ارائه یک تجربه خرید یکپارچه و هماهنگ به مشتریان، صرف نظر از اینکه از طریق فروشگاه فیزیکی، وبسایت یا اپلیکیشن موبایل خرید می‌کنند. این روش شامل امکاناتی مانند یکسان‌سازی سبد خرید در دستگاه‌های مختلف یا خدمات "خرید آنلاین، تحویل در فروشگاه" است.
4. سیاست‌های بازگشت آسان و شفاف: ارائه بازدهی بدون دردسر باعث ایجاد اعتماد مصرف‌کننده می‌شود. خرده‌فروشان الکترونیکی باید شرایطی را که تحت آن عودت پذیرفته می‌شود، مدت‌زمانی که محصولات می‌توانند در آن بازگردانده شوند و خود فرایند بازگشت را به‌وضوح بیان کنند. شفافیت در این فرایند می‌تواند تردیدهای خرید مصرف‌کننده را به‌ویژه برای اقلام باارزش کاهش دهد.
 5. اپلیکیشن‌های وفاداری: اپلیکیشن‌های وفاداری با ارائه امتیاز، تخفیف، محصولات انحصاری یا سایر مزایا به مشتریان عادی، مشوق خریدهای تکراری هستند. چنین برنامه‌هایی می‌توانند حفظ مشتری را افزایش دهند و ارزش طول عمر مشتری را افزایش دهند.
6. مکانیسم‌های بازخورد: دعوت از مشتریان برای به اشتراک گذاشتن نظرات، بازخوردها و رتبه‌بندی‌ها نه تنها آن‌ها را توانمند می‌کند، بلکه بینش‌های ارزشمندی را برای کسب‌وکارها ارائه می‌دهد. بازخورد سازنده می‌تواند به بهبود محصول کمک کند، درحالی‌که بررسی‌های مثبت می‌تواند اعتبار برند را تقویت کند.
7. گزینه‌های تحویل و تحویل انعطاف‌پذیر: مصرف‌کنندگان مدرن تمایل به انعطاف‌پذیری در نحوه دریافت محصولات خود دارند. ارائه گزینه‌های تحویل چندگانه مانند ارسال سریع، تحویل برنامه‌ریزی‌شده، تحویل در قفسه و جمع‌آوری در فروشگاه می‌تواند اولویت‌های مختلف مصرف‌کننده را برآورده کند.
8. ارتباطات منظم: درگیر کردن مشتریان با به‌روزرسانی‌های منظم در مورد محصولات، پیشنهادات، اخبار شرکت و محتوای ارزش‌افزوده می‌تواند وفاداری به برند را تقویت کند. برای جلوگیری از ارسال هرزنامه، این ارتباط باید مرتبط، شخصی‌سازی‌شده باشد و خیلی مکرر نباشد.
9. قیمت‌گذاری شفاف و بدون هزینه‌های پنهان: قیمت‌گذاری شفاف به معنای پرداختن به همه هزینه‌ها، از قیمت پایه محصول تا هزینه‌های حمل‌ونقل و جابه‌جایی است. هزینه‌های پنهان می‌تواند اعتماد مصرف‌کننده را از بین ببرد و منجر به رها شدن سبد خرید شود.
10. طراحی وب‌سایت کاربرپسند: طراحی وب‌سایت پاسخگو، شهودی و از نظر بصری جذاب می‌تواند تجربه کاربر را به میزان قابل‌توجهی افزایش دهد. تصاویر با کیفیت بالا، توضیحات دقیق محصول و ناوبری آسان اجزای ضروری هستند.
[bookmark: _Hlk145183404]اجرای استراتژی‌های مشتری‌محور در خرده‌فروشی الکترونیکی نه تنها به نفع مشتریان است، بلکه باعث موفقیت خرده‌فروشی الکترونیکی نیز می‌شود. با تمرکز بر تجربه مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند خود را از رقبا متمایز کنند، رضایت و وفاداری مشتری را افزایش دهند و توصیه‌های شفاهی مثبت را تقویت کنند. خریدهای مکرر، میانگین ارزش سفارش بالاتر و افزایش ارزش طول عمر مشتری ازجمله پاداش‌های اجرای موفقیت‌آمیز استراتژی‌های مشتری‌محور هستند. در نتیجه، اجرای استراتژی‌های مشتری‌محور برای رونق خرده‌فروشان الکترونیکی در عصر دیجیتال بسیار مهم است. با اولویت دادن به تجربه مشتری، بهینه‌سازی سفر دیجیتالی مشتری، ارائه خدمات استثنایی به مشتریان و پذیرش فرهنگ بهبود مستمر، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تجارب به یاد ماندنی، شخصی و راحت را ایجاد کنند که موجب رضایت، وفاداری و حمایت مشتری می‌شود. با قرار دادن مشتریان در مرکز استراتژی‌ها و عملیات خود، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند روابط قوی و پایداری در چشم‌انداز خرده‌فروشی الکترونیکی بسیار رقابتی ایجاد کنند.

[bookmark: _Toc174705625]11-7- پرداختن به نقاط درد و تقویت نقاط تماس
[bookmark: _Hlk174481040]تجارت الکترونیک به سرعت در حال رشد است و به یکی از ارکان اصلی اقتصاد جهانی تبدیل شده است. با راحتی و دسترسی که خرید آنلاین فراهم می‌کند، مصرف‌کنندگان به طور فزاینده‌ای به سمت پلتفرم‌های آنلاین روی می‌آورند. اما با گسترش این بازار، چالش‌های جدیدی نیز برای کسب‌وکارهای آنلاین ایجاد شده است. از مشکلات لجستیکی تا عدم رضایت مشتری، این چالش‌ها می‌توانند مانع رشد و موفقیت کسب‌وکارهای آنلاین شوند. برای مقابله با این چالش‌ها، کسب‌وکارها باید به طور مداوم به دنبال راه‌هایی برای بهبود تجربه خرید مشتریان خود باشند. با درک دقیق نیازها و انتظارات مشتریان، کسب‌وکارها می‌توانند رضایت مشتری را افزایش داده، فروش خود را بهبود بخشند و وفاداری مشتریان را جلب کنند.
یکی از مسائل اصلی در خرده‌فروشی الکترونیکی موضوع اعتماد است. با وجود خرده‌فروشی‌ الکترونیکی بی‌شماری که برای جلب‌توجه رقابت می‌کنند، مشتریان اغلب در به اشتراک گذاشتن اطلاعات شخصی و مالی خود به دلیل نگرانی در مورد امنیت و حفظ حریم خصوصی تردید دارند. خرده‌فروشان الکترونیکی باید تدابیر امنیتی قوی و سیاست‌های شفافی را برای اطمینان بخشیدن به مشتریان و ایجاد اعتماد در پلتفرم‌های خود ایجاد کنند. این شامل پیاده‌سازی درگاه‌های پرداخت امن، استفاده از فناوری‌های رمزگذاری و ارائه اطلاعات واضح درباره شیوه‌های حفاظت از داده‌ها است. یکی دیگر از مشکلات قابل‌توجه فقدان تجربیات شخصی در خرده‌فروشی الکترونیکی است. مشتریان از توصیه‌های سفارشی و پیشنهادات محصول شخصی شده که با اولویت‌ها و نیازهای آن‌ها مطابقت دارد، قدردانی می‌کنند. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از تحلیل‌های پیشرفته و الگوریتم‌های یادگیری ماشینی برای جمع‌آوری داده‌های مشتری و ارائه تجربیات شخصی استفاده کنند. با تجزیه‌وتحلیل الگوهای مرور، تاریخچه خرید و اطلاعات جمعیت‌شناختی، کسب‌وکارها می‌توانند توصیه‌های مرتبط، کمپین‌های بازاریابی هدفمند و پیشنهادات سفارشی را ارائه دهند، رضایت مشتری را افزایش داده و خریدهای تکراری را افزایش دهند.
لجستیک و تحقق چالش‌های بیشتری در فضای خرده‌فروشی الکترونیکی ایجاد می‌کند. مشتریان انتظار تحویل سریع و مطمئن خریدهای خود را دارند و هرگونه تأخیر یا مشکل می‌تواند منجر به ناامیدی و نارضایتی شود. خرده‌فروشان الکترونیکی باید در سیستم‌های مدیریت سفارش کارآمد سرمایه‌گذاری کنند، شبکه‌های زنجیره تأمین خود را بهینه کنند و با شرکای حمل‌ونقل قابل‌اطمینان همکاری کنند تا از تحویل سریع و بدون دردسر اطمینان حاصل کنند. علاوه بر این، ارائه به‌روزرسانی‌های ردیابی در زمان واقعی و ارتباطات فعال در مورد وضعیت سفارش می‌تواند تجربه کلی مشتری را به طور قابل‌توجهی افزایش دهد. درنهایت، پشتیبانی مشتری و خدمات پس از فروش نقش مهمی در پرداختن به نقاط درد در خرده‌فروشی الکترونیکی دارند. خریداران ممکن است در خرید خود با مشکلاتی مواجه شوند، در مورد محصولات سؤالاتی داشته باشند یا در طول فرایند خرید به کمک نیاز داشته باشند. خرده‌فروشان الکترونیکی باید کانال‌های پشتیبانی مشتری پاسخگو و در دسترس مانند چت زنده، ایمیل و پشتیبانی تلفنی را برای رسیدگی سریع به سؤالات و نگرانی‌های مشتری ارائه دهند. با ارائه خدمات استثنایی به مشتریان، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند اعتماد را تقویت کنند، مسائل را به طور مؤثر حل کنند و از تجربه کلی مثبت اطمینان حاصل کنند.
پرداختن به نقاط درد و تقویت نقاط تماس در خرده‌فروشی الکترونیکی برای کسب‌وکارهایی که به دنبال رونق در بازار دیجیتال هستند، ضروری است. با اولویت دادن به اعتماد، شخصی‌سازی، لجستیک و پشتیبانی مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند یک تجربه خرید آنلاین یکپارچه و رضایت‌بخش ایجاد کنند. با درک و برآورده کردن انتظارات مشتری، کسب‌وکارها می‌توانند خود را متمایز کنند، وفاداری به برند ایجاد کنند و درنهایت باعث رشد و موفقیت در چشم‌انداز رقابتی خرده‌فروشی الکترونیکی شوند.
در خرده‌فروشی الکترونیکی، پرداختن به نقاط درد و تقویت نقاط تماس برای بهبود تجربه کلی مشتری و جلب رضایت و وفاداری مشتری بسیار مهم است. در اینجا چند استراتژی برای این کار ارائه شده است: 
· [bookmark: _Hlk174482089]ساده‌سازی ناوبری وب‌سایت یا اپلیکیشن: خرده‌فروشی الکترونیکی باید رابط کاربری ساده و بصری داشته باشد تا مشتریان به راحتی بتوانند محصولات مورد نظر خود را پیدا کرده، دسته‌های مختلف را مرور کنند و فرایند خرید را تکمیل نمایند. پیاده‌سازی قابلیت جستجوی پیشرفته و فیلترهای متنوع، به مشتریان کمک می‌کند تا سریع‌تر به محصول دلخواه خود دست یابند.
· بهینه‌سازی عملکرد وب‌سایت: یک فروشگاه اینترنتی موفق باید در انواع دستگاه‌ها و با سرعت بالا قابل دسترسی باشد. صفحات با بارگذاری کند یا مشکلات فنی می‌توانند تجربه کاربری نامطلوبی ایجاد کرده و منجر به از دست رفتن مشتری شوند.
· [bookmark: _Hlk174482425]بهبود اطلاعات و تصاویر محصول: ارائه توضیحات دقیق و جامع از محصول، همراه با تصاویر با کیفیت بالا از زوایای مختلف، به مشتریان کمک می‌کند تا درک کاملی از محصول داشته باشند و تصمیم خرید آگاهانه‌تری بگیرند. این امر احتمال بازگشت کالا و نارضایتی مشتری را کاهش می‌دهد.
· [bookmark: _Hlk174482486]شخصی‌سازی تجربه خرید: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی با استفاده از داده‌های مشتریان می‌توانند توصیه‌های شخصی‌سازی شده، تبلیغات هدفمند و پیشنهادات محصولات مرتبط ارائه دهند. این رویکرد باعث افزایش تعامل مشتری و در نتیجه افزایش نرخ تبدیل می‌شود.
· افزایش پشتیبانی از مشتری: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی باید کانال‌های متعددی را برای پشتیبانی مشتری ارائه دهند تا بتوانند به سرعت به سوالات و مشکلات مشتریان پاسخ دهند. پیاده‌سازی یک سیستم مدیریت ارتباط با مشتری قوی و کارآمد، به کسب‌وکارها کمک می‌کند تا تعاملات مشتریان را به صورت مؤثر مدیریت کنند و راهکارهای مناسبی برای آن‌ها ارائه دهند.
· ساده‌سازی فرایند پرداخت: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی باید با کاهش مراحل پرداخت و ارائه گزینه پرداخت مهمان، فرایند خرید را برای مشتریان ساده‌تر کنند. همچنین، استفاده از درگاه‌های پرداخت امن و معتبر، اعتماد مشتریان را جلب کرده و از رها شدن سبد خرید جلوگیری می‌کند.
· فعال کردن نظرات و رتبه‌بندی‌های مشتریان: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی باید به مشتریان خود اجازه دهند تا نظرات و امتیازاتی را برای محصولات خریداری شده ثبت کنند. این نظرات تولید شده توسط کاربران، به ایجاد اعتماد در بین مشتریان کمک کرده و به عنوان یک اثبات اجتماعی قوی عمل می‌کند. همچنین، این نظرات به سایر مشتریان در تصمیم‌گیری برای خرید کمک شایانی می‌کن.
· [bookmark: _Hlk174484065]ارائه گزینه‌های تحویل انعطاف‌پذیر: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی باید گزینه‌های متنوعی برای تحویل سفارشات به مشتریان ارائه دهند. از جمله این گزینه‌ها می‌توان به حمل‌ونقل سریع، تحویل در فروشگاه و استفاده از خدمات شرکت‌های حمل‌ونقل ثالث اشاره کرد. این تنوع به مشتریان اجازه می‌دهد تا بسته به نیاز و ترجیحات خود، بهترین گزینه را انتخاب کنند و در نتیجه، رضایت مشتری افزایش می‌یابد.
· [bookmark: _Hlk174484123]اجرای یک برنامه وفاداری: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی می‌توانند با اجرای برنامه‌های وفاداری، مشتریان خود را به تکرار خرید تشویق کنند. ارائه پاداش‌هایی مانند تخفیف‌های ویژه، دسترسی زودهنگام به محصولات جدید یا ارسال رایگان، باعث می‌شود مشتریان احساس ارزشمندی کنند و به فروشگاه وفادار بمانند.
· جمع‌آوری بازخورد مشتری به طور مستمر: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی باید به طور منظم از طریق نظرسنجی، بررسی و شبکه‌های اجتماعی، بازخورد مشتریان را جمع‌آوری و تحلیل کنند. این کار به آن‌ها کمک می‌کند تا نقاط ضعف و قوت کسب‌وکار خود را شناسایی کرده و برای بهبود تجربه مشتری، اقدامات لازم را انجام دهند.
[bookmark: _Hlk174484270]خرده‌فروشی‌های الکترونیکی با شناسایی و رفع مشکلات مشتریان (نقاط درد) و تقویت تعاملات آن‌ها با کسب‌وکار (نقاط تماس)، می‌توانند تجربه خرید بهتری را برای مشتریان فراهم کنند. این امر منجر به افزایش رضایت مشتری، تقویت وفاداری و در نهایت رشد کسب‌وکار می‌شود.

[bookmark: _Toc174705626]11-8- نقش فنّاوری در بهبود تجربه مشتری
در زمینه خرده‌فروشی الکترونیکی، فناوری نقش اساسی در افزایش تجربه مشتری ایفا می‌کند. روشی را که مشتریان کشف، ارزیابی، خرید و دریافت محصولات از خرده‌فروشان آنلاین دریافت می‌کنند متحول کرده است. در اینجا چند راه کلیدی وجود دارد که از طریق آن‌ها فناوری به افزایش تجربه مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی کمک می‌کند:
· تجربه خرید آنلاین بی‌وقفه: فناوری خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا وب‌سایت‌ها و اپلیکیشن‌های تلفن همراه کاربرپسندی ایجاد کنند که تجربه خریدی یکپارچه و بصری را ارائه دهند. این شامل ویژگی‌هایی مانند ناوبری آسان، عملکرد جستجوی قوی، توصیه‌های شخصی شده محصول و نظرات کاربران است. با بهینه‌سازی تجربه خرید آنلاین، فناوری به مشتریان کمک می‌کند تا محصولات را به‌سرعت و بدون دردسر پیدا و خریداری کنند.
· شخصی‌سازی و سفارشی‌سازی: فناوری به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا داده‌های مشتری را جمع‌آوری و تجزیه‌وتحلیل کنند و آن‌ها را قادر می‌سازد تا تجربیات شخصی و سفارشی‌سازی شده را ارائه دهند. از طریق فناوری‌هایی مانند کوکی‌ها، ردیابی تاریخچه مرور و الگوریتم‌های یادگیری ماشینی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند محصولات مرتبط را بر اساس ترجیحات مشتری، سابقه خرید و رفتار مرور توصیه کنند. شخصی‌سازی باعث افزایش تعامل، رضایت مشتری و افزایش احتمال تکرار خرید می‌شود.
· انجام کارآمد سفارش: فناوری نقش مهمی در ساده‌سازی فرایند انجام سفارش ایفا می‌کند. خرده‌فروشان الکترونیکی از فناوری برای خودکارسازی مدیریت موجودی، پردازش سفارش و لجستیک حمل‌ونقل استفاده می‌کنند. این امر منجر به تأیید سریع‌تر سفارش، اطلاعات ردیابی دقیق و تحویل به‌موقع می‌شود. علاوه بر این، فناوری‌هایی مانند اسکن بارکد، RFID و سیستم‌های مدیریت انبار، دقت موجودی را بهینه می‌کنند و خطاهای تکمیل را کاهش می‌دهند و تجربه مشتری روان و کارآمد را تضمین می‌کنند.
· گزینه‌های پرداخت چندگانه: فناوری دامنه گزینه‌های پرداختی را که در خرده‌فروشی الکترونیکی در دسترس مشتریان است، گسترش داده است. خرده‌فروشان الکترونیکی درگاه‌های پرداخت امن را یکپارچه می‌کنند و به مشتریان اجازه می‌دهند با استفاده از کارت‌های اعتباری، کیف پول دیجیتال، حواله‌های بانکی و سایر روش‌های پرداخت الکترونیکی خرید کنند. ارائه انواع گزینه‌های پرداخت، راحتی و انعطاف‌پذیری را برای مشتریان افزایش می‌دهد و اصطکاک را در طول فرایند پرداخت کاهش می‌دهد.
· پشتیبانی مشتری پیشرفته: فناوری خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا پشتیبانی کارآمد و پاسخگو از مشتری را ارائه دهند. چت زنده، چت‌بات‌ها و دستیارهای مجازی مجهز به هوش مصنوعی می‌توانند در زمان واقعی به مشتریان کمک کنند، به پرسش‌های مربوط به محصول پاسخ دهند، به‌روزرسانی‌های سفارش را ارائه دهند و مشکلات را به‌سرعت حل کنند. علاوه بر این، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی و جوامع آنلاین برای تعامل با مشتریان، رفع نگرانی‌ها و جمع‌آوری بازخورد استفاده کنند. این مکانیسم‌های پشتیبانی به یک تجربه کلی مثبت مشتری کمک می‌کند.
· تعامل پس از خرید: فناوری استراتژی‌های تعامل پس از خرید را تسهیل می‌کند و به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد پس از فروش با مشتریان در ارتباط باشند. این شامل ایمیل‌های تأیید سفارش خودکار، توصیه‌های شخصی، به‌روزرسانی‌های محصول مرتبط و برنامه‌های وفاداری است. با استفاده از داده‌های مشتری و ابزارهای اتوماسیون بازاریابی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند روابط مشتری را تقویت کنند، خریدهای تکراری را تشویق کنند و وفاداری بلندمدت ایجاد کنند.
· تجزیه‌وتحلیل داده‌ها و بینش: فناوری خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا داده‌های مشتری را تجزیه‌وتحلیل کنند و بینش‌های ارزشمندی در مورد رفتار، ترجیحات و روندهای مشتری ارائه دهند. با استفاده از ابزارهای تجزیه‌وتحلیل داده‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند الگوها را شناسایی کنند، مشتریان را تقسیم‌بندی کنند و کمپین‌های بازاریابی را شخصی‌سازی کنند. این بینش‌ها به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا تصمیمات مبتنی بر داده را برای بهینه‌سازی مجموعه محصولات، استراتژی‌های قیمت‌گذاری و فعالیت‌های تبلیغاتی اتخاذ کنند و درنهایت تجربه مشتری را افزایش دهند.
فناوری نقشی اساسی در افزایش تجربه مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی دارد. این تجربه خرید آنلاین یکپارچه، شخصی‌سازی، انجام کارآمد سفارش، گزینه‌های پرداخت متعدد، افزایش پشتیبانی مشتری، تعامل پس از خرید و تصمیم‌گیری مبتنی بر داده را امکان‌پذیر می‌سازد. با استفاده مؤثر از فناوری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند مزیت رقابتی ایجاد کنند، وفاداری مشتری را ایجاد کنند و باعث رشد در چشم‌انداز پویای تجارت الکترونیک شوند.

[bookmark: _Toc174705627]11-9- جمع‌آوری بازخورد و بهبود مستمر
در چشم‌انداز به‌سرعت در حال تحول خرده‌فروشی الکترونیکی، موفقیت کسب‌وکارهای آنلاین به‌شدت به توانایی آن‌ها برای انطباق، بهبود و برآورده کردن نیازها و انتظارات در حال تغییر مشتریانشان بستگی دارد. یکی از باارزش‌ترین ابزارها در دستیابی به این امر جمع‌آوری بازخورد و بهبود مستمر است. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با جستجوی فعالانه بازخورد مشتری و استفاده از آن، بینش ارزشمندی در مورد تجربیات، ترجیحات و نقاط درد مشتریان خود به دست آورند. این اطلاعات به‌عنوان پایه‌ای برای اجرای بهبودهای استراتژیک و هدفمند عمل می‌کند که درنهایت رضایت مشتری را افزایش می‌دهد، باعث رشد و حفظ مزیت رقابتی در بازار دیجیتال می‌شود.
جمع‌آوری بازخورد در خرده‌فروشی الکترونیکی فرایندی سیستماتیک برای جمع‌آوری و تجزیه‌وتحلیل اطلاعات از مشتریان در رابطه با تعامل آن‌ها با یک کسب‌وکار آنلاین است. این بازخورد را می‌توان از طریق کانال‌های مختلفی ازجمله نظرسنجی مشتری، بررسی محصول، پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی و تعاملات پشتیبانی مشتری به دست آورد. هدف از جمع‌آوری بازخورد نه تنها سنجش رضایت مشتری، بلکه عمیق‌تر کردن جنبه‌های خاص تجربه خرده‌فروشی الکترونیکی است که نیاز به توجه دارد. از سوی دیگر، بهبود مستمر شامل فرایند تکراری و مداوم پالایش و تقویت عناصر مختلف یک کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی بر اساس بینش‌های به‌دست‌آمده از بازخورد مشتریان است. این مجموعه طیف وسیعی از فعالیت‌ها را شامل می‌شود، مانند اصلاح طراحی وب‌سایت و قابلیت استفاده، بهینه‌سازی پیشنهادات محصول، ساده‌سازی فرایندهای تسویه‌حساب، بهبود خدمات مشتری و رسیدگی به هر نقطه درد شناسایی شده یا زمینه‌های نارضایتی. با مشارکت فعال در بهبود مستمر، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با نیازهای در حال تحول مشتری هماهنگ باشند، در بازاری پویا رقابتی باقی بمانند و وفاداری بلندمدت مشتری را تقویت کنند.
[bookmark: _Hlk174485476]در دنیای رقابتی امروز، خرده‌فروشی‌های الکترونیکی باید به طور مداوم برای بهبود تجربه مشتری تلاش کنند. با جمع‌آوری و تحلیل منظم بازخورد مشتریان، این کسب‌وکارها می‌توانند نقاط قوت و ضعف خود را شناسایی کرده و فرصت‌های جدیدی برای رشد ایجاد کنند. با اولویت دادن به صدای مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی قادر خواهند بود تا سفر مشتری را بهبود بخشیده، تعاملات مشتری را شخصی‌سازی کرده و در نهایت، وفاداری مشتری را افزایش دهند. علاوه بر این، پاسخگویی به بازخوردهای مشتریان، اعتماد و اعتبار برند را تقویت می‌کند و منجر به تبلیغات توصیه‌ای مثبت و افزایش فروش می‌شود. داده‌های حاصل از بازخورد مشتریان، یک منبع ارزشمند برای تصمیم‌گیری‌های استراتژیک است. با استفاده از این داده‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند محصولات و خدمات خود را بهبود بخشیده، تجربه کاربری وب‌سایت خود را ارتقا داده و در نهایت، یک مزیت رقابتی پایدار ایجاد کنند.
در ادامه، مزایای کلیدی جمع‌آوری بازخورد مشتریان و بهبود مستمر در خرده‌فروشی الکترونیکی بررسی خواهد شد. همچنین، به بررسی استراتژی‌ها و بهترین روش‌ها برای اجرای مؤثر این فرآیندها خواهیم پرداخت. نقش فناوری و تحلیل داده‌ها در بهینه‌سازی جمع‌آوری، تحلیل و استفاده از بازخوردها نیز مورد بحث قرار خواهد گرفت. با پذیرش جمع‌آوری بازخورد به عنوان یک جزء جدایی‌ناپذیر از استراتژی کسب‌وکار، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند در دنیای رقابتی امروز، موفقیت پایدارتری کسب کنند. جمع‌آوری بازخورد مشتریان به کسب‌وکارها کمک می‌کند تا نیازها و انتظارات مشتریان خود را بهتر بشناسند و محصولات و خدمات خود را بر اساس این نیازها بهبود بخشند. با تحلیل داده‌های حاصل از بازخوردها، می‌توان نقاط قوت و ضعف کسب‌وکار را شناسایی کرده و تصمیمات آگاهانه‌تری برای بهبود تجربه مشتری گرفت. فناوری‌های نوین مانند ابزارهای تحلیل داده، به کسب‌وکارها کمک می‌کنند تا حجم عظیمی از داده‌های مشتریان را به سرعت و دقت تحلیل کنند و بینش‌های ارزشمندی از آن استخراج کنند. با استفاده از این بینش‌ها، می‌توان اقدامات لازم برای بهبود فرآیندهای کسب‌وکار و افزایش رضایت مشتری را انجام داد. با اجرای یک سیستم بهبود مستمر، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند به طور مداوم به دنبال راه‌های جدید برای بهبود عملکرد خود باشند. این سیستم شامل جمع‌آوری منظم بازخورد، تحلیل داده‌ها، شناسایی مشکلات و فرصت‌ها، اجرای تغییرات و ارزیابی نتایج است.

[bookmark: _Toc174705628]11-9-1- مزایای جمع‌آوری بازخورد و بهبود مستمر
جمع‌آوری بازخورد و بهبود مستمر چندین مزیت کلیدی را برای خرده‌فروشان الکترونیکی ارائه می‌دهد. در اینجا برخی از مزایا ذکر شده است:
· افزایش رضایت مشتری: مجموعه بازخورد به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا ترجیحات، انتظارات و نقاط درد مشتری را درک کنند. خرده‌فروشان الکترونیکی با گوش دادن فعالانه به بازخورد مشتریان و ایجاد بهبود بر اساس پیشنهادات آن‌ها، می‌توانند تجربه خرید کلی را بهبود بخشند و منجر به افزایش رضایت و وفاداری مشتری شوند.
· پیشنهادات محصول و خدمات بهبود یافته: بازخورد به‌عنوان منبع اطلاعاتی ارزشمندی برای خرده‌فروشان الکترونیکی است تا محصولات و خدمات خود را اصلاح کنند. با تجزیه‌وتحلیل بازخورد مشتریان، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند فرصت‌هایی را برای معرفی محصولات جدید، اصلاح محصولات موجود، یا ارتقای ویژگی‌ها بر اساس نیازها و خواسته‌های مشتری شناسایی کنند.
· افزایش نرخ تبدیل: بهبود مستمر بر اساس بازخورد مشتری می‌تواند به تجربه خرید آنلاین بصری‌تر و کاربرپسندتر منجر شود. ساده کردن فرایند خرید، بهینه‌سازی ناوبری وب‌سایت و بهبود توضیحات و تصاویر محصول، همگی می‌توانند به نرخ تبدیل بالاتر و افزایش فروش کمک کنند.
· مزیت رقابتی: خرده‌فروشان الکترونیکی که به طور فعال بازخورد را جمع‌آوری و استفاده می‌کنند دارای مزیت رقابتی هستند. با توجه به نگرانی‌های مشتری و ایجاد بهبود، آن‌ها می‌توانند خود را از رقبا متمایز کنند و مشتریان بیشتری را جذب کنند. علاوه بر این، نظرات و رتبه‌بندی‌های مثبت مشتریان ناشی از تلاش‌های بهبود مستمر می‌توانند به‌عنوان ابزار بازاریابی قدرتمندی عمل کنند.
· افزایش اعتبار برند: خرده‌فروشان الکترونیکی با ارزش‌گذاری و عمل به بازخورد مشتری، تعهد خود را به رضایت مشتری و بهبود مستمر نشان می‌دهند. این امر شهرت برند آن‌ها را افزایش می‌دهد و اعتماد و وفاداری را در بین مشتریان تقویت می‌کند. تبلیغات کلامی مثبت و توصیه‌های مشتریان راضی می‌تواند تصویر برند را بیشتر تقویت کند و مشتریان جدید را جذب کند.
· صرفه‌جویی در هزینه: جمع‌آوری بازخورد و بهبود مستمر می‌تواند به شناسایی ناکارآمدی‌ها یا مشکلات در عملیات خرده‌فروشی الکترونیکی کمک کند. با پرداختن به این مسائل، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند فرایندها را ساده‌سازی کنند، خطاها را کاهش دهند و هزینه‌های مرتبط با بازگشت، پشتیبانی مشتری و انجام سفارش را به حداقل برسانند.
· سازگاری با روندهای تغییر بازار: چشم‌انداز خرده‌فروشی الکترونیکی به طور مداوم در حال تغییر است، با فناوری‌های جدید، روندها و ترجیحات مشتری که به طور مرتب ظاهر می‌شوند. جمع‌آوری بازخورد و بهبود مستمر به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا چابک بمانند و خود را با این تغییرات وفق دهند. با جستجوی فعال بازخورد، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند روندهای نوظهور را شناسایی کنند، نیازهای مشتری را پیش‌بینی کنند و استراتژی‌های خود را به‌موقع تنظیم کنند.
به طور خلاصه، جمع‌آوری بازخورد و بهبود مستمر در خرده‌فروشی الکترونیکی مزایای متعددی را ارائه می‌دهد، ازجمله بهبود رضایت مشتری، ارائه بهینه محصول، افزایش نرخ تبدیل، مزیت رقابتی، افزایش شهرت برند، صرفه‌جویی در هزینه و سازگاری با روندهای تغییر بازار. با اولویت‌بندی این شیوه‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند رشد کسب‌وکار را افزایش دهند، وفاداری مشتری را ایجاد کنند و در صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی بسیار رقابتی موفق شوند.

[bookmark: _Toc174705629]11-9-2- استراتژی جمع‌آوری بازخوردها و بهبود مستمر
اجرای جمع‌آوری بازخورد و فرایندهای بهبود مستمر در خرده‌فروشی الکترونیکی نیازمند یک رویکرد سیستماتیک و پایبندی به بهترین شیوه‌ها است. در اینجا چند استراتژی عملی برای اجرای مؤثر این فرایندها وجود دارد:
· [bookmark: _Hlk174486266]تعریف واضح اهداف: قبل از شروع جمع‌آوری بازخورد، خرده‌فروشی‌های الکترونیکی باید اهداف مشخصی را برای خود تعیین کنند. این اهداف می‌توانند شامل بهبود تجربه کاربری وب‌سایت، افزایش رضایت مشتری از فرآیند خرید یا ارتقای کیفیت خدمات پشتیبانی باشند. داشتن اهداف روشن، به کسب‌وکار کمک می‌کند تا تمرکز خود را بر روی حوزه‌های کلیدی قرار داده و تلاش‌های خود را برای بهبود مستمر هدایت کند.
· [bookmark: _Hlk174486420]انتخاب روش‌های مناسب جمع‌آوری بازخورد: برای جمع‌آوری بازخورد مشتریان، خرده‌فروشی‌های الکترونیکی باید روش‌های مناسب و مؤثری را انتخاب کنند. این روش‌ها باید با توجه به اهداف کسب‌وکار و ویژگی‌های مخاطبان هدف تعیین شوند. برخی از روش‌های رایج برای جمع‌آوری بازخورد عبارتند از: نظرسنجی از مشتریان، استفاده از فرم‌های بازخورد در وب‌سایت، ارسال ایمیل‌های نظرسنجی پس از خرید و تحلیل نظرات مشتریان در شبکه‌های اجتماعی. با انتخاب روش‌های مناسب، کسب‌وکارها می‌توانند اطلاعات ارزشمندی در مورد رضایت مشتریان، نقاط قوت و ضعف محصولات و خدمات خود به دست آورند.
· [bookmark: _Hlk174486504]در دسترس قرار دادن و آسان سازی مجموعه بازخورد: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی باید فرآیند ارائه بازخورد توسط مشتریان را تا حد امکان ساده و روان کنند. برای این منظور، می‌توان از رابط‌های کاربری ساده و جذاب، کاهش تعداد فیلدهای مورد نیاز برای تکمیل فرم‌های بازخورد و ارائه کانال‌های ارتباطی متنوع مانند چت‌بات‌ها و ایمیل‌های اختصاصی پشتیبانی مشتری استفاده کرد. با ایجاد این تسهیلات، مشتریان به راحتی می‌توانند نظرات و پیشنهادات خود را به اشتراک بگذارند.
· [bookmark: _Hlk174486599]تشویق فعالانه بازخورد: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی باید به طور فعال از مشتریان خود بخواهند تا نظرات و پیشنهادات خود را به اشتراک بگذارند. برای این منظور، می‌توان از روش‌هایی مانند ارسال پیام‌های شخصی، استفاده از پنجره‌های بازشو در وب‌سایت و ارائه ایمیل‌های نظرسنجی پس از خرید استفاده کرد. همچنین، ارائه پاداش و تخفیف به مشتریانی که بازخورد ارائه می‌دهند، می‌تواند انگیزه آن‌ها را برای مشارکت افزایش دهد. با ایجاد این انگیزه، کسب‌وکارها می‌توانند اطلاعات ارزشمندی در مورد رضایت مشتریان، نقاط قوت و ضعف محصولات و خدمات خود به دست آورند.
· [bookmark: _Hlk174486665]تجزیه‌وتحلیل داده‌های بازخورد: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی باید به طور منظم داده‌های حاصل از نظرات مشتریان را جمع‌آوری و تحلیل کنند. با تحلیل این داده‌ها، می‌توان به بینش‌های ارزشمندی در مورد نقاط قوت و ضعف کسب‌وکار، ترجیحات مشتریان و روندهای بازار دست یافت. این اطلاعات به کسب‌وکار کمک می‌کند تا اولویت‌های خود را مشخص کرده و اقدامات لازم برای بهبود محصولات، خدمات و تجربه مشتری را انجام دهد..
· [bookmark: _Hlk174486728]اولویت‌بندی و تعیین اهداف قابل دستیابی: پس از تحلیل داده‌های حاصل از نظرات مشتریان، خرده‌فروشی‌های الکترونیکی باید زمینه‌هایی که نیاز به بهبود دارند را شناسایی و اولویت‌بندی کنند. سپس، اهداف مشخص و قابل اندازه‌گیری برای بهبود در هر یک از این زمینه‌ها تعیین می‌شود. تقسیم اهداف بزرگ به اهداف کوچکتر و قابل دستیابی، به کسب‌وکار کمک می‌کند تا پیشرفت خود را بهتر پیگیری کرده و اطمینان حاصل کند که تغییرات ایجاد شده، تأثیر مورد نظر را دارند.
· [bookmark: _Hlk174486787]ایجاد یک برنامه بهبود مستمر: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی باید یک نقشه راه جامع برای بهبود مستمر خود تدوین کنند. این نقشه راه باید شامل اقدامات مشخص، استراتژی‌های اجرایی و جدول زمانی برای دستیابی به اهداف بهبود باشد. همچنین، لازم است مسئولیت‌های هر یک از اعضای تیم مشخص شده و منابع لازم برای اجرای این برنامه تخصیص داده شود. علاوه بر این، ایجاد یک حلقه بازخورد مستمر برای ارزیابی نتایج و انجام اصلاحات لازم، اهمیت بسیاری دارد.
· [bookmark: _Hlk174486855]اعمال و نظارت بر تغییرات: پس از تدوین برنامه بهبود، خرده‌فروشی‌های الکترونیکی باید اقدامات لازم را برای اجرای تغییرات برنامه‌ریزی شده انجام دهند. برای ارزیابی اثربخشی این تغییرات، باید شاخص‌های کلیدی عملکرد مانند نرخ تبدیل، امتیاز رضایت مشتری و زمان پردازش سفارش به طور مرتب اندازه‌گیری شوند. با تحلیل این شاخص‌ها، می‌توان به طور مداوم استراتژی‌های بهبود را مورد ارزیابی قرار داده و در صورت نیاز، آن‌ها را اصلاح کرد.
· [bookmark: _Hlk174486915]تقویت فرهنگ بهبود مستمر: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی باید یک فرهنگ سازمانی ایجاد کنند که در آن، همه اعضای تیم به دنبال توسعه و بهبود مستمر باشند. تشویق کارکنان به ارائه بازخورد، اشتراک‌گذاری ایده‌های نو و مشارکت فعال در فرآیند بهبود، نقش مهمی در ایجاد این فرهنگ دارد. همچنین، قدردانی و پاداش دادن به افرادی که در پیشبرد اهداف بهبود سازمان نقش مؤثری دارند، می‌تواند انگیزه سایر کارکنان را برای مشارکت بیشتر افزایش دهد.
· [bookmark: _Hlk174486977]برقراری ارتباط منظم با پیشرفت: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی باید به طور منظم با ذینفعان خود، از جمله مشتریان و کارمندان، در مورد پیشرفت‌های حاصل از تلاش‌های بهبود مستمر ارتباط برقرار کنند. اشتراک‌گذاری داستان‌های موفقیت و برجسته کردن تغییرات مثبتی که بر اساس بازخورد مشتریان ایجاد شده‌اند، می‌تواند اهمیت بازخورد را در بهبود تجربه مشتری نشان دهد. این شفافیت، اعتماد ذینفعان را جلب کرده و آن‌ها را در این مسیر همراه می‌کند.
با اجرای این استراتژی‌ها و بهترین شیوه‌ها، کسب‌وکارهای آنلاین می‌توانند به طور مؤثر بازخورد مشتریان را جمع‌آوری کرده و بهبود مستمر را در سازمان خود ایجاد کنند. نتیجه این تلاش‌ها، افزایش رضایت مشتری، تقویت موقعیت رقابتی و در نهایت، موفقیت بلندمدت در صنعت تجارت الکترونیک خواهد بود.

[bookmark: _Toc174705630]11-9-3- نقش فناوری در بهینه‌سازی جمع‌آوری بازخوردها و بهبود مستمر
فناوری و تجزیه‌وتحلیل داده‌ها نقش مهمی در بهینه‌سازی جمع‌آوری بازخورد، تجزیه‌وتحلیل داده‌های بازخورد و هدایت تصمیم‌گیری مبتنی بر داده در خرده‌فروشی الکترونیکی دارند. در اینجا نحوه مشارکت آن‌ها در هر مرحله آمده است:
1- بهینه‌سازی مجموعه بازخورد:
· [bookmark: _Hlk174487904]پلتفرم‌های دیجیتال: فناوری به خرده‌فروشان الکترونیکی این امکان را می‌دهد تا از طریق کانال‌های آنلاین مختلف مانند نظرسنجی‌های آنلاین، فرم‌های بازخورد و چت‌بات‌ها، به راحتی بازخورد مشتریان را جمع‌آوری کنند. این ابزارها با تسهیل ارائه بازخورد توسط مشتریان، به خرده‌فروشان کمک می‌کنند تا نظرات و پیشنهادات مشتریان را جمع‌آوری کرده و از آن‌ها برای بهبود محصولات، خدمات و تجربه کلی خرید مشتری استفاده کنند.
· [bookmark: _Hlk174487987]بازخورد بلادرنگ: ابزارهای دیجیتال به خرده‌فروشان الکترونیکی این امکان را می‌دهند تا به صورت لحظه‌ای و در حین خرید، احساسات و تجربیات مشتریان خود را دریافت کنند. کانال‌هایی مانند چت‌بات‌ها، نظرسنجی‌های آنلاین و شبکه‌های اجتماعی به کسب‌وکارها کمک می‌کنند تا به سرعت به مشکلات مشتریان رسیدگی کرده و تجربه خرید بهتری را برای آن‌ها فراهم کنند.
· بازخورد همه‌کاناله: با کمک فن آوری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از چندین نقطه تماس، ازجمله وب‌سایت‌ها، اپلیکیشن‌های تلفن همراه، رسانه‌های اجتماعی و کانال‌های پشتیبانی مشتری، بازخورد جمع‌آوری کنند. این یک دید کلی از تجربه مشتری ارائه می‌دهد.
2- تجزیه‌وتحلیل داده‌های بازخورد:
· [bookmark: _Hlk174488117]تجمیع داده‌ها: ابزارهای دیجیتال به خرده‌فروشان الکترونیکی امکان می‌دهند تا داده‌های بازخورد مشتریان را از کانال‌های مختلف مانند نظرسنجی‌ها، چت‌بات‌ها و شبکه‌های اجتماعی جمع‌آوری کرده و در یک پایگاه داده متمرکز تجمیع کنند. این امر به کسب‌وکارها امکان می‌دهد تا با تحلیل جامع این داده‌ها، الگوهای رفتاری مشتریان را شناسایی کرده و تصمیمات بهتری در جهت بهبود محصولات، خدمات و تجربه کلی خرید مشتری اتخاذ کنند.
· متن‌کاوی و تجزیه‌وتحلیل احساسات: تکنیک‌های تجزیه‌وتحلیل داده‌ها، مانند متن‌کاوی و تجزیه‌وتحلیل احساسات، می‌توانند برای استخراج بینش‌های ارزشمند از داده‌های بازخورد بدون ساختار استفاده شوند. این تکنیک‌ها به شناسایی موضوعات مشترک، احساسات و ترجیحات مشتری کمک می‌کند.
· [bookmark: _Hlk174488187]تجسم داده‌ها: فناوری به خرده‌فروشی‌های الکترونیکی اجازه می‌دهد تا با استفاده از داشبوردها و گزارش‌های تعاملی، اطلاعات حاصل از بازخورد مشتریان را به صورت بصری نمایش دهند. نمودارها و سایر نمایش‌های گرافیکی، درک بهتر این اطلاعات را برای مدیران و تصمیم‌گیران ممکن ساخته و به آن‌ها کمک می‌کند تا روندها و الگوهای پنهان در داده‌ها را شناسایی کنند.
3- تصمیم‌گیری مبتنی بر داده:
· [bookmark: _Hlk174488251]تقسیم‌بندی مشتری: ابزارهای تحلیل داده به خرده‌فروشان الکترونیکی این امکان را می‌دهند تا مشتریان خود را بر اساس داده‌های دموگرافیک، رفتار خرید و بازخورد آن‌ها تقسیم‌بندی کنند. با شناسایی بخش‌های مختلف مشتریان و نیازهای خاص هر بخش، خرده‌فروشان می‌توانند استراتژی‌های بازاریابی و فروش خود را شخصی‌سازی کرده و در نتیجه، تجربه خرید بهتری برای مشتریان ایجاد کرده و فروش خود را افزایش دهند.
· [bookmark: _Hlk174488334]شخصی‌سازی: با بهره‌گیری از اطلاعات حاصل از نظرسنجی‌ها، چت‌بات‌ها و سایر کانال‌های تعامل با مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی قادر خواهند بود تجربه خرید را برای هر مشتری به صورت شخصی‌سازی کنند. این امر با توصیه محصولات مرتبط، اجرای کمپین‌های بازاریابی هدفمند و ارائه پشتیبانی شخصی‌سازی شده به مشتریان امکان‌پذیر است.
· [bookmark: _Hlk174488415]تحلیل پیش‌بینی‌کننده: فناوری استفاده از مدل‌های تحلیل پیش‌بینی‌کننده را برای پیش‌بینی رفتار و ترجیحات مشتری تسهیل می‌کند. با تجزیه‌وتحلیل داده‌های بازخورد تاریخی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند پیش‌بینی‌های اطلاعاتی در موردنیازها و روندهای آینده مشتری انجام دهند.
· [bookmark: _Hlk174488595]تست A/B: ابزارهای دیجیتال به خرده‌فروشان الکترونیکی این امکان را می‌دهند تا با انجام تست A/B، تأثیر تغییرات مختلف بر رفتار کاربران را ارزیابی کنند. با آزمایش عناصر مختلفی مانند طراحی وب‌سایت، توضیحات محصول یا فرایندهای پرداخت، این خرده‌فروشان می‌توانند بهترین نسخه از هر عنصر را برای افزایش نرخ تبدیل و در نهایت، افزایش فروش انتخاب کنند.
[bookmark: _Hlk174488802]به طور کلی، فناوری و تجزیه‌وتحلیل داده‌ها، کسب‌وکارهای آنلاین را قادر می‌سازد تا به صورت مؤثری بازخورد مشتریان را جمع‌آوری کرده، بینش‌های ارزشمندی از داده‌ها استخراج کنند و تصمیمات مبتنی بر داده بگیرند. با بهره‌گیری از ابزارهایی مانند هوش مصنوعی، یادگیری ماشینی، تحلیل پیش‌بینی و تجسم داده‌ها، فروشگاه‌های اینترنتی می‌توانند تجربه مشتری را بهبود بخشیده، رشد کسب‌وکار خود را هدایت کنند و در بازار رقابتی امروز، موقعیت برتر خود را حفظ کنند.

[bookmark: _Toc174705631]11-10- شخصی‌سازی در تجربه خرده‌فروشی الکترونیکی
در عصر دیجیتال امروزی، خرده‌فروشی الکترونیکی روش خرید مصرف‌کنندگان را متحول کرده است و راحتی، انتخاب محصولات گسترده و قیمت‌های رقابتی را ارائه می‌دهد. بااین‌حال، در میان دریای وسیع گزینه‌های آنلاین، برجسته شدن و جلب‌توجه مشتریان برای خرده‌فروشان الکترونیکی می‌تواند چالش‌برانگیز باشد. اینجاست که شخصی‌سازی به‌عنوان ابزاری قدرتمند برای ارتقای تجربه خرده‌فروشی الکترونیکی ظاهر می‌شود. شخصی‌سازی با تنظیم سفر خرید برای برآوردن اولویت‌ها و نیازهای فردی، تجربه خرید آنلاین جذاب‌تر و مرتبط‌تری ایجاد می‌کند. از توصیه‌های محصول و محتوای سفارشی گرفته تا طراحی‌های وب‌سایت تطبیقی و تبلیغات شخصی، خرده‌فروشان الکترونیکی از داده‌های مشتری و فناوری‌های پیشرفته برای ارائه یک تجربه منحصربه‌فرد و متناسب استفاده می‌کنند. شخصی‌سازی نقش مهمی در افزایش تجربه خرده‌فروشی الکترونیکی برای مشتریان دارد. این شامل تطبیق جنبه‌های مختلف تجربه خرید آنلاین برای پاسخگویی به ترجیحات و نیازهای فردی هر مشتری است. با استفاده از داده‌های مشتری و فناوری‌های پیشرفته، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تجربیات شخصی‌سازی‌شده‌ای ایجاد کنند که منجر به افزایش رضایت مشتری، تعامل و درنهایت تبدیل بیشتر شود. برای پیاده‌سازی شخصی‌سازی مؤثر، خرده‌فروشان الکترونیکی باید داده‌های مشتری را به‌صورت اخلاقی و شفاف جمع‌آوری و تجزیه‌وتحلیل کنند و از رعایت مقررات حفظ حریم خصوصی اطمینان حاصل کنند. ایجاد تعادل مناسب بین شخصی‌سازی و حریم خصوصی برای ایجاد اعتماد با مشتریان و ارائه یک تجربه خرده‌فروشی الکترونیکی مناسب که بدون ایجاد مزاحمت به ارزش اضافه می‌کند، بسیار مهم است.

[bookmark: _Toc174705632]11-10-1- ابعاد شخصی‌سازی در تجربه خرده‌فروشی الکترونیکی
شخصی‌سازی در تجربه خرده‌فروشی الکترونیکی ابعاد مختلفی را در بر می‌گیرد که در مراحل مختلف سفر مشتری را شامل می‌شود. در اینجا برخی از ابعاد کلیدی شخصی‌سازی بررسی می شود:
· [bookmark: _Hlk174489139]توصیه‌های محصول: یکی از موثرترین روش‌ها برای شخصی‌سازی تجربه خرید، ارائه توصیه‌های محصول مرتبط است. خرده‌فروشان الکترونیکی با بررسی تاریخچه خرید مشتری، رفتار مرور او در سایت و ترجیحات شخصی‌اش، می‌توانند محصولاتی را پیشنهاد دهند که کاملاً با نیازها و علایق او همخوانی داشته باشد. این توصیه‌ها می‌توانند بر اساس محصولات مشابه، محصولات پرطرفدار در کنار محصول انتخابی مشتری یا حتی پیشنهادات کاملاً شخصی‌سازی شده بر اساس ترجیحات منحصر به فرد هر مشتری ارائه شوند. این رویکرد نه تنها باعث افزایش نرخ تبدیل می‌شود بلکه رضایت مشتری را نیز به طور قابل توجهی بهبود می‌بخشد.
· [bookmark: _Hlk174489312]محتوای سفارشی شده: شخصی‌سازی تجربه خرید تنها به محصولات محدود نمی‌شود. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با سفارشی‌سازی محتوای ارائه شده به کاربران، تجربه خرید جذاب‌تری را برای آن‌ها ایجاد کنند. برای مثال، با تنظیم توضیحات محصول، تصاویر و ویدئوها بر اساس علایق و ترجیحات هر کاربر، می‌توان محصولات مرتبط‌تری را به او معرفی کرد. این رویکرد نه تنها باعث می‌شود که کاربران احساس کنند که به آن‌ها توجه شده است، بلکه احتمال خرید آن‌ها را نیز افزایش می‌دهد.
· قیمت‌گذاری و تخفیف: شخصی‌سازی را می‌توان برای قیمت‌گذاری و تخفیف نیز اعمال کرد. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند بر اساس عواملی مانند سابقه خرید قبلی، وضعیت وفاداری یا تبلیغات خاص مرتبط با ترجیحات مشتری، قیمت‌گذاری شخصی ارائه دهند. تخفیف‌های متناسب و استراتژی‌های قیمت‌گذاری می‌تواند درک مشتری از ارزش را افزایش دهد و آن‌ها را تشویق به خرید کند.
· سفارشی‌سازی وب‌سایت و رابط کاربری: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند رابط وب‌سایت یا اپلیکیشن را بر اساس ترجیحات فردی شخصی‌سازی کنند. این می‌تواند شامل صفحات فرود شخصی‌سازی‌شده، منوهای پیمایش سفارشی شده و حتی ترتیب دسته‌بندی محصولات بر اساس سابقه مرور مشتری یا اولویت‌های اعلام شده باشد. طراحی‌های تطبیقی وب‌سایت، تجربه خرید بصری‌تر و مناسب‌تری را برای هر مشتری ایجاد می‌کند.
· [bookmark: _Hlk174489531]ایمیل‌ها و اعلان‌های شخصی شده: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی می‌توانند با استفاده از داده‌های مشتریان، ایمیل‌ها و اعلان‌های شخصی‌سازی شده‌ای را برای آن‌ها ارسال کنند. این ارتباطات می‌تواند شامل یادآوری محصولات رها شده در سبد خرید، پیشنهادات ویژه محصولات مورد علاقه مشتری و اطلاع‌رسانی در مورد محصولات جدید مرتبط با علایق او باشد. ارسال ایمیل‌ها و اعلان‌های شخصی‌سازی شده باعث افزایش نرخ باز شدن ایمیل، کلیک روی لینک‌ها و در نهایت افزایش نرخ تبدیل می‌شود. همچنین این روش به حفظ تعامل مشتری با برند و تشویق او به خریدهای مکرر کمک می‌کند.
· [bookmark: _Hlk174489615]سازگاری بین کانالی: برای ارائه یک تجربه خرید یکپارچه و شخصی‌سازی شده، کسب‌وکارهای آنلاین باید بر روی سازگاری بین کانالی تمرکز کنند. چه مشتری از طریق وب‌سایت، اپلیکیشن موبایل یا شبکه‌های اجتماعی با کسب‌وکار تعامل داشته باشد، باید یک تجربه یکپارچه و شخصی را دریافت کند. این به معنای حفظ اطلاعات و ترجیحات مشتری در تمامی کانال‌ها، همگام‌سازی سوابق خرید و ارائه پیشنهادات و محتوای مرتبط در هر پلتفرمی است. این رویکرد نه تنها باعث افزایش رضایت مشتری و وفاداری به برند می‌شود، بلکه به افزایش فروش و درآمد نیز منجر خواهد شد.
· [bookmark: _Hlk174489765]خدمات مشتری و پشتیبانی: شخصی‌سازی تجربه مشتری تنها به مرحله خرید محدود نمی‌شود. کسب‌وکارهای آنلاین می‌توانند با شخصی‌سازی خدمات مشتری و پشتیبانی، تجربه بهتری را برای مشتریان خود ایجاد کنند. با استفاده از داده‌های مشتری، فروشگاه‌های اینترنتی می‌توانند از طریق چت زنده یا چت‌بات، به سوالات و مشکلات مشتریان به صورت شخصی و هدفمند پاسخ دهند. به عنوان مثال، با بررسی سوابق خرید و رفتار مرور مشتری، می‌توان به سوالات او به صورت دقیق‌تر و سریع‌تر پاسخ داد. این رویکرد باعث افزایش رضایت مشتری، کاهش زمان پاسخگویی و در نهایت افزایش وفاداری مشتری به برند می‌شود.
· [bookmark: _Hlk174489817]برنامه‌های وفاداری: برنامه‌های وفاداری شخصی‌سازی شده، راهکاری موثر برای ایجاد ارتباط قوی‌تر با مشتریان و تشویق آن‌ها به خریدهای مکرر هستند. فروشگاه‌های اینترنتی با ارائه پاداش‌ها، تخفیف‌ها و پیشنهادات ویژه متناسب با ترجیحات و رفتار خرید هر مشتری، حس ارزشمندی و وفاداری را در آن‌ها ایجاد می‌کنند. این برنامه‌ها همچنین می‌توانند از طریق ارتباطات شخصی‌سازی شده، مزایا و مشوق‌های انحصاری را به مشتریان ارائه دهند. در نتیجه، برنامه‌های وفاداری نه تنها باعث افزایش وفاداری مشتریان می‌شوند، بلکه ارزش عمر مشتری را نیز افزایش داده و در نهایت به افزایش فروش منجر می‌شوند.
[bookmark: _Hlk174489873]با گنجاندن ابعاد مختلف شخصی‌سازی مانند توصیه‌های محصول، محتوا سفارشی و برنامه‌های وفاداری در تجربه خرید آنلاین، کسب‌وکارهای اینترنتی می‌توانند سفری خرید جذاب‌تر، مرتبط‌تر و متناسب‌تر را برای هر مشتری ایجاد کنند. این رویکرد نه تنها باعث افزایش رضایت مشتری می‌شود، بلکه به افزایش نرخ تبدیل و وفاداری طولانی مدت مشتری نیز کمک شایانی می‌کند.

[bookmark: _Toc174705633]11-10-2- مزایای شخصی‌سازی در خرده‌فروشی الکترونیکی
شخصی‌سازی در خرده‌فروشی الکترونیکی مزایای بی‌شماری را هم برای مشتریان و هم برای خرده‌فروشان الکترونیکی ارائه می‌دهد. برخی مزایای کلیدی شخصی‌سازی در ادامه ارائه شده است:
· تجربه مشتری پیشرفته: شخصی‌سازی یک تجربه خرید مناسب‌تر و مرتبط‌تر را برای مشتریان ایجاد می‌کند. با ارائه توصیه‌های محصول، محتوای سفارشی و تبلیغات شخصی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند ترجیحات و نیازهای فردی را بهتر برآورده کنند. این منجر به افزایش رضایت مشتری، بهبود تعامل و احتمال بالاتر خرید می‌شود.
· افزایش نرخ تبدیل: شخصی‌سازی تأثیر مستقیمی بر نرخ تبدیل دارد. خرده‌فروشان الکترونیکی با ارائه محصولات و پیشنهاداتی که با علایق و ترجیحات آن‌ها مطابقت دارند، می‌توانند شانس یک معامله موفق را به میزان قابل‌توجهی افزایش دهند. توصیه‌های شخصی‌سازی‌شده و تخفیف‌های هدفمند می‌توانند به‌عنوان محرک‌های تبدیل مؤثر عمل کنند و مشتریان به احتمال زیاد خرید خود را تکمیل کنند.
· بهبود وفاداری مشتری: شخصی‌سازی حس ارتباط و وفاداری شخصی را تقویت می‌کند. هنگامی‌که مشتریان احساس می‌کنند درک می‌شوند و موردتوجه قرار می‌گیرند، به احتمال زیاد برای خریدهای آتی به خرده‌فروش الکترونیکی مراجعه می‌کنند. برنامه‌های وفاداری شخصی، پیشنهادات انحصاری و ارتباطات مناسب، پیوند بین مشتریان و خرده‌فروشان الکترونیکی را تقویت می‌کند که منجر به وفاداری طولانی‌مدت و افزایش ارزش طول عمر مشتری می‌شود.
· افزایش تعامل با مشتری: شخصی‌سازی مشارکت فعال مشتری را تشویق می‌کند. هنگامی‌که مشتریان توصیه‌های شخصی شده محصول، محتوای مرتبط و تبلیغات متناسب را دریافت می‌کنند، احتمال بیشتری دارد که بیشتر کاوش کنند، زمان بیشتری را در وب‌سایت یا اپلیکیشن خرده‌فروش الکترونیکی صرف کنند و با برند تعامل داشته باشند. این تعامل افزایش یافته نه تنها شانس خرید را افزایش می‌دهد، بلکه داده‌های ارزشمندی را برای تلاش‌های شخصی‌سازی بیشتر فراهم می‌کند.
· بهبود فرصت‌های فروش متقابل و افزایش فروش: شخصی‌سازی خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا به طور مؤثر محصولات را به فروش متقابل و افزایش فروش برسانند. با تجزیه‌وتحلیل داده‌های مشتری و تاریخچه خرید، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند فرصت‌هایی را برای توصیه اقلام مکمل یا باارزش بالاتر به مشتریان شناسایی کنند. این نه تنها میانگین ارزش سفارش را افزایش می‌دهد، بلکه با کمک به مشتریان در کشف محصولات مرتبطی که ممکن است آن‌ها را از دست داده باشند، تجربه کلی خرید را نیز افزایش می‌دهد.
· حفظ مشتری افزایش یافته: شخصی‌سازی نقش مهمی در حفظ مشتری دارد. با ارائه مداوم تجارب شخصی شده، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند روابط قوی‌تری با مشتریان خود ایجاد کنند و احتمال ریزش را کاهش دهند. ارتباطات شخصی، پیشنهادات انحصاری و پشتیبانی شخصی مشتری به استراتژی حفظ مشتری مثبت کمک می‌کند و تضمین می‌کند که مشتریان در طول زمان درگیر و وفادار بمانند.
· بینش داده‌های بهبود یافته: شخصی‌سازی بینش داده‌های ارزشمندی را برای خرده‌فروشان الکترونیکی ایجاد می‌کند. با جمع‌آوری و تجزیه‌وتحلیل داده‌های مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی درک عمیق‌تری از ترجیحات، رفتار و روندهای مشتری به دست می‌آورند. این بینش‌ها می‌توانند تصمیمات تجاری آگاهانه را هدایت کنند، استراتژی‌های بازاریابی را اصلاح کنند و تجربه کلی خرده‌فروشی الکترونیکی را بهینه کنند.
· مزیت رقابتی: در یک چشم‌انداز رقابتی تجارت الکترونیک، شخصی‌سازی یک مزیت رقابتی ایجاد می‌کند. خرده‌فروشان الکترونیکی که استراتژی‌های شخصی‌سازی را با موفقیت اجرا می‌کنند، با ارائه تجربیات منحصربه‌فرد و متناسب، خود را متمایز می‌کنند. این امر به جذب مشتریان جدید، حفظ مشتریان موجود و جایگاه خرده‌فروش الکترونیکی به‌عنوان یک انتخاب ترجیحی در بازار کمک می‌کند.
به طور کلی، شخصی‌سازی در خرده‌فروشی الکترونیکی با ارائه یک تجربه خرید رضایت‌بخش‌تر و مرتبط‌تر به مشتریان سود می‌رساند، درحالی‌که خرده‌فروشان الکترونیکی از افزایش تبدیل، وفاداری مشتری و بینش داده‌های ارزشمند بهره می‌برند. با استفاده مؤثر از شخصی‌سازی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند مزیت رقابتی به دست آورند و در بازار دیجیتال پویا پیشرفت کنند.

[bookmark: _Toc174705634][bookmark: _Hlk174515795]11-10-3- چگونگی شکل‌دهی آینده خرید آنلاین توسط شخصی‌سازی
[bookmark: _Hlk174515779]شخصی‌سازی به عنوان عاملی کلیدی در شکل‌دهی آینده‌ی تجربه‌ی خرید آنلاین شناخته می‌شود. با پیشرفت روزافزون فناوری و افزایش انتظارات مشتریان، ارائه تجربیات شخصی‌سازی شده برای خرده‌فروشی‌های الکترونیکی ضروری‌تر از همیشه شده است. خرده‌فروشی الکترونیکی با بهره‌گیری از داده‌های مشتریان، می‌تواند پیشنهادات و توصیه‌های دقیق‌تری ارائه دهد و در نتیجه، رضایت مشتری را افزایش دهد. همچنین، شخصی‌سازی می‌تواند به ایجاد ارتباط عمیق‌تری بین مشتری و برند کمک کرده و وفاداری مشتری را تقویت کند. با توجه به این موارد، انتظار می‌رود که شخصی‌سازی موارد زیر را در آینده تحت تأثیر قرار دهد:
· تجارب مشتری بیش از حد مرتبط: شخصی‌سازی پیچیده‌تر خواهد شد و تجربیات بسیار مرتبط را به مشتریان ارائه می‌دهد. خرده‌فروشان الکترونیکی از الگوریتم‌های پیشرفته، هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی برای تجزیه‌وتحلیل حجم وسیعی از داده‌های مشتری در زمان واقعی استفاده خواهند کرد. این به آن‌ها امکان می‌دهد تا توصیه‌های شخصی‌سازی‌شده محصول، سفارشی‌سازی محتوا و سفارشی کردن تبلیغات را با درجه بالایی از دقت انجام دهند و تجربه‌ای عمیقاً شخصی شده را برای هر مشتری تضمین کنند.
· یکپارچه‌سازی بین کانالی بدون درز: شخصی‌سازی به طور یکپارچه در چندین کانال و نقاط تماس گسترش می‌یابد. خرده‌فروشان الکترونیکی بر ارائه تجربیات ثابت و شخصی‌سازی‌شده در وب‌سایت‌ها، اپلیکیشن‌های موبایل، پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی و حتی کانال‌های نوظهور مانند دستیارهای صوتی و واقعیت افزوده تمرکز خواهند کرد. مشتریان می‌توانند به طور یکپارچه بین کانال‌ها جابه‌جا شوند و در عین حال سفری منسجم و متناسب را تجربه کنند.
· شخصی‌سازی پیش‌بینی‌کننده: خرده‌فروشان الکترونیکی از تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی‌کننده برای پیش‌بینی نیازها و ترجیحات مشتری استفاده می‌کنند، حتی قبل از اینکه مشتری به صراحت آن‌ها را بیان کند. با تجزیه‌وتحلیل داده‌های تاریخی، رفتار مرور و اطلاعات زمینه‌ای، خرده‌فروشان الکترونیکی قادر خواهند بود به طور فعال توصیه‌ها، تبلیغات و محتواهای شخصی شده را ارائه دهند، راحتی را افزایش داده و مشتریان را با شخصی‌سازی پیش‌بینی‌کننده، خوشحال کنند.
· سفارشی‌سازی و ایجاد مشترک: شخصی‌سازی فراتر از توصیه‌های محصول گسترش می‌یابد و گزینه‌های سفارشی‌سازی و ایجاد مشترک را شامل می‌شود. خرده‌فروشان الکترونیکی مشتریان را قادر می‌سازند تا محصولات را بر اساس ترجیحات خود شخصی‌سازی کنند، مانند انتخاب رنگ‌ها، الگوها یا افزودن پیام‌های شخصی. این رویکرد خلق مشترک مشتریان را توانمند می‌کند و ارتباط عاطفی آن‌ها را با برند تقویت می‌کند.
· واقعیت افزوده و واقعیت مجازی: شخصی‌سازی از طریق فناوری‌های فراگیر مانند واقعیت افزوده و واقعیت مجازی افزایش می‌یابد. مشتریان قادر خواهند بود به‌صورت مجازی لباس را امتحان کنند، مبلمان خانه خود را تجسم کنند یا محصولات را در یک محیط شبیه‌سازی‌شده تجربه کنند. این تجربه تعاملی و شخصی به مشتریان کمک می‌کند تا تصمیمات خرید آگاهانه‌تری بگیرند و نیاز به بازگشت را کاهش دهند.
· تجارت صوتی و رابط‌های مکالمه: با ظهور دستیارهای صوتی و رابط‌های مکالمه، شخصی‌سازی به تجارت صوتی نیز گسترش خواهد یافت. مشتریان می‌توانند از طریق دستورات صوتی، دریافت توصیه‌های شخصی شده و خرید بی‌وقفه با خرده‌فروشان الکترونیکی تعامل داشته باشند. پردازش زبان طبیعی و الگوریتم‌های یادگیری ماشینی، دستیاران صوتی را قادر می‌سازد تا ترجیحات مشتری را درک کنند و تجربیات مناسب را ارائه دهند.
· شخصی‌سازی اخلاقی و شفاف: با ترویج شخصی‌سازی، تأکید فزاینده‌ای بر رویه‌های اخلاقی و شفاف خواهد بود. خرده‌فروشان الکترونیکی باید حریم خصوصی مشتری، حفاظت از داده‌ها و مدیریت رضایت را در اولویت قرار دهند. ایجاد تعادل مناسب بین شخصی‌سازی و حریم خصوصی برای ایجاد و حفظ اعتماد مشتری بسیار مهم است.
· خدمات و پشتیبانی مشتری پیشرفته: شخصی‌سازی خدمات و پشتیبانی مشتری را متحول خواهد کرد. خرده‌فروشان الکترونیکی از داده‌های مشتری برای ارائه کمک‌های شخصی و فعال استفاده می‌کنند. چت‌بات‌ها و دستیاران مجازی به قابلیت‌های پیشرفته پردازش زبان طبیعی مجهز خواهند شد تا سؤالات مشتری را بهتر درک کنند و پاسخ‌های مرتبط و متناسب را ارائه دهند و تجربه کلی خدمات مشتری را بهبود بخشند.
در نتیجه، شخصی‌سازی آینده خرید آنلاین را با ارائه تجربیات بسیار مرتبط، یکپارچه‌سازی بین کانالی بدون درز، شخصی‌سازی پیش‌بینی‌کننده، گزینه‌های سفارشی‌سازی، فناوری‌های همه‌جانبه، تجارت صوتی، شیوه‌های اخلاقی و خدمات مشتری بهبود یافته شکل می‌دهد. خرده‌فروش‌های الکترونیکی که از شخصی‌سازی استفاده می‌کنند و از فناوری‌های پیشرفته استفاده می‌کنند، در موقعیت مناسبی قرار خواهند گرفت تا انتظارات مشتری در حال تکامل را برآورده کنند و در چشم‌انداز پویای خرده‌فروشی الکترونیکی موفق شوند.
	مطالعه موردی: نمونه‌های واقعی از شخصی‌سازی در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی
شخصی‌سازی به یک استراتژی کلیدی برای خرده‌فروشان الکترونیکی تبدیل شده است تا تجربیات مناسبی را به مشتریان خود ارائه دهند. در اینجا چند نمونه واقعی از شخصی‌سازی در تجربه خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است:
· توصیه‌های محصول آمازون: آمازون به دلیل توصیه‌های شخصی‌سازی‌شده محصولات خود مشهور است. آمازون با تجزیه‌وتحلیل تاریخچه مرور و خرید مشتری و همچنین داده‌های میلیون‌ها خریدار دیگر، محصولات مرتبط را به هر مشتری پیشنهاد می‌کند. این توصیه‌های شخصی شده تجربه خرید را افزایش می‌دهد، مشتریان را با محصولات جدید آشنا می‌کند و احتمال خرید اضافی را افزایش می‌دهد.
· اسپاتیفای دیسکاور ویکلی[footnoteRef:695]: اسپاتیفای، یک پلتفرم پخش موسیقی محبوب، یک لیست پخش شخصی به نام "Discover Weekly" ارائه می‌دهد. اسپاتیفای با استفاده از الگوریتم‌های مبتنی بر سابقه شنیداری کاربر، ترجیحات و شنوندگان مشابه، فهرست پخش منحصربه‌فردی از آهنگ‌های پیشنهادی را تنظیم می‌کند. این ویژگی شخصی‌سازی‌شده به کاربران کمک می‌کند موسیقی جدیدی را پیدا کنند که با سلیقه آن‌ها مطابقت دارد و لذت آن‌ها از پلتفرم را افزایش می‌دهد. [695:  Spotify's Discover Weekly] 

· توصیه‌های محتوای نتفلیکس: نتفلیکس از الگوریتم‌های پیچیده‌ای برای شخصی‌سازی توصیه‌های محتوا برای کاربران خود استفاده می‌کند. نتفلیکس با تجزیه‌وتحلیل تاریخچه مشاهده، اولویت‌ها و رتبه‌بندی‌ها، نمایش‌های تلویزیونی و فیلم‌هایی را پیشنهاد می‌کند که با علایق هر کاربر مطابقت دارند. این شخصی‌سازی تضمین می‌کند که گزینه‌های محتوای مرتبط به کاربران ارائه می‌شود که منجر به افزایش تعامل و رضایت می‌شود.
· محصولات سفارشی نایک: نایک به مشتریان این امکان را می‌دهد که کفش‌های ورزشی خود را از طریق پلتفرم Nike By You (که قبلاً NikeiD نامیده می‌شد) شخصی‌سازی کنند. مشتریان می‌توانند رنگ‌ها، مواد را انتخاب کنند و حتی متن یا گرافیک سفارشی را برای ایجاد یک جفت کفش منحصربه‌فرد اضافه کنند. این سطح از شخصی‌سازی مشتریان را قادر می‌سازد تا محصولاتی را طراحی کنند که منعکس‌کننده سبک و ترجیحات فردی آن‌ها باشد.
· استایل شخصی استیتچ فیکس[footnoteRef:696]: استیتچ فیکس، یک خدمت استایل شخصی آنلاین، استایلیست‌های انسانی را با الگوریتم‌های مبتنی بر داده ترکیب می‌کند تا انتخاب لباس‌های شخصی‌سازی‌شده را برای هر مشتری انتخاب کند. مشتریان ترجیحات، اندازه‌گیری‌های بدن و ترجیحات سبک خود را ارائه می‌کنند و آرایشگران از این اطلاعات برای انتخاب دستی اقلامی استفاده می‌کنند که مطابق با سلیقه و نیازهای فردی آن‌ها باشد. این رویکرد شخصی شده، ضمن ارائه یک تجربه خرید سفارشی، در زمان و تلاش مشتریان صرفه‌جویی می‌کند. [696:  Stitch Fix] 

· اسپاتیفای رپد[footnoteRef:697]: ویژگی سالانه "اسپاتیفای رپد" به کاربران بینش شخصی در مورد عادت‌های گوش دادن به موسیقی آن‌ها در طول سال ارائه می‌دهد. این آهنگ‌ها، هنرمندان، ژانرها و سایر داده‌های آن‌ها را که بیشترین پخش شده را نشان می‌دهد، یک خلاصه شخصی از سفر موسیقی آن‌ها ایجاد می‌کند. این تجربه شخصی شده با کاربران طنین‌انداز می‌شود و به اشتراک‌گذاری اجتماعی را تشویق می‌کند و باعث ایجاد سر و صدا در اطراف پلتفرم می‌شود. [697:  Spotify's Wrapped] 

· برنامه بیوتی اینسایدر سفورا[footnoteRef:698]: برنامه وفاداری "بیوتی اینسایدر سفورا" بر اساس سابقه خرید و ترجیحات مشتری، پاداش‌ها و تجربیات شخصی ارائه می‌دهد. اعضا به تبلیغات انحصاری، توصیه‌های محصول شخصی شده و هدایای تولد متناسب با اولویت‌های زیبایی خود دسترسی دارند. این رویکرد شخصی‌سازی‌شده وفاداری مشتری را تقویت می‌کند و باعث ایجاد انگیزه در تعامل مداوم با برند می‌شود. [698:  Beauty Insider Sephora] 

این نمونه‌های واقعی نشان می‌دهند که چگونه شخصی‌سازی می‌تواند تجربه خرده‌فروشی الکترونیکی را به‌طور قابل‌توجهی افزایش دهد. با استفاده از داده‌های مشتری، اولویت‌ها و الگوریتم‌های پیشرفته، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند توصیه‌های متناسب، محصولات سفارشی‌شده و پاداش‌های شخصی‌سازی‌شده ارائه دهند و تعامل عمیق‌تر، رضایت و وفاداری را در بین پایگاه مشتریان خود تقویت کنند.



[bookmark: _Toc174705635]11-11- تجربه خرده‌فروشی همه کاناله
[bookmark: _Hlk174518097]در چشم‌انداز پویای خرده‌فروشی امروز، تجربه خرده‌فروشی همه‌کاناله به عنوان یک تحول بزرگ ظاهر شده و نحوه تعامل مشتریان با خرده‌فروشان را دگرگون کرده است. دوران کانال‌های خرید مجزا به پایان رسیده و جای خود را به پارادایمی داده است که در آن مشتریان انتظار تجربه‌ای یکپارچه و شخصی‌سازی شده در تمامی نقاط تماس، چه آنلاین و چه آفلاین، دارند. تجربه خرده‌فروشی همه‌کاناله با حذف موانع بین کانال‌ها، سفری منسجم و فراگیر را برای مشتریان فراهم می‌کند. این رویکرد یکپارچه به مشتریان اجازه می‌دهد تا با یک خرده‌فروش در کانال‌های مختلف، بدون وقفه، تعامل داشته باشند. هدف اصلی این رویکرد، ارائه تجربه‌ای یکپارچه و شخصی‌سازی شده است که در آن، کانال یا دستگاهی که مشتری استفاده می‌کند، اهمیتی ندارد. در ادامه، به بررسی پیامدهای تجربه خرده‌فروشی همه‌کاناله پرداخته می شود:
· یکپارچه‌سازی کانال: در رویکرد همه‌کاناله، کانال‌های مختلفی مانند فروشگاه‌های فیزیکی، وب‌سایت‌ها، اپلیکیشن‌های موبایل، پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی و مراکز تماس برای ارائه یک تجربه یکپارچه ادغام می‌شوند. مشتریان می‌توانند محصولات را مرور کنند، خرید کنند، به دنبال کمک باشند و با خرده‌فروش در کانال‌های مختلف تعامل داشته باشند و ترجیحات و اطلاعات خود را به‌طور یکپارچه منتقل کنند.
· برندسازی و پیام‌رسانی مداوم: خرده‌فروشی همه‌کاناله برندسازی و پیام‌رسانی ثابت را در همه کانال‌ها تضمین می‌کند. هویت برند خرده‌فروش، ارزش‌ها و لحن صدای خرده‌فروش به‌طور پیوسته حفظ می‌شود و تجربه‌ای منسجم و قابل تشخیص برای مشتریان، صرف‌نظر از کانالی که با آن درگیر هستند، ایجاد می‌کند.
· [bookmark: _Hlk174518554]سفر مشتری بین کانالی: سفر مشتری بین کانال‌ها در رویکرد همه‌کاناله، دیگر محدود به یک مجرا نیست. مشتریان می‌توانند سفر خرید خود را از یک محیط، مانند جستجوی آنلاین محصولات، آغاز کرده و به سادگی به محیط دیگری، مثلاً بازدید از فروشگاه فیزیکی برای بررسی محصولات، منتقل شوند. با ردیابی پیشرفت مشتری در این مسیرها، می‌توان دید کاملی از تعاملات او به دست آورد و در نتیجه، تجربیات شخصی‌سازی‌شده‌ای را در هر مرحله از سفر مشتری ارائه کرد.
· جابه‌جایی بدون درز کانال: خرده‌فروشی همه‌کاناله به مشتریان اجازه می‌دهد بدون اختلال بین کانال‌ها جابه‌جا شوند. به‌عنوان مثال، مشتریان می‌توانند اقلامی را به سبد خرید آنلاین خود اضافه کنند و بعداً خرید را در فروشگاه یا از طریق یک اپلیکیشن تلفن همراه بازیابی و تکمیل کنند. توانایی تغییر کانال‌ها به طور یکپارچه، راحتی و انعطاف‌پذیری را فراهم می‌کند و ترجیحات و رفتارهای مشتریان را در نظر می‌گیرد.
· شخصی‌سازی و داده‌های مشتری: یک رویکرد همه‌کاناله از داده‌های مشتری برای شخصی‌سازی تجربه خرید استفاده می‌کند. داده‌های جمع‌آوری‌شده از کانال‌های مختلف، مانند رفتار مرور، سابقه خرید و اولویت‌ها، برای ارائه توصیه‌ها، تبلیغات و پیشنهادات مناسب استفاده می‌شود. شخصی‌سازی باعث افزایش تعامل، رضایت و وفاداری مشتری در چندین کانال می‌شود.
· [bookmark: _Hlk174518729]کلیک و جمع‌آوری و ارسال از فروشگاه: کلیک و جمع‌آوری و ارسال از فروشگاه در خرده‌فروشی همه‌کاناله، گزینه‌هایی مانند کلیک و جمع‌آوری و ارسال از نزدیک‌ترین شعبه به مشتری ارائه می‌شود. در مدل کلیک و جمع‌آوری، مشتریان می‌توانند محصولات را به صورت آنلاین سفارش داده و سپس آن‌ها را از نزدیک‌ترین فروشگاه فیزیکی تحویل بگیرند. در مدل ارسال از فروشگاه، سفارشات مشتریان از نزدیک‌ترین فروشگاه به آدرس آن‌ها ارسال می‌شود. این روش‌ها هم راحتی و انعطاف‌پذیری را برای مشتریان فراهم می‌کنند و هم مرز بین خرید آنلاین و آفلاین را کم‌رنگ‌تر می‌کنند.
· پروفایل‌های مشتری یکپارچه: با رویکرد همه‌کاناله، داده‌های مشتری از کانال‌های مختلف در یک نمایه مشتری یکپارچه ادغام می‌شود. این نمایه تعاملات، ترجیحات و تاریخچه خرید مشتری را به تصویر می‌کشد و به خرده‌فروشان اجازه می‌دهد تجربیات شخصی، کمپین‌های بازاریابی هدفمند و خدمات مشتری ثابت را در کانال‌ها ارائه دهند.
· [bookmark: _Hlk174518883]خدمات مشتری پیشرفته: خرده‌فروشی همه‌کاناله به خرده‌فروشان این امکان را می‌دهد تا خدمات مشتریان خود را به سطح بالاتری ببرند. با یکپارچه‌سازی همه کانال‌های ارتباطی، می‌توان به سرعت و به طور یکپارچه به سوالات، شکایات و درخواست‌های مشتریان پاسخ داد. نمایندگان خدمات مشتری نیز با دسترسی به اطلاعات کامل مشتری، می‌توانند تعاملات شخصی‌تر و مؤثرتری با آن‌ها داشته باشند.
· بینش‌های مبتنی بر داده: رویکرد همه‌کاناله بینش داده‌های ارزشمندی را ایجاد می‌کند. خرده‌فروشان می‌توانند رفتار و ترجیحات مشتری را در کانال‌ها تجزیه‌وتحلیل کنند تا درک عمیق‌تری از مخاطبان هدف خود به دست آورند، تصمیمات تجاری مبتنی بر داده اتخاذ کنند و استراتژی‌های بازاریابی را بهینه کنند.
تجربه خرده‌فروشی همه‌کاناله برای برآورده کردن انتظارات در حال تکامل مشتریانی طراحی شده است که می‌خواهند یک سفر خرید بدون درز، راحت و شخصی داشته باشند. خرده‌فروشان با ادغام کانال‌ها، ارائه برند ثابت، فعال کردن تعاملات بین کانالی و استفاده از داده‌های مشتری می‌توانند تجربه‌ای منسجم و جذاب را ارائه دهند که رضایت مشتری و وفاداری و درنهایت موفقیت کسب‌وکار را افزایش می‌دهد.

[bookmark: _Toc174705636]11-11-1- عناصر کلیدی خرده‌فروشی همه کاناله
عناصر کلیدی تجربه خرده‌فروشی همه‌کاناله را می‌توان به‌صورت زیر خلاصه کرد:
· یکپارچه‌سازی کانال: تجربه خرده‌فروشی همه‌کاناله شامل ادغام کانال‌های مختلف مانند فروشگاه‌های فیزیکی، وب‌سایت‌ها، برنامه‌های موبایل، پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی و موارد دیگر است. این کانال‌ها به هم متصل هستند و به مشتریان اجازه می‌دهند تا با خرده‌فروش به طور یکپارچه در چندین نقطه تماس ارتباط برقرار کنند.
· برندسازی و پیام‌رسانی ثابت: حفظ تصویر و پیام‌رسانی یک برند در رویکرد همه‌کاناله بسیار مهم است. خرده‌فروشان اطمینان حاصل می‌کنند که هویت برند، ارزش‌ها و سبک ارتباطی آن‌ها در تمام کانال‌ها ثابت می‌ماند و تجربه‌ای منسجم و قابل تشخیص برای مشتریان ایجاد می‌کند.
· تجربه مشتری یکپارچه: تجربه خرده‌فروشی همه‌کاناله با هدف ارائه یک تجربه یکپارچه به مشتریان در سراسر کانال‌ها انجام می‌شود. صرف‌نظر از کانالی که برای تعامل انتخاب می‌کنند، مشتریان باید با سطح ثابتی از خدمات، اطلاعات محصول، قیمت‌گذاری و تبلیغات مواجه شوند.
· سفر مشتری بین کانالی: رویکرد همه‌کاناله تشخیص می‌دهد که مشتریان اغلب در طول سفر خرید خود با چندین کانال درگیر هستند. مشتریان ممکن است محصولات را به‌صورت آنلاین مرور کنند، برای دیدن و امتحان کردن آن‌ها به یک فروشگاه فیزیکی مراجعه کنند و سپس خرید را به‌صورت آنلاین یا در فروشگاه انجام دهند. تجربه خرده‌فروشی همه‌کاناله، سفری هموار و مداوم را در این نقاط تماس تضمین می‌کند.
· شخصی‌سازی و داده‌های مشتری: شخصی‌سازی یک عنصر کلیدی از تجربه خرده‌فروشی همه‌کاناله است. با استفاده از داده‌های مشتری از کانال‌های مختلف، خرده‌فروشان می‌توانند توصیه‌ها، تبلیغات و پیشنهادات شخصی‌سازی‌شده را بر اساس ترجیحات فردی، سابقه خرید و رفتار مرور ارائه دهند.
· تعویض کانال بدون درز: خرده‌فروشی همه‌کاناله به مشتریان این امکان را می‌دهد که بدون اختلال بین کانال‌ها جابه‌جا شوند. به‌عنوان مثال، مشتریان می‌توانند از یک وب‌سایت شروع به خرید کنند، مواردی را به سبد خرید خود اضافه کنند و بعداً از طریق یک اپلیکیشن تلفن همراه یا با مراجعه به یک فروشگاه فیزیکی به این روند ادامه دهند. توانایی تغییر کانال بدون زحمت، راحتی و انعطاف‌پذیری را برای مشتریان فراهم می‌کند.
· موجودی یکپارچه و تکمیل: تجربه خرده‌فروشی همه‌کاناله، خرده‌فروشان را ملزم می‌کند که سیستم‌های مدیریت و تکمیل موجودی یکپارچه داشته باشند. این به مشتریان امکان می‌دهد به اطلاعات موجودی بی‌درنگ در سراسر کانال‌ها دسترسی داشته باشند و گزینه‌هایی مانند سفارش آنلاین با تحویل در فروشگاه یا ارسال از نزدیک‌ترین مکان فروشگاه را امکان‌پذیر می‌سازد.
· بینش‌های مبتنی بر داده: رویکرد همه‌کاناله، بینش‌های داده‌ای ارزشمندی را ایجاد می‌کند که خرده‌فروشان می‌توانند از آن برای درک رفتار مشتری، ترجیحات و الگوهای خرید استفاده کنند. تجزیه‌وتحلیل این داده‌ها به خرده‌فروشان کمک می‌کند تا تصمیمات آگاهانه‌ای در مورد مدیریت موجودی، استراتژی‌های بازاریابی و تعامل با مشتری بگیرند.
· خدمات مشتری و پشتیبانی: در تجربه خرده‌فروشی همه‌کاناله، خدمات و پشتیبانی مشتری به طور گسترده‌ای ارائه می‌شود. مشتریان انتظار دارند که در تمامی کانال‌های ارتباطی، از جمله چت آنلاین، پشتیبانی تلفنی و تعاملات حضوری در فروشگاه‌ها، خدمات یکپارچه و پیوسته‌ای دریافت کنند.
[bookmark: _Hlk174520063]با گنجاندن عناصری مانند شخصی‌سازی، چندکانال بودن و تجربه یکپارچه در استراتژی‌های خود، خرده‌فروشان می‌توانند تجربه‌ای منسجم و شخصی‌سازی‌شده برای مشتریان ایجاد کنند. این تجربه نه تنها انتظارات مشتریان را برآورده می‌کند بلکه تعامل آن‌ها را با برند افزایش داده و به ایجاد وفاداری بلندمدت کمک می‌کند.

[bookmark: _Toc174705637]11-11-2- مزایای تجربه خرده‌فروشی همه کاناله
تجربه خرده‌فروشی همه‌کاناله چندین مزیت را برای خرده‌فروشان و مشتریان ارائه می‌دهد. در اینجا چند مزیت کلیدی ارائه شده است:
· تجربه مشتری پیشرفته: رویکرد همه‌کاناله، تجربه‌ای یکپارچه و ثابت را در چندین کانال به مشتریان ارائه می‌دهد. مشتریان می‌توانند کانال موردنظر خود را برای مرور، خرید و تعامل با خرده‌فروش انتخاب کنند و در نتیجه یک سفر خرید راحت و رضایت‌بخش داشته باشند.
· افزایش تعامل با مشتری: با ادغام کانال‌ها و نقاط تماس مختلف، خرده‌فروشان می‌توانند تعامل مشتری را افزایش دهند. مشتریان می‌توانند از طریق کانال‌های مختلف با برند تعامل داشته باشند که منجر به زمان جلسات طولانی‌تر، افزایش وفاداری به برند و احتمال خریدهای تکراری بیشتر می‌شود.
· بهبود رضایت مشتری: تجربه خرده‌فروشی همه‌کاناله بر برآورده کردن نیازها و ترجیحات مشتری در هر مرحله از سفر تمرکز دارد. مشتریان از راحتی امکان جابه‌جایی بین کانال‌ها، یافتن اطلاعات ثابت و دریافت توصیه‌های شخصی قدردانی می‌کنند. این باعث افزایش سطح رضایت و وفاداری مشتری می‌شود.
· فرصت‌های فروش گسترده: ادغام کانال‌ها و تجربیات شخصی شده در یک رویکرد همه‌کاناله می‌تواند به افزایش فرصت‌های فروش منجر شود. با استفاده از داده‌ها و ترجیحات مشتری، خرده‌فروشان می‌توانند تبلیغات، توصیه‌ها و پیشنهادات هدفمند را ارائه دهند. این باعث بهبود نرخ تبدیل، مقادیر متوسط سفارش و عملکرد کلی فروش می‌شود.
· مدیریت موجودی کارآمد: با رویکرد همه‌کاناله، خرده‌فروشان می‌توانند مدیریت موجودی را بهینه کنند. با یکپارچه‌سازی موجودی در کانال‌ها و استفاده از داده‌های بی‌درنگ، خرده‌فروشان می‌توانند به طور دقیق سطوح موجودی را ردیابی کنند، سفارش‌ها را از مناسب‌ترین مکان‌ها (مانند فروشگاه‌های نزدیک) انجام دهند و موجودی‌ها یا مازاد موجودی را به حداقل برسانند. این باعث بهبود کارایی عملیاتی و کاهش هزینه‌ها می‌شود.
· بینش‌های مبتنی بر داده: تجربه خرده‌فروشی همه‌کاناله، تعداد زیادی از داده‌های مشتری را تولید می‌کند که خرده‌فروشان می‌توانند آن‌ها را تجزیه‌وتحلیل کنند تا به بینش‌های ارزشمندی دست یابند. با درک رفتار مشتری، ترجیحات و الگوهای خرید در کانال‌ها، خرده‌فروشان می‌توانند تصمیمات مبتنی بر داده را برای بهبود استراتژی‌های بازاریابی، پیشنهادات محصول و تجربه کلی مشتری اتخاذ کنند.
· [bookmark: _Hlk174520327]مزیت رقابتی: اجرای موفق یک استراتژی همه‌کاناله، مزیت رقابتی چشمگیری برای خرده‌فروشان به ارمغان می‌آورد. با ارائه تجربه‌ای خریدی پیوسته، شخصی‌سازی شده و یکپارچه در تمامی کانال‌ها، خرده‌فروشان می‌توانند از رقبا متمایز شده و سهم بیشتری از بازار را به خود اختصاص دهند. مشتریان امروز ترجیح می‌دهند با برندهایی تعامل داشته باشند که تجربه خریدی روان و هماهنگ را برای آن‌ها فراهم می‌کنند.
· [bookmark: _Hlk174520406]بهبود خدمات مشتری: با گسترش رویکرد همه‌کاناله، مشتریان انتظار دارند که بتوانند به سادگی از طریق هر کانالی که ترجیح می‌دهند، به خدمات پشتیبانی دسترسی داشته باشند. برای مثال، مشتری می‌تواند یک سوال را از طریق چت آنلاین مطرح کند و سپس در صورت نیاز، مکالمه را به تماس تلفنی انتقال دهد. این یکپارچگی در خدمات، تجربه مشتری را بهبود بخشیده و وفاداری آن‌ها را افزایش می‌دهد.
به طور خلاصه، تجربه خرده‌فروشی همه‌کاناله مزایای متعددی مانند بهبود تجربه مشتری، افزایش تعامل، افزایش رضایت مشتری، فرصت‌های فروش گسترده، مدیریت موجودی کارآمد، بینش‌های مبتنی بر داده، مزیت رقابتی و بهبود خدمات مشتری را برای خرده‌فروشان به ارمغان می‌آورد. با پذیرش یک استراتژی همه‌کاناله، خرده‌فروشان می‌توانند انتظارات در حال تکامل مشتریان را برآورده کنند و رشد کسب‌وکار را در چشم‌انداز پویای خرده‌فروشی امروزی هدایت کنند.

[bookmark: _Toc174705638]11-12- اهمیت خدمات پس از فروش در خرده‌فروشی الکترونیکی
خدمات پس از فروش نقش مهمی در خرده‌فروشی الکترونیکی ایفا می‌کند و اهمیت قابل‌توجهی دارد. در اینجا چند دلیل کلیدی وجود دارد که چرا خدمات پس از فروش در صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی ضروری است:
· رضایت مشتری: خدمات پس از فروش برای اطمینان از رضایت مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی حیاتی است. به مشتریان این امکان را می‌دهد که پس از خرید، کمک دریافت کنند، مشکلات را حل کنند و به نگرانی‌هایی که ممکن است داشته باشند، رسیدگی کنند. پشتیبانی به‌موقع و مؤثر پس از فروش به ایجاد اعتماد، افزایش تجربه کلی مشتری و افزایش وفاداری مشتری کمک می‌کند.
· حفظ مشتری: ارائه خدمات پس از فروش عالی ابزاری قدرتمند برای حفظ مشتری است. هنگامی‌که مشتریان کمک فوری و رضایت‌بخش دریافت می‌کنند، احتمال بیشتری دارد که برای خریدهای آینده به خرده‌فروشی الکترونیکی وفادار بمانند. حفظ مشتریان فعلی اغلب مقرون‌به‌صرفه‌تر از به دست آوردن مشتریان جدید است و خدمات پس از فروش را به یک سرمایه‌گذاری ارزشمند تبدیل می‌کند.
· مدیریت شهرت: در دنیای آنلاین، شهرت همه چیز است. تجارب مثبت پس از فروش به شهرت مطلوب خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند. مشتریانی که پشتیبانی پس از فروش استثنایی دریافت می‌کنند، احتمالاً تجربیات مثبت خود را از طریق بررسی، رتبه‌بندی و ارجاعات توصیه‌ای به اشتراک می‌گذارند. این به ایجاد شهرت برند قوی و جذب مشتریان جدید کمک می‌کند.
· حل مشکل: تراکنش‌های خرده‌فروشی الکترونیکی ممکن است گاهی با مسائلی مانند مشکلات تحویل، نقص محصول یا مشکلات فنی مواجه شوند. خدمات پس از فروش قوی مکانیزمی را برای رسیدگی و رفع سریع این مشکلات فراهم می‌کند. خرده‌فروشان الکترونیکی با حل مؤثر مسائل مشتریان می‌توانند تجربیات منفی را به حداقل برسانند، رضایت مشتری را حفظ کنند و آسیب احتمالی به شهرت خود را کاهش دهند.
· [bookmark: _Hlk174522214]فرصت‌های بیش فروشی[footnoteRef:699] و فروش مکمل[footnoteRef:700]: خدمات پس از فروش مؤثر، فرصت‌های مناسبی را برای افزایش فروش از طریق بیش‌فروشی و فروش مکمل فراهم می‌آورد. با شناخت دقیق نیازها و ترجیحات مشتریان در طول تعاملات پس از فروش، خرده‌فروشان آنلاین می‌توانند محصولات یا خدماتی را پیشنهاد دهند که مکمل خرید اولیه آن‌ها باشد. این رویکرد نه تنها منجر به افزایش درآمد می‌شود، بلکه تجربه کلی مشتری را نیز بهبود می‌بخشد. [699:  Upselling]  [700:  Cross selling] 

· بازخورد و بهبود: خدمات پس از فروش فرصت ارزشمندی را برای خرده‌فروشان الکترونیکی فراهم می‌کند تا بازخورد مشتریان را جمع‌آوری کنند. بازخورد در مورد کیفیت محصول، تجربه تحویل یا هر جنبه دیگری از سفر خرید می‌تواند بینشی برای بهبود ارائه دهد. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از این بازخورد برای بهبود پیشنهادات خود، بهینه‌سازی فرایندها و ارائه تجربه بهتری برای مشتری در آینده استفاده کنند.
· مزیت رقابتی: در یک بازار بسیار رقابتی خرده‌فروشی الکترونیکی، خدمات پس از فروش عالی می‌تواند به‌عنوان یک تمایز رقابتی عمل کند. خرده‌فروشان الکترونیکی که در پشتیبانی پس از فروش اولویت دارند و برتر هستند، می‌توانند از رقبای خود متمایز شوند. مشتریان به احتمال زیاد خرده‌فروشی‌های الکترونیکی را انتخاب می‌کنند که خدمات پس از فروش قابل‌اعتماد و پاسخگو را ارائه می‌دهند و به کسب‌وکارها مزیت رقابتی می‌دهند.
خدمات پس از فروش با تضمین رضایت مشتری، تقویت وفاداری مشتری، مدیریت شهرت، حل مشکلات، ایجاد فرصت‌های فروش، جمع‌آوری بازخورد برای بهبود و کسب مزیت رقابتی، نقش حیاتی در خرده‌فروشی الکترونیکی ایفا می‌کند. خرده‌فروشان الکترونیکی که خدمات پس از فروش مؤثر را در اولویت قرار می‌دهند و روی آن سرمایه‌گذاری می‌کنند، برای موفقیت در بازار آنلاین و ایجاد روابط بلندمدت با مشتری، موقعیت بهتری دارند.

[bookmark: _Toc174705639]11-13- رسیدگی به شکایات مشتریان
در دنیای خرده‌فروشی الکترونیکی، جایی که تراکنش‌ها از راه دور و بدون تعامل حضوری انجام می‌شود، رسیدگی به شکایات مشتریان مجموعه‌ای از چالش‌ها را به همراه دارد. هنگامی‌که مشتریان در پلتفرم‌های آنلاین حرکت می‌کنند، ممکن است در خرید، تحویل، کیفیت محصول یا سایر جنبه‌های تجربه خرده‌فروشی الکترونیکی با مشکلاتی مواجه شوند. نحوه رسیدگی کسب‌وکارها به این شکایات می‌تواند به میزان قابل‌توجهی بر رضایت مشتری، حفظ و موفقیت کلی خرده‌فروشی الکترونیکی آن‌ها تأثیر بگذارد. رسیدگی به شکایات مشتریان در خرده‌فروشی الکترونیکی نیازمند رویکردهای خاص متناسب با محیط آنلاین است. در اینجا چند استراتژی کلیدی برای رسیدگی مؤثر به شکایات مشتریان در حوزه خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است:
· [bookmark: _Hlk174522515]پاسخ‌های سریع و شخصی شده: در دنیای رقابتی تجارت الکترونیک، سرعت پاسخگویی به شکایات مشتریان نقش بسیار مهمی ایفا می‌کند. خرده‌فروشی الکترونیکی باید هر چه سریع‌تر شکایت مشتری را تأیید کرده و پاسخ شخصی ارائه دهد. استفاده از نام مشتری و پرداختن مستقیم به نگرانی‌های وی، نشان‌دهنده اهمیت بازخورد مشتری برای خرده‌فروشی است.
· گوش دادن فعال: خرده‌فروشی الکترونیکی باید با دقت و حوصله به شکایات مشتریان گوش فرا دهد. مطالعه دقیق پیام‌های مشتری و پرسیدن سوالات مکمل در صورت نیاز، به درک عمیق‌تر مشکل کمک می‌کند. این رویکرد نشان‌دهنده تعهد خرده‌فروشی به حل مشکل و جلب رضایت مشتری است.
· [bookmark: _Hlk174522650]همدلی و تفاهم: خرده‌فروشی الکترونیکی باید نسبت به ناامیدی مشتریان همدلی نشان دهد. با بیان اینکه نگرانی‌های آن‌ها درک شده و تجربه مشتری برای خرده‌فروشی حائز اهمیت است، می‌توان به کاهش تنش و ایجاد تعامل مثبت کمک کرد. همدلی، اولین قدم برای یافتن راه‌حل مناسب و جلب رضایت مشتری است.
· [bookmark: _Hlk174522715]ارتباطات شفاف: خرده‌فروشی الکترونیکی باید در طول فرایند حل شکایت، ارتباطی باز و شفاف با مشتری برقرار کند. کسب‌وکار باید به طور واضح توضیح دهد که برای رسیدگی به مشکل چه اقداماتی انجام خواهد داد، از جمله هرگونه بررسی یا اقدام لازم. همچنین، خرده‌فروشی باید انتظارات واقع‌بینانه‌ای در مورد زمان حل مسئله تعیین کرده و مشتری را از پیشرفت کار آگاه سازد.
· [bookmark: _Hlk174522931]ارائه یک رزولوشن منصفانه: خرده‌فروشی الکترونیکی باید در تلاش باشد تا برای هر شکایتی، راه‌حلی منصفانه و رضایت‌بخش ارائه دهد. این راه‌حل باید متناسب با شرایط خاص و نیازهای هر مشتری باشد. ارائه بازپرداخت، جایگزینی، اعتبار فروشگاه یا هر راه‌حل مناسب دیگر، می‌تواند در این زمینه موثر باشد. البته، هرگونه راه‌حلی باید با سیاست‌های کسب‌وکار همسو بوده و تعهد خرده‌فروشی به رضایت مشتری را نشان دهد.
· [bookmark: _Hlk174523091]آموختن از بازخورد: خرده‌فروشی الکترونیکی باید شکایات مشتریان را به‌عنوان فرصتی ارزشمند برای بهبود تلقی کند. کسب‌وکار با تحلیل دقیق علل اصلی شکایات، می‌تواند به شناسایی مشکلات اساسی و رفع آن‌ها بپردازد. استفاده از بازخورد مشتریان برای اصلاح فرایندها، بهبود توضیحات محصولات، بهینه‌سازی مراحل تحویل و ایجاد تغییرات لازم در سایر بخش‌ها، به ارتقای کیفیت خدمات و افزایش رضایت مشتری کمک شایانی می‌کند.
· [bookmark: _Hlk174523492]بهبود مستمر: خرده‌فروشی الکترونیکی باید با ایجاد یک چرخه بهبود مستمر مبتنی بر بازخورد مشتریان، به طور مداوم به دنبال ارتقای کیفیت خدمات خود باشد. تحلیل منظم شکایات مشتریان و شناسایی الگوهای تکرارشونده، به کسب‌وکار کمک می‌کند تا مشکلات اساسی را شناسایی کرده و اقدامات اصلاحی لازم را انجام دهد. با بهبود مستمر فرایندها و سیستم‌ها، خرده‌فروشی الکترونیکی می‌تواند از بروز شکایات جلوگیری کرده و تجربه خریدی لذت‌بخش را برای مشتریان خود فراهم کند.
· [bookmark: _Hlk174523597][bookmark: _Hlk174523584]پیگیری و ایجاد ارتباط: خرده‌فروشی الکترونیکی پس از حل و فصل هر شکایتی، باید به طور فعال با مشتری ارتباط برقرار کرده و از رضایت او اطمینان حاصل کند. درخواست بازخورد در مورد فرایند حل و فصل، نشان‌دهنده تعهد کسب‌وکار به بهبود مستمر تجربه مشتری است. این امر نه تنها به تقویت رابطه با مشتری کمک می‌کند بلکه فرصتی ارزشمند برای شناسایی نقاط قوت و ضعف در فرایند رسیدگی به شکایات فراهم می‌کند.
با به‌کارگیری این استراتژی‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند به طور مؤثر به شکایات مشتریان رسیدگی کنند، تجربیات منفی را به تجربیات مثبت تبدیل کنند و رویکرد مشتری‌محوری را تقویت کنند که آن‌ها را از رقبا در بازار آنلاین متمایز می‌کند.
	مطالعه موردی: رسیدگی به شکایات مشتریان در زاپوس
[image: ]
زاپوس، یک خرده‌فروش آنلاین کفش و لباس که به دلیل خدمات استثنایی خود به مشتریان معروف است، شهرت زیادی برای رسیدگی به شکایات مشتریان به دست آورده است. آن‌ها حل و فصل سریع مسائل و اطمینان از رضایت مشتری را در اولویت قرار می‌دهند.
· ارتباط پاسخگو: وقتی مشتری شکایتی را ارائه می‌کند، زاپوس قصد دارد به‌سرعت و همدلانه پاسخ دهد. آن‌ها کانال‌های متعددی ازجمله تلفن، ایمیل و چت زنده را برای مشتریان فراهم می‌کنند. نمایندگان خدمات مشتری زاپوس برای گوش دادن فعالانه، تصدیق موضوع و ارائه کمک فوری آموزش دیده‌اند.
· نمایندگان توانمند خدمات مشتری: زاپوس به نمایندگان خدمات مشتریان خود اجازه می‌دهد تا بدون نیاز به تشدید چندگانه، تصمیم بگیرند و شکایات را حل کنند. آن‌ها تشویق می‌شوند که مالکیت مشکل را در دست بگیرند و راه‌حل‌های رضایت‌بخشی برای مشتریان بیابند که می‌تواند شامل بازپرداخت، ارائه جایگزین یا ارائه اعتبار فروشگاه باشد.
· راه‌حل‌های شخصی: زاپوس تشخیص می‌دهد که هر مشتری و شکایت منحصربه‌فرد است. آن‌ها تلاش می‌کنند تا نیازها و نگرانی‌های خاص هر مشتری را درک کنند و راه‌حل‌های خود را بر اساس آن تنظیم کنند. این شخصی‌سازی به رسیدگی به علت اصلی شکایت و ارائه راه‌حلی فراتر از انتظارات مشتری کمک می‌کند.
· خط‌مشی بازگشت سخاوتمندانه: زاپوس یک سیاست بازگشت مشهور دارد که به مشتریان اجازه می‌دهد محصولات را در بازه زمانی طولانی، اغلب تا 365 روز بازگردانند. این سیاست ملایم، تعهد آن‌ها را به رضایت مشتری نشان می‌دهد و نگرانی در مورد خرید اشتباه را کاهش می‌دهد. همچنین فرایند بازگشت را ساده می‌کند و آن را برای مشتریان بدون دردسر می‌کند.
· حل مشکل پیشگیرانه: زاپوس یک رویکرد پیشگیرانه برای شناسایی و رسیدگی به مسائل احتمالی قبل از تبدیل شدن به شکایت اتخاذ می‌کند. آن‌ها به طور فعال بازخوردها و نظرات مشتریان را زیر نظر دارند و به دنبال فرصت‌هایی برای ارتقای مداوم محصولات و خدمات خود هستند. زاپوس با شناسایی الگوها و روندها می‌تواند اقدامات پیشگیرانه‌ای برای به حداقل رساندن شکایات آینده انجام دهد.
· بهبود مستمر: زاپوس شکایات مشتریان را به‌عنوان فرصت‌های یادگیری می‌بیند. آن‌ها داده‌های شکایت را برای شناسایی مسائل تکراری و زمینه‌های بهبود تجزیه‌وتحلیل می‌کنند. این تجزیه‌وتحلیل به آن‌ها کمک می‌کند تا محصولات، فرایندها و خط‌مشی‌های خود را اصلاح کنند و اطمینان حاصل شود که شکایات مشابه در آینده به حداقل رسیده یا حذف می‌شوند.
· حلقه بازخورد مشتری: زاپوس برای بازخورد مشتری ارزش قائل است و مشتریان را تشویق می‌کند تا تجربیات مثبت و منفی خود را به اشتراک بگذارند. آن‌ها فعالانه از طریق نظرسنجی‌های پس از خرید و ایمیل‌های بعدی بازخورد دریافت می‌کنند. این حلقه بازخورد به زاپوس اجازه می‌دهد تا بینش‌ها را جمع‌آوری کند، نگرانی‌ها را برطرف کند و به طور مداوم تجربه مشتری خود را ارتقا دهد.
زاپوس با اولویت‌بندی ارتباطات پاسخگو، توانمندسازی نمایندگان خدمات مشتری، ارائه راه‌حل‌های شخصی و بهبود مستمر فرایندها، خود را به عنوان شرکتی معرفی کرده است که به طور مؤثر به شکایات مشتریان رسیدگی می‌کند. رویکرد مشتری‌محور این شرکت به شهرت آن برای خدمات استثنایی کمک کرده و وفاداری مشتریان را به طور قابل توجهی تقویت کرده است.



[bookmark: _Toc174705640]11-14- معیارهایی برای اندازه‌گیری تجربه مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی
در دنیای پویای تجارت الکترونیک، سنجش تجربه مشتری برای هر کسب‌وکاری حیاتی است. تعامل مشتریان با یک فروشگاه آنلاین، به طور مستقیم بر تصویر ذهنی آن‌ها از برند، تصمیمات خریدشان و در نهایت، وفاداری‌شان تأثیر می‌گذارد. برای ارزیابی عملکرد یک فروشگاه آنلاین، استفاده از معیارهایی مانند نرخ بازگشت کالا، نرخ رضایت مشتری، زمان پاسخگویی به سوالات مشتریان و امتیاز خالص پروموتر (NPS) ضروری است. این معیارها به شناسایی نقاط قوت و ضعف، ردیابی پیشرفت و تصمیم‌گیری‌های مبتنی بر داده برای بهبود سفر مشتری از مرحله آشنایی با برند تا خرید و پس از فروش کمک می‌کنند. شرکت‌های موفق در زمینه تجارت الکترونیک با استفاده از این داده‌ها، توانسته‌اند تجربه خرید مشتریان خود را بهینه کرده و وفاداری آن‌ها را افزایش دهند. در اینجا برخی از معیارهایی که معمولاً برای اندازه‌گیری تجربه مشتری خرده‌فروشی الکترونیکی استفاده می‌شوند آورده شده است:
· [bookmark: _Hlk174526386]شاخص رضایت مشتری (CSAT): شاخص رضایت مشتری، یک معیار کلیدی برای سنجش تجربه خرید مشتریان در کسب‌وکارهای الکترونیکی است. این شاخص معمولاً با استفاده از نظرسنجی‌های پس از خرید یا فرم‌های بازخورد جمع‌آوری می‌شود. مشتریان در این نظرسنجی‌ها، میزان رضایت خود از تجربه خرید را در یک مقیاس مشخص ارزیابی می‌کنند. بدین ترتیب، کسب‌وکارها می‌توانند دید جامعی نسبت به رضایت مشتریان خود به دست آورده و نقاط قوت و ضعف خود را شناسایی کنند. با پیگیری مداوم شاخص رضایت مشتری، کسب‌وکارها قادر خواهند بود، تغییرات در رضایت مشتری را در طول زمان رصد کرده و اقدامات لازم برای بهبود تجربه مشتری را انجام دهند.
· [bookmark: _Hlk174526515]امتیاز خالص پروموتر[footnoteRef:701] (NPS): شاخص خالص پروموتر یک معیار مهم برای سنجش وفاداری مشتریان و احتمال توصیه آن‌ها به دیگران در کسب‌وکارهای الکترونیکی است. با پرسیدن یک سؤال ساده از مشتریان، یعنی "در مقیاس 0 تا 10، چقدر احتمال دارد که فروشگاه ما را به یک دوست یا همکار توصیه کنید؟"، کسب‌وکارها می‌توانند به صورت کمی میزان وفاداری مشتریان خود را اندازه‌گیری کنند. پاسخ‌های مشتریان به این سؤال، آن‌ها را در سه دسته مروج، منفعل و مخالف طبقه‌بندی می‌کند. شاخص خالص پروموتر یک شاخص کلیدی برای شناسایی مشتریان وفادار و همچنین نقاط ضعف کسب‌وکار است. با استفاده از شاخص خالص پروموتر، کسب‌وکارها می‌توانند اقدامات لازم برای بهبود تجربه مشتری و افزایش وفاداری آن‌ها را انجام دهند. [701:  Net Promoter Score] 

· امتیاز تلاش مشتری[footnoteRef:702] (CES): "امتیاز تلاش مشتری"، سهولت تجربه خرید مشتری را اندازه‌گیری می‌کند. تلاشی که مشتریان برای حل مشکلات یا تکمیل خرید انجام می‌دهند را ارزیابی می‌کند. از مشتریان خواسته می‌شود تا سطح تلاش مورد نیاز را در یک مقیاس رتبه‌بندی کنند. نمرات پایین‌تر "امتیاز تلاش مشتری" نشان‌دهنده یک تجربه ساده‌تر و بدون زحمت است، درحالی‌که نمرات بالاتر ممکن است نشان‌دهنده زمینه‌هایی باشد که نیاز به بهبود دارند. [702:  Customer Effort Score] 

· [bookmark: _Hlk174526753]نرخ تبدیل[footnoteRef:703]: نرخ تبدیل نشان می‌دهد چه درصدی از بازدیدکنندگان یک وب‌سایت، اقدام موردنظر مانند خرید را انجام می‌دهند. یک نرخ تبدیل بالا نشان‌دهنده تجربه کاربری مثبت و جذابیت بالای محصولات یا خدمات برای مشتریان است. با ردیابی نرخ تبدیل، کسب‌وکارهای الکترونیکی می‌توانند اثربخشی طراحی وب‌سایت، تجربه کاربری و فرایند خرید خود را ارزیابی کنند و در صورت نیاز، بهبودهای لازم را ایجاد نمایند. [703:  Conversion Rate] 

· [bookmark: _Hlk174526827]میانگین ارزش سفارش[footnoteRef:704] (AOV): "میانگین ارزش سفارش" نشان می‌دهد که مشتریان به طور متوسط چقدر برای هر خرید در یک فروشگاه آنلاین هزینه می‌کنند. یک "میانگین ارزش سفارش" بالاتر نشان‌دهنده تعامل بیشتر مشتریان با محصولات و خدمات و تمایل آن‌ها به خریدهای بزرگ‌تر است. با نظارت بر "میانگین ارزش سفارش"، کسب‌وکارهای الکترونیکی می‌توانند فرصت‌های فروش بیشتر، مانند پیشنهاد محصولات مکمل یا افزایش تعداد محصولات در هر سفارش را شناسایی کنند. همچنین، "میانگین ارزش سفارش" به کسب‌وکارها کمک می‌کند تا اثربخشی کمپین‌های بازاریابی خود را در افزایش ارزش هر خرید ارزیابی کنند. [704:  Average Order Value] 

· نرخ حفظ مشتری[footnoteRef:705]: نرخ حفظ مشتری نشان می‌دهد چه درصدی از مشتریان یک فروشگاه آنلاین به خریدهای مکرر باز می‌گردند. یک نرخ حفظ مشتری بالا نشان‌دهنده وفاداری و رضایت مشتریان از محصولات یا خدمات ارائه شده است. با نظارت بر نرخ حفظ مشتری، کسب‌وکارهای الکترونیکی می‌توانند اثربخشی استراتژی‌های خود در ایجاد تجربه مشتری مثبت را ارزیابی کنند. [705:  Customer Retention Rate] 

· نرخ بازگشت[footnoteRef:706]: نرخ بازگشت درصد محصولاتی را که توسط مشتریان برگردانده می‌شود، اندازه‌گیری می‌کند. نرخ بازگشت بالا ممکن است نشان‌دهنده مشکلات کیفیت محصول، توضیحات نادرست محصول یا نارضایتی مشتری باشد. پیگیری نرخ بازگشت به شناسایی زمینه‌های بهبود در انتخاب محصول، کنترل کیفیت و پشتیبانی مشتری کمک می‌کند. [706:  Return Rate] 

· [bookmark: _Hlk174527104]ارزش طول عمر مشتری[footnoteRef:707] (CLV): ارزش طول عمر مشتری (CLV) نشان می‌دهد که هر مشتری به طور متوسط چه میزان درآمد برای یک کسب‌وکار الکترونیکی به همراه دارد. این شاخص، با در نظر گرفتن تعداد دفعات خرید، میانگین ارزش هر خرید و احتمال تکرار خرید توسط مشتری محاسبه می‌شود. CLV به کسب‌وکارها کمک می‌کند تا سودآوری بلندمدت مشتریان خود را ارزیابی کرده و تصمیمات بهتری در زمینه جذب و حفظ مشتری بگیرند. [707:  Customer Lifetime Value] 

با ردیابی و تجزیه‌وتحلیل این معیارها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند بینش ارزشمندی در مورد تجربه مشتری به دست آورند، مناطقی را برای بهبود مشخص کنند و تصمیمات مبتنی بر داده را برای بهبود سفر کلی مشتری اتخاذ کنند.

[bookmark: _Hlk145183752][bookmark: _Toc174705641]11-15- حفظ حریم خصوصی داده‌ها و اعتماد در خرده‌فروشی الکترونیکی
[bookmark: _Hlk174527603]در دنیای دیجیتال امروز، حفاظت از اطلاعات شخصی مشتریان و ایجاد اعتماد متقابل، دغدغه اصلی کسب‌وکارهای الکترونیکی است. با افزایش روزافزون خریدهای آنلاین، مشتریان انتظار دارند که اطلاعات شخصی آن‌ها به صورت امن نگهداری شود. از طرفی، خرده‌فروشان الکترونیکی نیز برای ایجاد روابط پایدار و موفقیت در بازار رقابتی، نیازمند جلب اعتماد مشتریان هستند. بنابراین، پیاده‌سازی شیوه‌های قوی حفاظت از داده‌ها و پرورش فرهنگ اعتماد، به یک ضرورت اجتناب‌ناپذیر برای کسب‌وکارهای آنلاین تبدیل شده است. حریم خصوصی داده‌ها به حفاظت و مدیریت مسئولانه اطلاعات شخصی به اشتراک گذاشته شده توسط مشتریان در طول تعاملات آنلاین آن‌ها اشاره دارد. خرده‌فروشان الکترونیکی مقادیر زیادی از داده‌های مشتری ازجمله نام، آدرس، جزئیات پرداخت و رفتار مرور را جمع‌آوری می‌کنند. اطمینان از امنیت و محرمانه بودن این داده‌ها برای محافظت از حریم خصوصی مشتریان و جلوگیری از دسترسی یا سوءاستفاده غیرمجاز بسیار مهم است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید اقدامات قوی حفاظت از داده‌ها، مانند رمزگذاری، دروازه‌های پرداخت ایمن و رعایت مقررات مربوط به حفاظت از داده‌ها را اجرا کنند تا اطمینان حاصل کنند که اطلاعات شخصی آن‌ها ایمن است.
ایجاد اعتماد در خرده‌فروشی الکترونیکی با حریم خصوصی داده‌ها درهم‌تنیده است. مشتریان باید مطمئن باشند که اطلاعات شخصی آن‌ها با دقت مورد استفاده قرار می‌گیرد و فقط برای اهداف قانونی استفاده می‌شود. شفافیت نقش مهمی در تقویت اعتماد ایفا می‌کند، زیرا خرده‌فروشان الکترونیکی باید شیوه‌های حفظ حریم خصوصی داده‌های خود، ازجمله نحوه جمع‌آوری، ذخیره و استفاده از داده‌های مشتری را به‌وضوح بیان کنند. ارائه خط‌مشی‌های جامع حریم خصوصی، مکانیسم‌های رضایت و گزینه‌های انصراف به مشتریان امکان کنترل اطلاعات شخصی خود را می‌دهد و به آن‌ها اطمینان می‌دهد که از داده‌هایشان سوءاستفاده نمی‌شود. اعتماد به خرده‌فروشی الکترونیکی فراتر از حریم خصوصی داده‌ها است تا جنبه‌های دیگر تجربه مشتری را در بر بگیرد. خرده‌فروشان الکترونیکی باید عواملی مانند توضیحات قابل‌اعتماد محصول، قیمت‌گذاری دقیق، پردازش پرداخت امن و پشتیبانی سریع مشتری را برای ایجاد اعتماد با مشتریان خود اولویت‌بندی کنند. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با ارائه مداوم در این زمینه‌ها، اعتبار و یکپارچگی خود را به دست آورند و اعتماد و وفاداری مشتریان را تقویت کنند.
عواقب نقض داده‌ها و حریم خصوصی در خرده‌فروشی الکترونیکی می‌تواند شدید باشد. هرگونه به خطر انداختن اطلاعات مشتری می‌تواند منجر به سرقت هویت، ضررهای مالی و آسیب به اعتبار برند خرده‌فروش الکترونیکی شود. مشتریان به طور فزاینده‌ای در هنگام به اشتراک‌گذاری اطلاعات شخصی خود دقت می‌کنند و به احتمال زیاد از خرده‌فروشان الکترونیکی حمایت می‌کنند که حریم خصوصی داده‌ها را در اولویت قرار می‌دهند و تعهد خود را به حفاظت از اطلاعات مشتری نشان می‌دهند. علاوه بر این، اعتماد و حفظ حریم خصوصی داده‌ها فقط دغدغه مشتریان فردی نیست. آن‌ها همچنین بر روابط بین کسب‌وکار تأثیر می‌گذارند. خرده‌فروش‌های الکترونیکی که داده‌های حساس مشتری را مدیریت می‌کنند، اغلب مشمول انطباق با مقررات صنعتی هستند، مانند مقررات حفاظت از داده‌های عمومی (GDPR) در اتحادیه اروپا یا قانون حفظ حریم خصوصی مصرف‌کننده کالیفرنیا (CCPA) در ایالات متحده. عدم رعایت این مقررات می‌تواند منجر به مسئولیت‌های قانونی، جریمه‌ها و آسیب به شهرت شود.
در نتیجه، حفظ حریم خصوصی داده‌ها و اعتماد، ستون‌های مهم خرده‌فروشی الکترونیکی در عصر دیجیتال هستند. خرده‌فروشان الکترونیکی باید حفاظت از داده‌های مشتری را در اولویت قرار دهند، اقدامات امنیتی قوی را اجرا کنند و شیوه‌های حفظ حریم خصوصی داده‌های خود را به طور شفاف برای ایجاد اعتماد با مشتریان به اشتراک بگذارند. با ایجاد فرهنگ اعتماد و حفاظت از اطلاعات مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند خود را در فضای رقابتی تجارت الکترونیک متمایز کنند، روابط بلندمدت با مشتری را تقویت کنند و از پایداری کسب‌وکار خود اطمینان حاصل کنند.
	مطالعه موردی: عضویت آمازون پرایم
مفهوم آمازون پرایم، ارائه خدمات ممتاز به مشتریان در ازای حق عضویت سالانه یا ماهانه است. این برنامه که در سال 2005 راه‌اندازی شد، با ارائه ارسال نامحدود دو روزه برای میلیون‌ها کالا آغاز شد. با گذشت زمان، با افزایش عضویت، آمازون مجموعه‌ای از ویژگی‌ها را برای افزایش ارزش پیشنهادی برای اعضای پرایم اضافه کرد.
1. ارسال دو روزه: این ویژگی اصلی آمازون پرایم در اولین راه‌اندازی بود. اعضا می‌توانند از ارسال دو روزه بدون هزینه اضافی لذت ببرند. با توجه به اینکه مصرف‌کنندگان به پرداخت هزینه‌های حمل‌ونقل و انتظار برای دوره‌های طولانی برای تحویل عادت کرده بودند، این پیشنهاد ارزش قابل‌توجهی بود.
[bookmark: _Hlk174528037]  2. آمازون پرایم ویدئو: آمازون پرایم ویدئو با هدف رقابت با غول‌های صنعت پخش جریانی مانند نتفلیکس و هولو، کتابخانه گسترده‌ای از فیلم‌ها، سریال‌ها و محتوای اختصاصی را برای اعضای پرایم خود فراهم کرده است. این اقدام نه تنها باعث جذب کاربران جدید به سرویس پرایم شده، بلکه موقعیت آمازون را به عنوان یک بازیگر مهم در صنعت سرگرمی تقویت کرده است.
  3. آمازون پرایم موزیک: پرایم موزیک جریانی بدون آگهی و محتوای قابل دانلود را از کتابخانه‌ای با بیش از دو میلیون آهنگ ارائه می‌دهد. درحالی‌که کاتالوگ گسترده‌ای از خدمات مستقل مانند اسپاتیفای را ندارد، اما ارزش‌افزوده دیگری برای اعضاست.
4. پرایم ریدینگ[footnoteRef:708]: این ویژگی به اعضا امکان می‌دهد کتاب‌های الکترونیکی، مجلات و موارد دیگر را از کاتالوگ پرایم ریدینگ قرض بگیرند. این سرویس که به‌ویژه برای خوانندگان مشتاق مفید است، در ترکیب با سایر مزایای پرایم، همچنان نشان می‌دهد که لایه‌های آمازون چقدر برای اعضای خود ارزش دارد. [708:  Prime Reading] 

[bookmark: _Hlk174528289]5. پرایم واردروب[footnoteRef:709]: آمازون با ارائه سرویس پرایم واردروب، امکان خرید لباس به صورت آزمایشی را برای اعضای پرایم فراهم کرده است. کاربران می‌توانند چندین لباس را به صورت همزمان سفارش دهند، آن‌ها را در منزل امتحان کنند و تنها مواردی که می‌پسندند را خریداری کنند. [709:  Prime Wardrobe] 

[bookmark: _Hlk174528343]6. خانواده آمازون و پرایم پنتری: آمازون با ارائه سرویس پرایم پنتری، امکان خرید محصولات خواربار و خانگی با تخفیف‌های ویژه را برای اعضای پرایم فراهم کرده است. اعضای پرایم می‌توانند از تخفیف‌های انحصاری بر روی محصولات مختلف، از جمله پوشک، بهره‌مند شوند.
[bookmark: _Hlk174528912]7. دسترسی زودهنگام به معاملات: اعضای پرایم آمازون به طور معمول 30 دقیقه زودتر از سایر کاربران به معاملات ویژه و محدود زمانی در حین رویدادهای فروش دسترسی پیدا می‌کنند. این مزیت به آن‌ها فرصت می‌دهد تا قبل از اتمام موجودی، محصولات پرطرفدار را خریداری کنند.
استراتژی آمازون پرایم فراتر از ارائه خدمات متنوع است. هدف اصلی این استراتژی، افزایش وفاداری مشتریان و در نتیجه، افزایش ارزش طول عمر آن‌هاست. با هر ویژگی جدیدی که به پرایم اضافه می‌شود، وابستگی مشتریان به این پلتفرم بیشتر شده و احتمال تمدید اشتراک آن‌ها افزایش می‌یابد. موفقیت آمازون پرایم را می‌توان به درک عمیق این شرکت از نیازهای مشتریان و توانایی آن در نوآوری مداوم نسبت داد. آمازون با ارائه خدماتی مانند تحویل سریع، دسترسی به محتوای سرگرمی و پیشنهادات ویژه، اکوسیستمی ایجاد کرده است که مشتریان را به خود جذب کرده و به آن‌ها انگیزه می‌دهد تا به طور مداوم از خدمات پرایم استفاده کنند.


[bookmark: _Hlk151491615]
خلاصه
تجربه مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی، کل سفر مشتری، از تعامل اولیه تا فعالیت‌های پس از خرید را در بر می‌گیرد. تجربه مشتری تحت تأثیر عواملی مانند قابلیت استفاده وب‌سایت، شخصی‌سازی، انجام سفارش، پشتیبانی مشتری و مدیریت بازخورد قرار می‌گیرد.
ترسیم نقشه آنلاین سفر مشتری یک تلاش حیاتی است که می‌تواند بینش‌های قدرتمند را باز کند و درها را به روی فرصت‌های جدید باز کند.
پرداختن به نقاط درد و تقویت نقاط تماس در خرده‌فروشی الکترونیکی برای کسب‌وکارهایی که به دنبال رونق در بازار دیجیتال هستند، ضروری است. با اولویت دادن به اعتماد، شخصی‌سازی، لجستیک و پشتیبانی مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند یک تجربه خرید آنلاین یکپارچه و رضایت‌بخش ایجاد کنند.
جمع‌آوری بازخورد و بهبود مستمر در خرده‌فروشی الکترونیکی مزایای متعددی را ارائه می‌دهد، ازجمله بهبود رضایت مشتری، ارائه بهینه محصول، افزایش نرخ تبدیل، مزیت رقابتی، افزایش شهرت برند، صرفه‌جویی در هزینه و سازگاری با روندهای تغییر بازار.
تجربه خرده‌فروشی همه‌کاناله مزایای متعددی مانند بهبود تجربه مشتری، افزایش تعامل، افزایش رضایت مشتری، فرصت‌های فروش گسترده، مدیریت موجودی کارآمد، بینش‌های مبتنی بر داده، مزیت رقابتی و بهبود خدمات مشتری را برای خرده‌فروشان به ارمغان می‌آورد.

اصطلاحات کلیدی
· تجربه مشتری (CX): تجربه مشتری به درک و تصور کلی مشتری در مورد تعاملات خود با یک خرده‌فروشی الکترونیکی در طول کل سفر خرید اشاره دارد. 
· سفر مشتری: سفر مشتری خرده‌فروشی الکترونیکی به مسیری اشاره دارد که مشتریان از آگاهی اولیه از یک برند یا محصول تا خرید نهایی و فراتر از آن طی می‌کنند.
· تست A/B: با آزمایش دو نسخه از یک صفحه وب (ویژگی خاص)، خرده‌فروشان می‌توانند به طور تجربی تعیین کنند که کدام یک عملکرد بهتری دارد.
· ترسیم نقشه سفر مشتری آنلاین: ترسیم نقشه سفر مشتری آنلاین شامل تجسم و درک مراحل مختلف و نقاط تماسی است که مشتری هنگام تعامل با یک خرده‌فروش الکترونیکی از آن عبور می‌کند.
· خرده‌فروشی همه‌کاناله: خرده‌فروشی همه‌کاناله به یک رویکرد استراتژیک اشاره دارد که در آن کسب‌وکارها به طور یکپارچه چندین کانال فروش مانند پلتفرم‌های آنلاین، اپلیکیشن‌های موبایل، فروشگاه‌های خشت و گلی، رسانه‌های اجتماعی و موارد دیگر را ادغام می‌کنند تا تجربه خرید یکپارچه و ثابتی را برای مشتریان فراهم کنند.

سؤالات
1- تجربه مشتری را تعریف کنید؟
2- چارچوب نقشه سفر مشتری آنلاین شامل چه مراحلی می‌تواند باشد؟
3- فرایند ترسیم نقشه سفر مشتری آنلاین شامل چه مراحلی است؟
4- چه استراتژی‌هایی برای پرداختن به نقاط درد و تقویت نقاط تماس در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی وجود دارد؟
5- فنّاوری چه نقشی در بهبود تجربه مشتری دارد؟
6- شخصی‌سازی در تجربه خرده‌فروشی الکترونیکی شامل چه ابعادی است؟
7- چند استراتژی‌های برای رسیدگی به شکایات مشتریان در خرده‌فروشی الکترونیکی بنویسید؟ 
8- چه معیارهایی برای اندازه‌گیری تجربه مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی وجود دارد؟
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[bookmark: _Toc151587578][bookmark: _Toc174705642]فصل دوازدهم - مدیریت ارتباط با مشتری (سی.آر.ام) در خرده‌فروشی الکترونیکی


اهداف
پس از مطالعه این فصل، باید بتوانید درک کنید:
· تعریف مدیریت ارتباط با مشتری؛
· ابزارها و نرم‌افزارهای مدیریت ارتباط با مشتری مؤثر؛
· استراتژی‌های شخصی‌سازی ارتباطات با مدیریت ارتباط با مشتری؛
· فرایند تحلیل داده‌ها در مدیریت ارتباط با مشتری؛
· مدیریت بازخورد و شکایت در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی؛
· اصول ایجاد روابط بلندمدت با مشتری.


[bookmark: _Toc174705643]12-1- مقدمه
مدیریت ارتباط با مشتری (CRM) نقش حیاتی در موفقیت کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی ایفا می‌کند. با ایجاد و حفظ روابط قوی با مشتریان، این کسب‌وکارها می‌توانند در دنیای پویای تجارت الکترونیک، جایی که انتظارات مشتریان به سرعت در حال تغییر است، موفق‌تر عمل کنند. استراتژی‌های مؤثر سی.آر.ام، خرده‌فروشان را قادر می‌سازد تا با درک عمیق از نیازها، ترجیحات و رفتارهای مشتریان، تجربیات خرید شخصی‌سازی شده و رضایت‌بخشی را برای آن‌ها فراهم کنند. در عصر دیجیتال، خرده‌فروشان الکترونیکی برای برجسته شدن در بازار رقابتی، نیازمند رویکردی فراتر از تعاملات معاملاتی هستند. مدیریت ارتباطات مشتری، به عنوان یک استراتژی جامع، به کسب‌وکارها کمک می‌کند تا با تمرکز بر ایجاد روابط بلندمدت مبتنی بر اعتماد، مشتریان وفاداری را جذب و حفظ کنند. با استفاده از داده‌ها، فناوری و تعاملات شخصی، خرده‌فروشان می‌توانند به طور مؤثری نیازهای مشتریان را برآورده کرده و در نتیجه به رشد پایدار دست یابند. به عنوان مثال، بسیاری از خرده‌فروشان الکترونیکی موفق از ابزارهای تحلیل داده برای شناسایی الگوهای خرید مشتریان استفاده می‌کنند. با این اطلاعات، آن‌ها می‌توانند پیشنهادهای شخصی‌سازی شده‌ای را به مشتریان ارائه دهند که منجر به افزایش نرخ تبدیل و وفاداری مشتری می‌شود.
مدیریت ارتباط با مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی طیف وسیعی از شیوه‌ها، روش‌ها و فناوری‌هایی را در بر می‌گیرد که به کسب‌وکارها کمک می‌کند تا به طور مؤثر داده‌های مشتری را مدیریت کرده و از آن‌ها استفاده کنند. با جمع‌آوری و تجزیه‌وتحلیل اطلاعات مشتری از چندین نقطه تماس مانند وب‌سایت‌ها، اپلیکیشن‌های تلفن همراه، رسانه‌های اجتماعی و تعامل با مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند بینش ارزشمندی در مورد رفتار مشتری، ترجیحات و الگوهای خرید به دست آورند. این بینش‌ها پایه و اساس کمپین‌های بازاریابی هدفمند، توصیه‌های محصول شخصی‌سازی‌شده و خدمات مشتری متناسب را تشکیل می‌دهند که همگی باعث تعامل و رضایت مشتری می‌شوند.
مزایای مدیریت ارتباط با مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی گسترده است. با اجرای استراتژی‌های مدیریت ارتباط با مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند جذب مشتری را ساده کنند، وفاداری مشتری را تقویت کنند و ارزش طول عمر مشتری را افزایش دهند. ابزارهای مدیریت ارتباط با مشتری، ارتباطات خودکار با مشتری، پیشنهادات و جوایز شخصی‌سازی‌شده، مدیریت سفارشات کارآمد و خدمات بی‌وقفه مشتری را در سراسر کانال‌ها امکان‌پذیر می‌سازند. آن‌ها همچنین تصمیم‌گیری مبتنی بر داده را تسهیل می‌کنند و به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهند روندها را شناسایی کنند، تلاش‌های بازاریابی را بهینه کنند و کارایی عملیاتی را بهبود بخشند. بااین‌حال، اجرای موفقیت‌آمیز مدیریت ارتباط با مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی نیازمند رویکردی جامع است که فناوری، فرایندها و ذهنیت مشتری‌محور را در بر می‌گیرد. این شامل انتخاب و ادغام سیستم مدیریت ارتباط با مشتری مناسب، آموزش کارکنان، همسویی بخش‌ها و اصلاح مداوم استراتژی‌ها بر اساس بازخورد مشتری و روندهای بازار در حال تحول است. در نتیجه، مدیریت ارتباط با مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی یک ضرورت استراتژیک برای کسب‌وکارهایی است که به دنبال پیشرفت در عصر دیجیتال هستند. خرده‌فروشان الکترونیکی با استفاده از داده‌های مشتری، پذیرش تعاملات شخصی و ارائه تجربیات استثنایی می‌توانند روابط قوی با مشتری ایجاد کنند، وفاداری را تقویت کنند و به رشد پایدار در چشم‌انداز خرده‌فروشی الکترونیکی بسیار رقابتی دست یابند. 

[bookmark: _Toc174705644]12-2- مدیریت ارتباط با مشتری در زمینه خرده‌فروشی الکترونیکی چیست؟
[bookmark: _Hlk151509505]مدیریت ارتباط با مشتری به استراتژی‌ها، فرایندها و فناوری‌هایی اشاره دارد که توسط کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی برای مدیریت و پرورش روابط خود با مشتریان در طول سفرشان استفاده می‌شوند. مدیریت ارتباط با مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی بر استفاده از داده‌ها و بینش‌های مشتری برای بهبود تجربیات مشتری، وفاداری مشتری و درنهایت افزایش ارزش طول عمر مشتری تمرکز دارد. در زمینه خرده‌فروشی الکترونیکی، مدیریت ارتباط با مشتری شامل گرفتن، تجزیه‌وتحلیل و استفاده از اطلاعات مشتری به‌دست‌آمده از نقاط تماس مختلف مانند وب‌سایت‌ها، اپلیکیشن‌های تلفن همراه، رسانه‌های اجتماعی، تعاملات ایمیلی و تعاملات خدمات مشتری است. این داده‌ها برای به دست آوردن درک جامعی از ترجیحات، رفتارها، تاریخچه خرید و سایر اطلاعات مرتبط استفاده می‌شود.
[bookmark: _Hlk174532154]با بهره‌گیری از ابزارها و فناوری‌های پیشرفته مدیریت ارتباط با مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی قادرند تعاملات خود با مشتریان را به صورت مؤثری مدیریت کرده و تلاش‌های بازاریابی خود را برای ارائه تجربیات خرید شخصی‌سازی‌شده بهینه‌سازی کنند. سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری به کسب‌وکارها امکان می‌دهند تا داده‌های ارزشمندی از مشتریان خود جمع‌آوری و سازماندهی کنند، تعاملات آن‌ها را به دقت ردیابی نمایند و فرآیندهای ارتباطی را خودکار سازند. این امر نه تنها به بهبود رضایت مشتری و افزایش وفاداری آن‌ها کمک می‌کند، بلکه منجر به افزایش نرخ تبدیل و در نهایت، رشد درآمد کسب‌وکار می‌شود.
مدیریت ارتباط با مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی، کسب‌وکارها را قادر می‌سازد تا کمپین‌های بازاریابی هدفمند را پیاده‌سازی کنند، توصیه‌های شخصی‌سازی‌شده محصول را ارائه کنند و خدمات مشتری را در کانال‌های متعدد ارائه دهند. این به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا نیازهای مشتری را شناسایی کنند، اولویت‌ها را پیش‌بینی کنند و پیشنهادات و تبلیغات مرتبط را ارائه دهند. با تجزیه‌وتحلیل داده‌های مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند پایگاه مشتری خود را تقسیم‌بندی کنند و استراتژی‌های بازاریابی سفارشی‌سازی شده‌ای را توسعه دهند که با گروه‌های مشتری خاص طنین‌انداز شود. علاوه بر این، مدیریت ارتباط با مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی فرایندهای مدیریت و انجام سفارش را تسهیل می‌کند و از تراکنش‌های یکپارچه و تحویل به‌موقع اطمینان می‌دهد. خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا سفارش‌های مشتریان را ردیابی کنند، موجودی انبار را مدیریت کنند و به‌روزرسانی‌های لحظه‌ای را به مشتریان در مورد خریدشان ارائه دهند.
[bookmark: _Hlk151509458]هدف نهایی مدیریت ارتباط با مشتری در زمینه خرده‌فروشی الکترونیکی ایجاد و حفظ روابط قوی با مشتری است. با تمرکز بر درک نیازها، ترجیحات و رفتارهای مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تجربیات شخصی ایجاد کنند که وفاداری و رضایت را تقویت می‌کند. مدیریت ارتباط با مشتری به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا در سطح عمیق‌تری با مشتریان تعامل داشته باشند، حفظ مشتری را تقویت کند، خریدهای تکراری را تشویق کند و تبلیغات توصیه‌ای مثبت را هدایت کند. به طور کلی، مدیریت ارتباط با مشتری در زمینه خرده‌فروشی الکترونیکی، کسب‌وکارها را برای بهینه‌سازی تعاملات با مشتری، ارائه تجربیات شخصی‌سازی‌شده و ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان توانمند می‌سازد. این یک رویکرد استراتژیک است که از داده‌ها و فناوری مشتری برای افزایش رضایت مشتری، وفاداری و درنهایت رشد کسب‌وکار در چشم‌انداز خرده‌فروشی الکترونیکی پویا و رقابتی استفاده می‌کند.

[bookmark: _Toc174705645]12-3- ابزار و نرم‌افزارهای مدیریت ارتباط با مشتری 
[bookmark: _Hlk151509564]ابزارها و نرم‌افزارهای متعددی در دسترس هستند که می‌توانند کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی را در اجرای استراتژی‌های مدیریت ارتباط با مشتری مؤثر پشتیبانی کنند. این ابزارها به ساده‌سازی مدیریت داده‌های مشتری، خودکارسازی فرایندها، افزایش تعاملات با مشتری و ارائه بینش‌های ارزشمند کمک می‌کنند. در اینجا برخی از ابزارها و نرم‌افزارهای رایج مورد استفاده برای مدیریت ارتباط با مشتری مؤثر آورده شده است:
· سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری (سی.آر.ام): سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری، پلتفرم‌های نرم‌افزاری جامعی هستند که برای مدیریت تعاملات مشتری، ذخیره داده‌های مشتری و تسهیل فعالیت‌های مختلف مدیریت ارتباط با مشتری طراحی شده‌اند. آن‌ها ویژگی‌هایی مانند مدیریت تماس، ردیابی خط مسیر فروش، تقسیم‌بندی مشتری، اتوماسیون بازاریابی و فروش بلیت خدمات مشتری را ارائه می‌دهند. سیستم‌های محبوب مدیریت ارتباط با مشتری عبارت‌اند از: Salesforce، HubSpot CRM، Zoho CRM و Microsoft Dynamics 365.
· ابزارهای اتوماسیون بازاریابی: ابزارهای اتوماسیون بازاریابی، خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازند تا کمپین‌های بازاریابی را خودکار کنند، مشتریان را تقسیم‌بندی کنند و محتوای شخصی‌سازی‌شده را ارائه دهند. این ابزارها اغلب با سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری ادغام می‌شوند و به بازاریابی ایمیلی، پرورش رهبر، نقشه سفر مشتری و تجزیه‌وتحلیل کمپین کمک می‌کنند. نمونه‌هایی از ابزارهای اتوماسیون بازاریابی عبارت‌اند از Mailchimp، Marketo، Pardot و ActiveCampaign.
· پلتفرم‌های داده‌های مشتری (CDP): CDPها داده‌های مشتری را از منابع مختلف جمع‌آوری و ادغام می‌کنند و یک نمای یکپارچه از پروفایل‌های مشتری ارائه می‌دهند. آن‌ها خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازند تا رفتار مشتری، ترجیحات و سابقه خرید را برای ارائه تجربیات شخصی تجزیه‌وتحلیل کنند. CDPها اغلب با سیستم‌های سی.آر.ام و ابزارهای اتوماسیون بازاریابی، یکپارچه می‌شوند. نمونه‌هایی از CDPها عبارت‌اند از Segment، Tealium و Lytics.
· هلپ دسک[footnoteRef:710] و نرم‌افزار خدمات مشتری: این ابزارها به خرده‌فروشان الکترونیکی در مدیریت سؤالات مشتری، بلیت‌ها و تعاملات پشتیبانی کمک می‌کنند. آن‌ها مدیریت کارآمد خدمات مشتری، مسیریابی بلیت، ایجاد پایگاه دانش و گزینه‌های خود خدمات مشتری را امکان‌پذیر می‌کنند. نرم‌افزارهای محبوب میز کمک و خدمات مشتری شامل Zendesk، Freshdesk، Intercom و Help Scout است. [710:  Help Desk] 

· ابزارهای مدیریت رسانه‌های اجتماعی: ابزارهای مدیریت رسانه‌های اجتماعی به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهند تا مشتریان را در پلتفرم‌های مختلف رسانه‌های اجتماعی تحت نظارت و تعامل قرار دهند. آن‌ها ویژگی‌هایی را برای گوش دادن اجتماعی، زمان‌بندی پست‌ها، مدیریت پرسش‌های مشتری و نظارت بر برندها ارائه می‌کنند. به‌عنوان مثال می‌توان به Hootsuite، Sprout Social، Buffer و Agorapulse اشاره کرد.
· تجزیه‌وتحلیل و ابزارهای گزارش‌دهی: ابزارهای تجزیه‌وتحلیل به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا اثربخشی تلاش‌های سی.آر.ام خود را ردیابی و اندازه‌گیری کنند. آن‌ها بینشی در مورد رفتار مشتری، عملکرد کمپین و معیارهای کلی کسب‌وکار ارائه می‌دهند. Google Analytics، Kissmetrics، Mixpanel و Adobe Analytics ابزارهای تحلیلی هستند که معمولاً مورد استفاده قرار می‌گیرند.
· بازخورد مشتری و ابزارهای نظرسنجی: این ابزارها خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازند تا بازخورد مشتریان را جمع‌آوری کنند، نظرسنجی‌ها را انجام دهند و بینش‌هایی را برای بهبود محصولات و خدمات جمع‌آوری کنند. آن‌ها به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کنند تا رضایت مشتری را درک کنند، زمینه‌های بهبود را شناسایی کنند و تصمیمات مبتنی بر داده اتخاذ کنند. به‌عنوان مثال می‌توان به SurveyMonkey، Typeform، Google Forms و Qualtrics اشاره کرد.
[bookmark: _Hlk151509484]برای کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی مهم است که نیازهای خاص سی.آر.ام خود را ارزیابی کنند و ابزارهایی را انتخاب کنند که با اهداف، بودجه و الزامات فنی آن‌ها هماهنگ باشد. ادغام این ابزارها با یک استراتژی قوی سی.آر.ام می‌تواند به طور قابل‌توجهی مدیریت ارتباط با مشتری را بهبود بخشد و به موفقیت کلی یک تجارت خرده‌فروشی الکترونیکی کمک کند.
[bookmark: _Toc174705646]12-4- بخش‌بندی و نمایه‌سازی مشتریان
بخش‌بندی و نمایه‌سازی مشتریان در خرده‌فروشی الکترونیکی فرایندی حیاتی است که به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد مشتریان را بر اساس ویژگی‌ها و رفتارهای خاص در گروه‌های مجزا دسته‌بندی کنند. این بخش‌بندی به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا پایگاه مشتری خود را بهتر درک کنند، استراتژی‌های بازاریابی را طراحی کنند و تجربیات شخصی‌سازی‌شده را ارائه دهند و درنهایت باعث جذب مشتری، وفاداری و نرخ تبدیل می‌شود. در اینجا برخی از مراحل و رویکردهای مربوط به بخش‌بندی و نمایه‌سازی مشتریان در خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است:
· [bookmark: _Hlk174533329]جمع‌آوری داده‌ها: خرده‌فروشان الکترونیکی برای درک عمیق از مشتریان خود، به جمع‌آوری و تحلیل داده‌های متنوعی از منابع مختلف می‌پردازند. این داده‌ها شامل اطلاعات جمعیتی (سن، جنسیت، موقعیت مکانی)، روان‌شناختی (علایق، سبک زندگی، رفتار خرید)، تعاملات آنلاین (تاریخچه مرور، تعاملات در شبکه‌های اجتماعی) و بازخوردهای مستقیم مشتریان (نظرسنجی‌ها) است. تحلیل این داده‌ها به کسب‌وکارها کمک می‌کند تا الگوهای رفتاری مشتریان را شناسایی کرده و به طور دقیق‌تری نیازها و خواسته‌های آن‌ها را برآورده سازند. با استفاده از این اطلاعات ارزشمند، خرده‌فروشان می‌توانند تجربه خرید شخصی‌سازی شده‌ای را برای هر مشتری فراهم کرده و وفاداری آن‌ها را افزایش دهند.
· [bookmark: _Hlk174533402]شناسایی معیارهای بخش‌بندی: خرده‌فروشان الکترونیکی برای اجرای موثر استراتژی‌های بازاریابی خود، نیازمند شناسایی عوامل کلیدی برای بخش‌بندی مشتریان هستند. این عوامل یا معیارها، بسته به ماهیت کسب‌وکار و اهداف بازاریابی، می‌توانند متفاوت باشند. برخی از مهم‌ترین معیارهای بخش‌بندی شامل ویژگی‌های جمعیت‌شناختی، رفتار خرید، ترجیحات محصولی و مرحله چرخه عمر مشتری (مشتریان جدید، مشتریان وفادار، مشتریان از دست رفته) است. با استفاده از این معیارها، کسب‌وکارها می‌توانند مشتریان خود را به گروه‌های همگن تقسیم کرده و برای هر گروه، پیام‌ها و پیشنهادهای بازاریابی متناسبی ارائه دهند.
· [bookmark: _Hlk174533517]ایجاد بخش: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی پس از جمع‌آوری و تحلیل داده‌های مشتریان، آن‌ها را بر اساس معیارهای مشخص شده به گروه‌های مختلفی تقسیم می‌کنند که به آن‌ها بخش گفته می‌شود. این فرایند به نام بخش‌بندی مشتری شناخته می‌شود. ایجاد بخش‌ها به کسب‌وکارها کمک می‌کند تا مشتریان خود را بهتر بشناسند و برای هر گروه، استراتژی‌های بازاریابی متناسبی را طراحی کنند. با این کار، می‌توانند ارتباطات مؤثرتری با مشتریان برقرار کرده و نرخ تبدیل و وفاداری مشتری را افزایش دهند. رویکردهای رایج تقسیم‌بندی عبارت‌اند از:
1- بخش‌بندی جمعیتی: تقسیم مشتریان بر اساس سن، جنسیت، درآمد یا موقعیت جغرافیایی.
2- بخش‌بندی رفتاری: تقسیم‌بندی مشتریان بر اساس اقدامات آن‌ها، مانند سابقه خرید، رفتار مرور، تعامل با کمپین‌های بازاریابی یا مشارکت در برنامه‌های وفاداری.
3- بخش‌بندی روان‌شناختی: دسته‌بندی مشتریان بر اساس علایق، ارزش‌ها، نگرش‌ها و انتخاب‌های سبک زندگی.
4- بخش‌بندی چرخه عمر مشتری: تقسیم‌بندی مشتریان بر اساس مرحله آن‌ها در چرخه عمر مشتری، مانند مشتریان جدید، خریداران مکرر یا مشتریان غیرفعال.
5- بخش‌بندی مبتنی بر شخص: ایجاد پروفایل‌های ساختگی مشتری که نشان‌دهنده گروه‌های خاصی از مشتریان با ویژگی‌ها، نیازها و انگیزه‌های مشابه است.
· [bookmark: _Hlk174533614]توسعه نمایه: پس از تقسیم‌بندی مشتریان به بخش‌های مختلف، خرده‌فروشی‌های الکترونیکی اقدام به ایجاد پرسونا یا نمایه مشتری برای هر بخش می‌کنند. پرسونای مشتری، یک نمایش کلی و دقیق از یک مشتری ایده‌آل در آن بخش است که شامل اطلاعاتی مانند ویژگی‌های جمعیت‌شناختی، روان‌شناختی، رفتاری، و اهداف آن‌ها می‌شود. این نمایه‌ها به کسب‌وکارها کمک می‌کنند تا درک عمیقی از نیازها، خواسته‌ها و چالش‌های هر گروه از مشتریان به دست آورند. با استفاده از پرسوناها، می‌توان پیام‌های بازاریابی را شخصی‌سازی کرده و تجربه خرید بهتری را برای مشتریان فراهم کرد.
· [bookmark: _Hlk174533675]شخصی‌سازی و بازاریابی هدفمند: پس از ایجاد پرسوناهای مشتری برای هر بخش، خرده‌فروشی‌های الکترونیکی می‌توانند از این اطلاعات برای شخصی‌سازی تجربه مشتری و اجرای کمپین‌های بازاریابی هدفمند استفاده کنند. شخصی‌سازی به معنای ارائه محصولات، خدمات و پیام‌های بازاریابی متناسب با نیازها و علایق فردی هر مشتری است. با استفاده از پرسوناها، کسب‌وکارها می‌توانند محتوای سفارشی، پیشنهادات ویژه، و تجربه‌های خرید شخصی‌سازی شده‌ای را برای هر بخش ایجاد کنند. برای مثال، می‌توانند کمپین‌های ایمیلی هدفمند، توصیه‌های شخصی محصولات، تبلیغات متناسب با علایق، و تجربه‌های وب‌سایت سفارشی‌شده را طراحی کنند. این امر منجر به افزایش نرخ تبدیل، وفاداری مشتری و در نهایت، رشد درآمد کسب‌وکار می‌شود.
· [bookmark: _Hlk174533718]تجزیه‌وتحلیل و اصلاح مستمر: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی باید به طور منظم عملکرد بخش‌های مختلف مشتریان خود را تجزیه و تحلیل کنند. این تحلیل‌ها شامل بررسی تغییرات در رفتار خرید مشتریان، پاسخ آن‌ها به کمپین‌های بازاریابی و مقایسه عملکرد هر بخش با یکدیگر است. با استفاده از این تحلیل‌ها، می‌توان به اثربخشی استراتژی بخش‌بندی پی برد و در صورت لزوم، تغییراتی در آن ایجاد کرد. به عنوان مثال، ممکن است نیاز باشد که بخش‌های جدیدی تعریف شود، یا برخی از بخش‌های موجود ادغام یا حذف شوند. همچنین، ممکن است لازم باشد که پرسوناهای مشتری برای هر بخش به‌روزرسانی شوند تا با تغییرات در رفتار مشتریان همسو شوند.
[bookmark: _Hlk151509673]بخش‌بندی و نمایه‌سازی مشتریان در خرده‌فروشی الکترونیکی به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا فراتر از رویکردهای بازاریابی عمومی حرکت کنند و تجربیات شخصی‌سازی‌شده‌ای را ارائه دهند که با گروه‌های مشتریان خاص طنین‌انداز می‌شود. با درک نیازها، ترجیحات و رفتارهای منحصربه‌فرد بخش‌های مختلف، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تلاش‌های بازاریابی را بهینه کنند، تعامل مشتری را بهبود بخشند و وفاداری طولانی‌مدت مشتری را افزایش دهند.

[bookmark: _Toc174705647]12-5- شخصی‌سازی ارتباطات با سی.آر.ام
در دنیای پویا و رقابتی خرده‌فروشی الکترونیکی، ارتباطات شخصی به یک استراتژی اساسی برای کسب‌وکارها تبدیل شده است تا به طور مؤثر با مشتریان خود درگیر شوند و روابط پایدار ایجاد کنند. کلید دستیابی به این سطح از شخصی‌سازی در استفاده مؤثر از سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری (سی.آر.ام) نهفته است. با استفاده از قدرت مدیریت ارتباط با مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند داده‌های ارزشمند مشتری را جمع‌آوری و تجزیه‌وتحلیل کنند و آن‌ها را قادر می‌سازد تا تلاش‌های ارتباطی خود را برای برآورده کردن اولویت‌ها و نیازهای فردی انجام دهند.
ارتباطات شخصی فراتر از پیام‌رسانی عمومی است و ویژگی‌های منحصربه‌فرد مشتریان، سابقه خرید، رفتار مرور و ترجیحات ارتباطی را در نظر می‌گیرد. با مدیریت ارتباط با مشتری، کسب‌وکارها می‌توانند پایگاه مشتریان خود را تقسیم‌بندی کنند، پروفایل‌های دقیق مشتری ایجاد کنند و کمپین‌های بازاریابی هدفمندی را توسعه دهند که با گروه‌های مشتریان خاص طنین‌انداز شود. چه ایمیل‌های شخصی شده، محتوای وب‌سایت پویا یا پیشنهادات سفارشی‌شده باشد، مدیریت ارتباط با مشتری به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا پیام‌های مرتبط و جذابی را ارائه دهند که مشتریان را مجذوب خود کرده و وفاداری را افزایش دهد.
شخصی‌سازی ارتباطات یکی از جنبه‌های کلیدی مدیریت مؤثر ارتباط با مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی است. خرده‌فروشان الکترونیکی با تنظیم ارتباطات بر اساس ترجیحات و نیازهای مشتریان، می‌توانند تعامل مشتری را افزایش دهند، روابط قوی‌تری ایجاد کنند و وفاداری مشتری را افزایش دهند. در اینجا چند استراتژی برای شخصی‌سازی ارتباطات با استفاده از مدیریت ارتباط با مشتری آورده شده است:
· جمع‌آوری داده‌های مشتری: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی برای درک عمیق از مشتریان خود، به جمع‌آوری و تحلیل اطلاعات جامع مشتری از منابع مختلف می‌پردازند. این اطلاعات شامل داده‌های جمعیت‌شناختی (سن، جنسیت، موقعیت مکانی)، تاریخچه خرید، رفتارهای مرور در وب‌سایت، تعاملات در شبکه‌های اجتماعی و تعاملات با خدمات مشتری است. تحلیل این اطلاعات به کسب‌وکارها کمک می‌کند تا الگوهای رفتاری مشتریان را شناسایی کرده و به طور دقیق‌تری نیازها و خواسته‌های آن‌ها را برآورده سازند. با استفاده از این اطلاعات ارزشمند، خرده‌فروشان می‌توانند تجربه خرید شخصی‌سازی شده‌ای را برای هر مشتری فراهم کرده و وفاداری آن‌ها را افزایش دهند.
· [bookmark: _Hlk174534788]تقسیم‌بندی مشتری: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی برای اجرای موثر استراتژی‌های بازاریابی خود، مشتریان را بر اساس ویژگی‌های مشترک به گروه‌های مختلفی تقسیم می‌کنند که به آن‌ها بخش گفته می‌شود. این فرایند با استفاده از ابزارهای مدیریت ارتباط با مشتری (سی.آر.ام) انجام می‌شود. این ابزارها به کسب‌وکارها امکان می‌دهند تا اطلاعات جامعی را درباره مشتریان خود جمع‌آوری، تحلیل و مدیریت کنند. با ایجاد بخش‌های مختلف، کسب‌وکارها می‌توانند ارتباطات خود با مشتریان را شخصی‌سازی کنند و پیام‌های بازاریابی متناسب با هر گروه را ارائه دهند. این امر به افزایش نرخ تبدیل، وفاداری مشتری و در نهایت، رشد درآمد کسب‌وکار کمک می‌کند.
· [bookmark: _Hlk174534947]بازاریابی ایمیل شخصی: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی برای ایجاد ارتباطات مؤثرتر با مشتریان خود، از ابزارهای مدیریت ارتباط با مشتری (سی.آر.ام) و اتوماسیون بازاریابی استفاده می‌کنند تا ایمیل‌هایی شخصی‌سازی شده و هدفمند ارسال کنند. این ابزارها به کسب‌وکارها امکان می‌دهند تا با استفاده از داده‌های جمع‌آوری شده از مشتریان، ایمیل‌هایی را طراحی کنند که کاملاً متناسب با علایق، نیازها و رفتارهای خرید هر فرد باشد. با شخصی‌سازی ایمیل‌ها، کسب‌وکارها می‌توانند محتوا، پیشنهادات و توصیه‌های خود را بر اساس ترجیحات فردی هر مشتری تنظیم کنند. برای مثال، می‌توان از نام مشتری در ابتدای ایمیل استفاده کرد، محصولات مرتبط با علایق او را پیشنهاد داد یا به او تخفیف‌هایی اختصاصی ارائه کرد. این نوع شخصی‌سازی باعث می‌شود مشتریان احساس کنند که مورد توجه قرار گرفته‌اند و این به ایجاد ارتباط قوی‌تر و افزایش وفاداری آن‌ها منجر می‌شود.
· [bookmark: _Hlk174535065]محتوای وب‌سایت پویا: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی برای افزایش تعامل و وفاداری مشتریان، از محتوای پویا در وب‌سایت خود استفاده می‌کنند. محتوای پویا، برخلاف محتوای ثابت، به صورت دینامیک و بر اساس داده‌های جمع‌آوری شده از هر مشتری، شخصی‌سازی می‌شود. این بدان معناست که محتوایی که هر کاربر مشاهده می‌کند، متناسب با علایق، رفتارهای مرور و تاریخچه خرید او است. با استفاده از ابزارهای مدیریت ارتباط با مشتری (سی.آر.ام)، خرده‌فروشان می‌توانند توصیه‌های شخصی‌سازی شده محصول، پیشنهادات هدفمند و محتوای مرتبط را به هر کاربر نمایش دهند. این سطح از شخصی‌سازی، تجربه کاربری را به طور قابل توجهی بهبود بخشیده و احتمال تبدیل بازدیدکننده به مشتری را افزایش می‌دهد.
· [bookmark: _Hlk174535248]کمپین‌های بازاریابی سفارشی: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی برای افزایش اثربخشی کمپین‌های بازاریابی خود، از داده‌های مشتریان برای ایجاد کمپین‌های بازاریابی هدفمند و شخصی‌سازی شده استفاده می‌کنند. در این نوع کمپین‌ها، پیام‌ها، تبلیغات و محتوای بازاریابی بر اساس ویژگی‌ها، علایق و رفتارهای خرید هر گروه از مشتریان (بخش‌ها) طراحی و ارائه می‌شود. با استفاده از ابزارهای مدیریت ارتباط با مشتری (سی.آر.ام)، کسب‌وکارها می‌توانند پیام‌ها و محتوای خود را به گونه‌ای تنظیم کنند که با اولویت‌ها و ترجیحات هر بخش از مشتریان هماهنگ باشد. برای مثال، می‌توان برای مشتریانی که به محصولات خاصی علاقه دارند، پیشنهادات ویژه و تخفیفات اختصاصی ارائه داد یا برای مشتریانی که در شبکه‌های اجتماعی فعال هستند، از تبلیغات تصویری و ویدئویی استفاده کرد..
· [bookmark: _Hlk174535633]خدمات مشتری شخصی شده: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی برای ارائه خدمات مشتری بهتر و افزایش رضایت مشتریان خود، ابزارهای مدیریت ارتباط با مشتری (سی.آر.ام) را با سیستم‌های تیکتینگ[footnoteRef:711] و سایر ابزارهای خدمات مشتری ادغام می‌کنند. با این ادغام، نمایندگان خدمات مشتری می‌توانند به تاریخچه کامل تعاملات هر مشتری، از جمله سوالات قبلی، مشکلات حل شده و ترجیحات آن‌ها دسترسی داشته باشند. این امر به نمایندگان امکان می‌دهد تا به سرعت مشکلات مشتریان را تشخیص داده و راه حل‌های شخصی‌سازی شده ارائه دهند. همچنین، با استفاده از داده‌های مشتری، می‌توان برخی از فرآیندهای خدمات مشتری را خودکارسازی کرد و پاسخ‌های سریع‌تری به سوالات متداول ارائه داد. [711:  یک Ticketing System یا Helpdesk Software ابزاری نرم افزاری است که برای مدیریت درخواست‌ها و مشکلات مشتریان به صورت منظم و کارآمد استفاده می‌شود. هر درخواست مشتری به صورت یک تیکت ثبت شده و فرآیند پیگیری، حل و بسته شدن آن به طور کامل در سیستم ثبت می‌شود.] 

· [bookmark: _Hlk174536385]اپلیکیشن‌های وفاداری و پاداش‌ها: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی برای افزایش وفاداری مشتریان و تشویق آن‌ها به خریدهای مکرر، از برنامه‌های وفاداری استفاده می‌کنند. این برنامه‌ها با استفاده از سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری (سی.آر.ام)، به کسب‌وکارها امکان می‌دهند تا به صورت دقیق رفتار خرید مشتریان خود را تحلیل کرده و پاداش‌ها و پیشنهادات ویژه را بر اساس علایق، ترجیحات و سطح تعامل هر مشتری به صورت شخصی‌سازی شده ارائه دهند. با ارائه پاداش‌ها و پیشنهادات جذاب و متناسب با نیازهای هر مشتری، خرده‌فروشان می‌توانند حس وفاداری و تعلق خاطر را در مشتریان خود ایجاد کرده و آن‌ها را به خریدهای مکرر ترغیب کنند. علاوه بر این، با استفاده از برنامه‌های وفاداری، کسب‌وکارها می‌توانند اطلاعات ارزشمندی درباره رفتار مشتریان خود جمع‌آوری کرده و از این اطلاعات برای بهبود استراتژی‌های بازاریابی خود استفاده کنند.
· [bookmark: _Hlk174536469]تعامل بلادرنگ: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی برای بهبود تجربه کاربری و افزایش رضایت مشتریان، از تعامل بلادرنگ با مشتریان خود استفاده می‌کنند. تعامل بلادرنگ به معنای برقراری ارتباط مستقیم و آنی با مشتریان در همان لحظه که آن‌ها به کمک نیاز دارند، است. با استفاده از ابزارهای مدیریت ارتباط با مشتری (سی.آر.ام) و چت‌بات‌ها یا ویژگی‌های چت زنده در وب‌سایت، کسب‌وکارها می‌توانند پاسخ‌های سریع و شخصی‌سازی شده به سوالات و مشکلات مشتریان ارائه دهند. این امر به مشتریان احساس ارزشمندی می‌دهد و آن‌ها را به تکرار خرید ترغیب می‌کند.
· [bookmark: _Hlk174536549]بازخورد و نظرسنجی: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی برای بهبود محصولات و خدمات خود و افزایش رضایت مشتریان، از ابزارهای مدیریت ارتباط با مشتری (سی.آر.ام) برای جمع‌آوری بازخورد مشتریان استفاده می‌کنند. این ابزارها به کسب‌وکارها امکان می‌دهند تا از طریق نظرسنجی‌های آنلاین، فرم‌های تماس و شبکه‌های اجتماعی، اطلاعات ارزشمندی در مورد تجربیات، ترجیحات و پیشنهادات مشتریان جمع‌آوری کنند. با تحلیل این بازخوردها، کسب‌وکارها می‌توانند نقاط قوت و ضعف خود را شناسایی کرده و اقدامات لازم برای بهبود محصولات، خدمات و استراتژی‌های ارتباطی خود را انجام دهند. همچنین، با استفاده از این اطلاعات، می‌توان بخش‌های مختلف مشتریان را شناسایی کرده و برای هر بخش، برنامه‌های بازاریابی و خدمات مشتری متناسبی را ارائه داد.
· [bookmark: _Hlk174536675]تجزیه‌وتحلیل و بهینه‌سازی مداوم: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی باید به طور مداوم نتایج کمپین‌های بازاریابی شخصی‌سازی‌شده خود را مورد تجزیه و تحلیل قرار دهند. با نظارت بر تعامل مشتریان، نرخ پاسخ، نرخ تبدیل و معیارهای رضایت مشتری، می‌توان به بینش‌های ارزشمندی دست یافت. این بینش‌ها به کسب‌وکارها کمک می‌کند تا استراتژی‌های ارتباطی خود را بر اساس داده‌های محوری و بازخوردهای مشتریان به طور مداوم تنظیم و بهینه کنند.
با استفاده از ابزارهای مدیریت ارتباط با مشتری و استفاده مؤثر از داده‌های مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند ارتباطات را در کانال‌های مختلف شخصی‌سازی کنند و تجربیات مرتبط و متناسب را به مشتریان ارائه دهند. این رویکرد شخصی رضایت مشتری را افزایش می‌دهد، وفاداری ایجاد می‌کند و درنهایت به موفقیت بلندمدت کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی کمک می‌کند.

[bookmark: _Toc174705648]12-6- تحلیل داده در مدیریت ارتباط با مشتری
تجزیه‌وتحلیل داده‌ها با ارائه بینش‌های ارزشمند و توانمندسازی کسب‌وکارها برای تصمیم‌گیری مبتنی بر داده، نقش مهمی در مدیریت ارتباط با مشتری (سی.آر.ام) بازی می‌کند. با استفاده از تجزیه‌وتحلیل داده‌ها در سیستم‌های سی.آر.ام، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند درک عمیق‌تری از رفتار، ترجیحات و روندهای مشتری به دست آورند و به آن‌ها اجازه می‌دهد تا استراتژی‌های بازاریابی را بهینه کنند، تجربیات مشتری را بهبود بخشند و رشد کسب‌وکار را هدایت کنند. در ادامه برخی از جنبه‌های کلیدی تجزیه‌وتحلیل داده‌ها در سی.آر.ام آورده شده است:
· بخش‌بندی مشتری: تجزیه‌وتحلیل داده‌ها به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا پایگاه مشتریان خود را بر اساس معیارهای مختلفی مانند جمعیت‌شناسی، رفتار خرید یا روان‌شناسی تقسیم‌بندی کنند. با تجزیه‌وتحلیل داده‌های مشتری، کسب‌وکارها می‌توانند ویژگی‌ها و رفتارهای مشترک را در بخش‌های مختلف شناسایی کنند و به تلاش‌های بازاریابی هدفمند و ارتباطات شخصی شده اجازه دهند.
· تجزیه‌وتحلیل ارزش طول عمر مشتری (CLV): تجزیه‌وتحلیل داده‌ها به کسب‌وکارها امکان می‌دهد CLV مشتریان خود را ارزیابی کنند. با بررسی داده‌های تاریخی در مورد خرید مشتری، نرخ حفظ و سودآوری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند مشتریان باارزش را شناسایی کرده و استراتژی‌هایی را برای پرورش و حفظ آن‌ها پیاده‌سازی کنند. تجزیه‌وتحلیل CLV همچنین به تعیین مؤثرترین تخصیص منابع برای تلاش‌های جذب و حفظ مشتری کمک می‌کند.
· تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی‌کننده: با کمک تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند رفتار مشتریان آینده را پیش‌بینی کنند و فرصت‌ها یا ریسک‌های بالقوه را شناسایی کنند. با تجزیه‌وتحلیل داده‌های تاریخی، مدل‌های پیش‌بینی می‌توانند برای پیش‌بینی ترجیحات مشتری، الگوهای خرید یا احتمال ریزش ایجاد شوند. این به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا استراتژی‌های بازاریابی خود را فعالانه تنظیم کنند و تجربیات شخصی‌سازی‌شده را به مشتریان ارائه دهند.
· تجزیه‌وتحلیل عملکرد کمپین: تجزیه‌وتحلیل داده‌ها امکان ارزیابی اثربخشی کمپین بازاریابی را فراهم می‌کند. با ردیابی و تجزیه‌وتحلیل معیارهای کمپین مانند نرخ کلیک، نرخ تبدیل یا تعامل با مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند موفقیت طرح‌های بازاریابی خود را ارزیابی کنند. این تجزیه‌وتحلیل به بهینه‌سازی کمپین‌ها، شناسایی زمینه‌های بهبود و تخصیص کارآمدتر منابع کمک می‌کند.
· تجزیه‌وتحلیل احساسات مشتری: تجزیه‌وتحلیل داده‌ها را می‌توان برای تجزیه‌وتحلیل احساسات و بازخورد مشتری به کار برد. با استفاده از تکنیک‌هایی مانند متن‌کاوی و پردازش زبان طبیعی، کسب‌وکارها می‌توانند بینش‌هایی را از نظرات مشتریان، تعاملات رسانه‌های اجتماعی و نظرسنجی‌ها به دست آورند. این تجزیه‌وتحلیل به درک سطوح رضایت مشتری، شناسایی نقاط درد و رسیدگی سریع به مسائل کمک می‌کند.
· [bookmark: _Hlk174537022]موتورهای شخصی‌سازی و توصیه: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی با استفاده از موتورهای توصیه که بر اساس الگوریتم‌های یادگیری ماشینی کار می‌کنند، می‌توانند تجربه خرید شخصی‌سازی شده‌ای را برای مشتریان خود فراهم کنند. با تجزیه و تحلیل داده‌های مشتریان، از جمله تاریخچه خرید و رفتار مرور، این موتورها قادرند توصیه‌های محصول هدفمند و محتوای شخصی‌سازی شده‌ای را به هر مشتری ارائه دهند. این امر منجر به افزایش تعامل مشتری، کشف محصولات جدید و در نهایت افزایش فروش می‌شود. همچنین، با ارائه توصیه‌های مرتبط، رضایت کلی مشتری نیز بهبود می‌یابد.
· تجزیه‌وتحلیل و گزارش‌دهی در زمان واقعی: تجزیه‌وتحلیل داده‌ها در سیستم‌های سی.آر.ام بینش‌هایی را در زمان واقعی در مورد فعالیت‌ها و رفتارهای مشتری ارائه می‌دهد. تجزیه‌وتحلیل در زمان واقعی به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا بر تعاملات مشتری نظارت کنند، عملکرد کمپین را ردیابی کنند و مشکلات احتمالی را به‌سرعت شناسایی کنند. گزارش‌دهی هم‌زمان، تصمیم‌گیری چابک را قادر می‌سازد و کسب‌وکارها را قادر می‌سازد تا به‌سرعت به پویایی‌های بازار در حال تغییر واکنش نشان دهند.
[bookmark: _Hlk174537140]خرده‌فروشی‌های الکترونیکی با استفاده از سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری (سی.آر.ام) و تجزیه و تحلیل داده‌ها می‌توانند به بینش‌های ارزشمندی دست یابند. داده‌های خام مشتری مانند اطلاعات دموگرافیک، تاریخچه خرید و تعاملات آنلاین، با استفاده از ابزارهای تحلیل داده، به بینش‌های عملی تبدیل می‌شوند. این بینش‌ها به کسب‌وکارها کمک می‌کنند تا مشتریان خود را به بخش‌های مختلف تقسیم‌بندی کنند، رفتار آینده آن‌ها را پیش‌بینی کرده و تلاش‌های بازاریابی را بهینه کنند. با ارائه تجربیات شخصی‌سازی شده، خرده‌فروشان می‌توانند رضایت مشتری را افزایش داده، وفاداری آن‌ها را تقویت کرده و در نهایت به رشد پایدار کسب‌وکار دست یابند.

[bookmark: _Toc174705649]12-7- برنامه‌های وفاداری و طرح‌های پاداش
برنامه‌های وفاداری و طرح‌های پاداش، استراتژی‌های مؤثری هستند که توسط خرده‌فروشان الکترونیکی برای تقویت وفاداری مشتری، تشویق به خریدهای تکراری و افزایش تعامل مشتری استفاده می‌شوند. این برنامه‌ها برای تشویق مشتریان برای حمایت مستمر آن‌ها طراحی شده‌اند و بر اساس رفتار خرید و تعامل مشتریان، مزایا و پاداش‌های مختلفی را ارائه می‌دهند. در ادامه برخی از جنبه‌های کلیدی و مزایای برنامه‌های وفاداری و طرح‌های پاداش در خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است:
· حفظ مشتری: برنامه‌های وفاداری در حفظ مشتریان فعلی بسیار مؤثر است. با ارائه مزایا و جوایز انحصاری، خرده‌فروشان الکترونیکی انگیزه‌ای را برای مشتریان فراهم می‌کنند تا به خرید با آن‌ها ادامه دهند. این به ایجاد روابط بلندمدت کمک می‌کند و ریزش مشتری را کاهش می‌دهد، زیرا مشتریان انگیزه دارند که به برند وفادار بمانند.
· خریدهای تکراری: برنامه‌های وفاداری با ارائه پاداش‌ها بر اساس هزینه‌های انباشته مشتریان یا دفعات خرید، خریدهای تکراری را تشویق می‌کنند. این حس ارزش را برای مشتریان ایجاد می‌کند، زیرا آن‌ها می‌توانند امتیاز، تخفیف یا سایر پاداش‌هایی را کسب کنند که می‌توانند در خریدهای بعدی از آن‌ها استفاده کنند. این باعث افزایش تعامل مشتری و ایجاد درآمد مداوم برای خرده‌فروش الکترونیکی می‌شود.
· افزایش تعامل با مشتری: برنامه‌های وفاداری بستری را برای افزایش مشارکت مشتری فراهم می‌کند. مشتریان با شرکت در برنامه احساس تعلق و انحصار می‌کنند. آن‌ها بیشتر با برند درگیر می‌شوند، به طور فعال پیشرفت خود را به سمت کسب پاداش و شرکت در فعالیت‌های مرتبط با برنامه، مانند معرفی دوستان یا نوشتن نظرات، دنبال می‌کنند.
· جمع‌آوری داده‌ها و بینش: برنامه‌های وفاداری خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا داده‌های ارزشمند مشتری را جمع‌آوری کنند. از طریق ثبت برنامه و ردیابی فعالیت‌های مشتری، کسب‌وکارها می‌توانند اطلاعاتی در مورد ترجیحات مشتری، رفتار خرید و جزئیات جمعیتی جمع‌آوری کنند. این داده‌ها را می‌توان برای به دست آوردن بینش در مورد ترجیحات مشتری، شخصی‌سازی تلاش‌های بازاریابی و اصلاح پیشنهادات محصول مورد استفاده قرار داد.
· شخصی‌سازی و بازاریابی هدفمند: برنامه‌های وفاداری فرصتی برای بازاریابی شخصی فراهم می‌کند. با تجزیه‌وتحلیل داده‌های مشتری جمع‌آوری‌شده از طریق برنامه، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند پیشنهادات، تبلیغات و توصیه‌ها را بر اساس ترجیحات مشتری شخصی تنظیم کنند. این سطح از شخصی‌سازی تجربه مشتری را افزایش می‌دهد و احتمال تبدیل را افزایش می‌دهد.
· بازاریابی توصیه‌ای: برنامه‌های وفاداری می‌توانند بازاریابی توصیه‌ای مثبت ایجاد کنند. مشتریان راضی که از مزایای این برنامه لذت می‌برند، احتمالاً از برند حمایت می‌کنند و دوستان و خانواده را معرفی می‌کنند. این تبلیغ ارگانیک به جذب مشتریان جدید و گسترش پایگاه مشتری کمک می‌کند.
· بینش و بازخورد مشتری: برنامه‌های وفاداری کانالی برای بازخورد و بینش مشتری فراهم می‌کنند. از طریق تعاملات برنامه، مشتریان ممکن است بازخورد، پیشنهادات یا بررسی‌ها را ارائه دهند که خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد ترجیحات مشتری را درک کنند، زمینه‌های بهبود را شناسایی کنند و تجربه کلی مشتری را بهبود بخشند.
· مزیت رقابتی: برنامه‌های وفاداری خوب طراحی شده می‌توانند خرده‌فروشان الکترونیکی را از رقبا متمایز کنند. یک برنامه وفاداری قانع‌کننده می‌تواند مشتریان را جذب کند و آن‌ها را تشویق کند تا یک خرده‌فروش را بر دیگری انتخاب کنند. این به ایجاد یک پایگاه مشتری وفادار و ایجاد مزیت رقابتی در بازار کمک می‌کند.
[bookmark: _Hlk151509877]برای به حداکثر رساندن اثربخشی برنامه‌های وفاداری و طرح‌های پاداش، خرده‌فروشان الکترونیکی باید اطمینان حاصل کنند که درک این برنامه آسان است، پاداش‌های ارزشمندی ارائه می‌دهد و تجربه یکپارچه برای مشتری فراهم می‌کند. ارزیابی منظم و بهینه‌سازی برنامه بر اساس بازخورد مشتری و بینش داده‌ها نیز برای موفقیت بلندمدت بسیار مهم است. در نتیجه، برنامه‌های وفاداری و طرح‌های پاداش ابزارهای قدرتمندی در خرده‌فروشی الکترونیکی هستند که به ایجاد وفاداری مشتری، خریدهای تکراری و تقویت تعامل مشتری کمک می‌کنند. با اجرای یک برنامه خوب طراحی شده، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تجربیات مشتری را افزایش دهند، داده‌های ارزشمند را جمع‌آوری کنند و مزیت رقابتی در بازار به دست آورند.
	مطالعه موردی: آمازون پرایم: یک نمونه از برنامه‌های وفاداری و طرح‌های پاداش
یک نمونه واقعی از برنامه وفاداری و طرح پاداش در خرده‌فروشی الکترونیکی، برنامه عضویت آمازون پرایم است. آمازون یک برنامه وفاداری مبتنی بر اشتراک به نام آمازون پرایم ارائه می‌دهد که مزایا و پاداش‌های مختلفی را برای اعضای خود فراهم می‌کند. هنگامی‌که مشتریان برای آمازون پرایم ثبت‌نام می‌کنند، هزینه‌ای سالانه پرداخت می‌کنند و به طیف وسیعی از امتیازات انحصاری دسترسی پیدا می‌کنند. برخی از ویژگی‌های کلیدی برنامه وفاداری آمازون پرایم عبارت‌اند از:
· ارسال رایگان و سریع: اعضای پرایم از ارسال رایگان دو روزه اقلام واجد شرایط برخوردار هستند. آن‌ها همچنین به تحویل یک روزه یا حتی دو ساعته در مناطق خاصی دسترسی دارند که برای خریداران آنلاین یک مزیت قابل‌توجه است.
· تخفیف‌های انحصاری: اعضای پرایم به معاملات لایتنینگ و تخفیف‌های انحصاری در طیف گسترده‌ای از محصولات دسترسی اولیه دارند. آن‌ها می‌توانند از قیمت‌های پایین‌تر و تبلیغات ویژه‌ای که فقط برای اعضای پرایم در دسترس است، استفاده کنند.
· پرایم ویدئو: اعضای پرایم می‌توانند هزاران فیلم، نمایش تلویزیونی و محتوای اصلی را از طریق سرویس پخش آمازون، پرایم ویدئو، بدون هزینه اضافی پخش کنند. این ویژگی ارزش سرگرمی را برای مشترکین افزایش می‌دهد.
· پرایم موزیک: مشترکین به پرایم موزیک دسترسی دارند، یک سرویس پخش جریانی که دسترسی بدون آگهی به میلیون‌ها آهنگ و لیست پخش را فراهم می‌کند. اعضا می‌توانند از توصیه‌های شخصی‌سازی‌شده موسیقی لذت ببرند و لیست‌های پخش خود را ایجاد کنند.
· پرایم ریدینگ: اعضای پرایم می‌توانند از طریق پرایم ریدینگ به مجموعه‌ای از کتاب‌های الکترونیکی و مجلات دسترسی داشته باشند. آن‌ها می‌توانند کتاب‌ها را از کتابخانه پرایم ریدینگ قرض بگیرند و در دستگاه کیندل خود یا از طریق برنامه کیندل بخوانند.
· پرایم گیمینگ: آمازون پرایم محتوای رایگان درون بازی، تخفیف‌های انحصاری در بازی‌های ویدئویی و اشتراک ماهانه کانال تویچ[footnoteRef:712] را به‌عنوان بخشی از پرایم گیمینگ ارائه می‌دهد. این مزیت به گیمرها کمک می‌کند و تجربه بازی آن‌ها را افزایش می‌دهد. [712:  Twitch] 

· پرایم واردروب: اعضای پرایم می‌توانند قبل از خرید لباس، کفش و لوازم جانبی واجد شرایط را در خانه امتحان کنند. آن‌ها می‌توانند مجموعه‌ای از اقلام را سفارش دهند، آن‌ها را امتحان کنند و آنچه را که نمی‌خواهند برگردانند و یک تجربه خرید راحت و بدون ریسک را ارائه دهند.
این مزایا حس انحصار، راحتی و ارزش را برای اعضای آمازون پرایم ایجاد می‌کند و آن‌ها را تشویق می‌کند تا به پلتفرم وفادار بمانند و خریدهای تکراری انجام دهند. هدف این برنامه ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان با ارائه پاداش‌ها و مشوق‌های مداوم برای حمایت مستمر آن‌ها است.



[bookmark: _Toc174705650]12-8- حفظ مشتریان با ارزش بالا
در دنیای رقابتی تجارت الکترونیک، جذب مشتریان تنها آغاز راه است. حفظ مشتریان وفاداری که به طور مداوم خرید می‌کنند و ارزش بالایی برای کسب‌وکار ایجاد می‌کنند، هدف اصلی هر فروشنده آنلاین است. این مشتریان نه تنها سهم قابل‌توجهی از درآمد را تامین می‌کنند، بلکه به عنوان سفیران برند و محرک رشد بلندمدت عمل می‌کنند. برای حفظ این مشتریان ارزشمند، کسب‌وکارهای اینترنتی باید فراتر از فروش یک‌باره رفته و بر ایجاد روابط پایدار تمرکز کنند. یک رویکرد مشتری‌محور که بر ارتباطات شخصی، خدمات ممتاز و مزایای ویژه تاکید دارد، کلید حفظ مشتریان وفادار است. با درک عمیق ترجیحات مشتریان، پیش‌بینی نیازهای آن‌ها و ارائه تجربه‌ای یکپارچه و شخصی‌سازی شده، می‌توان وفاداری را تقویت کرد، خریدهای مکرر را تشویق کرد و مزیت رقابتی ایجاد نمود. برنامه‌های وفاداری، توصیه‌های شخصی، خدمات پیشگیرانه و تحلیل داده‌های مشتری، همگی ابزارهایی هستند که به کسب‌وکارهای آنلاین کمک می‌کنند تا مشتریان خود را راضی نگه دارند و به آن‌ها احساس ارزشمندی بدهند. با استفاده از داده‌های مشتری، می‌توان رفتارها، ترجیحات و الگوهای خرید مشتریان را به طور دقیق تحلیل کرد و بر اساس آن، پیشنهادات هدفمند و شخصی‌سازی شده ارائه داد. این امر به شناسایی به موقع نشانه‌های نارضایتی مشتری و اقدامات پیشگیرانه کمک می‌کند.
به طور خلاصه، حفظ مشتریان وفادار مستلزم درک عمیق نیازها و خواسته‌های آن‌ها، ارائه خدمات ممتاز و ایجاد ارتباطی قوی و پایدار است. با سرمایه‌گذاری در حفظ مشتریان، کسب‌وکارهای آنلاین می‌توانند به رشد پایدار و موفقیت بلندمدت دست یابند. درحالی‌که تمرکز بر حفظ مشتریان با ارزش بسیار مهم است، برای خرده‌فروشان الکترونیکی مهم است که به طور مداوم استراتژی‌های خود را بهبود داده و تطبیق دهند. با گوش دادن فعالانه به بازخورد مشتریان، نظارت بر معیارهای رضایت و هماهنگی با روندهای بازار، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند به طور مداوم رویکردهای خود را اصلاح کنند و از رقبا جلوتر بمانند. حفظ مشتریان با ارزش برای خرده‌فروشان الکترونیکی یک هدف حیاتی است، زیرا این مشتریان سهم قابل‌توجهی در درآمد و سودآوری دارند. مشتریان با ارزش معمولاً کسانی هستند که خریدهای مکرر انجام می‌دهند، بیشتر خرج می‌کنند و ارزش طول عمر مشتری بالاتری دارند. در ادامه چند استراتژی برای حفظ مشتریان با ارزش در خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است:
· [bookmark: _Hlk174544593]ارتباطات شخصی[footnoteRef:713]: خرده‌فروشی الکترونیکی با ایجاد ارتباطات شخصی، احساس ارزشمندی را در مشتریان ارزشمند خود تقویت می‌کند. با استفاده از داده‌های مشتری و سیستم‌های سی.آر.ام، این کسب‌وکار می‌تواند تلاش‌های ارتباطی خود را به طور خاص برای این گروه از مشتریان تنظیم کند. ارسال ایمیل‌های شخصی‌سازی شده، توصیه محصولات بر اساس اولویت‌های مشتری و ارائه پیشنهادات ویژه متناسب با عادات خرید، از جمله راهکارهایی است که خرده‌فروشی الکترونیکی می‌تواند برای ایجاد این ارتباطات شخصی به کار گیرد. هدف اصلی از این تلاش‌ها، نشان دادن اهمیت و توجه ویژه به مشتریان ارزشمند و ایجاد حس تعلق خاطر در آن‌ها است. [713:  Personalized Communication] 

· [bookmark: _Hlk174544819]برنامه‌های VIP و مزایای انحصاری[footnoteRef:714]: خرده‌فروشی الکترونیکی با ایجاد برنامه‌های وفاداری ویژه برای مشتریان ارزشمند، حس وفاداری و تعلق خاطر را در آن‌ها تقویت می‌کند. ارائه مزایای انحصاری مانند دسترسی زودهنگام به محصولات جدید، تخفیف‌های ویژه، ارسال رایگان و خدمات اختصاصی به مشتری، از جمله راهکارهایی است که این کسب‌وکار می‌تواند برای قدردانی از مشتریان وفادار خود به کار گیرد. این مزایا باعث می‌شود مشتریان احساس کنند که برای کسب‌وکار ارزشمند هستند و به همین دلیل تمایل بیشتری به ادامه همکاری با آن داشته باشند. [714:  VIP Programs and Exclusive Benefits] 

· [bookmark: _Hlk174544915]خدمات مشتری فعال[footnoteRef:715]: خرده‌فروشی الکترونیکی با ارائه خدمات استثنایی و فعال، رضایت مشتریان ارزشمند خود را تضمین می‌کند. پاسخگویی سریع و مؤثر به پرسش‌ها و رفع مشکلات مشتریان، نشان‌دهنده تعهد این کسب‌وکار به رضایت مشتری است. همچنین، ارائه خدمات پیشگیرانه به مشتریان، فراتر از انتظار آن‌ها بوده و وفاداری آن‌ها را تقویت می‌کند. [715:  Proactive Customer Service] 

· [bookmark: _Hlk174544997]توصیه‌های محصول شخصی شده[footnoteRef:716]: خرده‌فروشی الکترونیکی با استفاده از داده‌های مشتری و الگوریتم‌های پیشرفته، قادر است به مشتریان ارزشمند خود توصیه‌های محصول شخصی‌سازی شده ارائه دهد. با تحلیل تاریخچه خرید، رفتار و ترجیحات مشتریان، این کسب‌وکار می‌تواند محصولاتی مرتبط و جذاب را به آن‌ها پیشنهاد کند. این سطح از شخصی‌سازی تجربه خرید مشتری را بهبود بخشیده و احتمال تکرار خرید را افزایش می‌دهد. [716:  Personalized Product Recommendations] 

· [bookmark: _Hlk174545081]انحصار و نسخه‌های محدود[footnoteRef:717]: خرده‌فروشی الکترونیکی با ارائه محصولات انحصاری و نسخه‌های محدود به مشتریان ارزشمند خود، حس خاص بودن و تمایز را در آن‌ها ایجاد می‌کند. دسترسی محدود به این محصولات باعث ایجاد حس فوریت و رقابت در بین مشتریان شده و آن‌ها را به خرید تشویق می‌کند. این استراتژی نه تنها باعث افزایش فروش می‌شود بلکه وفاداری مشتریان را نیز تقویت می‌کند. [717:  Exclusivity and Limited Editions] 

· [bookmark: _Hlk174545432]پاداش و شناخت[footnoteRef:718]: خرده‌فروشی الکترونیکی با پاداش دادن و قدردانی از مشتریان وفادار خود، حس تعلق خاطر و وفاداری آن‌ها را تقویت می‌کند. ارائه جوایز ویژه مانند امتیاز وفاداری، تخفیف یا هدایای رایگان، راهی موثر برای نشان دادن قدردانی از مشتریان است. همچنین، تأیید نقاط عطف مشتریان مانند سالگرد عضویت یا رسیدن به یک آستانه هزینه مشخص، باعث تقویت ارتباط عاطفی بین مشتری و برند می‌شود. [718:  Reward and Recognition] 

· [bookmark: _Hlk174545724]پیشنهادات نگهداری شخصی‌سازی‌شده[footnoteRef:719]: خرده‌فروشی الکترونیکی با تحلیل رفتار و الگوهای خرید مشتریان، قادر است مشتریانی را که احتمال ترک کسب‌وکار را دارند، شناسایی کند. برای حفظ این دسته از مشتریان، ارائه پیشنهادهای هدفمند و شخصی‌سازی شده ضروری است. این پیشنهادها می‌تواند شامل تخفیف‌های ویژه، ارتقای سطح در برنامه وفاداری یا تبلیغات متناسب با علایق مشتری باشد. به این ترتیب، کسب‌وکار می‌تواند از خروج مشتریان جلوگیری کرده و آن‌ها را به ادامه همکاری ترغیب نماید. [719:  Personalized Retention Offers] 

· [bookmark: _Hlk174545823]بهبود مستمر[footnoteRef:720]: خرده‌فروشی الکترونیکی با استفاده از بازخورد مشتریان و تحلیل داده‌ها، به طور مداوم در جهت بهبود تجربه مشتری تلاش می‌کند. این کسب‌وکار با بررسی معیارهایی مانند رضایت مشتری، نرخ حفظ مشتری و الگوهای خرید مشتریان ارزشمند، نقاط ضعف و قوت خود را شناسایی کرده و اقدامات لازم برای رفع مشکلات و بهبود خدمات خود را انجام می‌دهد. [720:  Continuous Improvement] 

· [bookmark: _Hlk174546019]ایجاد جامعه[footnoteRef:721]: خرده‌فروشی الکترونیکی با ایجاد فرصت‌هایی برای تعامل و ارتباط بین مشتریان، حس اجتماعی قوی در بین آن‌ها ایجاد می‌کند. تشکیل انجمن‌ها، گروه‌های رسانه‌های اجتماعی یا برگزاری رویدادهای اختصاصی، فضایی را فراهم می‌آورد تا مشتریان بتوانند با افراد هم‌فکر خود ارتباط برقرار کرده و تجربیات خود را به اشتراک بگذارند. این تعاملات نه تنها باعث افزایش رضایت مشتری می‌شود بلکه به تقویت وفاداری آن‌ها به برند نیز کمک می‌کند. [721:  Community Building] 

· [bookmark: _Hlk174546105]غافلگیری و لذت[footnoteRef:722]: خرده‌فروشی الکترونیکی با ارائه پاداش‌های غیرمنتظره و هدایای شخصی به مشتریان ارزشمند خود، حس خوشحالی و تعجب در آن‌ها ایجاد می‌کند. این اقدامات غیرمنتظره باعث می‌شود مشتریان احساس کنند که مورد توجه و قدردانی قرار گرفته‌اند و در نتیجه، وفاداری آن‌ها به برند تقویت می‌شود. ایجاد چنین لحظات شادی‌آور در تعامل با مشتریان، به ایجاد روابط بلندمدت و پایدار کمک شایانی می‌کند. [722:  Surprise and Delight] 

[bookmark: _Hlk174546169]با اجرای این استراتژی‌ها، خرده‌فروشی‌های الکترونیکی می‌توانند به طور مؤثری مشتریان وفادار خود را حفظ کرده و رابطه آن‌ها با برند را تقویت کنند. ایجاد ارتباطات مستمر، ارائه تجربیات شخصی‌سازی‌شده و ارائه ارزش افزوده به مشتریان، از جمله عوامل کلیدی در افزایش وفاداری مشتری و به حداکثر رساندن ارزش طول عمر آن‌ها هستند.

[bookmark: _Toc174705651]12-9- اتوماسیون در سی.آر.ام خرده‌فروشی الکترونیکی
خرده‌فروشان الکترونیکی برای برآورده ساختن خواسته‌های مشتریان امروزی با فناوری و ساده کردن عملیات، به طور فزاینده‌ای به اتوماسیون در فرایندهای سی.آر.ام خود روی می‌آورند. اتوماسیون به کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی قدرت می‌دهد تا از فناوری‌های پیشرفته و راه‌حل‌های نرم‌افزاری برای خودکارسازی جنبه‌های مختلف تعامل با مشتری، مدیریت داده‌ها و تلاش‌های بازاریابی استفاده کنند. با استفاده از قدرت اتوماسیون، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند کارایی را افزایش دهند، تجارب مشتری را بهبود بخشند و مزیت رقابتی در بازار دیجیتال به دست آورند. اتوماسیون در سی.آر.ام خرده‌فروشی الکترونیکی طیف گسترده‌ای از عملکردها، از جمع‌آوری و تقسیم‌بندی داده‌ها تا کمپین‌های بازاریابی شخصی، پشتیبانی مشتری، پردازش سفارش و برنامه‌های وفاداری را در بر می‌گیرد. با خودکارسازی این فرایندها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تخصیص منابع را بهینه کنند، خطاهای دستی را کاهش دهند و تجربیات شخصی و به‌موقع بیشتری را به مشتریان خود ارائه دهند.
یکی از مزایای کلیدی اتوماسیون در سی.آر.ام خرده‌فروشی الکترونیکی، توانایی آن در ساده‌سازی جمع‌آوری و مدیریت داده‌ها است. از طریق ادغام با نقاط تماس مختلف مانند وب‌سایت‌ها، اپلیکیشن‌های تلفن همراه و پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی، داده‌های مشتری را می‌توان به‌طور خودکار جمع‌آوری، سازمان‌دهی و در یک سیستم سی.آر.ام متمرکز ذخیره کرد. این امر نیاز به ورود دستی داده‌ها را از بین می‌برد، ریسک ناهماهنگی داده‌ها را به حداقل می‌رساند و تضمین می‌کند که اطلاعات مشتری همیشه به‌روز باشد. علاوه بر این، اتوماسیون خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا از داده‌های مشتری برای تقسیم‌بندی و شخصی‌سازی مؤثر استفاده کنند. با خودکار کردن فرایند طبقه‌بندی مشتریان بر اساس ترجیحات، رفتار خرید یا جمعیت آن‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند پیام‌های بازاریابی هدفمند، توصیه‌های محصول مناسب و پیشنهادات شخصی‌سازی‌شده را ارائه دهند. این سطح از شخصی‌سازی تجربه مشتری را افزایش می‌دهد، تعامل را افزایش می‌دهد و نرخ تبدیل را افزایش می‌دهد. اتوماسیون همچنین پشتیبانی مشتری را در خرده‌فروشی الکترونیکی با فعال کردن سیستم‌های چت‌بات متحول می‌کند. چت‌بات‌ها می‌توانند درخواست‌های معمول مشتری را مدیریت کنند، کمک‌های بلادرنگ ارائه دهند و در صورت لزوم مسائل پیچیده را برای عوامل انسانی تشدید کنند. این نه تنها زمان پاسخگویی را بهبود می‌بخشد، بلکه در دسترس بودن 24 ساعته را تضمین می‌کند و رضایت و وفاداری مشتری را افزایش می‌دهد. علاوه بر این، اتوماسیون پردازش و انجام سفارش را از ثبت سفارش گرفته تا مدیریت موجودی و اطلاعیه‌های حمل‌ونقل را ساده می‌کند. سیستم‌های خودکار، انجام دقیق و به‌موقع سفارش، کاهش خطاهای دستی و بهبود تجربه کلی مشتری را تضمین می‌کنند. در اصل، اتوماسیون در سی.آر.ام خرده‌فروشی الکترونیکی، کسب‌وکارها را برای ساده‌سازی عملیات، بهینه‌سازی تلاش‌های بازاریابی و ارائه تجربیات استثنایی به مشتری، توانمند می‌سازد. با استقبال از اتوماسیون، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند در چشم‌انداز دیجیتالی پویا جلوتر بمانند، روابط قوی با مشتری ایجاد کنند و موفقیت بلندمدت را به ارمغان آورند. بااین‌حال، ایجاد تعادل بین اتوماسیون و تماس انسانی مهم است، زیرا تعاملات شخصی برای ایجاد اعتماد و وفاداری مشتری بسیار مهم است.
اتوماسیون سی.آر.ام خرده‌فروشی الکترونیکی شامل استفاده از فناوری و راه‌حل‌های نرم‌افزاری برای خودکارسازی جنبه‌های مختلف تعامل با مشتری، مدیریت داده‌ها و تلاش‌های بازاریابی است. در ادامه چند زمینه کلیدی وجود دارد که در آن اتوماسیون در سی.آر.ام خرده‌فروشی الکترونیکی اعمال می‌شود:
· جمع‌آوری و مدیریت داده‌ها: اتوماسیون خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا داده‌های مشتری را به طور کارآمدتر جمع‌آوری و مدیریت کنند. از طریق ادغام با منابع مختلف مانند وب‌سایت‌ها، اپلیکیشن‌های تلفن همراه و پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی، داده‌های مشتری را می‌توان به‌طور خودکار در یک سیستم سی.آر.ام متمرکز ذخیره کرد. این امر نیاز به وارد کردن دستی داده‌ها را از بین می‌برد و اطلاعات دقیق و به‌روز مشتری را تضمین می‌کند.
· بخش‌بندی مشتری و شخصی‌سازی: اتوماسیون امکان بخش‌بندی مشتریان را بر اساس معیارهای خاص مانند رفتار خرید، جمعیت‌شناسی یا سطوح تعامل فراهم می‌کند. با خودکار کردن این فرایند، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند بخش‌های هدفمند مشتری را ایجاد کنند و پیام‌های بازاریابی شخصی، توصیه‌های محصول و پیشنهادات را ارائه دهند. این سطح از شخصی‌سازی تجربه مشتری را افزایش می‌دهد و شانس تبدیل و خرید مجدد را افزایش می‌دهد.
· [bookmark: _Hlk174547021]کمپین‌ها و بازاریابی ایمیلی: با استفاده از اتوماسیون، خرده‌فروشی‌های آنلاین می‌توانند فرآیند ایجاد، زمان‌بندی و ارسال کمپین‌های ایمیل مارکتینگ را به طور خودکار انجام دهند. این امر به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا جریان‌های کاری شخصی‌سازی‌شده‌ای را ایجاد کنند که بر اساس اقدامات و رفتارهای مشتریان فعال می‌شود. به عنوان مثال، زمانی که یک مشتری کالایی را به سبد خرید خود اضافه می‌کند اما آن را خریداری نمی‌کند، یک ایمیل یادآور به صورت خودکار برای او ارسال می‌شود. همچنین، برای مناسبت‌هایی مانند تولد مشتری، می‌توان پیام‌های تبریک و پیشنهادهای ویژه ارسال کرد.
· [bookmark: _Hlk174547591]پشتیبانی مشتری و چت‌بات‌ها: با استفاده از چت‌بات‌ها، کسب‌وکارها می‌توانند پاسخگویی به سوالات متداول مشتریان را به صورت خودکار انجام دهند. این دستیارهای مجازی قادرند به سرعت و دقت به پرسش‌های مشتریان پاسخ دهند، مشکلات ساده را حل کنند و در صورت نیاز، مشتری را به یک نماینده پشتیبانی انسانی منتقل کنند. پیاده‌سازی چت‌بات‌ها در سیستم پشتیبانی مشتری منجر به بهبود قابل توجهی در زمان پاسخگویی، افزایش رضایت مشتری و کاهش بار کاری تیم پشتیبانی می‌شود.
· پردازش و انجام سفارش: اتوماسیون پردازش و انجام سفارش را در خرده‌فروشی الکترونیکی ساده می‌کند. از ثبت سفارش گرفته تا مدیریت موجودی و اعلان‌های حمل‌ونقل، سیستم‌های خودکار، انجام بدون مشکل و به‌موقع سفارش را تضمین می‌کنند. این خطاهای دستی را کاهش می‌دهد، دقت سفارش را بهبود می‌بخشد و تجربه کلی مشتری را افزایش می‌دهد.
· بازخورد و نظرات مشتری: اتوماسیون می‌تواند جمع‌آوری و تجزیه‌وتحلیل بازخوردها و نظرات مشتریان را تسهیل کند. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از نظرسنجی‌های خودکار، بررسی ایمیل‌های درخواستی یا فرم‌های بازشو برای جمع‌آوری بازخورد مشتریان و ایجاد نظرات استفاده کنند. سیستم‌های خودکار همچنین می‌توانند داده‌های بازخورد را تجزیه‌وتحلیل کنند، روندها را شناسایی کنند و بینش‌هایی برای بهبود محصولات، خدمات و تجارب مشتری ارائه دهند.
· برنامه‌های وفاداری مشتری: اتوماسیون در مدیریت برنامه‌های وفاداری مشتری با خودکارسازی ردیابی خرید مشتری، جمع‌آوری امتیاز و بازخرید پاداش‌ها استفاده می‌شود. سیستم‌های برنامه وفاداری خودکار مدیریت یکپارچه پاداش‌های مشتری را تضمین می‌کنند و وضعیت برنامه وفاداری خود را در زمان واقعی به مشتریان ارائه می‌دهند.
[bookmark: _Hlk151510067]با پذیرش اتوماسیون در سی.آر.ام خرده‌فروشی الکترونیکی، کسب‌وکارها می‌توانند فرایندها را ساده‌سازی کنند، تجربیات مشتری را بهبود بخشند و تلاش‌های بازاریابی را بهینه کنند. بااین‌حال، ایجاد تعادل بین اتوماسیون و تعاملات انسانی شخصی برای اطمینان از تماس انسانی و رفع نیازهای منحصربه‌فرد مشتری مهم است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید به طور منظم سیستم‌های سی.آر.ام خودکار خود را بررسی و بهینه‌سازی کنند تا با انتظارات مشتری و روندهای در حال تحول بازار هماهنگ باشند.

[bookmark: _Toc174705652]12-10- مدیریت بازخورد و شکایت
[bookmark: _Hlk174548729]در دنیای پویای خرده‌فروشی الکترونیکی، مدیریت موثر بازخورد و شکایت مشتریان به عاملی حیاتی برای موفقیت کسب‌وکارها تبدیل شده است. با افزایش روزافزون خریدهای آنلاین، مشتریان امروزه به راحتی می‌توانند نظرات و تجربیات خود را در مورد محصولات و خدمات مختلف به اشتراک بگذارند. این بازخوردها می‌توانند در مورد کیفیت محصولات، تجربه کاربری سایت، خدمات پس از فروش و بسیاری موارد دیگر باشند. نحوه برخورد کسب‌وکارهای آنلاین با بازخوردهای مشتریان به طور مستقیم بر شهرت برند و اعتماد مشتریان تأثیر می‌گذارد. پاسخگویی سریع و مناسب به شکایات، نه تنها به حفظ رضایت مشتریان فعلی کمک می‌کند، بلکه می‌تواند به جذب مشتریان جدید نیز منجر شود.
یک سیستم مدیریت بازخورد و شکایت مؤثر در خرده‌فروشی الکترونیکی فراتر از پرداختن به نگرانی‌های فردی است. این شامل گوش دادن فعالانه به مشتریان، رسیدگی سریع به مسائل آن‌ها و تبدیل تجربیات منفی به تجربیات مثبت است. با اتخاذ یک رویکرد مشتری‌محور برای مدیریت بازخورد و شکایت، خرده‌فروشان الکترونیکی نه تنها می‌توانند موارد فردی را حل کنند، بلکه می‌توانند بینش‌های ارزشمندی برای بهبود محصولات، خدمات و فرایندهای خود به دست آورند. علاوه بر این، بازخورد و شکایات فرصتی برای خرده‌فروشان الکترونیکی است تا تعهد خود را به رضایت مشتری نشان دهند. هنگامی‌که مشتریان احساس می‌کنند شنیده می‌شوند و به نگرانی‌های آن‌ها به‌موقع و رضایت‌بخش رسیدگی می‌شود، می‌تواند حس اعتماد و وفاداری را تقویت کند. از سوی دیگر، سوءاستفاده یا نادیده گرفتن بازخوردها و شکایات می‌تواند منجر به ناامیدی مشتری، تبلیغات توصیه‌ای منفی و از دست دادن احتمالی تجارت شود.
برای مدیریت مؤثر بازخورد و شکایات در خرده‌فروشی الکترونیکی، کسب‌وکارها باید استراتژی‌هایی را اجرا کنند که شامل گوش دادن فعال، وضوح سریع، بهبود مستمر و ارتباطات فعالانه باشد. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با ارائه کانال‌های متعدد برای مشتریان برای به اشتراک گذاشتن بازخورد خود، پاسخ سریع به نگرانی‌های آن‌ها و پیاده‌سازی سیستم‌های قوی برای ردیابی و حل و فصل شکایات، تجربه مشتری مثبتی ایجاد کنند و شهرت برند قوی را حفظ کنند. علاوه بر این، مدیریت بازخورد و شکایات در خرده‌فروشی الکترونیکی نباید به‌عنوان یک فرایند واکنشی، بلکه به‌عنوان فرصتی برای تعامل فعالانه با مشتریان در نظر گرفته شود. با جستجوی بازخورد مشتری، انجام نظرسنجی و برقراری ارتباط فعال با مشتریان، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند بینش‌های ارزشمندی را جمع‌آوری کنند، زمینه‌های بهبود را شناسایی کنند و تصمیم‌های مبتنی بر داده‌ها را برای بهبود پیشنهادات و تجربه کلی مشتری خود اتخاذ کنند. مدیریت مؤثر بازخوردها و شکایات مستلزم رویکردی فعال برای رسیدگی به نگرانی‌های مشتری، حل سریع مسائل و تبدیل تجربیات منفی به تجربیات مثبت است. در ادامه چند استراتژی برای مدیریت بازخورد و شکایات در خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است:
· [bookmark: _Hlk174549164]ارائه چندین کانال برای بازخورد: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی باید کانال‌های مختلفی را برای ارتباط با مشتریان خود فراهم کنند تا آن‌ها بتوانند به راحتی نظرات، پیشنهادات و شکایات خود را بیان کنند. این کانال‌ها می‌توانند شامل ایمیل، چت آنلاین، تلفن و شبکه‌های اجتماعی باشند. با ارائه این گزینه‌های متنوع، کسب‌وکارها به مشتریان این امکان را می‌دهند تا راحت‌ترین روش برای برقراری ارتباط را انتخاب کنند.
· [bookmark: _Hlk174549232]نظارت و پاسخ‌دهی فعال: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی باید به طور مرتب تمامی کانال‌های ارتباطی خود را برای شناسایی و بررسی نظرات، پیشنهادات و شکایات مشتریان خود نظارت کنند. با پاسخگویی سریع و موثر به این بازخوردها، کسب‌وکارها می‌توانند اعتماد و رضایت مشتریان خود را جلب کنند.
· استفاده از سیستم مدیریت تیکت: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی باید از یک سیستم مدیریت تیکت برای ثبت، پیگیری و حل و فصل شکایات مشتریان استفاده کنند. این سیستم به هر شکایت یک شماره شناسایی منحصر به فرد اختصاص می‌دهد و امکان دسته‌بندی آن‌ها بر اساس نوع و اولویت را فراهم می‌کند. با استفاده از این سیستم، می‌توان اطمینان حاصل کرد که هر شکایتی به تیم مناسب ارجاع شده و در سریع‌ترین زمان ممکن به آن رسیدگی می‌شود.
· [bookmark: _Hlk174549604]توانمندسازی نمایندگان خدمات مشتری: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی باید به کارشناسان خدمات مشتری خود آموزش‌های لازم را ارائه دهند تا بتوانند به صورت مؤثر به شکایات مشتریان رسیدگی کنند. این آموزش‌ها باید شامل دانش عمیقی در مورد محصولات و خدمات، آشنایی با فرآیندهای داخلی و همچنین مهارت‌های ارتباطی قوی باشد. علاوه بر این، باید به کارشناسان دسترسی به ابزارها و منابع لازم برای حل مشکلات مشتریان داده شود.
· [bookmark: _Hlk174549659]تمرین کردن گوش دادن فعال: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی باید به کارشناسان خدمات مشتری خود آموزش دهند تا به صورت فعال به صحبت‌های مشتریان گوش فرا دهند. گوش دادن فعال به معنای آن است که کارشناسان نه تنها به حرف‌های مشتری توجه کنند، بلکه سعی کنند منظور دقیق او را درک کنند و احساسات او را در نظر بگیرند.
· [bookmark: _Hlk174549714]حل مؤثر شکایات: هدف اصلی خرده فروشی الکترونیکی، حل سریع و موثر شکایات مشتریان است. به همین منظور، یک جدول زمانی مشخص برای رسیدگی به هر شکایت تعیین شده و مشتریان به طور مرتب از پیشرفت کار آگاه می‌شوند. همچنین، خرده فروشی الکترونیکی اطمینان حاصل می‌کند که راهکارهای پیشنهادی به طور کامل اجرا شوند. حل سریع و موثر مشکلات، به بازگرداندن اعتماد و وفاداری مشتری به خرده فروشی الکترونیکی کمک شایانی می‌کند.
· [bookmark: _Hlk174549839]آموختن از بازخورد: خرده فروشی الکترونیکی، بازخوردهای مشتریان و شکایات را به عنوان منابع ارزشمندی برای شناسایی نقاط قوت و ضعف خود تلقی می‌کند. با تحلیل عمیق مسائل تکراری و شناسایی الگوهای موجود، این شرکت می‌تواند اقدامات پیشگیرانه‌ای برای رفع مشکلات ریشه‌ای انجام دهد. بهبود مستمر محصولات، خدمات و فرایندهای داخلی بر اساس بازخورد مشتریان، نشان‌دهنده تعهد جدی خرده فروشی الکترونیکی به ارتقاء تجربه مشتری است.
· [bookmark: _Hlk174549899]پیگیری و بسته شدن: پس از حل هر شکایت، خرده فروشی الکترونیکی با مشتریان خود در تماس بوده و از رضایت آن‌ها اطمینان حاصل می‌کند. با درخواست بازخورد در مورد روند رسیدگی به شکایت، این شرکت می‌تواند از رفع کامل مشکلات اطمینان حاصل کرده و به مشتریان خود نشان دهد که نظرات آن‌ها بسیار ارزشمند است. بسته شدن صحیح و حرفه‌ای شکایات، نه تنها به حفظ رضایت مشتریان فعلی کمک می‌کند، بلکه می‌تواند به تبدیل مشتریان ناراضی به حامیان وفادار برند نیز منجر شود.
· [bookmark: _Hlk174549957]ارتباط پیشگیرانه: خرده فروشی الکترونیکی به جای انتظار برای دریافت شکایات مشتریان، به صورت فعال به دنبال جمع‌آوری بازخورد از آن‌ها است. این شرکت با انجام نظرسنجی‌های منظم و ایجاد کانال‌های ارتباطی آسان، به مشتریان خود این امکان را می‌دهد تا نظرات و پیشنهادات خود را به اشتراک بگذارند. همچنین، خرده فروشی الکترونیکی با اطلاع‌رسانی به موقع در مورد محصولات جدید یا تغییرات در وب‌سایت، به مشتریان نشان می‌دهد که برای نظرات آن‌ها ارزش قائل است. این رویکرد پیشگیرانه نه تنها به شناسایی مشکلات احتمالی قبل از تشدید آن‌ها کمک می‌کند، بلکه به ایجاد رابطه قوی و پایدار با مشتریان نیز منجر می‌شود.
· [bookmark: _Hlk174550011]بهبود مستمر: خرده فروشی الکترونیکی با استفاده از داده‌های حاصل از بازخوردهای مشتریان و شکایات، به طور مداوم به دنبال بهبود محصولات، خدمات و فرایندهای خود است. این شرکت با بررسی و تحلیل منظم بازخوردهای مشتریان، زمینه‌های بهبود را شناسایی کرده و تغییرات لازم را برای رفع مشکلات تکراری اعمال می‌کند. تعهد به بهبود مستمر، نشان‌دهنده رویکرد مشتری‌محور خرده فروشی الکترونیکی و تلاش آن برای جلب رضایت بلندمدت مشتریان است.
[bookmark: _Hlk151510179]با اجرای این استراتژی‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند به طور مؤثر بازخوردها و شکایات را مدیریت کنند، به نگرانی‌های مشتری رسیدگی کنند و تجربه کلی مشتری را ارتقا دهند. برخورد با بازخورد و شکایات به‌عنوان فرصت‌هایی برای بهبود می‌تواند به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک کند تا روابط قوی‌تری با مشتری ایجاد کنند، شهرت برند را افزایش داده و موفقیت بلندمدت را به ارمغان بیاورند.

[bookmark: _Toc174705653]12-11- ایجاد روابط بلندمدت با مشتری
ایجاد روابط بلندمدت با مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی برای موفقیت و پایداری یک تجارت آنلاین بسیار مهم است. با تمرکز بر ایجاد تجربیات مثبت، تقویت اعتماد و ارائه ارزش، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند مشتریان وفاداری را پرورش دهند که به طور مکرر برمی‌گردند و به حامیان برند تبدیل می‌شوند. در اینجا چند استراتژی برای کمک به ایجاد روابط بلندمدت با مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است:
· خدمات استثنایی به مشتریان: خرده‌فروشی الکترونیکی باید به ارائه خدمات مشتریان در بالاترین سطح اهمیت دهد. پاسخگویی سریع به پرسش‌ها، رفع نگرانی‌ها و ارائه پشتیبانی شخصی از جمله عواملی هستند که تجربه خرید مشتری را بهبود می‌بخشند. علاوه بر این، دسترسی آسان به کانال‌های مختلف پشتیبانی از جمله چت زنده، ایمیل و تلفن، رضایت مشتری را افزایش می‌دهد.
· [bookmark: _Hlk174553179]شخصی‌سازی: خرده‌فروشی الکترونیکی می‌تواند با بهره‌گیری از داده‌های مشتریان و تحلیل رفتار خرید آن‌ها، تجربه خریدی شخصی‌سازی شده را برای مشتریان خود فراهم کند. ارائه توصیه‌های محصول، پیام‌های بازاریابی و پیشنهادات ویژه بر اساس ترجیحات و سابقه خرید مشتریان، حس ارزشمندی و وفاداری را در آن‌ها تقویت می‌کند. شخصی‌سازی دقیق، ارتباط عمیق‌تری بین مشتری و برند ایجاد کرده و منجر به افزایش نرخ تبدیل و فروش می‌شود.
· [bookmark: _Hlk174553244]برنامه‌های وفاداری: خرده‌فروشی الکترونیکی می‌تواند با اجرای یک برنامه وفاداری جذاب، مشتریان را به خریدهای مکرر تشویق کند. ارائه تخفیف‌های ویژه، دسترسی زودهنگام به محصولات جدید و امکان استفاده از امتیازهای کسب شده برای خریدهای بعدی، حس وفاداری و تعلق خاطر مشتری را به برند تقویت می‌کند. برنامه‌های وفاداری نه تنها باعث حفظ مشتریان فعلی می‌شوند، بلکه منجر به جذب مشتریان جدید و افزایش درآمد می‌شوند.
· [bookmark: _Hlk174553343]پیام‌رسانی ثابت برند: خرده‌فروشی الکترونیکی باید یک تصویر برند منسجم و یکپارچه را در تمامی کانال‌های ارتباطی خود از جمله وب‌سایت، شبکه‌های اجتماعی، بسته‌بندی محصولات و تعاملات با مشتری ارائه دهد. ثبات در پیام‌رسانی، اعتماد مشتریان را جلب کرده و اعتبار برند را افزایش می‌دهد. مشتریانی که با یک برند منسجم مواجه می‌شوند، تمایل بیشتری به تکرار خرید و معرفی برند به دیگران دارند.
· [bookmark: _Hlk174553401]تعامل پس از خرید: خرده‌فروشی الکترونیکی باید پس از هر خرید، ارتباط خود را با مشتری حفظ کند. ارسال ایمیل‌های تشکر شخصی، درخواست بازخورد و ارائه پشتیبانی پس از فروش، نشان‌دهنده ارزش قائل شدن برای مشتری است. ایجاد یک رابطه پایدار فراتر از صرفاً یک معامله، وفاداری مشتری را تقویت کرده و احتمال تکرار خرید را افزایش می‌دهد.
· [bookmark: _Hlk174553540]تعامل در رسانه‌های اجتماعی: خرده‌فروشی الکترونیکی باید به طور فعال در پلتفرم‌های مختلف رسانه‌های اجتماعی با مشتریان خود تعامل داشته باشد. پاسخگویی سریع به نظرات، پیام‌ها و ذکرهای مشتریان و تشویق آن‌ها به تولید محتوا، به ایجاد یک جامعه وفادار حول برند کمک می‌کند. رسانه‌های اجتماعی فرصتی ارزشمند برای تقویت حس تعلق در بین مشتریان و ایجاد ارتباطی عمیق‌تر با آن‌ها فراهم می‌کنند.
· [bookmark: _Hlk174553636]بهبود مستمر: خرده‌فروشی الکترونیکی باید به طور منظم بازخورد مشتریان خود را جمع‌آوری کرده و از آن برای بهبود مستمر محصولات، خدمات و تجربه کلی مشتری استفاده کند. انجام نظرسنجی‌های منظم، نظارت بر بررسی‌های آنلاین و گوش دادن فعالانه به پیشنهادات مشتریان، نشان‌دهنده اهمیت دادن به نظر مشتریان است. اقدام بر اساس بازخورد مشتریان، اعتماد و وفاداری آن‌ها را تقویت کرده و به بهبود مستمر کسب‌وکار کمک می‌کند.
· [bookmark: _Hlk174553724]پیش‌بینی نیازهای مشتری: خرده‌فروشی الکترونیکی با پیش‌بینی نیازهای مشتریان و ارائه راهکارهای مناسب، می‌تواند از انتظارات آن‌ها فراتر رود. ارائه توصیه‌های شخصی‌سازی شده، محتوای آموزشی مفید و ایجاد یک تجربه خرید یکپارچه، از جمله راهکارهایی است که می‌تواند رضایت مشتریان را افزایش دهد. با شناسایی و رفع مشکلات احتمالی مشتریان قبل از وقوع آن‌ها، می‌توان وفاداری مشتریان را تقویت کرد.
· [bookmark: _Hlk174553787]محتوا و پیشنهادات انحصاری: خرده‌فروشی الکترونیکی با ارائه محتوای انحصاری و ارزشمند مانند پست‌های وبلاگ آموزشی، راهنماهای خرید و نگاهی به پشت صحنه، می‌تواند وفاداری مشتریان خود را افزایش دهد. ارائه تخفیف‌های ویژه، دسترسی زودهنگام به محصولات جدید و اقلام محدود به مشتریان وفادار، نشان‌دهنده قدردانی از آن‌ها است. این اقدامات باعث می‌شود مشتریان احساس کنند که عضوی ویژه از جامعه برند هستند.
· [bookmark: _Hlk174553850]ارتباط مستمر: خرده‌فروشی الکترونیکی باید از طریق ارسال منظم خبرنامه‌های ایمیل، ارائه پیشنهادات شخصی‌سازی شده و اشتراک‌گذاری به‌روزرسانی‌های مرتبط، ارتباط مستمری با مشتریان خود برقرار کند. این ارتباط مستمر، برند را در یاد مشتریان زنده نگه می‌دارد و به حفظ و تقویت رابطه بلندمدت با آن‌ها کمک می‌کند.
[bookmark: _Hlk151510204]خرده‌فروشی الکترونیکی برای ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان، نیازمند تلاش مداوم و رویکردی مشتری‌محور است. با ارائه تجربیات خرید استثنایی، شخصی‌سازی تعاملات و ارائه ارزش افزوده، یک خرده‌فروشی الکترونیکی می‌تواند پایگاهی از مشتریان وفادار ایجاد کند که برای سال‌های آینده به کسب‌وکار او پشتیبانی کنند.
	مطالعه موردی: تقویت تجربیات مشتری - استراتژی‌های سی.آر.ام در آمازون
 آمازون از استراتژی‌ها و فناوری‌های مدیریت ارتباط با مشتری برای بهبود تجربیات مشتری، شخصی‌سازی تعاملات و وفاداری مشتری استفاده می‌کند. در اینجا برخی از جنبه‌های کلیدی سی.آر.ام در آمازون آورده شده است:
· توصیه‌های شخصی‌سازی‌شده: آمازون از داده‌های سی.آر.ام برای ارائه توصیه‌های محصول شخصی به مشتریان خود استفاده می‌کند. موتور توصیه آمازون با تجزیه‌وتحلیل تاریخچه مرور و خرید مشتری، محصولات مرتبط را پیشنهاد می‌کند و احتمال تکرار خرید و رضایت مشتری را افزایش می‌دهد.
· نظرات و رتبه‌بندی‌های مشتریان: سیستم سی.آر.ام آمازون، نظرات و رتبه‌بندی‌های مشتریان را در بر می‌گیرد. این بررسی‌ها به مشتریان کمک می‌کند تا تصمیمات خرید آگاهانه‌ای را اتخاذ کنند و در عین حال بازخورد ارزشمندی را به آمازون ارائه می‌دهند. نظرات مشتریان همچنین به ایجاد اعتماد و اعتبار برای پلت‌فرم کمک می‌کند.
· پیگیری سفارش و اطلاعیه‌ها: سیستم سی.آر.ام آمازون به مشتریان اجازه می‌دهد تا سفارشات خود را پیگیری کنند و به‌روزرسانی در مورد وضعیت تحویل خود را دریافت کنند. از طریق اعلان‌های ایمیل، پیام‌های متنی و اپلیکیشن آمازون، مشتریان از خریدهای خود مطلع می‌شوند و تجربه کلی مشتری را بهبود می‌بخشند.
· پشتیبانی و خدمات مشتری: سیستم سی.آر.ام آمازون، پشتیبانی و خدمات کارآمد مشتری را امکان‌پذیر می‌کند. مشتریان می‌توانند از طریق کانال‌های مختلف مانند چت زنده، ایمیل یا تلفن با تیم پشتیبانی آمازون ارتباط برقرار کنند تا مشکلات را حل کنند یا به دنبال کمک باشند. ابزارهای سی.آر.ام به مدیریت سؤالات مشتری، پیگیری تعاملات و ارائه پاسخ‌های به‌موقع کمک می‌کنند.
· بازخورد و نظرسنجی مشتری: آمازون بازخورد مشتریان را از طریق نظرسنجی‌ها و رتبه‌بندی‌های پس از خرید جمع‌آوری می‌کند. این داده‌ها به آمازون کمک می‌کند ترجیحات مشتری را درک کند، زمینه‌های بهبود را شناسایی کند و تجربه خرید کلی را بهبود بخشد. سیستم‌های سی.آر.ام به جمع‌آوری و تجزیه‌وتحلیل این بازخورد کمک می‌کنند.
· برنامه‌های وفاداری: همان‌طور که قبلاً ذکر شد، برنامه وفاداری آمازون، آمازون پرایم، بخشی جدایی‌ناپذیر از استراتژی سی.آر.ام آن‌ها است. اعضای پرایم مزایای انحصاری، پیشنهادات شخصی و جوایزی دریافت می‌کنند که وفاداری مشتری را تقویت می‌کند و خریدهای تکراری را تقویت می‌کند.
· فروش متقابل و افزایش فروش: آمازون از داده‌های سی.آر.ام برای اجرای استراتژی‌های فروش متقابل و افزایش فروش استفاده می‌کند. آمازون با تجزیه‌وتحلیل الگوهای خرید مشتری، محصولات تکمیلی یا ارتقا را پیشنهاد می‌کند که میانگین ارزش سفارش و رضایت مشتری را افزایش می‌دهد.
· بخش‌بندی مشتری: آمازون پایگاه مشتریان خود را با استفاده از داده‌های سی.آر.ام تقسیم می‌کند تا کمپین‌های بازاریابی و تبلیغات را متناسب کند. آمازون با درک ترجیحات مشتری، جمعیت‌شناسی و رفتارهای خرید، می‌تواند بخش‌های خاصی از مشتریان را با پیشنهادات و توصیه‌های مرتبط هدف قرار دهد.
به طور کلی، ابتکارات سی.آر.ام آمازون با هدف ایجاد تجربیات شخصی و یکپارچه برای مشتریان، تقویت وفاداری و جلب رضایت مشتری است. این شرکت از فناوری‌های سی.آر.ام و بینش‌های مبتنی بر داده‌ها برای بهینه‌سازی تعاملات مشتری، افزایش کشف محصول و ارائه خدمات استثنایی در طول سفر مشتری استفاده می‌کند.



خلاصه
هدف نهایی مدیریت ارتباط با مشتری در زمینه خرده‌فروشی الکترونیکی ایجاد و حفظ روابط قوی با مشتری است. با تمرکز بر درک نیازها، ترجیحات و رفتارهای مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تجربیات شخصی ایجاد کنند که وفاداری و رضایت را تقویت می‌کند.
برای کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی مهم است که نیازهای خاص سی.آر.ام خود را ارزیابی کنند و ابزارهایی را انتخاب کنند که با اهداف، بودجه و الزامات فنی آن‌ها هماهنگ باشد.
بخش‌بندی و نمایه‌سازی مشتریان در خرده‌فروشی الکترونیکی به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا فراتر از رویکردهای بازاریابی عمومی حرکت کنند و تجربیات شخصی‌سازی‌شده‌ای را ارائه دهند که با گروه‌های مشتریان خاص طنین‌انداز می‌شود.
برنامه‌های وفاداری و طرح‌های پاداش ابزارهای قدرتمندی در خرده‌فروشی الکترونیکی هستند که به ایجاد وفاداری مشتری، خریدهای تکراری و تقویت تعامل مشتری کمک می‌کنند.
تجزیه‌وتحلیل داده‌ها با تبدیل داده‌های خام مشتری به بینش عملی، نقشی حیاتی در سی.آر.ام ایفا می‌کند. با استفاده از تجزیه‌وتحلیل داده‌ها در سیستم‌های سی.آر.ام، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند مشتریان را به طور مؤثر تقسیم‌بندی کنند، رفتار را پیش‌بینی کنند، تلاش‌های بازاریابی را بهینه کنند و تجربیات شخصی ارائه دهند.
با پذیرش اتوماسیون در سی.آر.ام خرده‌فروشی الکترونیکی، کسب‌وکارها می‌توانند فرایندها را ساده‌سازی کنند، تجربیات مشتری را بهبود بخشند و تلاش‌های بازاریابی را بهینه کنند.
با اجرای این استراتژی‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند به طور مؤثر بازخوردها و شکایات را مدیریت کنند، به نگرانی‌های مشتری رسیدگی کنند و تجربه کلی مشتری را ارتقا دهند.
ایجاد روابط بلندمدت با مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی نیازمند تلاش مداوم و رویکرد مشتری‌محور است. با ارائه مداوم تجربیات استثنایی، شخصی‌سازی و ارزش، می‌توان یک پایگاه مشتری وفادار ایجاد کرد که از کسب‌وکار شما برای سال‌های آینده پشتیبانی می‌کند.

اصطلاحات کلیدی
مدیریت ارتباط با مشتری (سی.آر.ام): مدیریت ارتباط با مشتری به استراتژی‌ها، فرایندها و فناوری‌هایی اشاره دارد که توسط کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی برای مدیریت و پرورش روابط خود با مشتریان در طول سفرشان استفاده می‌شوند.
اتوماسیون سی.آر.ام خرده‌فروشی الکترونیکی: اتوماسیون سی.آر.ام خرده‌فروشی الکترونیکی شامل استفاده از فناوری و راه‌حل‌های نرم‌افزاری برای خودکارسازی جنبه‌های مختلف تعامل با مشتری، مدیریت داده‌ها و تلاش‌های بازاریابی است.

سؤالات
· مدیریت ارتباط با مشتری در زمینه خرده‌فروشی‌های الکترونیکی چیست؟
· ابزارها و نرم‌افزارهای رایج مورد استفاده برای مدیریت ارتباط با مشتری مؤثر کدام هستند؟
· مراحل بخش‌بندی و نمایه‌سازی مشتریان در خرده‌فروشی الکترونیکی چیست؟
· چند استراتژی برای شخصی‌سازی ارتباطات با استفاده از مدیریت ارتباط با مشتری نام ببرید؟
· مزایای برنامه‌های وفاداری و طرح‌های پاداش در خرده‌فروشی الکترونیکی چیست؟
· استراتژی‌های مناسب برای حفظ مشتریان در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی چیست؟
· استراتژی مدیریت بازخورد و شکایات در خرده‌فروشی الکترونیکی چیست؟
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اهداف
پس از مطالعه این فصل، باید بتوانید درک کنید:
· مفهوم تجزیه‌وتحلیل در خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· مفهوم اندازه‌گیری عملکرد در خرده‌فروشی الکترونیکی؛ 
· انواع شاخص‌های کلیدی عملکرد (KPI) برای ارزیابی عملکرد خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· مفهوم بینش مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی.

[bookmark: _Toc134620021][bookmark: _Toc145177090][bookmark: _Toc174705656]13-1- مقدمه
پیشرفت سریع فناوری و استفاده گسترده از اینترنت، شیوه فعالیت کسب‌وکارها، به‌ویژه در صنعت خرده‌فروشی را متحول کرده است. خرده‌فروشی الکترونیکی به‌عنوان کانالی قدرتمند برای کسب‌وکارها ظاهر شده است تا به پایگاه مشتریان جهانی دست یابند و محصولات و خدمات خود را به شیوه‌ای راحت و کارآمد ارائه دهند. همان‌طور که خرده‌فروشی الکترونیکی به رشد و تکامل خود ادامه می‌دهد، اندازه‌گیری و تجزیه‌وتحلیل عملکرد خود در این چشم‌انداز دیجیتال برای کسب‌وکارها اهمیت فزاینده‌ای پیدا می‌کند. تجزیه‌وتحلیل و اندازه‌گیری عملکرد در خرده‌فروشی الکترونیکی نقش مهمی در درک اثربخشی استراتژی‌های مختلف، شناسایی زمینه‌های و بهبود تصمیم‌گیری آگاهانه برای ارتقای عملکرد کلی کسب‌وکار دارد. اندازه‌گیری عملکرد در خرده‌فروشی الکترونیکی شامل ارزیابی معیارها و شاخص‌های کلیدی است که بینش‌هایی درباره رفتار مشتری، عملکرد وب‌سایت، اثربخشی فروش و موفقیت کلی کسب‌وکار ارائه می‌دهد.
یکی از چالش‌های اصلی در تجزیه‌وتحلیل و اندازه‌گیری عملکرد در خرده‌فروشی الکترونیکی، فراوانی داده‌های تولید شده از طریق کانال‌های آنلاین مختلف، مانند وب‌سایت‌ها، اپلیکیشن‌های تلفن همراه و پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی است. این انبوهی از داده‌ها، فرصت‌ها و چالش‌هایی را برای کسب‌وکارها ایجاد می‌کند. از یک طرف، حجم وسیعی از اطلاعات را فراهم می‌کند که می‌توان از آن‌ها برای به دست آوردن بینش‌های ارزشمند در مورد ترجیحات مشتری، الگوهای خرید و روندهای بازار استفاده کرد. از سوی دیگر، حجم انبوه داده‌ها می‌تواند بسیار زیاد باشد و استفاده از تکنیک‌ها و ابزارهای تحلیلی مؤثر برای استخراج بینش‌های معنادار و عملی را برای کسب‌وکارها ضروری می‌سازد. علاوه بر این، ویژگی‌های منحصربه‌فرد خرده‌فروشی الکترونیکی، مانند عدم تعامل فیزیکی با مشتریان و اتکا به پلتفرم‌های دیجیتال، کسب‌وکارها را ملزم می‌کند تا چارچوب‌های اندازه‌گیری عملکرد سنتی را متناسب با محیط آنلاین تطبیق دهند. معیارهای سنتی، مانند درآمد فروش و رضایت مشتری، هنوز مرتبط هستند، اما باید با معیارهای جدید مخصوص خرده‌فروشی الکترونیکی، مانند ترافیک وب‌سایت، نرخ تبدیل، تعامل مشتری و دسترسی به رسانه‌های اجتماعی تکمیل شوند. علاوه بر این، تجزیه‌وتحلیل عملکرد در خرده‌فروشی الکترونیکی فراتر از کسب‌وکارهای فردی است. این شامل محک زدن در برابر استانداردهای صنعت و رقبا و همچنین ردیابی روند عملکرد در طول زمان است. این دیدگاه گسترده‌تر به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد موقعیت خود را در بازار شناسایی کنند، پویایی‌های صنعت را درک کنند و برای به دست آوردن مزیت رقابتی تصمیم‌های استراتژیک بگیرند. در نتیجه، تجزیه‌وتحلیل و اندازه‌گیری عملکرد در خرده‌فروشی الکترونیکی برای کسب‌وکارهایی که در عصر دیجیتال فعالیت می‌کنند، حیاتی است. این اطلاعات بینش‌هایی درباره رفتار مشتری، عملکرد وب‌سایت و موفقیت کلی کسب‌وکار ارائه می‌کند و کسب‌وکارها را قادر می‌سازد تا تصمیمات آگاهانه بگیرند، استراتژی‌های خود را بهینه کنند و در چشم‌انداز بسیار رقابتی خرده‌فروشی الکترونیکی پیشرو باشند. با استفاده از تکنیک‌های تحلیلی پیشرفته و اتخاذ معیارهای عملکرد مرتبط، کسب‌وکارها می‌توانند پیچیدگی‌های خرده‌فروشی الکترونیکی را طی کنند و فرصت‌های جدیدی را برای رشد و سودآوری باز کنند.

[bookmark: _Toc174705657]13-2- نقش داده در تصمیم‌گیری خرده‌فروشی الکترونیکی
داده‌ها نقش مهمی در تصمیم‌گیری خرده‌فروشی الکترونیکی دارند. در عصر دیجیتال، خرده‌فروشان الکترونیکی به حجم وسیعی از داده‌ها دسترسی دارند که می‌توانند بینش‌های ارزشمندی در مورد رفتار مشتری، روند بازار و کارایی عملیاتی ارائه دهند. در اینجا چند روش کلیدی وجود دارد که داده‌ها بر تصمیم‌گیری در خرده‌فروشی الکترونیکی تأثیر می‌گذارند:
· بینش مشتری: خرده‌فروشان الکترونیکی، داده‌هایی را در مورد جمعیت‌شناسی مشتری، تاریخچه خرید، رفتار مرور و ترجیحات جمع‌آوری می‌کنند. با تجزیه‌وتحلیل این داده‌ها، خرده‌فروشان می‌توانند درک عمیقی از مشتریان خود به دست آورند و آن‌ها را قادر می‌سازد تا استراتژی‌های بازاریابی، توصیه‌های محصول و فعالیت‌های تبلیغاتی را شخصی‌سازی کنند. بینش مشتری مبتنی بر داده به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا بخش‌های هدف را شناسایی کنند، استراتژی‌های قیمت‌گذاری را بهینه کنند و تجربه کلی مشتری را بهبود بخشند.
· [bookmark: _Hlk174556951]مدیریت موجودی: مدیریت موجودی مؤثر برای خرده‌فروشان الکترونیکی برای به حداقل رساندن موجودی انبارها، کاهش هزینه‌های نگهداری و بهینه‌سازی مجموعه محصولات حیاتی است. خرده‌فروشان الکترونیکی با تجزیه‌وتحلیل داده‌های تاریخی فروش، الگوهای تقاضا و فصلی بودن می‌توانند تقاضا را با دقت بیشتری پیش‌بینی کنند. این رویکرد مبتنی بر داده، آن‌ها را قادر می‌سازد تا سطوح موجودی، ترتیب مجدد امتیازها و استراتژی‌های تکمیل را بهینه کنند. علاوه بر این، تجزیه‌وتحلیل داده‌ها می‌تواند به شناسایی محصولات با گردش مالی پایین کمک کند و منجر به تخصیص بهتر موجودی و تصمیمات انحلال به موقع شود.
· استراتژی‌های قیمت‌گذاری و تبلیغات: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از داده‌ها برای بهینه‌سازی استراتژی‌های قیمت‌گذاری و تبلیغات استفاده کنند. با تجزیه‌وتحلیل قیمت رقبا، کشش قیمت و رفتار خرید مشتری، خرده‌فروشان می‌توانند به‌صورت پویا قیمت‌ها را برای به حداکثر رساندن درآمد و سودآوری تنظیم کنند. بینش‌های مبتنی بر داده همچنین خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا کمپین‌های تبلیغاتی مؤثری مانند تخفیف‌های شخصی‌سازی‌شده، فروش متقابل و پیشنهادهای افزایش فروش طراحی کنند.
· [bookmark: _Hlk174557097]بهینه‌سازی وب‌سایت: جزیه‌وتحلیل داده‌ها نقشی کلیدی در بهینه‌سازی وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی و بهبود تجربه کاربری دارد. با بررسی دقیق ترافیک وب‌سایت، داده‌های کلیک و نرخ تبدیل، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند نقاط ضعف و قوت وب‌سایت خود را شناسایی کرده و اقدامات لازم برای بهبود طراحی، ناوبری و محتوا را انجام دهند. رویکرد داده‌محور می‌تواند به شناسایی و رفع موانع موجود در فرآیند خرید کمک کند و در نتیجه، نرخ تبدیل را افزایش داده و رضایت مشتری را بهبود بخشد.
· مدیریت زنجیره تأمین: تصمیم‌گیری مبتنی بر داده به مدیریت زنجیره تأمین در خرده‌فروشی الکترونیکی گسترش می‌یابد. با تجزیه‌وتحلیل داده‌ها در مورد عملکرد تأمین‌کننده، هزینه‌های حمل‌ونقل، زمان تحویل و انجام سفارش، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند عملیات زنجیره تأمین خود را بهینه کنند. بینش داده‌ها به شناسایی تنگناها، بهینه‌سازی مسیرهای حمل‌ونقل، کاهش زمان تحویل و افزایش کارایی کلی زنجیره تأمین کمک می‌کند.
· کشف تقلب و امنیت: خرده‌فروشان الکترونیکی با چالش تقلب و تهدیدات امنیتی روبرو هستند. تجزیه‌وتحلیل داده‌ها می‌تواند به شناسایی تراکنش‌های تقلبی، شناسایی الگوهای فعالیت مشکوک و جلوگیری از دسترسی غیرمجاز به داده‌های مشتری کمک کند. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از الگوریتم‌های یادگیری ماشینی برای تجزیه‌وتحلیل حجم زیادی از داده‌ها در زمان واقعی استفاده کنند و آن‌ها را قادر می‌سازد تا رفتارهای غیرعادی را شناسایی کرده و اقدامات پیشگیرانه‌ای را برای کاهش خطرات تقلب انجام دهند.
به طور خلاصه، داده‌ها نقش اساسی در تصمیم‌گیری خرده‌فروشی الکترونیکی دارند. خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا در زمینه‌های مختلف، ازجمله بینش مشتری، مدیریت موجودی، قیمت‌گذاری، بهینه‌سازی وب‌سایت، مدیریت زنجیره تأمین و امنیت، تصمیمات آگاهانه بگیرند. با استفاده مؤثر از داده‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند مزیت رقابتی به دست آورند، رضایت مشتری و رشد کسب‌وکار را افزایش دهند.
	مطالعه موردی: چگونه نتفلیکس از داده‌ها در تصمیم‌گیری خرده‌فروشی الکترونیکی استفاده می‌کند؟
[bookmark: _Hlk174557363]نتفلیکس، به عنوان یک پلتفرم پیشرو در حوزه پخش جهانی، به‌شدت به داده‌ها وابسته است. با اتکا بر تحلیل داده‌ها، این شرکت توانسته است تجربه کاربری را بهبود بخشد، پیشنهادات محتوایی دقیق‌تری ارائه دهد و ارتباط مؤثرتری با مخاطبان خود برقرار کند. در اینجا نقش داده‌ها در تصمیم‌گیری خرده‌فروشی الکترونیکی نتفلیکس بیان شده است:
· توصیه‌های شخصی: نتفلیکس از داده‌ها برای ارائه توصیه‌های شخصی به کاربران خود استفاده می‌کند. نتفلیکس با تجزیه‌وتحلیل رفتار مشاهده کاربر، رتبه‌بندی‌ها و اولویت‌ها، از الگوریتم‌های یادگیری ماشینی برای پیشنهاد محتوای مرتبط متناسب با تک تک کاربران استفاده می‌کند. سیستم توصیه نقش مهمی در افزایش تعامل و حفظ کاربر ایفا می‌کند، زیرا به کاربران کمک می‌کند محتوای جدیدی را کشف کنند که احتمالاً از آن‌ها لذت می‌برند و منجر به بازدید طولانی‌تر جلسات و افزایش رضایت مشتری می‌شود.
· [bookmark: _Hlk174557841]اکتساب و تولید محتوا: داده‌ها، ستون فقرات تصمیم‌گیری نتفلیکس در حوزه کسب و تولید محتوا هستند. این شرکت با جمع‌آوری و تحلیل حجم عظیمی از داده‌های کاربری مانند الگوهای مشاهده، جستجوهای انجام شده و میزان تعامل کاربران با محتوا، به بینش‌های ارزشمندی دست می‌یابد. این بینش‌ها به نتفلیکس کمک می‌کند تا روندهای نوظهور، ژانرهای محبوب و شکاف‌های موجود در بازار محتوا را شناسایی کند. با بهره‌گیری از این اطلاعات، نتفلیکس می‌تواند تصمیمات آگاهانه‌ای در مورد خرید یا تولید محتوای جدید اتخاذ کند و احتمال موفقیت پروژه‌های خود را به میزان قابل توجهی افزایش دهد. به عبارت دیگر، داده‌ها به نتفلیکس امکان می‌دهند تا محتواهایی تولید کند که با سلیقه و علایق مخاطبان هدف کاملاً همسو باشد و در نتیجه، ریسک شکست پروژه‌ها را به حداقل برساند.
· [bookmark: _Hlk174558167]بهینه‌سازی رابط کاربری: نتفلیکس به طور مداوم با استفاده از داده‌ها، رابط کاربری خود را بهبود می‌بخشد. این شرکت با تحلیل دقیق تعاملات کاربران، نرخ کلیک و عادات مشاهده، به اطلاعات ارزشمندی دست می‌یابد که به آن‌ها کمک می‌کند تا طراحی رابط کاربری، چیدمان عناصر و نحوه ارائه محتوا را بهینه کنند. با شناسایی نقاطی که کاربران ممکن است با مشکل مواجه شوند، نتفلیکس قادر است تجربه کاربری را به طور قابل توجهی بهبود بخشد. یک رابط کاربری ساده و شهودی، ناوبری آسان و کشف آسان محتوا را برای کاربران فراهم می‌کند و در نهایت به افزایش تعامل و رضایت مشتری منجر می‌شود.
· [bookmark: _Hlk174558278]مدل‌های قیمت‌گذاری و اشتراک: داده‌ها نقش بسیار مهمی در تعیین استراتژی قیمت‌گذاری و اشتراک نتفلیکس ایفا می‌کنند. با تحلیل دقیق رفتار کاربران، روندهای بازار و پیشنهادات رقبای خود، نتفلیکس قادر است ارزش خدمات خود را به طور دقیق ارزیابی کند و تصمیمات آگاهانه‌ای در مورد تغییر قیمت‌ها یا معرفی طرح‌های اشتراک جدید اتخاذ کند. این شرکت با استفاده از داده‌ها می‌تواند پیش‌بینی کند که تغییرات قیمتی چه تأثیری بر جذب کاربران جدید، حفظ مشتریان فعلی و افزایش درآمد خواهد داشت و بر اساس آن، استراتژی‌های قیمت‌گذاری خود را بهینه کند.
· [bookmark: _Hlk174558339]اندازه‌گیری عملکرد محتوا: نتفلیکس برای سنجش موفقیت محتواهای خود، به شدت به داده‌ها وابسته است. این شرکت با تحلیل دقیق داده‌های مربوط به رفتار کاربران، میزان تعامل آن‌ها با محتوا و بازخوردهای دریافتی، می‌تواند محبوبیت و عملکرد نمایش‌ها، فیلم‌ها و ژانرهای مختلف را به دقت ارزیابی کند. این اطلاعات ارزشمند به نتفلیکس کمک می‌کند تا تصمیمات آگاهانه‌ای در مورد تمدید فصل‌های جدید، سرمایه‌گذاری در تولید محتوای جدید یا تغییر جهت استراتژی محتوا اتخاذ کند. با تمرکز بر محتوایی که بیشترین رضایت را برای کاربران به همراه دارد، نتفلیکس می‌تواند منابع خود را بهینه کرده و وفاداری مخاطبان را افزایش دهد.
به طور خلاصه، تصمیم‌گیری خرده‌فروشی الکترونیکی نتفلیکس به‌شدت تحت تأثیر تجزیه‌وتحلیل داده‌ها است. این شرکت از داده‌ها برای ارائه توصیه‌های شخصی، بهینه‌سازی کسب و تولید محتوا، بهبود رابط کاربری، اصلاح استراتژی‌های قیمت‌گذاری و سنجش عملکرد محتوا استفاده می‌کند. با استفاده از قدرت داده، نتفلیکس می‌تواند یک تجربه استریم قانع‌کننده و متناسب را به کاربران خود ارائه دهد که منجر به افزایش تعامل کاربر، حفظ مشتری و موفقیت تجاری می‌شود.



[bookmark: _Toc174705658]13-3- ابزارهایی برای تحلیل خرده‌فروشی الکترونیکی
ابزارهای متنوعی برای تجزیه و تحلیل داده‌های خرده‌فروشی الکترونیکی وجود دارد که به کسب‌وکارهای آنلاین کمک می‌کنند تا اطلاعات ارزشمندی را جمع‌آوری و تحلیل کنند. در اینجا برخی از ابزارهای رایج برای تجزیه‌وتحلیل خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است:
· گوگل آنالیتیکس: گوگل آنالیتیکس یک ابزار تجزیه‌وتحلیل وب پرکاربرد است که اطلاعات دقیقی در مورد ترافیک وب‌سایت، رفتار کاربر، نرخ تبدیل و موارد دیگر ارائه می‌دهد. طیف وسیعی از ویژگی‌ها را ارائه می‌دهد که به طور خاص برای تجزیه‌وتحلیل تجارت الکترونیکی طراحی شده‌اند، مانند ردیابی تراکنش‌های تجارت الکترونیک، تخصیص درآمد و تجزیه‌وتحلیل عملکرد محصول.
· آداب آنالیتیکس[footnoteRef:723]: آداب آنالیتیکس یک راه‌حل تجزیه‌وتحلیل جامع است که قابلیت‌های پیشرفته‌ای را برای خرده‌فروشان الکترونیکی ارائه می‌دهد. تجزیه‌وتحلیل در زمان واقعی، تقسیم‌بندی مشتری، اسناد بازاریابی و بینش عمیق در مورد سفرهای مشتری را ارائه می‌دهد. آداب آنالیتیکس همچنین با سایر محصولات آداب مارکتینگ کلود[footnoteRef:724] ادغام می‌شود و دیدگاهی جامع از تجارت خرده‌فروشی الکترونیکی ارائه می‌دهد. [723:  Adobe Analytics]  [724:  Adobe Marketing Cloud] 

· میکس‌پنل[footnoteRef:725]: میکس‌پنل یک پلتفرم تحلیلی است که بر تجزیه‌وتحلیل مبتنی بر رویداد و ردیابی رفتار کاربر تمرکز دارد. این به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا تعاملات کاربر را در ویژگی‌های دیجیتالی خود، مانند کلیک‌ها، ارسال‌های فرم و خرید، ردیابی و تجزیه‌وتحلیل کنند. میکس‌پنل تجزیه‌وتحلیل کوهورت، تجزیه‌وتحلیل قیف و قابلیت‌های تست A/B را برای بهینه‌سازی تجربه کاربر و ایجاد تبدیل ارائه می‌دهد. [725:  Mixpanel] 

· کیسمتریکس[footnoteRef:726]: کیسمتریکس یک پلت فرم تجزیه‌وتحلیل مشتری است که بر درک و بهینه‌سازی رفتار مشتری تمرکز دارد. بینش‌هایی در مورد حفظ مشتری، تجزیه‌وتحلیل انحراف، ارزش طول عمر مشتری و تقسیم‌بندی ارائه می‌دهد. کیسمتریکس به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا فرصت‌های شخصی‌سازی، کمپین‌های بازاریابی هدفمند و بهبود وفاداری مشتری را شناسایی کنند. [726:  Kissmetrics] 

· تابلئو[footnoteRef:727]: تابلئو یک ابزار تجسم داده و هوش تجاری است که به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا داشبوردها و گزارش‌های تعاملی ایجاد کنند. با منابع داده‌های مختلف، ازجمله پلتفرم‌های تجارت الکترونیک، پایگاه‌های داده و صفحات گسترده ادغام می‌شود تا نمایش‌های بصری معیارها و روندهای کلیدی را ارائه دهد. تابلئو، خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا داده‌ها را به طور مؤثر بررسی و ارتباط برقرار کنند و از تصمیم‌گیری مبتنی بر داده حمایت کنند. [727:  Tableau] 

· [bookmark: _Hlk174559496]بیگ‌کوئری[footnoteRef:728]: بیگ‌کوئری یک انبار داده و بستر تحلیلی مبتنی بر ابر است که توسط گوگل کلود ارائه شده است. خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا حجم زیادی از داده‌ها را به شیوه‌ای مقیاس‌پذیر ذخیره، پردازش و تجزیه‌وتحلیل کنند. بیگ‌کوئری با سایر سرویس‌های گوگل کلود، مانند گوگل آنالیتکس، ادغام می‌شود تا تحلیل‌های پیشرفته، یادگیری ماشینی و بینش‌های مبتنی بر هوش مصنوعی را در مورد داده‌های خرده‌فروشی الکترونیکی انجام دهد. [728:  BigQuery] 

· اکسل/اسپیردشیت[footnoteRef:729]: اگرچه یک ابزار تجزیه‌وتحلیل اختصاصی نیست، اکسل یا سایر نرم‌افزارهای صفحه گسترده به طور گسترده برای تجزیه‌وتحلیل خرده‌فروشی الکترونیکی استفاده می‌شود. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با استفاده از توابع صفحه گسترده، جداول محوری و نمودارها تجزیه‌وتحلیل داده‌ها، ایجاد گزارش‌ها و ایجاد بینش را انجام دهند. صفحات گسترده به‌ویژه برای نیازهای تحلیلی در مقیاس کوچک‌تر یا تجزیه‌وتحلیل موقت سریع مفید هستند. [729:  Excel/Spreadsheets] 

شایان ذکر است که برخی از پلتفرم‌های تجارت الکترونیک قابلیت‌های تحلیل داخلی را نیز ارائه می‌کنند. به‌عنوان مثال، پلتفرم‌هایی مانند شاپیفای، مگنتو و ووکامرس، ویژگی‌های تجزیه‌وتحلیل بومی را ارائه می‌دهند که به خرده‌فروشان الکترونیکی بینش‌هایی در مورد فروش، رفتار مشتری و عملکرد محصول در پلتفرم‌های مربوطه خود ارائه می‌دهند. انتخاب ابزارهای تحلیلی به نیازهای خاص، بودجه و الزامات فنی خرده‌فروش الکترونیکی بستگی دارد. ارزیابی ویژگی‌ها، مقیاس‌پذیری، قابلیت‌های یکپارچه‌سازی و پشتیبانی ارائه شده توسط هر ابزار قبل از تصمیم‌گیری بسیار مهم است.

[bookmark: _Toc134620022][bookmark: _Toc145177091][bookmark: _Toc174705659]13-4- اهمیت تجزیه‌وتحلیل عملکرد در خرده‌فروشی الکترونیکی
همان‌طور که خرده‌فروشان الکترونیکی در تلاش برای جذب و حفظ مشتریان، بهینه‌سازی زنجیره تأمین خود و به حداکثر رساندن سود هستند، تجزیه‌وتحلیل عملکرد بینش‌های ارزشمند و تصمیم‌گیری مبتنی بر داده را ارائه می‌دهد. کسب‌وکارها را قادر می‌سازد تا نقاط قوت و ضعف را شناسایی کنند، ناکارآمدی‌های عملیاتی را آشکار کنند و از فرصت‌ها برای بهبود استفاده کنند. تجزیه‌وتحلیل عملکرد برای کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی به چند دلیل حیاتی است:
1. درک رفتار مشتری: تجزیه‌وتحلیل عملکرد می‌تواند به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک کند تا بفهمند مشتریان چگونه با وب‌سایت خود تعامل دارند. معیارهایی مانند زمان صرف شده در سایت، صفحات بازدید شده و محصولات مشاهده شده می‌توانند بینش ارزشمندی در مورد ترجیحات و رفتار مشتری ارائه دهند.
2. شناسایی زمینه‌هایی برای بهبود: با تجزیه‌وتحلیل داده‌های عملکرد، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند مناطقی را که ممکن است عملکرد ضعیفی دارند، شناسایی کنند و استراتژی‌هایی را برای بهبود توسعه دهند.
3. بهینه‌سازی تلاش‌های بازاریابی: تجزیه‌وتحلیل عملکرد می‌تواند به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک کند تا تعیین کنند کدام کمپین‌ها و کانال‌های بازاریابی مؤثرتر هستند و آن‌ها را قادر می‌سازد تا هزینه‌های بازاریابی خود را بهینه کنند.
4. بهبود تجربه مشتری: خرده‌فروشان الکترونیکی با درک نحوه تعامل مشتریان با وب‌سایت، می‌توانند تنظیماتی را برای بهبود تجربه کلی مشتری، افزایش وفاداری مشتری و تکرار خرید انجام دهند.
5. تصمیم‌گیری محرک[footnoteRef:730]: تصمیم‌گیری مبتنی بر داده می‌تواند به طور قابل‌توجهی اثربخشی و کارایی یک کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی را بهبود بخشد. تجزیه‌وتحلیل عملکرد داده‌های مورد نیاز برای اتخاذ این تصمیمات را فراهم می‌کند. [730:  Driving decision-making] 

به طور کلی، تجزیه‌وتحلیل عملکرد یک ابزار ضروری برای خرده‌فروشان الکترونیکی است که به دنبال پیشرفت در چشم‌انداز رقابتی خرده‌فروشی الکترونیکی هستند. با استفاده از داده‌ها و بینش‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند عملیات خود را بهینه کنند، تجارب مشتری را افزایش دهند و رشد کسب‌وکار را هدایت کنند. با تکامل مداوم فناوری و افزایش انتظارات مشتری، تجزیه‌وتحلیل عملکرد همچنان نقشی اساسی در شکل‌دهی موفقیت خرده‌فروشان الکترونیکی در آینده ایفا خواهد کرد.

[bookmark: _Toc145177092][bookmark: _Toc174705660]13-5- شاخص‌های کلیدی عملکرد (KPI) در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی
در چشم‌انداز به‌سرعت در حال تحول خرده‌فروشی الکترونیکی، کسب‌وکارها به طور مداوم به دنبال راه‌های مؤثر برای اندازه‌گیری عملکرد خود و محرک رشد هستند. شاخص‌های کلیدی عملکرد به‌عنوان ابزارهای ضروری برای ارزیابی و بهینه‌سازی موفقیت سرمایه‌گذاری‌های خرده‌فروشی الکترونیکی ظهور کرده‌اند. شاخص‌های کلیدی عملکرد بینش‌های ارزشمندی را در مورد جنبه‌های مختلف یک کسب‌وکار خرده‌فروشی الکترونیکی ارائه می‌کنند و ذی‌نفعان را قادر می‌سازند تا تصمیم‌های مبتنی بر داده‌ها را بگیرند و به اهداف استراتژیک خود دست یابند.
شاخص‌های کلیدی عملکرد به‌عنوان معیارهای قابل اندازه‌گیری عمل می‌کنند که عملکرد مناطق خاصی را در یک عملیات خرده‌فروشی الکترونیکی منعکس می‌کنند. این شاخص‌ها با دقت انتخاب می‌شوند تا با اهداف سازمان همسو شوند و به ذی‌نفعان اجازه می‌دهند پیشرفت خود را بسنجند، زمینه‌های بهبود را شناسایی کنند و تصمیم‌گیری آگاهانه برای افزایش کارایی و سودآوری بگیرند. با تمرکز بر معیارهای کلیدی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند درک عمیق‌تری از مشتریان، عملیات و پویایی‌های بازار خود به دست آورند و به آن‌ها قدرت رقابت بمانند و با روندهای در حال تغییر سازگار شوند. انتخاب شاخص‌های کلیدی عملکرد مناسب در خرده‌فروشی الکترونیکی به اهداف و اولویت‌های خاص کسب‌وکار بستگی دارد. آن‌ها می‌توانند طیف گسترده‌ای از زمینه‌ها را شامل شوند، ازجمله جذب و حفظ مشتری، عملکرد فروش، مدیریت موجودی، تجزیه‌وتحلیل وب‌سایت، انجام و تحویل، رضایت مشتری و موارد دیگر. هر شاخص کلیدی عملکرد چشم‌انداز منحصربه‌فردی را در مورد عملکرد کسب‌وکار ارائه می‌دهد و ذی‌نفعان را قادر می‌سازد تا اثربخشی استراتژی‌ها و تاکتیک‌های خود را ارزیابی کنند. پیاده‌سازی شاخص‌های کلیدی عملکرد در خرده‌فروشی الکترونیکی شامل تعیین اهداف و معیارهای واضح، ردیابی داده‌های مربوطه و تجزیه‌وتحلیل و تفسیر منظم نتایج است. با کمک ابزارها و فناوری‌های پیشرفته تجزیه‌وتحلیل، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند حجم وسیعی از داده‌ها را جمع‌آوری و تجزیه‌وتحلیل کنند تا به بینش عملی دست یابند.
مزایای استفاده از شاخص‌های کلیدی عملکرد در خرده‌فروشی الکترونیکی بسیار زیاد است. با نظارت بر معیارهای کلیدی، کسب‌وکارها می‌توانند تلاش‌های بازاریابی خود را بهینه کنند، تجربیات مشتری را بهبود بخشند، عملیات زنجیره تأمین را ساده‌سازی کنند، مجموعه محصولات را افزایش دهند و اقدامات بالقوه صرفه‌جویی در هزینه را شناسایی کنند. شاخص‌های کلیدی عملکرد همچنین ارتباطات و همکاری مؤثر بین تیم‌ها و بخش‌های مختلف را تسهیل می‌کنند و آن‌ها را در راستای اهداف تجاری مشترک قرار می‌دهند و فرهنگ بهبود مستمر را تقویت می‌کنند. در نتیجه، شاخص‌های کلیدی عملکرد با ارائه بینش‌های قابل اندازه‌گیری در مورد جنبه‌های مختلف کسب‌وکار، نقش مهمی در موفقیت سرمایه‌گذاری‌های خرده‌فروشی الکترونیکی ایفا می‌کنند. با استفاده از این معیارها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تصمیمات آگاهانه بگیرند، رشد را پیش ببرند و در یک بازار رقابتی فزاینده پیشتاز باشند. انتخاب دقیق، ردیابی و تجزیه‌وتحلیل شاخص‌های کلیدی عملکرد، کسب‌وکارها را قادر می‌سازد تا استراتژی‌های خود را بهینه کنند، رضایت مشتری را افزایش دهند و در دنیای پویا خرده‌فروشی الکترونیکی به موفقیت بلندمدت دست یابند.
شاخص‌های کلیدی عملکرد در خرده‌فروشی الکترونیکی معیارهایی هستند که برای تعیین کمیت اثربخشی و کارایی عملیات مختلف در کسب‌وکار استفاده می‌شوند. برخی از رایج‌ترین شاخص‌های کلیدی عملکرد در خرده‌فروشی الکترونیکی عبارت‌اند از:
[bookmark: _Hlk174560446]1. نرخ تبدیل فروش: نرخ تبدیل فروش، شاخصی کلیدی برای سنجش موفقیت یک خرده‌فروشی الکترونیکی است. این شاخص نشان می‌دهد که چه تعداد از بازدیدکنندگان یک سایت، پس از مشاهده محصولات، اقدام به خرید می‌کنند. به عبارت دیگر، نرخ تبدیل، میزان تبدیل علاقه مشتری به خرید واقعی را نشان می‌دهد. یک نرخ تبدیل بالا معمولاً به معنای طراحی کاربرپسند سایت، جذابیت محصولات و تجربه خرید رضایت‌بخش برای مشتری است.
[bookmark: _Hlk174560549]2. میانگین ارزش سفارش (AOV): میانگین ارزش سفارش نشان‌دهنده ارزش متوسط هر خرید انجام شده در یک خرده‌فروشی الکترونیکی است. این شاخص، با محاسبه مجموع ارزش تمام سفارشات تقسیم بر تعداد کل سفارشات در یک دوره زمانی مشخص، به دست می‌آید. میانگین ارزش سفارش یک معیار کلیدی برای ارزیابی عملکرد یک کسب‌وکار الکترونیکی است و اطلاعات ارزشمندی در مورد رفتار خرید مشتریان ارائه می‌دهد. افزایش میانگین ارزش سفارش، روشی موثر برای افزایش درآمد یک خرده‌فروشی الکترونیکی است، بدون اینکه لزوماً نیاز به جذب تعداد زیادی مشتری جدید باشد.
[bookmark: _Hlk174560714]3. هزینه جذب مشتری[footnoteRef:731]: هزینه جذب مشتری، به مجموع هزینه‌هایی گفته می‌شود که یک کسب‌وکار برای جذب یک مشتری جدید متحمل می‌شود. این هزینه‌ها شامل هزینه‌های بازاریابی، تبلیغات، فروش و سایر هزینه‌های مرتبط با تبدیل یک بازدیدکننده به مشتری است. اگر هزینه جذب مشتری بسیار بالا باشد، ممکن است برای یک کسب‌وکار، به ویژه کسب‌وکارهای کوچک، پایدار نباشد. به همین دلیل، مقایسه هزینه جذب مشتری با ارزش طول عمر مشتری از اهمیت بالایی برخوردار است. این مقایسه به کسب‌وکارها کمک می‌کند تا بازگشت سرمایه خود از فعالیت‌های بازاریابی را ارزیابی کنند. [731:  Customer Acquisition Cost (CAC)] 

4. نرخ حفظ مشتری: این شاخص عملکرد کلیدی درصد مشتریانی را که خریدهای تکراری انجام می‌دهند اندازه‌گیری می‌کند. نرخ حفظ بالا معمولاً نشان‌دهنده وفاداری و رضایت مشتری است. حفظ مشتریان فعلی اغلب ارزان‌تر و سودآورتر از به دست آوردن مشتریان جدید است، بنابراین این یک معیار مهم برای خرده‌فروشان الکترونیکی است.
5. نرخ رها کردن سبد خرید: درصد خریدارانی را که اقلامی را به سبد خرید خود اضافه می‌کنند اما بدون تکمیل خرید آن را ترک می‌کنند، اندازه‌گیری می‌کند. نرخ بالا ممکن است مشکلات مربوط به فرایند پرداخت (بیش از حد پیچیده یا طولانی)، هزینه‌های غیرمنتظره (مانند حمل‌ونقل) یا عوامل دیگر را نشان دهد.
[bookmark: _Hlk174561014]6. ترافیک وب‌سایت: تعداد افرادی که از وب‌سایت شما بازدید می‌کنند می‌تواند بینشی در مورد اثربخشی SEO، تبلیغات کلیکی و سایر تلاش‌های بازاریابی شما ارائه دهد. ترافیک را می‌توان بیشتر به بازدیدکنندگان منحصربه‌فرد، بازدیدهای صفحه و منبع ترافیک (جایی که بازدیدکنندگان از آنجا آمده‌اند) تقسیم کرد که هرکدام بینش خود را ارائه می‌دهند.
[bookmark: _Hlk174561190]7. نرخ پرش: نرخ پرش[footnoteRef:732] به درصدی از بازدیدکنندگانی گفته می‌شود که پس از ورود به یک صفحه از وب‌سایت، بدون کلیک بر روی هیچ لینک دیگری یا تعامل با سایر عناصر صفحه، آن را ترک می‌کنند. به عبارت دیگر، نرخ پرش نشان می‌دهد که چه تعداد از بازدیدکنندگان پس از ورود به یک صفحه، بلافاصله سایت را ترک می‌کنند. یک نرخ پرش بالا معمولاً نشان‌دهنده این است که محتوای صفحه مورد نظر برای بازدیدکننده جذاب نبوده یا با هدف جستجوی او مطابقت نداشته است. [732:  Bounce Rate] 

8. امتیاز خالص پروموتر (NPS): این معیاری برای وفاداری مشتری است و بر اساس پاسخ به یک سؤال محاسبه می‌شود: "در مقیاس 0-10، چقدر احتمال دارد که شرکت/محصول /خدمات ما را به دوست یا همکار خود توصیه کنید؟" امتیاز خالص پروموتر می‌تواند بینشی در مورد رضایت و وفاداری کلی مشتری ارائه دهد.
[bookmark: _Hlk174561411]انتخاب شاخص‌های کلیدی عملکرد مناسب برای یک کسب‌وکار الکترونیکی، به اهداف تجاری آن بستگی دارد. هر کسب‌وکاری با توجه به اهداف خاص خود، باید شاخص‌های کلیدی عملکرد متفاوتی را تعریف و اندازه‌گیری کند. به عنوان مثال، اگر یک خرده‌فروشی الکترونیکی به دنبال افزایش تعداد مشتریان خود باشد، باید بر شاخص‌هایی مانند تعداد بازدیدکنندگان جدید، نرخ تبدیل و هزینه جذب مشتری تمرکز کند. در مقابل، اگر هدف اصلی یک کسب‌وکار افزایش سودآوری باشد، شاخص‌هایی مانند میانگین ارزش سفارش، نرخ حفظ مشتری و هزینه جذب مشتری، اهمیت بیشتری پیدا می‌کنند.

[bookmark: _Toc145177093][bookmark: _Toc174705661]13-5-1- تفاوت شاخص‌های کلیدی عملکرد در خرده‌فروشی سنتی و خرده‌فروشی الکترونیکی
شاخص‌های کلیدی عملکرد در خرده‌فروشی الکترونیکی و سنتی، اشتراکات زیادی دارند، به ویژه در حوزه‌های مالی و رضایت مشتری. هر دو مدل کسب‌وکار، نیازمند پیگیری مواردی همچون میزان فروش، حاشیه سود و حفظ مشتری هستند. با این حال، ماهیت آنلاین خرده‌فروشی الکترونیکی، امکان اندازه‌گیری دقیق‌تر و جامع‌تر شاخص‌های عملکرد را فراهم می‌کند. خرده‌فروشان آنلاین می‌توانند با استفاده از داده‌های گسترده‌ای که درباره رفتار مشتریان جمع‌آوری می‌کنند، به بینش‌های عمیق‌تری دست پیدا کنند. تفاوت شاخص‌های عملکرد کلیدی خرده‌فروشی الکترونیکی با شاخص‌های عملکرد کلیدی خرده‌فروشی سنتی در اینجا آمده است:
1. معیارهای تعامل کاربر: خرده‌فروشان الکترونیکی از مزیت ردیابی تعداد زیادی از معیارهای تعامل کاربر برخوردارند. این شامل بازدید از صفحه، زمان صرف شده در وب‌سایت، نرخ کلیک و غیره می‌شود. این شاخص‌های کلیدی عملکرد، بینش‌هایی را در مورد رفتار آنلاین مشتریان ارائه می‌دهند و می‌توانند به تنظیم دقیق استراتژی‌های بازاریابی کمک کنند. خرده‌فروشان سنتی به چنین معیارهای دقیق دسترسی ندارند، زیرا ردیابی و اندازه‌گیری سیستماتیک رفتار مرور در فروشگاه دشوار است.
2. نرخ تبدیل: درحالی‌که هم خرده‌فروشی الکترونیکی و هم خرده‌فروشی سنتی نرخ تبدیل را دنبال می‌کنند، تعریف "تبدیل" ممکن است متفاوت باشد. برای خرده‌فروشی سنتی، معمولاً به معنای ورود مشتری به فروشگاه و خرید است. در خرده‌فروشی الکترونیکی، تبدیل می‌تواند به انواع دیگر تعامل نیز اشاره داشته باشد، مانند اشتراک در یک خبرنامه یا پر کردن فرم تماس.
3. نرخ رها کردن سبد خرید: این برای تجارت الکترونیک منحصربه‌فرد است. درحالی‌که خرده‌فروشان سنتی می‌توانند مشتریانی را مشاهده کنند که بدون خرید آن را ترک می‌کنند، نمی‌توانند به طور سیستماتیک این رفتار را مانند خرده‌فروشان الکترونیکی پیگیری کنند.
4. هزینه جذب مشتری: درحالی‌که خرده‌فروشان سنتی و الکترونیکی هزینه جذب مشتری دارند، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند سفر مشتریان خود را با دقت بیشتری ردیابی کنند و به آن‌ها کمک می‌کند، هزینه جذب مشتری دقیق‌تری را محاسبه کنند.
[bookmark: _Hlk174561799]5. منابع ترافیک وب‌سایت: این مختص خرده‌فروشی الکترونیکی است. درک منابع ترافیک وب‌سایت برای خرده‌فروشان الکترونیکی از اهمیت بالایی برخوردار است. با شناخت دقیق کانال‌هایی که مشتریان از طریق آن‌ها به وب‌سایت مراجعه می‌کنند (مانند جستجوی ارگانیک، تبلیغات پولی و رسانه‌های اجتماعی)، خرده‌فروشان می‌توانند استراتژی‌های بازاریابی خود را بهینه‌سازی کرده و بازدهی سرمایه‌گذاری خود را افزایش دهند. به عبارت دیگر، خرده‌فروشان الکترونیکی با تحلیل دقیق داده‌های ترافیک، می‌توانند متوجه شوند کدام کانال‌های بازاریابی موثرتر هستند و منابع خود را بر روی آن‌ها متمرکز کنند.

[bookmark: _Toc134620023][bookmark: _Toc145177095][bookmark: _Toc174705662]13-6- اندازه‌گیری عملکرد خرده‌فروشی الکترونیکی 
اندازه‌گیری عملکرد در خرده‌فروشی الکترونیکی به جمع‌آوری و تجزیه‌وتحلیل داده‌های مربوط به عملکرد تجاری، مانند ترافیک وب‌سایت، فروش و رفتار مشتری اشاره دارد. خرده‌فروشان الکترونیکی از ابزارهای سنجش عملکرد برای ارزیابی موفقیت خود و شناسایی زمینه‌های بهبود استفاده می‌کنند. در این پاسخ، مؤلفه‌های کلیدی سنجش عملکرد و اهمیت آن‌ها در خرده‌فروشی الکترونیکی را مورد بحث قرار خواهیم داد.
1. ترافیک وب‌سایت: ترافیک وب‌سایت به تعداد بازدیدکنندگان از وب‌سایت خرده‌فروش الکترونیکی اشاره دارد. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از داده‌های ترافیک وب‌سایت برای ارزیابی اثربخشی کمپین‌های بازاریابی و تبلیغاتی خود و شناسایی فرصت‌های بهبود استفاده کنند. ترافیک بالای وب‌سایت می‌تواند نشان‌دهنده آگاهی قوی از برند و تعامل با مشتری باشد، درحالی‌که ترافیک وب‌سایت کم ممکن است نشان‌دهنده نیاز به تغییر در استراتژی‌های بازاریابی یا طراحی وب‌سایت باشد.
2. فروش: داده‌های فروش به تعداد محصولات فروخته شده و درآمد ایجاد شده اشاره دارد. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از داده‌های فروش برای ارزیابی اثربخشی محصولات، استراتژی‌های قیمت‌گذاری و تبلیغات استفاده کنند. فروش و درآمد بالا می‌تواند نشان‌دهنده این باشد که یک خرده‌فروش الکترونیکی نیازها و ترجیحات مشتری را برآورده می‌کند، درحالی‌که فروش و درآمد پایین ممکن است نشان‌دهنده نیاز به تغییرات در پیشنهادات محصول یا استراتژی‌های قیمت‌گذاری باشد.
3. رفتار مشتری: داده‌های رفتار مشتری به اقدامات انجام شده توسط مشتریان در وب‌سایت خرده‌فروش الکترونیکی، مانند بازدید از محصول، افزودن به سبد خرید و خرید اشاره دارد. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از داده‌های رفتار مشتری برای ارزیابی اثربخشی طراحی وب‌سایت و تجربه کاربری خود استفاده کنند. با درک رفتار مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند طراحی وب‌سایت و تجربه کاربری را برای بهبود رضایت مشتری و افزایش فروش بهینه کنند.

[bookmark: _Toc145177097][bookmark: _Toc174705663]13-8- ابزارها و تکنیک‌های اندازه‌گیری عملکرد مشتری
در دنیای خرده‌فروشی الکترونیکی که به‌سرعت در حال تحول است، موفقیت به توانایی اندازه‌گیری و تحلیل عملکرد به طور مؤثر بستگی دارد. با افزایش پیچیدگی و رقابت در بازار آنلاین، خرده‌فروشان الکترونیکی به ابزارها و تکنیک‌های قوی نیاز دارند تا بینشی در مورد عملیات خود به دست آورند، زمینه‌هایی را برای بهبود شناسایی کنند و تصمیم‌گیری استراتژیک را هدایت کنند. اینجاست که اندازه‌گیری عملکرد خرده‌فروشی الکترونیکی بسیار مهم می‌شود.
اندازه‌گیری عملکرد خرده‌فروشی الکترونیکی شامل جمع‌آوری، تجزیه‌وتحلیل و تفسیر سیستماتیک داده‌ها برای ارزیابی جنبه‌های مختلف یک تجارت آنلاین است. این شامل طیف گسترده‌ای از عوامل، ازجمله فروش، رفتار مشتری، عملکرد وب‌سایت، اثربخشی بازاریابی و کارایی عملیاتی است. با پیاده‌سازی ابزارها و تکنیک‌های مناسب، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند درک جامعی از عملکرد خود به دست آورند و آن‌ها را قادر می‌سازد تا تصمیمات آگاهانه گرفته و استراتژی‌های خود را بهینه کنند.
اندازه‌گیری عملکرد خرده‌فروشی الکترونیکی برای موفقیت در بازار آنلاین بسیار رقابتی، حیاتی است. با استفاده از ابزارها و تکنیک‌های مناسب، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند بینش ارزشمندی در مورد عملیات خود به دست آورند، تجارب مشتری را افزایش دهند و رشد کسب‌وکار را هدایت کنند. توانایی اندازه‌گیری دقیق عملکرد و تصمیم‌گیری‌های مبتنی بر داده، یک تمایز کلیدی در دنیای پویای خرده‌فروشی الکترونیکی است که به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد از رقبا جلوتر بمانند و انتظارات مشتریان را در یک چشم‌انداز دیجیتالی همیشه در حال تحول برآورده کنند. در ادامه تعدادی از ابزارها و تکنیک‌ها اندازه‌گیری عملکرد مشتری در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی ارائه شدند:
1. ابزارهای تجزیه‌وتحلیل وب: این ابزارها، داده‌های وب‌سایت را ردیابی و گزارش می‌کنند که می‌تواند به شما در درک رفتارهای مشتریان و بهبود کسب‌وکارتان کمک کند. گوگل آنالیتیکس یک ابزار رایگان و جامع است که می‌تواند بینش‌هایی در مورد ترافیک وب‌سایت، نرخ پرش، زمان صرف شده در سایت و موارد دیگر ارائه دهد. آداب آنالیتیکس، ابزار مشابهی است اما قابلیت‌های پیشرفته تری را ارائه می‌دهد که به‌ویژه برای کسب‌وکارهای بزرگ مفید است. از طرف دیگر، ماتومو یک ابزار منبع باز است که بر حفظ حریم خصوصی کاربر تأکید دارد. ابزارهای تجزیه‌وتحلیل وب مانند گوگل آنالیتیکس بینشی در مورد نحوه تعامل کاربران با وب‌سایت شما ارائه می‌دهد. معیارهای کلیدی شامل جلسات، کاربران، بازدید از صفحه، صفحات در هر جلسه، میانگین مدت جلسه و نرخ پرش است. با استفاده از این معیارها، می‌توانید رفتار کاربران خود را تجزیه‌وتحلیل کنید و راه‌هایی برای بهبود وب‌سایت خود بیابید. به‌عنوان مثال، نرخ پرش بالا ممکن است نشان‌دهنده این باشد که کاربران چیزی را که به دنبال آن هستند پیدا نمی‌کنند و این نشان می‌دهد که ممکن است نیاز به بهبود قابلیت استفاده یا ارتباط محتوای وب‌سایت خود داشته باشید.
2. سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری (سی.آر.ام): سیستم‌های سی.آر.ام به کسب‌وکارها کمک می‌کند تا تعاملات و داده‌های مشتری را در طول چرخه عمر مشتری مدیریت و تجزیه‌وتحلیل کنند. سیلزفورس یک سیستم سی.آر.ام قوی است که ویژگی‌های مختلفی را برای مدیریت روابط با مشتری، فروش و بازاریابی ارائه می‌دهد. از سوی دیگر، هاب‌اسپات[footnoteRef:733] به دلیل رابط کاربرپسند و ادغام با سایر ابزارهای بازاریابی شناخته‌شده است. زوهو سی.آر.ام[footnoteRef:734] یک گزینه مقرون‌به‌صرفه با توازن خوبی از ویژگی‌ها است. سیستم‌های سی.آر.ام مانند سیلزفورس و هاب‌اسپات به کسب‌وکارها کمک می‌کنند تا تعاملات و داده‌های مشتری را مدیریت و تجزیه‌وتحلیل کنند، خدمات مشتری را افزایش داده و روابط با مشتری را تقویت کنند. آن‌ها می‌توانند رفتار مشتری را در طول زمان ردیابی کنند، عملکرد قیف فروش را تجزیه‌وتحلیل کنند، مشتریان را تقسیم‌بندی کنند و موارد دیگر. تجزیه‌وتحلیل داده‌های سی.آر.ام می‌تواند منجر به بهبود رضایت مشتری، افزایش درآمد و تصمیمات تجاری بهتر شود. [733:  HubSpot]  [734:  Zoho CRM] 

3. ابزارهای تست A/B: تست A/B شامل مقایسه دو نسخه از یک صفحه وب برای دیدن اینکه کدام یک عملکرد بهتری دارد. اُپتیمیزلی[footnoteRef:735] یک ابزار پیشرو در این زمینه است و می‌تواند به شما کمک کند طراحی‌های مختلف وب‌سایت، کمپین‌های بازاریابی و موارد دیگر را آزمایش کنید. وی.دبلیو.اُ[footnoteRef:736] و گوگل اپتومایز[footnoteRef:737] نیز گزینه‌های محبوبی برای تست A/B هستند. ابزارهای تست A/B مانند اُپتیمیزلی به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا دو نسخه از یک صفحه وب یا سایر تجربیات کاربر را با هم مقایسه کنند تا ببینند کدام یک عملکرد بهتری دارد. این شامل تجزیه‌وتحلیل آماری از رفتارهای کاربران در معرض هر نسخه است. داده‌ها می‌توانند تصمیمات مربوط به طراحی وب‌سایت، استراتژی‌های بازاریابی و موارد دیگر را تعیین کنند. [735:  Optimizely]  [736:  VWO]  [737:  Google Optimize] 

[bookmark: _Hlk174563795]4. ابزارهای هیت‌مپینگ[footnoteRef:738]: ابزارهای هیت‌مپ با استفاده از رنگ‌ها، داده‌ها را به صورت بصری نمایش می‌دهند و به شما کمک می‌کنند تا درک کنید کاربران چگونه با وب‌سایتتان تعامل دارند. ابزارهایی مانند کریزی‌ایگ[footnoteRef:739] و هاتجر از پیشروترین ابزارهای این حوزه هستند که نمودارهای حرارتی، نقشه‌های اسکرول و نقشه‌های کلیک را ارائه می‌دهند. این ابزارها با نمایش بصری نقاطی که کاربران بیشتر روی آن‌ها کلیک می‌کنند یا با ماوس روی آن‌ها حرکت می‌کنند، به شما کمک می‌کنند تا نواحی پرطرفدار و مشکل‌ساز وب‌سایت خود را شناسایی کنید. با استفاده از این اطلاعات، می‌توانید قابلیت استفاده از وب‌سایت خود را بهبود بخشیده و تجربه کاربری بهتری را برای کاربران فراهم کنید. [738:  Heatmapping]  [739:  Crazy Egg] 

5. ابزارهای نظرسنجی: نظرسنجی‌ها می‌توانند به شما در جمع‌آوری بازخورد مشتری کمک کنند که می‌تواند برای اندازه‌گیری رضایت مشتری، امتیاز خالص پروموتر (NPS) و موارد دیگر مورد استفاده قرار گیرد. سروی‌مانکی[footnoteRef:740] و کوالتریکس[footnoteRef:741] ابزارهای پیشرو در نظرسنجی هستند که طیف گسترده‌ای از انواع سؤالات، طرح‌های نظرسنجی و ویژگی‌های تجزیه‌وتحلیل را ارائه می‌دهند. ابزارهایی مانند سروی‌مانکی و کوالتریکس به شما این امکان را می‌دهند که از طریق نظرسنجی داده‌های کیفی را از مشتریان جمع‌آوری کنید. این می‌تواند بینشی در مورد رضایت مشتری، ترجیحات و مشکلات ارائه دهد. نظرسنجی‌ها همچنین می‌توانند امتیاز خالص پروموتر (NPS)، یک معیار وفاداری مشتری را اندازه‌گیری کنند. [740:  SurveyMonkey]  [741:  Qualtrics] 

6. ابزارهای تجزیه‌وتحلیل رسانه‌های اجتماعی: تجزیه‌وتحلیل رسانه‌های اجتماعی می‌تواند به شما در درک اثربخشی کمپین‌های رسانه‌های اجتماعی خود کمک کند. هوتسوییت و بوفر[footnoteRef:742] ابزارهای جامع مدیریت رسانه‌های اجتماعی هستند که شامل ویژگی‌های تجزیه‌وتحلیل هستند. اسپروت سوشیال[footnoteRef:743] بر ارائه تجزیه‌وتحلیل عمیق و ویژگی‌های گزارش تمرکز دارد. ابزارهای تجزیه‌وتحلیل رسانه‌های اجتماعی مانند هوتسوییت و بوفر داده‌های پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی را تجزیه‌وتحلیل می‌کنند تا به شما در درک اثربخشی کمپین‌های رسانه‌های اجتماعی خود کمک کنند. آن‌ها می‌توانند معیارهایی مانند لایک‌ها، اشتراک‌گذاری‌ها، نظرات، رشد دنبال‌کننده و نرخ تعامل را دنبال کنند. این بینش می‌تواند به شما کمک کند استراتژی رسانه‌های اجتماعی خود را اصلاح کنید و با مخاطبان خود تعامل بهتری داشته باشید. [742:  Buffer]  [743:  Sprout Social] 

[bookmark: _Hlk174567757]7. تجزیه‌وتحلیل بازاریابی ایمیلی: پلتفرم‌های بازاریابی ایمیلی مانند میل‌چیمپ[footnoteRef:744] و کانستنت کانتکت[footnoteRef:745]، ابزارهای قدرتمندی برای اندازه‌گیری و بهبود عملکرد کمپین‌های ایمیل در اختیار کسب‌وکارهای الکترونیکی قرار می‌دهند. این پلتفرم‌ها با ارائه گزارش‌های دقیق، به کسب‌وکارها کمک می‌کنند تا به خوبی متوجه شوند که ایمیل‌های آن‌ها چقدر موثر بوده است. شاخص‌های کلیدی مانند نرخ باز شدن، نرخ کلیک، نرخ تبدیل و نرخ پرش، از جمله مهم‌ترین معیارهایی هستند که در تجزیه و تحلیل کمپین‌های ایمیل مورد استفاده قرار می‌گیرند. با بررسی این شاخص‌ها، کسب‌وکارها می‌توانند به طور دقیق عملکرد کمپین‌های خود را ارزیابی کرده و اقدامات لازم برای بهبود آن‌ها را انجام دهند. هدف اصلی از تجزیه و تحلیل کمپین‌های ایمیل، بهینه‌سازی استراتژی‌های بازاریابی ایمیلی و افزایش بازدهی این کانال ارتباطی است. با استفاده از داده‌های حاصل از تجزیه و تحلیل، کسب‌وکارها می‌توانند محتوای ایمیل‌های خود را بهبود بخشند، زمان ارسال ایمیل را بهینه کنند و مخاطبان هدف خود را بهتر شناسایی کنند. [744:  MailChimp]  [745:  Constant Contact] 

[bookmark: _Hlk174568159]8. ابزارهای بهینه‌سازی موتورهای جستجو (SEO): ابزارهای سئو مانند مُز[footnoteRef:746]، اس.ای.ام.راش[footnoteRef:747] و آهرفز[footnoteRef:748] به کسب‌وکارهای الکترونیکی کمک می‌کنند تا دید وب‌سایت خود را در نتایج موتورهای جستجو بهبود بخشند. این ابزارها با ارائه طیف وسیعی از امکانات مانند تحقیق کلمات کلیدی، تحلیل بک‌لینک و ارزیابی عملکرد کلی سایت، به کسب‌وکارها کمک می‌کنند تا استراتژی سئوی خود را بهینه کنند. آهرفز به ویژه برای تحلیل بک‌لینک‌ها شهرت دارد و به کسب‌وکارها کمک می‌کند تا رقبا را بهتر بشناسند و استراتژی لینک‌سازی خود را بهبود بخشند. با استفاده از این ابزارها، کسب‌وکارها می‌توانند عملکرد وب‌سایت خود را در موتورهای جستجو به طور دقیق بررسی کرده و با شناسایی نقاط ضعف و قوت، اقدامات لازم برای بهبود رتبه‌بندی خود را انجام دهند. [746:  Moz]  [747:  SEMrush]  [748:  Ahrefs] 


[bookmark: _Toc145177098][bookmark: _Toc174705664]13-9- تحلیل رفتار مشتری
تحلیل رفتار مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی شامل بررسی و تفسیر اقدامات، ترجیحات و الگوهای خریداران آنلاین برای به دست آوردن بینشی است که استراتژی‌های کسب‌وکار را آگاه می‌کند و عملکرد کلی را بهبود می‌بخشد. با تجزیه‌وتحلیل داده‌های رفتار مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند مخاطبان هدف خود را بهتر درک کنند، تلاش‌های بازاریابی را بهینه کنند، تجربه خرید را شخصی‌سازی کنند و تعامل و رضایت مشتری را افزایش دهند. یکی از جنبه‌های تحلیل رفتار مشتری، مطالعه الگوهای مرور و جستجو است. با تجزیه‌وتحلیل صفحات بازدید شده، عبارات جستجوی استفاده شده و محصولات مشاهده شده، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند بینشی در مورد علایق، ترجیحات و اهداف مشتری به دست آورند. این اطلاعات را می‌توان برای سفارشی کردن توصیه‌های محصول، بهینه‌سازی ناوبری وب‌سایت و بهبود عملکرد جستجو، آسان‌تر کردن مشتریان برای یافتن آنچه به دنبال آن هستند و افزایش احتمال تبدیل استفاده کرد.
جنبه مهم دیگر تجزیه‌وتحلیل رفتار خرید است. با بررسی عواملی مانند دفعات خرید، میانگین ارزش سفارش و محصولاتی که اغلب با هم خریداری می‌شوند، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند بخش‌های مشتری، فرصت‌های فروش متقابل و روند الگوهای هزینه مشتری را شناسایی کنند. این به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا کمپین‌های بازاریابی هدفمند ایجاد کنند، پیشنهادات شخصی ایجاد کنند و استراتژی‌های قیمت‌گذاری را برای به حداکثر رساندن درآمد و رضایت مشتری بهینه کنند. تقسیم‌بندی مشتری یک تکنیک ارزشمند در تحلیل رفتار مشتری است. با دسته‌بندی مشتریان در گروه‌های مختلف بر اساس عواملی مانند جمعیت‌شناسی، سابقه خرید یا الگوهای رفتاری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند پیام‌های بازاریابی، تبلیغات و توصیه‌های محصول خود را بر اساس نیازها و ترجیحات خاص هر بخش تنظیم کنند. این رویکرد تقسیم‌بندی، کسب‌وکارها را قادر می‌سازد تا تجربیات مرتبط‌تر و شخصی شده‌تری ارائه دهند، وفاداری مشتری را تقویت کرده و احتمال خریدهای تکراری را افزایش می‌دهد.
تجزیه‌وتحلیل بازخورد و نظرات مشتری یکی دیگر از اجزای حیاتی تحلیل رفتار مشتری است. با نظارت و تجزیه‌وتحلیل احساسات، نظرات و پیشنهادات مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند رضایت مشتری را بسنجند، زمینه‌های بهبود را شناسایی کنند و هر گونه مشکل یا نگرانی را به‌سرعت برطرف کنند. این رویکرد بازخورد محور به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا محصولات، خدمات و تجربه کلی مشتری خود را افزایش دهند، اعتماد و وفاداری را در بین پایگاه مشتریان خود ایجاد کنند. علاوه بر این، تجزیه‌وتحلیل رفتار مشتری در کانال‌ها و دستگاه‌های مختلف در چشم‌انداز خرده‌فروشی الکترونیکی امروزی بسیار مهم است. با ردیابی تعاملات مشتری در نقاط تماس مختلف، مانند وب‌سایت‌ها، اپلیکیشن‌های تلفن همراه، رسانه‌های اجتماعی و کانال‌های خدمات مشتری، کسب‌وکارها می‌توانند بینشی در مورد سفر مشتری به دست آورند و فرصت‌هایی را برای یکپارچگی و تجربیات ثابت شناسایی کنند. این تجزیه‌وتحلیل چندکاناله به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا استراتژی‌های بازاریابی خود را بهینه کنند، منابع را به طور مؤثر تخصیص دهند و یک تجربه خرید منسجم و شخصی را در همه کانال‌ها ارائه دهند.
در نتیجه، تجزیه‌وتحلیل رفتار مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی بینش‌های ارزشمندی را ارائه می‌دهد که استراتژی‌های کسب‌وکار را هدایت می‌کند، تجارب مشتری را افزایش می‌دهد و عملکرد کلی را بهبود می‌بخشد. با درک الگوهای مرور مشتری، رفتار خرید، ترجیحات و بازخورد، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تلاش‌های بازاریابی را بهینه کنند، پیشنهادات را شخصی‌سازی کنند و وفاداری مشتری را تقویت کنند. توانایی تجزیه‌وتحلیل مؤثر داده‌های رفتار مشتری برای خرده‌فروشان الکترونیکی که به دنبال رشد در بازار رقابتی آنلاین و ارائه تجربیات خرید استثنایی است که انتظارات مشتری را برآورده می‌کند و فراتر می‌رود، بسیار مهم است. در ادامه به بررسی چگونگی تأثیر تجزیه‌وتحلیل رفتار مشتری به اندازه‌گیری عملکرد در خرده‌فروشی الکترونیکی پرداخته می‌شود:
[bookmark: _Hlk174568744]1. شناسایی اولویت‌های مشتری: شناسایی اولویت‌های مشتریان، یکی از کلیدهای موفقیت برای هر کسب‌وکار الکترونیکی است. با درک دقیق ترجیحات مشتریان، کسب‌وکارها می‌توانند تصمیمات بهتری در زمینه مدیریت موجودی، طراحی تجربه کاربری وب‌سایت و توسعه محصولات جدید اتخاذ کنند. برای شناسایی اولویت‌های مشتریان، کسب‌وکارهای الکترونیکی می‌توانند از ابزارهای مختلفی مانند گوگل آنالیتیکس و پلتفرم‌های سی.آر.ام مانند سیلزفورس استفاده کنند. این ابزارها با جمع‌آوری و تحلیل داده‌های مربوط به رفتار مشتریان، به کسب‌وکارها کمک می‌کنند تا الگوهای خرید، محصولات پرطرفدار و نقاط ضعف وب‌سایت خود را شناسایی کنند. علاوه بر ابزارهای تحلیلی، روش‌های دیگری مانند نظرسنجی از مشتریان، تحلیل بازخوردهای اجتماعی و استفاده از گروه‌های فوکوس نیز می‌توانند در شناسایی اولویت‌های مشتریان بسیار موثر باشند..
[bookmark: _Hlk174570098]2. شخصی‌سازی: شخصی‌سازی تجربه مشتری، یکی از مهم‌ترین عوامل موفقیت در کسب‌وکارهای الکترونیکی است. با ارائه پیشنهادات و محتواهای متناسب با علایق و نیازهای هر مشتری، کسب‌وکارها می‌توانند رضایت مشتری را افزایش داده و در نتیجه، فروش خود را بهبود بخشند. کسب‌وکارهای الکترونیکی با استفاده از داده‌های جمع‌آوری شده از رفتار کاربران، مانند تاریخچه خرید، محصولات جستجو شده و صفحات بازدید شده، می‌توانند تجربه خرید شخصی‌سازی شده‌ای را برای مشتریان خود فراهم کنند. برای مثال، با پیشنهاد محصولات مکمل یا مشابه محصولات قبلی خریداری شده، کسب‌وکارها می‌توانند نیازهای مشتریان را پیش‌بینی کرده و احتمال خرید مجدد را افزایش دهند. ابزارهای مختلفی مانند سیستم‌های توصیه‌گر، موتورهای جستجوی شخصی‌سازی شده و پلتفرم‌های مدیریت ارتباط با مشتری به کسب‌وکارها کمک می‌کنند تا تجربه خرید شخصی‌سازی شده‌ای را برای مشتریان خود ایجاد کنند.
[bookmark: _Hlk174570201]3. بهبود قابلیت استفاده از وب‌سایت: قابلیت استفاده از وب‌سایت، به معنای سهولت استفاده از یک وب‌سایت و توانایی کاربران در یافتن اطلاعات و انجام اقدامات مورد نظر به سرعت و سهولت است. یک وب‌سایت با قابلیت استفاده بالا، می‌تواند تجربه کاربری بهتری را برای مشتریان فراهم کرده و در نتیجه، نرخ تبدیل و وفاداری مشتریان را افزایش دهد. کسب‌وکارهای الکترونیکی می‌توانند با تحلیل رفتار کاربران در وب‌سایت خود، مشکلات احتمالی در زمینه قابلیت استفاده را شناسایی کنند. ابزارهایی مانند کریزی‌ایگ و هاتجر با ایجاد نقشه‌های حرارتی، به کسب‌وکارها کمک می‌کنند تا ببینند کاربران در کدام قسمت‌های وب‌سایت بیشترین تعامل را دارند و در کجا با مشکل مواجه می‌شوند. برای مثال، اگر تعداد زیادی از کاربران در یک بخش خاص از وب‌سایت با مشکل مواجه شوند، این نشان می‌دهد که طراحی یا محتوای آن بخش نیاز به بهبود دارد. با شناسایی و رفع مشکلات قابلیت استفاده، کسب‌وکارهای الکترونیکی می‌توانند تجربه کاربری وب‌سایت خود را بهبود بخشیده و در نتیجه، نرخ تبدیل و درآمد خود را افزایش دهند.
[bookmark: _Hlk174570418]4. حفظ مشتری: حفظ مشتریان وفادار، یکی از مهم‌ترین اهداف هر کسب‌وکار الکترونیکی است. مشتریان وفادار نه تنها درآمد پایدارتری را برای کسب‌وکار ایجاد می‌کنند، بلکه به عنوان تبلیغ‌کنندگان رایگان نیز عمل می‌کنند. برای حفظ مشتریان، کسب‌وکارهای الکترونیکی باید به طور مداوم رفتار مشتریان خود را تحلیل کرده و علل وفاداری یا ترک مشتریان را شناسایی کنند. عوامل مختلفی مانند کیفیت محصولات، خدمات پس از فروش، تجربه کاربری وب‌سایت و برنامه‌های وفاداری می‌توانند بر تصمیم مشتریان برای ماندن یا ترک یک کسب‌وکار تأثیرگذار باشند. با استفاده از ابزارهای تحلیل داده، کسب‌وکارهای الکترونیکی می‌توانند به طور دقیق رفتار مشتریان خود را بررسی کرده و نقاط قوت و ضعف خود را شناسایی کنند. به عنوان مثال، با تحلیل داده‌های مربوط به بازخورد مشتریان، کسب‌وکارها می‌توانند مشکلات موجود را شناسایی کرده و اقدامات لازم برای رفع آن‌ها را انجام دهند. همچنین، با ارائه برنامه‌های وفاداری جذاب و شخصی‌سازی تجربه مشتری، کسب‌وکارها می‌توانند وفاداری مشتریان را افزایش دهند.
[bookmark: _Hlk174570599]5. پیش‌بینی و برنامه‌ریزی: تحلیل رفتار مشتریان نه تنها به درک بهتر نیازهای فعلی مشتریان کمک می‌کند، بلکه به کسب‌وکارهای الکترونیکی امکان می‌دهد تا روندهای آینده را پیش‌بینی کرده و برنامه‌ریزی‌های لازم را انجام دهند. با تحلیل داده‌های تاریخی مربوط به فروش، رفتار کاربران و سایر متغیرهای مرتبط، کسب‌وکارها می‌توانند الگوهای رفتاری مشتریان را شناسایی کرده و پیش‌بینی کنند که در آینده چه محصولاتی محبوب‌تر خواهند بود، در چه زمانی تقاضا برای محصولات افزایش می‌یابد و چه کانال‌های بازاریابی مؤثرتر خواهند بود. برای مثال، اگر یک کسب‌وکار الکترونیکی متوجه شود که فروش محصولات تابستانی در ماه‌های گرم سال به طور قابل توجهی افزایش می‌یابد، می‌تواند با برنامه‌ریزی مناسب، موجودی خود را مدیریت کرده و از فرصت‌های فروش بیشتر بهره‌مند شود. همچنین، با تحلیل روند رشد استفاده از دستگاه‌های موبایل، کسب‌وکارها می‌توانند بر روی بهینه‌سازی وب‌سایت خود برای دستگاه‌های موبایل تمرکز کنند. 
ابزارهای مختلفی مانند نرم‌افزارهای تحلیل داده، هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی به کسب‌وکارها کمک می‌کنند تا پیش‌بینی‌های دقیق‌تری انجام دهند و تصمیمات بهتری اتخاذ کنند.

[bookmark: _Toc145177099][bookmark: _Toc134620027][bookmark: _Toc174705665]13-10- تجزیه‌وتحلیل وب 
[bookmark: _Hlk174570776][bookmark: _Toc134620029]تجزیه‌وتحلیل وب فرآیندی است که طی آن داده‌های مربوط به ترافیک وب‌سایت و رفتار کاربران جمع‌آوری و تحلیل می‌شود. در حوزه خرده‌فروشی الکترونیکی، از تجزیه‌وتحلیل وب برای سنجش عملکرد وب‌سایت، درک بهتر رفتار و ترجیحات مشتریان و بهینه‌سازی طراحی وب‌سایت و استراتژی‌های بازاریابی استفاده می‌شود. در اینجا دلایل اهمیت تجزیه‌وتحلیل وب در خرده‌فروشی الکترونیکی ارائه شده است:
1. ردیابی عملکرد: تجزیه‌وتحلیل وب راهی را در اختیار خرده‌فروشان الکترونیکی قرار می‌دهد تا عملکرد وب‌سایت تجارت الکترونیکی خود را ردیابی کنند، اثربخشی کمپین‌های بازاریابی و تبلیغاتی را ارزیابی کنند و زمینه‌های بهبود را شناسایی کنند.
2. تصمیم‌گیری مبتنی بر داده: تجزیه‌وتحلیل وب داده‌های ارزشمندی را در اختیار خرده‌فروشان الکترونیکی قرار می‌دهد که می‌تواند تصمیم‌گیری را در تمام جنبه‌های عملیات تجارت الکترونیک، از طراحی وب‌سایت گرفته تا استراتژی‌های بازاریابی و مدیریت موجودی، آگاه کند. با استفاده از داده‌ها برای اطلاع‌رسانی در تصمیم‌گیری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند ریسک را کاهش داده و احتمال موفقیت را افزایش دهند.
3. بهبود تجربه مشتری: تجزیه‌وتحلیل وب می‌تواند به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک کند رفتار و ترجیحات مشتری را درک کنند که می‌تواند استراتژی‌های طراحی و بازاریابی وب‌سایت را مشخص کند. با ارائه یک تجربه شخصی و مرتبط، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند رضایت و وفاداری مشتری را بهبود بخشند.
تجزیه‌وتحلیل وب، ابزاری قدرتمند برای کسب‌وکارهای آنلاین است که به آن‌ها کمک می‌کند تا بهتر مشتریان خود را بشناسند، وب‌سایت خود را بهبود بخشند و در نهایت فروش خود را افزایش دهند. با استفاده از داده‌های به‌دست‌آمده از تجزیه‌وتحلیل وب، می‌توانید تصمیمات بهتری اتخاذ کرده و در دنیای رقابتی تجارت الکترونیک موفق‌تر باشید.

[bookmark: _Toc134620030][bookmark: _Toc145177100][bookmark: _Toc174705666]13-11- بینش مشتری 
در دنیای پرشتاب تجارت الکترونیک، درک عمیق از مشتریان به عنوان یک مزیت رقابتی حیاتی تلقی می‌شود. بینش مشتری، مجموعه‌ای از اطلاعات و دانش در مورد رفتار، نیازها، خواسته‌ها و ترجیحات مشتریان است که کسب‌وکارها را قادر می‌سازد تا تصمیمات استراتژیک دقیق‌تری اتخاذ کنند. در این حوزه، خرده‌فروشان الکترونیکی برای دستیابی به موفقیت پایدار، نیازمند آن هستند که فراتر از ارائه محصولات و خدمات، به ایجاد تجربه‌ای شخصی‌سازی شده و متناسب با نیازهای هر مشتری بپردازند. بینش مشتری به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا رفتار، ترجیحات و نیازهای مشتری را درک کنند. بینش مشتری به جمع‌آوری و تجزیه‌وتحلیل داده‌های مربوط به رفتار مشتری، مانند تاریخچه خرید، جمعیت‌شناسی و ترجیحات اشاره دارد. در ادامه به بینش مشتریان در خرده‌فروشی الکترونیکی و اهمیت آن پرداخته خواهد شد. در اینجا معیارهایی برای بینش مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی ارائه شده است:
1. تاریخچه خرید: داده‌های سابقه خرید به محصولات و خدماتی اشاره دارد که مشتریان از یک خرده‌فروش الکترونیکی خریداری کرده‌اند. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از داده‌های تاریخچه خرید برای درک رفتار و ترجیحات مشتری، شناسایی فرصت‌های فروش متقابل و افزایش فروش و اطلاع‌رسانی مدیریت موجودی و توسعه محصول استفاده کنند.
2. جمعیت‌شناختی: داده‌های جمعیت‌شناختی به اطلاعات مربوط به سن، جنسیت، موقعیت مکانی و سایر ویژگی‌های مشتریان اشاره دارد. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از داده‌های جمعیتی برای شخصی‌سازی کمپین‌های بازاریابی و پیشنهادات محصول خود و شناسایی فرصت‌ها برای دستیابی به بخش‌های جدید مشتریان استفاده کنند.
3. ترجیحات: داده‌های ترجیحی به ترجیحات و علایق مشتریان، مانند دسته‌ها یا سبک‌های محصول ترجیحی اشاره دارد. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از داده‌های ترجیحی برای شخصی‌سازی کمپین‌های بازاریابی و پیشنهادات محصول خود و شناسایی فرصت‌ها برای توسعه و نوآوری محصول استفاده کنند.

[bookmark: _Toc134620032][bookmark: _Toc145177102][bookmark: _Toc174705667]13-11-1- اهمیت بینش مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی
بینش مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی به دلایل مختلفی اهمیت دارد که در ادامه چند دلیل عمده آن مطرح شده است:
1. بهبود تجربه مشتری: بینش مشتری می‌تواند به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک کند رفتار و ترجیحات مشتری را درک کنند و وب‌سایت و استراتژی‌های بازاریابی خود را بر این اساس تنظیم کنند. با ارائه یک تجربه شخصی و مرتبط، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند رضایت و وفاداری مشتری را بهبود بخشند.
2. افزایش فروش و درآمد: بینش مشتری می‌تواند به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک کند تا روندهای فروش و فرصت‌های فروش متقابل و افزایش فروش را شناسایی کنند که می‌تواند فروش و درآمد آن‌ها را افزایش دهد. داده‌های بینش همچنین می‌توانند استراتژی‌های قیمت‌گذاری و تبلیغات را ارائه دهند که می‌تواند باعث رشد فروش شود.
3. صرفه‌جویی در هزینه: بینش مشتری می‌تواند به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک کند تا مدیریت موجودی و عملیات زنجیره تأمین خود را بهینه کنند که می‌تواند هزینه‌ها را کاهش داده و سودآوری را بهبود بخشد. داده‌های بینش همچنین می‌توانند استراتژی‌های تبلیغاتی و بازاریابی را اطلاع دهند که می‌تواند هزینه‌ها را بهینه کرده و ضایعات را کاهش دهد.
در نتیجه، بینش مشتری جزء مهم خرده‌فروشی الکترونیکی است. با استفاده از داده‌های مشتری برای درک رفتار، ترجیحات و نیازها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تصمیمات مبتنی بر داده اتخاذ کنند و استراتژی‌های خود را برای بهبود تجربه مشتری، افزایش فروش و درآمد و کاهش هزینه‌ها بهینه کنند. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با بهره‌گیری مؤثر از بینش مشتری، رشد کسب‌وکار را افزایش داده و سودآوری خود را بهبود بخشند.

[bookmark: _Toc134620033][bookmark: _Toc145177103][bookmark: _Toc174705668]13-12- تست A/B 
[bookmark: _Toc134620035][bookmark: _Toc145177105]تست A/B که به‌عنوان تست تقسیم نیز شناخته می‌شود، روشی است که در خرده‌فروشی الکترونیکی برای مقایسه دو نسخه مختلف از یک وب‌سایت یا کمپین بازاریابی و تعیین اینکه کدام یک در دستیابی به یک هدف خاص مؤثرتر است، استفاده می‌شود. تست A/B شامل تقسیم تصادفی بازدیدکنندگان وب‌سایت یا مشترکین ایمیل به دو گروه، نشان دادن نسخه متفاوتی از وب‌سایت یا کمپین به هر گروه و مقایسه نتایج دو گروه است. تست A/B معمولاً در خرده‌فروشی الکترونیکی برای بهینه‌سازی طراحی وب‌سایت، ارائه محصول، استراتژی‌های قیمت‌گذاری و کمپین‌های بازاریابی استفاده می‌شود. با آزمایش انواع مختلف این عناصر و مقایسه نتایج، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند مؤثرترین استراتژی‌ها را برای دستیابی به اهداف تجاری خود شناسایی کنند. تست A/B همچنین می‌تواند به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک کند تا ریسک را کاهش دهند و از اشتباهات پرهزینه اجتناب کنند، زیرا می‌توانند تغییرات بالقوه را قبل از اجرای آن‌ها در مقیاس بزرگ آزمایش کنند. در ادامه نمونه‌هایی از تست A/B در خرده‌فروشی الکترونیکی بیان شده است:
1. طراحی وب‌سایت: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از تست A/B برای مقایسه نسخه‌های مختلف طراحی وب‌سایت خود، مانند طرح‌های رنگی، طرح‌بندی یا منوهای ناوبری مختلف استفاده کنند. با آزمایش این تغییرات با گروه‌های مختلف بازدیدکنندگان وب‌سایت، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند شناسایی کنند که کدام عناصر طراحی در ایجاد تعامل، افزایش نرخ تبدیل و بهبود رضایت مشتری مؤثرتر هستند.
2. پیشنهادات محصول: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از تست A/B برای مقایسه محصولات مختلف مانند دسته‌بندی‌های مختلف محصول، استراتژی‌های قیمت‌گذاری یا توضیحات محصول استفاده کنند. با آزمایش این تغییرات با گروه‌های مختلف بازدیدکنندگان وب‌سایت، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تشخیص دهند که کدام محصول در افزایش فروش و درآمد مؤثرتر است.
3. کمپین‌های بازاریابی: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از تست A/B برای مقایسه کمپین‌های بازاریابی مختلف، مانند خطوط موضوع ایمیل، کپی تبلیغات، یا صفحات فرود استفاده کنند. با آزمایش این تغییرات با گروه‌های مختلف مشترکین ایمیل یا بازدیدکنندگان وب‌سایت، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تشخیص دهند که کدام کمپین‌های بازاریابی در ایجاد تعامل، افزایش نرخ تبدیل و افزایش درآمد مؤثرتر هستند.
[bookmark: _Toc134620036][bookmark: _Toc145177106]تست A/B در خرده‌فروشی الکترونیکی به دلایل متنوعی مهم است که در ادامه چند دلایل عمده آن مطرح شده است:
1. تصمیم‌گیری مبتنی بر داده: تست A/B داده‌های ارزشمندی را در اختیار خرده‌فروشان الکترونیکی قرار می‌دهد که می‌تواند تصمیم‌گیری را در تمام جنبه‌های عملیات تجارت الکترونیک، از طراحی وب‌سایت گرفته تا استراتژی‌های بازاریابی و ارائه محصول، آگاه کند. با استفاده از داده‌ها برای اطلاع‌رسانی در تصمیم‌گیری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند ریسک را کاهش داده و احتمال موفقیت را افزایش دهند.
2. بهبود تجربه مشتری: تست A/B می‌تواند به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک کند تا مؤثرترین روش‌ها را برای بهبود تجربه مشتری، مانند طراحی وب‌سایت، پیشنهادات محصول و استراتژی‌های قیمت‌گذاری شناسایی کنند. با ارائه یک تجربه شخصی و مرتبط، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند رضایت و وفاداری مشتری را بهبود بخشند.
3. افزایش فروش و درآمد: تست A/B می‌تواند به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک کند تا مؤثرترین روش‌ها برای افزایش فروش و درآمد را شناسایی کنند، مانند کمپین‌های بازاریابی، پیشنهادات محصول و استراتژی‌های قیمت‌گذاری. با استفاده از تست A/B برای بهینه‌سازی این عناصر، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند فروش و درآمد خود را افزایش دهند و سودآوری خود را بهبود بخشند.
در نتیجه، تست A/B یک جزء حیاتی خرده‌فروشی الکترونیکی است. با آزمایش انواع مختلف طراحی وب‌سایت، پیشنهادات محصول، استراتژی‌های قیمت‌گذاری و کمپین‌های بازاریابی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند مؤثرترین استراتژی‌ها را برای دستیابی به اهداف تجاری خود شناسایی کنند. با استفاده مؤثر از تست A/B، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند رشد کسب‌وکار و بهبود سودآوری خود را افزایش دهند.

[bookmark: _Toc134620037][bookmark: _Toc145177107][bookmark: _Toc174705669]13-13- بهینه‌سازی نرخ تبدیل (CRO) 
[bookmark: _Hlk174573159]بهینه‌سازی نرخ تبدیل[footnoteRef:749] روشی است که برای افزایش احتمال تبدیل بازدیدکنندگان یک وب‌سایت خرده‌فروشی الکترونیکی به مشتری استفاده می‌شود. این کار با بهینه‌سازی عواملی مانند طراحی وب‌سایت، ارائه محصولات، استراتژی‌های قیمت‌گذاری و کمپین‌های بازاریابی انجام می‌شود. به عبارت ساده‌تر، خرده‌فروشی الکترونیکی با استفاده از بهینه‌سازی نرخ تبدیل تلاش می‌کند تا بازدیدکنندگان را تشویق کند تا اقداماتی مانند خرید، ثبت‌نام یا اشتراک در خبرنامه را انجام دهند. این فرایند مبتنی بر داده است و از طریق تحلیل رفتار کاربران و آزمایش‌های مختلف، به تدریج بهینه می‌شود. بهینه‌سازی نرخ تبدیل شامل یک رویکرد سیستماتیک برای شناسایی و رفع موانع تبدیل در یک وب‌سایت تجارت الکترونیک یا کمپین بازاریابی است. این رویکرد معمولاً شامل مراحل زیر است: [749:  Conversion Rate Optimization] 

1. تعریف اهداف تجاری: اولین قدم در بهینه‌سازی نرخ تبدیل، تعریف اهداف تجاری مانند افزایش درآمد فروش یا تولید سرنخ است که خرده‌فروش الکترونیکی می خواهد به آن دست یابد.
2. تجزیه‌وتحلیل رفتار کاربر: مرحله دوم در بهینه‌سازی نرخ تبدیل تجزیه‌وتحلیل رفتار کاربر در وب‌سایت تجارت الکترونیک یا کمپین بازاریابی با استفاده از ابزارهای تجزیه‌وتحلیل وب است. این شامل شناسایی مکان‌هایی است که کاربران از قیف تبدیل خارج می‌شوند، کدام صفحات محبوب‌ترین هستند و کدام کمپین‌های بازاریابی ترافیک را به وب‌سایت هدایت می‌کنند.
[bookmark: _Hlk174573369]3. توسعه فرضیه ها: مرحله سوم در فرآیند بهینه‌سازی نرخ تبدیل، تدوین فرضیه‌هایی است که هدفشان شناسایی تغییراتی است که می‌توانند در وب‌سایت یا کمپین‌های بازاریابی اعمال شوند تا نرخ تبدیل افزایش یابد. این فرضیه‌ها بر اساس تحلیل دقیق رفتار کاربران شکل می‌گیرند و ممکن است شامل تغییراتی در طراحی وب‌سایت، ارائه محصول، قیمت‌گذاری یا استراتژی‌های بازاریابی باشند.
4. آزمون فرضیه ها: مرحله چهارم در بهینه‌سازی نرخ تبدیل، آزمایش فرضیه ها با اعمال تغییرات در وب‌سایت یا کمپین بازاریابی و اندازه‌گیری تأثیر بر نرخ تبدیل است. این معمولاً شامل استفاده از تست A/B برای مقایسه عملکرد نسخه اصلی وب‌سایت یا کمپین با نسخه به‌روز شده است.
5. تجزیه‌وتحلیل نتایج: مرحله نهایی در بهینه‌سازی نرخ تبدیل، تجزیه‌وتحلیل نتایج آزمایش و تعیین اینکه آیا تغییرات تأثیر مثبتی بر نرخ تبدیل داشته است یا خیر. اگر تغییرات موفقیت‌آمیز بود، می‌توان آن‌ها را در مقیاس بزرگ‌تر برای بهبود نرخ تبدیل کلی پیاده‌سازی کرد.
در ادامه دلایل اهمیت بهینه‌سازی نرخ تبدیل در خرده‌فروشی الکترونیکی بیان شده است:
1. افزایش فروش و درآمد: بهینه‌سازی نرخ تبدیل می‌تواند به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک کند تا فروش و درآمد خود را با بهینه‌سازی طراحی وب‌سایت، ارائه محصول، استراتژی‌های قیمت‌گذاری و کمپین‌های بازاریابی افزایش دهند تا بازدیدکنندگان وب‌سایت بیشتری را به خرید تشویق کنند.
2. بهبود تجربه مشتری: بهینه‌سازی نرخ تبدیل می‌تواند به خرده‌فروشان الکترونیکی با شناسایی و رفع موانع تبدیل، مانند ناوبری گیج کننده وب‌سایت یا توضیحات ضعیف محصول، به بهبود تجربه مشتری کمک کند.
3. کاهش هزینه به‌ازای هر خرید: بهینه‌سازی نرخ تبدیل می‌تواند به خرده‌فروشان الکترونیکی با بهینه‌سازی وب‌سایت و کمپین‌های بازاریابی برای افزایش احتمال تبدیل بازدیدکنندگان وب‌سایت به مشتری، به کاهش هزینه هر خرید کمک کند.
در نتیجه، بهینه‌سازی نرخ تبدیل یک جزء حیاتی خرده‌فروشی الکترونیکی است. با استفاده از یک رویکرد مبتنی بر داده برای شناسایی و رفع موانع تبدیل در وب‌سایت و کمپین‌های بازاریابی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند فروش و درآمد خود را افزایش دهند، تجربه مشتری را بهبود بخشند و هزینه هر خرید خود را کاهش دهند.

[bookmark: _Toc145177110][bookmark: _Toc174705670]13-14- بنچ‌مارک و مقایسه در عملکرد خرده‌فروشی الکترونیکی
[bookmark: _Hlk174573740]در دنیای پویای خرده‌فروشی الکترونیکی، کسب‌وکارها با رقابت شدید و انتظارات مشتری روبه‌رشد روبرو هستند. خرده‌فروشان الکترونیکی برای سنجش موفقیت خود و شناسایی زمینه‌های بهبود، بر بنچ‌مارک‌ها و مقایسه‌ها برای ارزیابی عملکرد خود در برابر استانداردهای صنعت، رقبا و عملکرد گذشته خود تکیه می‌کنند. بنچ‌مارک‌ها یک نقطه مرجع را ارائه می‌کنند و به کسب‌وکارها اجازه می‌دهند معیارها و استراتژی‌های عملکرد خود را ارزیابی کنند، درحالی‌که مقایسه‌ها بینش‌های ارزشمندی را در مورد روند بازار و بهترین شیوه‌ها ارائه می‌دهند. بنچ‌مارک‌ها و مقایسه‌ها با هم نقش مهمی در رشد و موفقیت در صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی دارند. بنچ‌مارک‌ها در عملکرد خرده‌فروشی الکترونیکی شامل تعیین استانداردها یا اهداف قابل اندازه‌گیری است که یک کسب‌وکار می‌تواند عملکرد خود را بر اساس آن ارزیابی کند. این بنچ‌مارک‌ها می‌توانند شامل شاخص‌های کلیدی عملکرد (KPI) مانند درآمد فروش، نرخ تبدیل، میانگین ارزش سفارش، هزینه‌های جذب مشتری و امتیازات رضایت مشتری باشند. با مقایسه عملکرد خود با این بنچ‌مارک‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند درک روشنی از نقاط قوت، ضعف و زمینه‌های بهبود پیدا کنند. بنچ‌مارک‌ها معیاری برای اندازه‌گیری موفقیت ارائه می‌دهند و به‌عنوان مبنایی برای تعیین اهداف و مقاصد واقع‌بینانه عمل می‌کنند. علاوه بر این، بنچ‌مارک‌ها به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کنند تا با تجزیه‌وتحلیل عملکرد رهبران صنعت و رقبای برتر، فرصت‌های بهبود را شناسایی کنند. کسب‌وکارها می‌توانند با محک زدن در برابر بهترین‌ها در این زمینه، بینش‌هایی درباره استراتژی‌های نوآورانه، تاکتیک‌های تعامل با مشتری و اقدامات کارآمدی عملیاتی کسب کنند. این تجزیه‌وتحلیل به آن‌ها امکان می‌دهد شکاف‌ها را در عملکرد خود شناسایی کنند و بهترین شیوه‌های صنعت را برای بهینه‌سازی عملیات خود و کسب مزیت رقابتی اتخاذ کنند.
یکی دیگر از جنبه‌های ارزشمند مقایسه در خرده‌فروشی الکترونیکی، انجام تجزیه‌وتحلیل رقابتی است. با مطالعه و مقایسه عملکرد، پیشنهادات و تجربیات مشتری رقبا، کسب‌وکارها می‌توانند بینشی در مورد روند بازار، انتظارات مشتری و زمینه‌های بالقوه تمایز به دست آورند. این تجزیه‌وتحلیل به خرده‌فروشان الکترونیکی امکان می‌دهد فرصت‌های نوآوری را شناسایی کنند، ارزش‌های پیشنهادی منحصربه‌فرد ایجاد کنند و استراتژی‌های بازاریابی و فروش خود را برای جذب و حفظ مشتریان اصلاح کنند.
در نتیجه، بنچ‌مارک‌ها و مقایسه‌ها ابزارهای حیاتی در ارزیابی و بهبود عملکرد خرده‌فروشی الکترونیکی هستند. با تعیین بنچ‌مارک‌ها، کسب‌وکارها می‌توانند عملکرد خود را با استانداردهای صنعت اندازه‌گیری کرده و زمینه‌های بهبود را شناسایی کنند. از سوی دیگر، مقایسه‌ها بینش‌های ارزشمندی را در مورد روندهای بازار، ترجیحات مشتری و استراتژی‌های رقبا ارائه می‌دهند. این ابزارها با هم خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازند تا تصمیمات آگاهانه بگیرند، عملیات خود را بهینه کنند و در دنیای همیشه در حال تکامل خرده‌فروشی الکترونیکی پیشرو باشند. بنچ‌مارک در سنجش عملکرد خرده‌فروشی الکترونیکی به دلایل مختلفی اهمیت دارد:
[bookmark: _Hlk174575415]1. تحلیل رقابتی: بنچ‌مارک‌ها به کسب‌وکارها این امکان را می‌دهد تا عملکرد خود را با رقبای اصلی مقایسه کنند. با این کار، می‌توان نقاط قوت و ضعف کسب‌وکار را شناسایی کرده و فرصت‌های بهبود را کشف کرد. به عنوان مثال، اگر میانگین ارزش هر سفارش یک کسب‌وکار به طور قابل‌توجهی کمتر از رقبا باشد، این نشان می‌دهد که ممکن است استراتژی‌های فروش یا محصولات این کسب‌وکار نیاز به بازنگری داشته باشند.
[bookmark: _Hlk174575476]2. تعیین هدف: بنچ‌مارک‌ها یک چارچوب مرجع برای تعیین اهداف واقع‌بینانه در تجارت الکترونیک فراهم می‌کنند. با مقایسه عملکرد خود با استانداردهای صنعت یا بهترین روش‌ها، کسب‌وکارها می‌توانند اهداف مشخص و قابل اندازه‌گیری برای خود تعریف کنند. به عنوان مثال، اگر نرخ تبدیل متوسط در صنعت مشخص باشد، یک کسب‌وکار می‌تواند هدف خود را افزایش این نرخ به میزان X درصد در مدت زمان مشخصی تعیین کند.
[bookmark: _Hlk174575600]3. بهبود عملکرد: بنچ‌مارک‌ها به کسب‌وکارها کمک می‌کند تا نقاط قوت و ضعف خود را شناسایی کنند و زمینه‌های بهبود را مشخص نمایند. با مقایسه عملکرد خود با رقبا و رهبران صنعت، کسب‌وکارها می‌توانند دریابند که در کدام حوزه‌ها نیاز به بهبود دارند.
[bookmark: _Hlk174575686]4. درک روندهای بازار: مقایسه عملکرد با رقبا به کسب‌وکارها کمک می‌کند تا از آخرین روندهای بازار آگاه شوند. با تحلیل اقدامات رقبای اصلی، می‌توان به تغییرات در رفتار مصرف‌کننده و ترجیحات مشتری پی برد. به عنوان مثال، اگر بسیاری از رقبا بر روی بهینه‌سازی تجربه خرید موبایلی تمرکز کرده‌اند، این نشان می‌دهد که تقاضا برای خرید از طریق موبایل در حال افزایش است.
[bookmark: _Hlk174575821]5. نوآوری: بنچ‌مارک یکی از راه‌های موثر برای ایجاد نوآوری در کسب‌وکارهای آنلاین است. با مطالعه دقیق استراتژی‌ها و تاکتیک‌های موفق رقبا، کسب‌وکارها می‌توانند الهام گرفته و ایده‌های جدیدی برای بهبود محصولات، خدمات و فرآیندهای خود ایجاد کنند. گرچه کپی‌برداری مستقیم از رقبا توصیه نمی‌شود، اما تحلیل عملکرد آن‌ها می‌تواند به کسب‌وکارها کمک کند تا نقاط قوت و ضعف خود را شناسایی کرده و فرصت‌های جدید را کشف کنند. 

[bookmark: _Toc145177111][bookmark: _Toc174705671]13-14-1- فرایند بنچ‌مارک در خرده‌فروشی الکترونیکی
[bookmark: _Hlk174575975]مراحل تعیین بنچ‌مارک‌های مؤثر در خرده‌فروشی الکترونیکی ارائه شده است:
1. تعیین معیارهای اندازه‌گیری: قبل از شروع هرگونه مقایسه عملکردی، خرده‌فروشی الکترونیکی باید مشخص کند که قصد دارد کدام معیارها را اندازه‌گیری و با سایر رقبا یا استانداردهای صنعت مقایسه کند. انتخاب این معیارها به اهداف کسب‌وکار و حوزه‌هایی که نیاز به بهبود دارند بستگی دارد. برای مثال، اگر خرده‌فروشی به دنبال بهبود رضایت مشتری باشد، می‌تواند معیارهایی مانند امتیاز رضایت مشتری یا زمان پاسخگویی به درخواست‌ها را در نظر بگیرد.
2. انتخاب شرکای بنچ‌مارک: شرکای بنچ‌مارک، کسب‌وکارهایی هستند که خرده‌فروشی الکترونیکی می‌تواند عملکرد خود را با آن‌ها بسنجد. این شرکت‌ها می‌توانند رقبای مستقیم، رهبران بازار یا کسب‌وکارهایی با بهترین عملکرد در حوزه‌های مشخص باشند. هنگام انتخاب شرکای بنچ‌مارک، عواملی مثل اندازه، مشتریان هدف و بازار فعالیت آن‌ها باید در نظر گرفته شود. با انتخاب شرکای بنچ‌مارک مناسب، خرده‌فروشی الکترونیکی می‌تواند نقاط قوت و ضعف خود را بهتر شناسایی کرده و برای بهبود عملکردش برنامه‌ریزی کند.
[bookmark: _Hlk174603283]3. جمع‌آوری و تجزیه‌وتحلیل داده‌ها: پس از تعیین شاخص‌های کلیدی عملکرد و انتخاب رقبا برای بنچ‌مارک، نوبت به جمع‌آوری داده‌ها می‌رسد. این داده‌ها می‌توانند از طریق نظرسنجی از مشتریان، تحلیل رقبا، استفاده از ابزارهای تحلیل وبسایت و یا خرید گزارش‌های صنعتی جمع‌آوری شوند. با استفاده از این داده‌ها، خرده‌فروشی الکترونیکی می‌تواند به تحلیل عمیق عملکرد خود پرداخته و نقاط قوت و ضعف خود را شناسایی کند. علاوه بر تحلیل کمی داده‌ها، تحلیل کیفی نیز برای درک دلایل عملکرد خوب یا بد در مقایسه با رقبا ضروری است. با ترکیب این دو نوع تحلیل، خرده‌فروشی الکترونیکی می‌تواند برنامه‌های بهبود خود را تدوین کرده و در جهت رشد و توسعه حرکت کند.
[bookmark: _Hlk174603529]4. تعیین اهداف و تدوین برنامه‌های اجرا: پس از تحلیل داده‌های بنچ‌مارک، خرده‌فروشی الکترونیکی می‌تواند اهداف اسمارت[footnoteRef:750] و اولویت‌دار برای بهبود عملکرد خود تعیین کند. با توجه به یافته‌های تحلیل، این اهداف می‌توانند شامل افزایش فروش، بهبود تجربه مشتری، کاهش هزینه‌ها یا افزایش بهره‌وری باشند. برای دستیابی به این اهداف، یک نقشه راه یا برنامه اجرایی جامع تدوین می‌شود. این برنامه شامل تعیین اقدامات مشخص، تعیین مسئولین اجرای هر اقدام، تعیین زمان‌بندی اجرای هر اقدام و تعیین بودجه مورد نیاز برای اجرای هر اقدام است. با پیگیری مستمر این برنامه، خرده‌فروشی الکترونیکی می‌تواند به اهداف خود دست یافته و در بازار رقابتی امروز موفق‌تر عمل کند.. [750:  SMART] 

[bookmark: _Hlk174603852]5. اجرای تغییرات و نظارت بر پیشرفت: پس از تدوین برنامه‌های اجرایی، خرده‌فروشی الکترونیکی باید به مرحله اجرای عملیاتی برسد. این مرحله شامل اجرای تغییرات برنامه‌ریزی شده در فرآیندها، سیستم‌ها و استراتژی‌های کسب‌وکار است. ارتباطات موثر در طول فرآیند اجرای تغییرات برای جلب مشارکت کارکنان و ایجاد انگیزه ضروری است. همچنین، خرده‌فروشی الکترونیکی باید به طور منظم پیشرفت خود را نسبت به اهداف تعیین شده اندازه‌گیری کند. با استفاده از شاخص‌های کلیدی عملکرد، می‌توان به ارزیابی دقیق‌تری از پیشرفت دست یافت. در صورت لزوم، برنامه‌ها باید تعدیل شده و اقدامات اصلاحی انجام شود. ایجاد یک فرهنگ سازمانی که از تغییر حمایت کند و به نوآوری تشویق کند، برای موفقیت در اجرای برنامه‌ها حیاتی است. با ایجاد چنین فرهنگی، خرده‌فروشی الکترونیکی می‌تواند به طور مؤثر تغییرات را مدیریت کرده و به اهداف خود دست یابد.
[bookmark: _Hlk174603993]6. تکرار چرخه بنچ‌مارکینگ: بنچ‌مارکینگ در خرده‌فروشی الکترونیکی یک فرایند مستمر است و تنها به یک ارزیابی مقطعی محدود نمی‌شود. با توجه به تغییرات سریع در بازار و فناوری، خرده‌فروشی الکترونیکی باید به صورت دوره‌ای چرخه بنچ‌مارکینگ را تکرار کند. با تکرار چرخه بنچ‌مارکینگ، خرده‌فروشی الکترونیکی می‌تواند از تجربیات گذشته درس گرفته و بهبود مستمر را محقق کند. همچنین، بنچ‌مارکینگ به کسب‌وکار کمک می‌کند تا نقاط قوت و ضعف خود را شناسایی کرده و استراتژی‌های بلندمدت خود را برای دستیابی به مزیت رقابتی تنظیم کند. با این رویکرد، خرده‌فروشی الکترونیکی می‌تواند در بازار پویا و رقابتی امروز، همواره در جایگاه برتر باقی بماند..
	مطالعه موردی: تحلیل عملکرد در عمل
در این مطالعه موردی کاربردهای تحلیل عملکرد برای آمازون بیان شده است:
1. توصیه‌های شخصی شده: یکی از بزرگ‌ترین موفقیت های آمازون، توصیه‌های شخصی‌سازی‌شده محصولات آن‌ها بوده است. آن‌ها از نقاط داده مختلفی ازجمله تاریخچه خرید، اقلام موجود در سبد خرید، موارد رتبه‌بندی شده و پسندیده شده و آنچه سایر مشتریان مشاهده و خریداری کرده‌اند، استفاده می‌کنند. با استفاده از این نقاط داده، الگوریتم توصیه آمازون پیش‌بینی می‌کند که هر مشتری احتمالاً به چه چیزی علاقه دارد و به آن‌ها اجازه می‌دهد محصولات موردعلاقه بالقوه را ارائه دهند. این نوع شخصی‌سازی باعث بهبود تجربه مشتری و افزایش فروش می‌شود.
2. بهینه‌سازی وب‌سایت: آمازون به طور مداوم تست A/B را در وب‌سایت خود انجام می‌دهد تا تجربه کاربر را افزایش دهد و نرخ تبدیل را افزایش دهد. تست A/B روشی است که در آن دو نسخه از یک صفحه وب با هم مقایسه می‌شوند که به تعیین عملکرد بهتر کمک می‌کند. این می‌تواند آزمایش طرح‌های رنگی مختلف، تغییرات طرح‌بندی یا فراخوانی برای اقدام باشد. داده‌های این آزمایش‌ها، بینش‌های عملی را ارائه می‌کنند که به آمازون کمک می‌کند تا تجربه کاربر را در وب‌سایت خود بهبود بخشد.
3. بهبود زنجیره تأمین: آمازون یک زنجیره تأمین بسیار کارآمد دارد که از طریق تجزیه‌وتحلیل مؤثر داده‌ها، امکان‌پذیر شده است. آن‌ها از داده‌های فروش، داده‌های موجودی و زمان تحویل استفاده می‌کنند تا اطمینان حاصل کنند که محصولات مناسب، در مکان‌های مناسب و در زمان‌های مناسب را دارند. با انجام این کار، آن‌ها موفق می‌شوند زمان و هزینه‌های تحویل را کاهش دهند که به نوبه خود منجر به افزایش رضایت مشتری می‌شود. علاوه بر این، قابلیت تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی به آن‌ها کمک می‌کند تا تقاضا را برای مدیریت بهتر موجودی پیش‌بینی کنند.
توجه به این نکته مهم است که اگرچه شیوه‌های آمازون می‌تواند بینش‌هایی را ارائه دهد، ممکن است لزوماً برای همه کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی اعمال نشود. کسب‌وکارها باید معیارهای عملکرد منحصربه‌فرد خود را شناسایی کنند و از تجزیه‌وتحلیل داده‌ها استفاده کنند که به بهترین وجه با استراتژی‌ها و اهداف آن‌ها مطابقت دارد.



[bookmark: _Toc145177112][bookmark: _Toc174705672]13-15- روندهای آینده در تحلیل عملکرد خرده‌فروشی الکترونیکی
خرده‌فروشی الکترونیکی، با پیشرفت‌های فناوری، تغییر رفتارهای مصرف‌کننده و روندهای بازارهای نوظهور، با سرعتی سریع به تکامل خود ادامه می‌دهد. در این چشم‌انداز پویا، خرده‌فروشان الکترونیکی به طور مداوم به دنبال راه‌هایی برای بهینه‌سازی عملکرد خود و کسب مزیت رقابتی هستند. برای انجام این کار، کسب‌وکارها باید از روندهای آینده در تجزیه‌وتحلیل عملکرد خرده‌فروشی الکترونیکی جلوتر باشند. با پذیرش این روند، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند بینش‌های ارزشمند را باز کنند، تصمیم‌گیری را افزایش دهند و رشد بازار دیجیتال را افزایش دهند.
روندهای آینده در تجزیه‌وتحلیل عملکرد خرده‌فروشی الکترونیکی طیفی از رویکردها، فناوری‌ها و روش‌های نوآورانه را در بر می‌گیرد که نحوه ارزیابی و بهبود عملکرد کسب‌وکارها را شکل می‌دهد. این روندها با پیشرفت در تجزیه‌وتحلیل داده‌ها، هوش مصنوعی، مشتری‌مداری و ادغام کانال‌های آنلاین و آفلاین هدایت می‌شوند. با استفاده از این روندها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند درک عمیق‌تری از مشتریان خود به دست آورند، کارایی عملیاتی را بهبود بخشند و تجربیات شخصی‌سازی‌شده‌ای ارائه دهند که انتظارات مشتری را برآورده می‌کند و فراتر می‌رود. در اینجا به بررسی برخی از روندهای آینده در تجزیه‌وتحلیل عملکرد خرده‌فروشی الکترونیکی پرداخته می‌شود:
1. هوش مصنوعی و یادگیری ماشین: هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی در حال تغییر شیوه تجزیه و تحلیل داده‌ها در خرده‌فروشی الکترونیک هستند. این فناوری‌ها به کسب‌وکارها اجازه می‌دهند تا حجم عظیمی از داده‌ها را پردازش کرده، الگوهای پنهان را شناسایی کنند و پیش‌بینی‌های دقیق‌تری از رفتار مشتریان داشته باشند. یکی از مهم‌ترین کاربردهای هوش مصنوعی در خرده‌فروشی، شخصی‌سازی تجربه مشتری است. با استفاده از الگوریتم‌های یادگیری ماشینی، می‌توان پیشنهادهای محصولات را به طور دقیق با علایق و نیازهای هر مشتری تطبیق داد. برای مثال، سیستم‌های توصیه‌گر می‌توانند محصولات مرتبط را به مشتریان پیشنهاد دهند و یا چت‌بات‌ها به سوالات مشتریان به صورت هوشمندانه پاسخ دهند. علاوه بر شخصی‌سازی، هوش مصنوعی می‌تواند به کسب‌وکارها کمک کند تا بازاریابی هدفمندتری داشته باشند، فرآیندهای عملیاتی خود را بهبود بخشند و راندمان کسب‌وکار را افزایش دهند. به عنوان مثال، با تحلیل احساسات مشتریان در شبکه‌های اجتماعی، کسب‌وکارها می‌توانند به سرعت به مشکلات مشتریان پاسخ دهند و کیفیت خدمات خود را بهبود بخشند.
2. تحلیل پیش‌بینی‌کننده: تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی شامل استفاده از داده‌های تاریخی برای پیش‌بینی نتایج آینده است. در خرده‌فروشی الکترونیکی، می‌توان از تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی‌کننده برای پیش‌بینی فروش، رفتار مشتری، روند بازار و موارد دیگر استفاده کرد. سپس می‌توان از این پیش‌بینی‌ها برای بهینه‌سازی جنبه‌های مختلف کسب‌وکار، مانند مدیریت موجودی، قیمت‌گذاری و استراتژی‌های بازاریابی استفاده کرد. تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا فعال باشند و به‌جای واکنش ساده به رویدادهای آینده، اقداماتی را در پیش‌بینی رویدادهای آینده انجام دهند.
3. تجزیه و تحلیل بلادرنگ: تجزیه‌وتحلیل بلادرنگ شامل تجزیه‌وتحلیل داده‌ها به‌محض ورود به سیستم است. در خرده‌فروشی الکترونیکی، این به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا عملکرد خود را در زمان واقعی نظارت کنند و آن‌ها را قادر می‌سازد تا به هر تغییر یا مشکلی به‌سرعت پاسخ دهند. به‌عنوان مثال، تجزیه‌وتحلیل بلادرنگ می‌تواند خرده‌فروش را از کاهش ناگهانی ترافیک وب‌سایت یا افزایش غیرمنتظره فروش برای یک محصول خاص آگاه کند. این توانایی برای شناسایی فوری و واکنش به تغییرات می‌تواند مزیت رقابتی قابل‌توجهی را ایجاد کند.
[bookmark: _Hlk174605421]4. تجزیه و تحلیل همه‌کاناله: امروزه مصرف‌کنندگان به طور فزاینده‌ای از کانال‌های مختلفی مانند وبسایت، فروشگاه‌های فیزیکی، اپلیکیشن‌های موبایل و رسانه‌های اجتماعی برای تعامل با برندها استفاده می‌کنند. برای ارائه یک تجربه مشتری یکپارچه و شخصی‌سازی شده، خرده‌فروشان الکترونیکی باید به بررسی و تحلیل رفتار مشتری در تمام نقاط تماس مسیر مشتری بپردازند. تجزیه و تحلیل همه‌کاناله به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا با جمع‌آوری و تحلیل داده‌های مشتری در تمام نقاط تماس، درک عمیق‌تری از رفتار مشتریان خود به دست آورند. این داده‌ها می‌توانند برای شناسایی الگوهای خرید، ترجیحات مشتریان و نقاط ضعف در تجربه مشتری استفاده شوند. با استفاده از این اطلاعات، کسب‌وکارها می‌توانند اقدامات لازم را برای بهبود تجربه مشتری و افزایش رضایت و وفاداری مشتریان انجام دهند.
5. حریم خصوصی و امنیت داده: با خرده‌فروشان الکترونیکی که حجم وسیعی از داده‌های مشتری را جمع‌آوری و تجزیه‌وتحلیل می‌کنند، نگرانی فزاینده‌ای در مورد حفظ حریم خصوصی و امنیت داده‌ها وجود دارد. خرده‌فروشان الکترونیکی باید اطمینان حاصل کنند که داده‌ها را مسئولانه مدیریت می‌کنند، به حریم خصوصی مشتری احترام می‌گذارند و قوانین حفاظت از داده‌ها را رعایت می‌کنند. عدم انجام این کار می‌تواند منجر به از دست دادن اعتماد مشتری و مشکلات قانونی احتمالی شود.
روندهای آینده در تجزیه‌وتحلیل عملکرد خرده‌فروشی الکترونیکی، پتانسیل بسیار زیادی برای رشد کسب‌وکارها در بازار دیجیتال دارد. تجزیه‌وتحلیل داده‌های پیشرفته، ادغام داده‌های آنلاین و آفلاین، مشتری‌مداری و ملاحظات پایداری آینده تحلیل عملکرد خرده‌فروشی الکترونیکی را شکل خواهد داد. با پذیرش این روندها و استفاده از قدرت داده‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند بینش‌های ارزشمندی به دست آورند، تجارب مشتری را افزایش دهند و در فضای رقابتی فزاینده خرده‌فروشی الکترونیکی رشد کنند.
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داده‌ها نقش اساسی در تصمیم‌گیری خرده‌فروشی الکترونیکی دارند. خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا در زمینه‌های مختلف، ازجمله بینش مشتری، مدیریت موجودی، قیمت‌گذاری، بهینه‌سازی وب‌سایت، مدیریت زنجیره تأمین و امنیت، تصمیمات آگاهانه بگیرند. 
تجزیه‌وتحلیل خرده‌فروشی الکترونیکی یکی از اجزای مهم خرده‌فروشی الکترونیکی است. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از تجزیه‌وتحلیل برای به دست آوردن بینشی در مورد مشتریان و عملیات تجاری خود استفاده کنند که می‌تواند به آن‌ها در تصمیم‌گیری‌های مبتنی بر داده و بهینه‌سازی استراتژی‌های خود کمک کند. با استفاده مؤثر از ابزارهای تحلیلی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تجربه مشتری را بهبود بخشند، فروش و درآمد را افزایش دهند و هزینه‌ها را کاهش دهند.
خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از ابزارهای سنجش عملکرد برای ارزیابی موفقیت خود و شناسایی زمینه‌های بهبود استفاده کنند. خرده‌فروشان الکترونیکی با استفاده از داده‌ها برای اطلاع‌رسانی در تصمیم‌گیری و مسئول نگه‌داشتن خود برای دستیابی به اهداف کسب‌وکارشان، می‌توانند استراتژی‌های خود را بهینه کرده و رشد کسب‌وکار را پیش ببرند.
شاخص‌های کلیدی عملکرد، جزء مهم خرده‌فروشی الکترونیکی هستند. با ردیابی معیارهایی مانند نرخ تبدیل، میانگین ارزش سفارش، ارزش عمر مشتری و نرخ بازگشت سرمایه، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند موفقیت خود را ارزیابی کنند، زمینه‌های بهبود را شناسایی کنند و تصمیمات مبتنی بر داده در مورد کسب‌وکار خود بگیرند. با استفاده مؤثر از شاخص‌های کلیدی عملکرد، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند رشد کسب‌وکار و بهبود سودآوری خود را افزایش دهند.
ردیابی معیارهایی مانند منابع ترافیک، نرخ پرش، نرخ تبدیل، میانگین ارزش سفارش و نرخ رها شدن سبد خرید، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند موفقیت خود را ارزیابی کنند، زمینه‌های بهبود را شناسایی کنند و تصمیمات مبتنی بر داده در مورد کسب‌وکار خود بگیرند. با استفاده مؤثر از تجزیه‌وتحلیل وب، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند باعث رشد کسب‌وکار و بهبود سودآوری خود شوند.
با استفاده از داده‌های مشتری برای درک رفتار، ترجیحات و نیازها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تصمیمات مبتنی بر داده‌ها را اتخاذ کنند و استراتژی‌های خود را برای بهبود تجربه مشتری، افزایش فروش و درآمد و کاهش هزینه‌ها بهینه کنند. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با بهره‌گیری مؤثر از بینش مشتری، رشد کسب‌وکار را افزایش داده و سودآوری خود را بهبود بخشند.
تست A/B جزء حیاتی خرده‌فروشی الکترونیکی است. با آزمایش انواع مختلف طراحی وب‌سایت، پیشنهادات محصول، استراتژی‌های قیمت‌گذاری و کمپین‌های بازاریابی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند مؤثرترین استراتژی‌ها را برای دستیابی به اهداف تجاری خود شناسایی کنند. با استفاده مؤثر از تست A/B، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند رشد کسب‌وکار و بهبود سودآوری خود را افزایش دهند.
بهینه‌سازی نرخ تبدیل یکی از اجزای حیاتی خرده‌فروشی الکترونیکی است. با استفاده از یک رویکرد مبتنی بر داده برای شناسایی و رفع موانع تبدیل در وب‌سایت و کمپین‌های بازاریابی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند فروش و درآمد خود را افزایش دهند، تجربه مشتری را بهبود بخشند و هزینه هر خرید خود را کاهش دهند.
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شاخص‌های کلیدی عملکرد (KPI): شاخص‌های کلیدی عملکرد مجموعه‌ای از معیارها هستند که توسط خرده‌فروشان الکترونیکی برای اندازه‌گیری و ارزیابی عملکردشان استفاده می‌شود.
میانگین ارزش سفارش (AOV): میانگین ارزش سفارش، میانگین مبلغی است که مشتری برای هر سفارش خرج می‌کند.
ارزش عمر مشتری (CLV): ارزش عمر مشتری کل درآمدی است که مشتری در طول رابطه با یک خرده‌فروش الکترونیکی ایجاد می‌کند.
بازگشت سرمایه (ROI): بازگشت سرمایه نسبت درآمد ایجاد شده به هزینه سرمایه‌گذاری است.
منابع ترافیک: منابع ترافیک به کانال‌هایی اطلاق می‌شود که مشتریان از طریق آن به یک وب‌سایت تجارت الکترونیک می‌رسند، مانند موتورهای جستجو، رسانه‌های اجتماعی یا بازاریابی ایمیلی.
[bookmark: _Hlk174606390]نرخ پرش: نرخ پرش به درصد کاربرانی اطلاق می‌شود که پس از ورود به یک صفحه خاص از وب‌سایت، بدون تعامل بیشتر با دیگر صفحات، آن را ترک می‌کنند.
نرخ تبدیل: نرخ تبدیل درصدی از بازدیدکنندگان وب‌سایت است که اقدام به خرید می‌کنند.
نرخ رها شدن سبد خرید: نرخ رها شدن سبد به درصدی از بازدیدکنندگان وب‌سایت گفته می‌شود که کالاهایی را به سبد خرید خود اضافه می‌کنند اما خرید را کامل نمی‌کنند.

سؤالات
1. مفهوم تجزیه‌وتحلیل در خرده‌فروشی الکترونیکی چیست؟
2. مفهوم اندازه‌گیری عملکرد در خرده‌فروشی الکترونیکی چیست؟
3. انواع شاخص‌های کلیدی عملکرد (KPI) برای ارزیابی عملکرد خرده‌فروشی الکترونیکی چه هستند؟
4. کاربرد تست A/B در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی چیست و چگونه انجام می‌گیرد؟
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اهداف
پس از مطالعه این فصل، باید بتوانید مطالب زیر را درک کنید:
· آشنایی با سیر تکامل هوش مصنوعی در خرده‌فروشی الکترونیک
· آشنایی با چگونگی ارتباط یادگیری ماشینی با خرده‌فروشی الکترونیکی
· آشنایی با اهمیت هوش مصنوعی در خرده‌فروشی‌های الکترونیک
· آشنایی با کاربردهای هوش مصنوعی در خرده‌فروشی الکترونیک
· آشنایی با تأثیر هوش مصنوعی در تجربه مشتری در خرده‌فروشی الکترونیک
· آشنایی با توصیه‌های شخصی‌سازی‌شده با هوش مصنوعی در خرده‌فروشی الکترونیک
· آشنایی با چالش‌ها و چشم‌انداز آینده هوش مصنوعی در خرده‌فروشی الکترونیک
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هوش مصنوعی به‌عنوان یک فناوری تحول‌آفرین در صنایع مختلف ظهور کرده است و خرده‌فروشی الکترونیکی نیز از این قاعده مستثنی نیست. ادغام هوش مصنوعی در خرده‌فروشی الکترونیکی، شیوه عملکرد کسب‌وکارها را متحول کرده است و آن‌ها را قادر می‌سازد تجارب خرید شخصی‌سازی‌شده را ارائه دهند، عملیات را بهینه کنند و تعامل مشتری را افزایش دهند. از چت‌بات‌ها و دستیاران مجازی گرفته تا سیستم‌های توصیه و تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی‌کننده، هوش مصنوعی در حال تغییر شکل چشم‌انداز خرده‌فروشی الکترونیکی است و آن را کارآمدتر، مؤثرتر و مشتری‌محورتر می‌کند.
یکی از حوزه‌های کلیدی که هوش مصنوعی در خرده‌فروشی الکترونیکی تأثیر قابل‌توجهی دارد، خدمات و پشتیبانی مشتری است. چت‌بات‌ها که با پردازش زبان طبیعی و الگوریتم‌های یادگیری ماشینی پشتیبانی می‌شوند، می‌توانند پاسخ‌های فوری به درخواست‌های مشتری ارائه دهند، به توصیه‌های محصول کمک کنند و وظایف اصلی خدمات مشتری را انجام دهند. این دستیاران مجازی مجهز به هوش مصنوعی 24 ساعت از 7 روز هفته در دسترس هستند و به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهند پشتیبانی شبانه‌روزی ارائه دهند و تجربه کلی مشتری را بهبود بخشند. علاوه بر این، سیستم‌های توصیه مبتنی بر هوش مصنوعی انقلابی در کشف محصول و بازاریابی شخصی در خرده‌فروشی الکترونیکی ایجاد کرده‌اند. الگوریتم‌های هوش مصنوعی با تجزیه‌وتحلیل حجم وسیعی از داده‌های مشتری، ازجمله تاریخچه خرید، رفتار مرور و ترجیحات، می‌توانند توصیه‌های مناسبی برای محصول تولید کنند. این توصیه‌ها نه تنها تجربه خرید را برای مشتریان افزایش می‌دهد، بلکه نرخ تبدیل فروش و رضایت مشتری را نیز افزایش می‌دهد. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از قدرت هوش مصنوعی برای ارائه کمپین‌های بازاریابی هدفمند، پیشنهادات شخصی و فرصت‌های فروش متقابل استفاده کنند و در نتیجه تعامل و وفاداری مشتری را به حداکثر برسانند.
هوش مصنوعی همچنین نقش مهمی در بهینه‌سازی زنجیره تأمین و مدیریت موجودی در خرده‌فروشی الکترونیکی ایفا می‌کند. با استفاده از الگوریتم‌های یادگیری ماشینی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تقاضا را پیش‌بینی کنند، سطح موجودی را بهینه کنند و فرایندهای انجام سفارش را ساده‌تر کنند. سیستم‌های مبتنی بر هوش مصنوعی می‌توانند داده‌های فروش تاریخی، روند بازار و عوامل خارجی را برای ایجاد پیش‌بینی دقیق تقاضا، تجزیه‌وتحلیل کنند و خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازند تا محصولات مناسب را در مقادیر مناسب ذخیره کنند و موجودی‌های اضافی و موجودی را به حداقل برسانند. این نه تنها کارایی عملیاتی را بهبود می‌بخشد، بلکه با اطمینان از در دسترس بودن محصول و تحویل بلادرنگ، رضایت مشتری را نیز افزایش می‌دهد. علاوه بر خدمات مشتری، بازاریابی شخصی و بهینه‌سازی زنجیره تأمین، هوش مصنوعی همچنین روشی را که خرده‌فروشان الکترونیکی اطلاعات مشتریان را درک و تجزیه‌وتحلیل می‌کنند، متحول می‌کند. الگوریتم‌های هوش مصنوعی می‌توانند حجم زیادی از داده‌های مشتری را پردازش کنند، الگوها را کشف کنند و بینش‌های عملی ایجاد کنند. این امر به خرده‌فروشان الکترونیکی امکان می‌دهد ترجیحات مشتری را بهتر درک کنند، پایگاه مشتری خود را تقسیم‌بندی کنند و استراتژی‌های بازاریابی خود را بر اساس آن تنظیم کنند. تجزیه‌وتحلیل‌های مبتنی بر هوش مصنوعی همچنین به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا روندهای نوظهور را شناسایی کنند، تقاضای بازار را پیش‌بینی کنند و تصمیمات مبتنی بر داده اتخاذ کنند تا از رقبا جلوتر بمانند. بااین‌حال، با افزایش ادغام هوش مصنوعی در خرده‌فروشی الکترونیکی، ملاحظات اخلاقی و حفظ حریم خصوصی داده‌ها به نگرانی‌های حیاتی تبدیل می‌شوند. خرده‌فروشان الکترونیکی باید اطمینان حاصل کنند که از داده‌های مشتری به طور مسئولانه و مطابق با مقررات حفاظت از داده استفاده می‌شود. ارتباط شفاف در مورد استفاده از داده‌ها، مکانیسم‌های رضایت و اقدامات امنیتی برای ایجاد و حفظ اعتماد مشتری ضروری است.
در نتیجه، هوش مصنوعی با ایجاد تجربیات شخصی، بهینه‌سازی عملیات و افزایش تعامل با مشتری، خرده‌فروشی الکترونیکی را متحول می‌کند. چت‌بات‌ها، سیستم‌های توصیه و تجزیه‌وتحلیل مبتنی بر هوش مصنوعی در حال تغییر خدمات مشتری، بازاریابی و مدیریت زنجیره تأمین در خرده‌فروشی الکترونیکی هستند. با استفاده از قدرت هوش مصنوعی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تجارب خرید استثنایی ارائه دهند، کارایی عملیاتی را افزایش دهند و مزیت رقابتی در بازار دیجیتال به دست آورند. بااین‌حال، برای خرده‌فروشان الکترونیکی، اولویت دادن به ملاحظات اخلاقی و حفظ حریم خصوصی داده‌ها برای ایجاد و حفظ اعتماد مشتری در این دوره مبتنی بر هوش مصنوعی بسیار مهم است.

[bookmark: _Toc145177174][bookmark: _Toc174705675]14-2- تعریف هوش مصنوعی
[bookmark: _Hlk145181725][bookmark: _Hlk145182026]هوش مصنوعی (AI) به شبیه‌سازی هوش انسانی در ماشین‌هایی اشاره دارد که طوری برنامه‌ریزی‌شده‌اند که مانند انسان فکر و عمل کنند. این شامل توانایی‌هایی مانند یادگیری (کسب اطلاعات و قوانین استفاده از آن اطلاعات)، استدلال (استفاده از قوانین برای رسیدن به نتایج تقریبی یا قطعی) و اصلاح خود است. به طور خاص، هوش مصنوعی می‌تواند زیرشاخه‌های مختلفی را شامل شود، ازجمله:
· [bookmark: _Hlk145181744]یادگیری ماشینی (ML): الگوریتم‌هایی که ماشین‌ها را قادر می‌سازند تا عملکرد خود را در وظایف خاص از طریق قرار گرفتن در معرض داده‌ها بدون برنامه‌نویسی صریح بهبود بخشند.
· شبکه‌های عصبی: سیستم‌هایی که بر اساس مغز انسان مدل شده‌اند و از لایه‌هایی از گره‌های به هم پیوسته تشکیل شده‌اند.
· [bookmark: _Hlk145181733]پردازش زبان طبیعی (NLP): توانایی یک ماشین برای درک و تولید زبان انسانی.
· رباتیک: طراحی، ساخت، بهره‌برداری و استفاده از ربات‌ها.
· سیستم‌های خبره: سیستم‌های رایانه‌ای که از توانایی‌های تصمیم‌گیری یک متخصص انسانی در یک حوزه خاص تقلید می‌کنند.
· سیستم‌های بینایی: توانایی ماشین‌ها برای تفسیر دنیای بصری اطرافشان.

[bookmark: _Toc145177175][bookmark: _Toc174705676]14-3- تاریخچه هوش مصنوعی در خرده‌فروشی الکترونیکی
ادغام هوش مصنوعی (AI) در خرده‌فروشی الکترونیکی در چند دهه گذشته به طرز چشمگیری تکامل یافته است. در ادامه تکامل هوش مصنوعی در سال‌های مختلف ارائه شده است:

شکل 14-1- سیر تکامل هوش مصنوعی در خرده‌فروشی الکترونیکی
[bookmark: _Hlk174607756]1. اواخر دهه 1990 - اوایل دهه 2000: دوران ابتدایی خرده‌فروشی الکترونیکی و سیستم‌های توصیه
· [bookmark: _Hlk174608369]آمازون در سال 1995 با هدف ایجاد بزرگ‌ترین کتاب‌فروشی آنلاین دنیا تأسیس شد. با جمع‌آوری داده‌های عظیم از رفتار خرید میلیون‌ها کاربر، آمازون توانست الگوهای خرید را شناسایی کرده و سیستم‌های توصیه‌گر قدرتمندی را توسعه دهد.
· در سال 1999، سیستم‌های توصیه‌گر با توسعه روش "فیلتر مشارکتی مورد به مورد[footnoteRef:751]" پیشرفت قابل توجهی کردند. آمازون یکی از اولین شرکت‌هایی بود که این روش را برای پیشنهاد محصولات به کاربران، بر اساس رفتارهای خرید مشابه، به کار گرفت. [751:  فیلتر مشارکتی مورد به مورد (Item-to-Item Collaborative Filtering) یک تکنیک هوشمندانه است که آمازون از آن برای پیشنهاد محصولات به کاربران خود استفاده می‌کند. این روش به جای مقایسه کاربران با یکدیگر، محصولات را با توجه به رفتار کاربران نسبت به آن‌ها مقایسه می‌کند.] 

 2. اواسط دهه 2000: ظهور تجزیه‌وتحلیل داده‌ها و شخصی‌سازی پیشرفته
· [bookmark: _Hlk174608140]در سال 2006، مسابقه جایزه نتفلیکس با هدف بهبود الگوریتم‌های پیشنهاد فیلم، تحولی عظیم در حوزه سیستم‌های توصیه‌گر ایجاد کرد. این رقابت به طور قابل‌توجهی به پیشرفت الگوریتم‌های یادگیری ماشینی و هوش مصنوعی کمک کرد و علاقه محققان و شرکت‌ها را به این حوزه جلب کرد. 
· به موازات این پیشرفت‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی نیز با استفاده از تکنیک‌های داده‌کاوی مانند خوشه‌بندی و طبقه‌بندی، به دنبال شخصی‌سازی تجربه مشتریان و بهبود کمپین‌های بازاریابی بودند.
3. اواخر دهه 2000 - اوایل دهه 2010: بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی و تجربه کاربری پیشرفته
· الگوریتم‌های قیمت‌گذاری پویا توسط خرده‌فروشان الکترونیکی اتخاذ می‌شوند و قیمت‌ها را در زمان واقعی بر اساس تقاضا، قیمت‌های رقیب و سایر عوامل تنظیم می‌کنند.
· سیستم‌های توصیه تکامل می‌یابند، فیلتر مبتنی بر محتوا را یکپارچه می‌کنند که از ویژگی‌های آیتم (مانند ژانر، برند یا مواد) برای پیشنهاد محصولات استفاده می‌کند.
· ابزارهای تجسم پیشرفته با استفاده از هوش مصنوعی، مانند تشخیص رنگ یا الگو، معرفی شده‌اند که جستجو و مشاهده محصولات را برای کاربران آسان‌تر می‌کند.
4. اواسط دهه 2010: خدمات مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی و تجزیه‌وتحلیل پیشرفته
· چت‌بات‌ها که از پردازش زبان طبیعی (NLP) استفاده می‌کنند، به طور فزاینده‌ای در وب‌سایت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی برای پاسخ دادن به سؤالات، پردازش سفارش‌ها یا رسیدگی به بازپرداخت رایج می‌شوند.
· تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی‌کننده، با استفاده از هوش مصنوعی، به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا نیازهای مشتری را پیش‌بینی کنند، تقاضا را پیش‌بینی کنند و موجودی را بهینه کنند.
· ابزارهای تشخیص بصری به کاربران اجازه می‌دهند عکس‌ها را برای یافتن محصولات مشابه آپلود کنند و تجربه خرید را افزایش دهند.
5. اواخر دهه 2010 تا 2020: تقویت، اتوماسیون و اخلاق
· تجارب واقعیت افزوده (AR) مبتنی بر هوش مصنوعی، مانند اتاق‌های رختکن مجازی، توسط خرده‌فروشان مد ارائه می‌شوند.
· انبارهای خودکار با استفاده از هوش مصنوعی و روباتیک برای غول‌هایی مانند آمازون بسیار مهم است و کارایی را بهبود می‌بخشد و خطای انسانی را کاهش می‌دهد.
· هوش مصنوعی اخلاقی با افزایش نگرانی‌ها در مورد حفظ حریم خصوصی داده‌ها، انصاف، شفافیت و تعصبات در مدل‌های هوش مصنوعی مورد استفاده در خرده‌فروشی الکترونیکی، به یک نقطه کانونی بحث تبدیل می‌شود.
· ظهور خریدهای فعال صوتی و رشد دستگاه‌های خانه هوشمند، بهینه‌سازی تجارب خرده‌فروشی الکترونیکی برای دستورات صوتی را ضروری می‌کند.

[bookmark: _Toc145177176][bookmark: _Toc174705677][bookmark: _Hlk174609912]14-4- فناوری‌های کلیدی فعال کننده هوش مصنوعی در خرده‌فروشی الکترونیکی 
[bookmark: _Hlk174609801]یکپارچه‌سازی هوش مصنوعی در خرده‌فروشی الکترونیکی، که به کمک فناوری‌های کلیدی مانند یادگیری ماشینی، پردازش زبان طبیعی و بینایی ماشین صورت می‌گیرد، رویکرد کسب‌وکارها به مشتریان، بهینه‌سازی عملیات و پیش‌بینی فروش را متحول کرده است. فناوری‌های کلیدی که هوش مصنوعی را در خرده‌فروشی الکترونیکی فعال می‌کنند در ادامه ارائه شده است:
1. چت‌بات‌ها و دستیاران مجازی: چت‌بات‌ها و دستیارهای مجازی رابط‌های مبتنی بر هوش مصنوعی هستند که می‌توانند مکالمه با کاربران را شبیه‌سازی کنند. آن‌ها می‌توانند به سؤالات خدمات مشتری رسیدگی کنند، در انتخاب محصول کمک کنند یا معاملات را تسهیل کنند.
 2. موتورهای توصیه‌گر: موتورهای توصیه داده‌ها و رفتار کاربر را برای پیشنهاد محصولات یا خدمات تجزیه‌وتحلیل می‌کنند. آن‌ها از الگوریتم‌هایی برای تعیین مواردی استفاده می‌کنند که ممکن است برای کاربر جالب باشد، اغلب تجربه مشتری و فروش را افزایش می‌دهد.
3. تحلیل پیش‌بینی‌کننده: تحلیل پیش‌بینی شامل انواع تکنیک‌های آماری و یادگیری ماشینی برای شناسایی الگوها در داده‌های تاریخی برای پیش‌بینی نتایج آینده است. در خرده‌فروشی الکترونیکی، می‌تواند فروش را پیش‌بینی کند، نیازهای موجودی را تعیین کند یا رفتار مشتری را پیش‌بینی کند.
 4. تشخیص تصویر: تشخیص تصویر به سیستم‌ها اجازه می‌دهد تا اشیا، مکان‌ها، افراد یا اعمال را در تصاویر شناسایی کنند. در خرده‌فروشی الکترونیکی، این فناوری می‌تواند جستجوی بصری را تقویت کند که در آن کاربران تصاویر را برای یافتن محصولات مشابه آپلود می‌کنند.
 5. پردازش زبان طبیعی (NLP): پردازش زبان طبیعی به رایانه‌ها اجازه می‌دهد تا زبان انسانی را به روشی ارزشمند درک، تفسیر و تولید کنند. در اصلاح نتایج جستجو، تقویت چت‌بات‌ها و حتی طبقه‌بندی بررسی‌های محصول بسیار مفید است.
6. الگوریتم‌های قیمت‌گذاری پویا: این الگوریتم‌ها قیمت محصول را در زمان واقعی بر اساس عوامل مختلفی مانند تقاضا، موجودی و رقابت تنظیم می‌کنند. آن‌ها به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کنند تا در عین به حداکثر رساندن سود، رقابتی بمانند.
7. بخش‌بندی و شخصی‌سازی مشتری: این شامل تجزیه‌وتحلیل داده‌های مشتری برای طبقه‌بندی آن‌ها به گروه‌های مجزا بر اساس عادات خرید، ترجیحات یا رفتارها است. سپس می‌توان تجربیات شخصی شده را برای هر گروه تنظیم کرد و تعامل مشتری را افزایش داد.
8. بهینه‌سازی زنجیره تأمین: هوش مصنوعی می‌تواند برای بهبود فرایندهای زنجیره تأمین مختلف مانند پیش‌بینی تقاضا، مدیریت موجودی و لجستیک استفاده شود. مدل‌های پیش‌بینی همچنین می‌توانند تقاضا را پیش‌بینی کنند، انبارداری را بهینه کنند و برنامه‌ریزی مسیر را بهبود بخشند.
9. واقعیت افزوده برای آزمایش‌های مجازی: واقعیت افزوده، اطلاعات دیجیتال را در دنیای واقعی پوشش می‌دهد. در خرده‌فروشی الکترونیکی، به کاربران امکان می‌دهد محصولات را به‌طور مجازی «آزمایش» کنند یا محصولات را در محیط خود تجسم کنند (مثل اینکه ببینند یک تکه مبلمان در اتاق نشیمنشان چگونه به نظر می‌رسد).
10. تشخیص تقلب: خرده‌فروشان الکترونیکی از یادگیری ماشینی و هوش مصنوعی برای تشخیص رفتار یا الگوهای غیرعادی که ممکن است نشان‌دهنده فعالیت متقلبانه باشد، استفاده می‌کنند. با تجزیه‌وتحلیل مقادیر زیادی از داده‌های تراکنش در زمان واقعی، سیستم‌های هوش مصنوعی می‌توانند تقلب احتمالی را قبل از وقوع شناسایی کرده و از آن جلوگیری کنند.

[bookmark: _Toc145177177][bookmark: _Toc174705678]14-5- یادگیری ماشینی در خرده‌فروشی الکترونیکی
[bookmark: _Hlk145181901]یادگیری ماشینی، زیرمجموعه‌ای از هوش مصنوعی، با تغییر جنبه‌های مختلف تجارت آنلاین بر خرده‌فروشی الکترونیکی تأثیر زیادی گذاشته است. فناوری‌های یادگیری ماشینی با قادر ساختن رایانه‌ها به یادگیری و بهبود از تجربه بدون برنامه‌ریزی صریح، روشی را متحول کرده است که خرده‌فروشان الکترونیکی به بازاریابی، تعامل با مشتری، عملیات و موارد دیگر برخورد می‌کنند. در اینجا به بررسی چگونگی ارتباط یادگیری ماشینی با خرده‌فروشی الکترونیکی پرداخته می‌شود:
1. توصیه‌های شخصی: سیستم‌های توصیه شخصی‌سازی‌شده از الگوریتم‌های یادگیری ماشینی برای تجزیه‌وتحلیل رفتارهای مشتریان گذشته مانند تاریخچه مرور، خریدهای قبلی و زمان صرف شده برای محصولات خاص استفاده می‌کنند. سپس الگوریتم محصولات یا محتوایی را که کاربر ممکن است به آن علاقه‌مند باشد، پیش‌بینی می‌کند. این به افزایش تجربه مشتری با نشان دادن محصولات مرتبط و افزایش فروش بالقوه کمک می‌کند.
2. بخش‌بندی و هدف‌گذاری مشتری:  از طریق یادگیری ماشینی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند حجم وسیعی از داده‌ها را برای شناسایی گروه‌های متمایز در پایگاه مشتریان خود تجزیه‌وتحلیل کنند. پس از تقسیم‌بندی، استراتژی‌های بازاریابی هدفمند را می‌توان برای جلب‌توجه نیازها و رفتارهای خاص هر گروه، بهبود نرخ تبدیل و تعامل با مشتری به کار گرفت.
3. تحلیل پیش‌بینی‌کننده برای مدیریت موجودی: تجزیه‌وتحلیل پیشگویانه از داده‌های تاریخی و الگوریتم‌های یادگیری ماشینی برای پیش‌بینی رویدادهای آینده استفاده می‌کند. در زمینه خرده‌فروشی الکترونیکی، می‌تواند تقاضای موجودی را پیش‌بینی کند، به خرده‌فروشان کمک می‌کند تا سطوح موجودی را بهینه کنند، مازاد موجودی یا موجودی انبار را کاهش دهند و بنابراین، هزینه‌ها را به طور مؤثرتری مدیریت کنند.
4. قیمت‌گذاری پویا: الگوریتم‌های قیمت‌گذاری پویا، قیمت‌ها را در زمان واقعی بر اساس ورودی های مختلف مانند نوسانات عرضه و تقاضا، قیمت‌گذاری رقبا و سایر متغیرهای بازار تنظیم می‌کنند. این به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا سود خود را به حداکثر برسانند و در عین حال قیمت رقابتی را برای مشتریان تضمین کنند.
5. تشخیص بصری برای جستجو: پلتفرم‌های خرده‌فروشی الکترونیکی با استفاده از مدل‌های یادگیری ماشینی آموزش دیده بر روی مجموعه داده‌های کلان تصاویر، قابلیت‌های جستجوی بصری را فعال می‌کنند. این به کاربران امکان می‌دهد از یک آیتم عکس بگیرند یا آپلود کنند و سپس سیستم محصولات مشابه را برای خرید پیدا می‌کند.
  6. تشخیص تقلب: مدل‌های یادگیری ماشینی، به‌ویژه آن‌هایی که مبتنی بر تشخیص ناهنجاری هستند، می‌توانند به‌سرعت داده‌های تراکنش را برای شناسایی الگوهایی که از هنجار منحرف می‌شوند، تجزیه‌وتحلیل کنند. چنین انحرافاتی را می‌توان برای بررسی علامت گذاری کرد، در نتیجه تراکنش‌های تقلبی را در زمان واقعی شناسایی و از آن جلوگیری کرد.
7. چت‌بات‌ها و خدمات مشتری: چت‌بات‌ها که با یادگیری ماشینی، به‌ویژه پردازش زبان طبیعی پشتیبانی می‌شوند، می‌توانند به‌صورت مکالمه‌ای با مشتریان تعامل داشته باشند. این ربات‌ها می‌توانند به سؤالات پاسخ دهند، در خریدها کمک کنند و پشتیبانی فوری مشتری را در تمام ساعات شبانه‌روز ارائه دهند.
8. پیش‌بینی تقاضا: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از مدل‌های یادگیری ماشینی برای تجزیه‌وتحلیل داده‌های فروش، رفتار مشتری و عوامل خارجی (مانند تعطیلات یا رویدادها) برای پیش‌بینی تقاضای محصول استفاده کنند. این امر برنامه‌ریزی تولید، مدیریت موجودی و استراتژی‌های تبلیغاتی بهتر را ممکن می‌سازد.

[bookmark: _Toc145177178][bookmark: _Toc174705679]14-6- اهمیت  هوش مصنوعی در خرده‌فروشی الکترونیکی
هوش مصنوعی به دلیل توانایی آن در تقویت جنبه‌های مختلف تجارت آنلاین به‌عنوان یک فناوری محوری برای کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی ظهور کرده است. در اینجا دلیل اهمیت هوش مصنوعی برای خرده‌فروشی الکترونیکی همراه با منابع آورده شده است:
1. شخصی‌سازی پیشرفته: خرده‌فروشان الکترونیکی دارای مقادیر زیادی داده در مورد رفتارها و ترجیحات مشتری هستند. با استفاده از هوش مصنوعی، این داده‌ها برای ارائه تجربیات خرید مناسب، مانند توصیه محصولات بر اساس خریدهای گذشته یا رفتار مرور، ترکیب می‌شوند. چنین تجربیات متناسبی نه تنها باعث افزایش فروش می‌شود، بلکه تعامل و وفاداری کاربر را نیز افزایش می‌دهد.
2. خدمات مشتری بهبودیافته با چت‌بات: خدمات مشتری در حوزه خرده‌فروشی الکترونیکی حیاتی است. چت‌بات‌های مبتنی بر هوش مصنوعی به طور فزاینده‌ای برای رسیدگی به سؤالات رایج مشتریان در 24 ساعت از 7 روز هفته استفاده می‌شوند و وضوح‌های فوری را بدون دخالت انسان ارائه می‌دهند. این نه تنها سرعت و کارایی خدمات مشتری را بهبود می‌بخشد، بلکه باعث صرفه‌جویی در هزینه‌ها برای کسب‌وکارها نیز می‌شود.
3. قیمت‌گذاری پویا: در دنیای پرسرعت خرده‌فروشی الکترونیکی، استراتژی‌های قیمت‌گذاری باید چابک باشند. الگوریتم‌های هوش مصنوعی می‌توانند حجم وسیعی از داده‌ها مانند قیمت‌گذاری رقبا، داده‌های فروش تاریخی و تقاضای فعلی بازار را اسکن و تجزیه‌وتحلیل کنند تا به‌طور خودکار قیمت‌ها را تنظیم کنند. چنین استراتژی‌های قیمت‌گذاری پویا تضمین می‌کند که خرده‌فروشان الکترونیکی در عین بهینه‌سازی حاشیه سود، رقابتی باقی می‌مانند.
4. مدیریت موجودی کارآمد: انباشت بیش از حد منجر به افزایش هزینه‌ها می‌شود، درحالی‌که موجودی انبار می‌تواند منجر به از دست دادن فروش شود. هوش مصنوعی به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا تقاضای محصول را با دقت بالاتر پیش‌بینی کنند و از مدیریت موجودی کارآمد اطمینان حاصل کنند. با تجزیه‌وتحلیل فروش گذشته، روندهای فعلی و حتی عوامل خارجی مانند فصلی بودن، هوش مصنوعی می‌تواند به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک کند تا تصمیمات آگاهانه موجودی را بگیرند.
5. تشخیص تقلب: خرده‌فروشان الکترونیکی روزانه تعداد زیادی از تراکنش‌ها را پردازش می‌کنند و آن‌ها را هدف فعالیت‌های کلاهبرداری قرار می‌دهند. هوش مصنوعی می‌تواند الگوهای تراکنش‌ها را به‌سرعت تجزیه‌وتحلیل کند تا فعالیت‌های مشکوک را شناسایی کرده و در مورد آن هشدار دهد و اطمینان حاصل کند که کلاهبرداری بالقوه پرچم‌گذاری شده و در زمان واقعی به آن رسیدگی می‌شود.
 6. قابلیت جستجوی بصری: مصرف‌کنندگان مدرن اغلب تمایل دارند محصولات را با استفاده از تصاویر جستجو کنند. فناوری‌های تشخیص تصویر مبتنی بر هوش مصنوعی به پلتفرم‌های خرده‌فروشی الکترونیکی قدرت می‌دهند تا چنین قابلیت‌های جستجوی بصری را ارائه دهند، جایی که کاربران می‌توانند تصویری را آپلود کنند و محصولات مشابه یا مرتبط را بیابند.
7. استراتژی‌های بازاریابی پیشرفته: استراتژی‌های بازاریابی که برای همه یکسان هستند، اغلب ناکارآمد هستند. با استفاده از هوش مصنوعی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند مخاطبان خود را بر اساس رفتار، ترجیحات و جمعیت‌شناسی تقسیم‌بندی کنند. سپس می‌توان کمپین‌های بازاریابی مناسب را برای هر بخش طراحی کرد که منجر به تعامل و نرخ تبدیل بالاتری می‌شود.
[bookmark: _Hlk174614517]  8. بازده عملیاتی: هوش مصنوعی صرفاً به برنامه‌های کاربردی با مشتری محدود نمی‌شود؛ بلکه عملیات داخلی کسب‌وکار را نیز متحول کرده است. از خودکارسازی فرآیندهای انبارداری گرفته تا بهینه‌سازی مسیرهای تحویل و پیش‌بینی تقاضا، هوش مصنوعی به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا کل زنجیره تأمین خود، از تولید تا تحویل به مشتری را کارآمدتر کنند.

[bookmark: _Toc145177179][bookmark: _Toc174705680]14-7- کاربرد هوش مصنوعی در خرده‌فروشی الکترونیکی
با بهره‌گیری از الگوریتم‌های پیچیده و داده‌محور، هوش مصنوعی توانمند شده است تا تجربه‌ای شخصی‌سازی شده و کارآمد را برای مشتریان فراهم آورد. از طریق تحلیل داده‌های کلان و الگوریتم‌های پیچیده، هوش مصنوعی توانسته است تجربه‌ای شخصی‌سازی شده و کارآمد را برای مشتریان رقم بزند. در ادامه برخی از مهم‌ترین کاربردهای هوش مصنوعی ارائه شده است:
[bookmark: _Hlk174614940]1. توصیه‌های شخصی: در دنیای پررقابت خرده‌فروشی الکترونیکی، ارائه پیشنهادات سفارشی به کاربران یکی از مهم‌ترین عوامل موفقیت است. الگوریتم‌های پیچیده هوش مصنوعی با تحلیل دقیق داده‌های رفتاری و معاملاتی کاربران، از جمله سبد خرید، مدت زمان صرف شده برای مشاهده هر محصول و تعامل با تبلیغات، الگوهای خرید را شناسایی می‌کنند. بر اساس این تحلیل‌ها، مجموعه‌ای از محصولات پیشنهادی به هر کاربر ارائه می‌شود که با علایق و نیازهای وی کاملاً همخوانی دارد. این امر نه تنها به افزایش فروش و تعامل کاربر منجر می‌شود، بلکه باعث کاهش نرخ بازگشت کالا و افزایش وفاداری مشتری نیز می‌شود.
2. چت‌بات‌ها و دستیاران مجازی: چت‌بات‌های مجهز به هوش مصنوعی برای شبیه‌سازی تعاملات شبیه انسان برنامه‌ریزی‌شده‌اند. این ربات‌ها می‌توانند کاربران را از طریق درخواست‌های محصول راهنمایی کنند، مشکلات را عیب‌یابی کنند و حتی فرایند خرید را تسهیل کنند. آن‌ها با ارائه کمک در زمان واقعی، خدمات مشتری را افزایش می‌دهند که اغلب منجر به رضایت مشتری و کارایی عملیاتی بهتر می‌شود.
 3. قیمت‌گذاری پویا: قیمت‌گذاری پویا شامل تغییر هزینه اقلام بر اساس تقاضای لحظه‌ای، قیمت‌های رقیب و سایر متغیرهای بازار است. هوش مصنوعی می‌تواند دائماً این عوامل را زیر نظر بگیرد و قیمت‌ها را فوراً تنظیم کند و اطمینان حاصل کند که محصولات دارای قیمت رقابتی هستند و کسب‌وکارها حاشیه سود خود را به حداکثر می‌رسانند.
4. تشخیص بصری: ابزارهای تشخیص بصری مجهز به هوش مصنوعی به کاربران این امکان را می‌دهد که محصولات را فقط با آپلود یک تصویر جستجو کنند. سپس هوش مصنوعی تصویر را تجزیه‌وتحلیل می‌کند و آن را با محصولات مشابه در پایگاه داده مطابقت می‌دهد و فرایند جستجو را بصری‌تر و کاربر محورتر می‌کند.
5. اتوماسیون انبار و رباتیک: انبارداری در خرده‌فروشی الکترونیکی بسیار مهم است. ربات‌های مجهز به هوش مصنوعی می‌توانند اقلام را سریع‌تر و دقیق‌تر از انسان‌ها مرتب‌سازی، انتخاب و بسته‌بندی کنند. علاوه بر این، آن‌ها می‌توانند به‌صورت شبانه‌روزی کار کنند و کارایی انجام سفارش را افزایش دهند.
 6. مدیریت موجودی: مدیریت موجودی در مورد حفظ سطوح بهینه موجودی است. هوش مصنوعی می‌تواند فروش آینده را بر اساس داده‌های تاریخی، روندهای آتی و عوامل خارجی بالقوه (مانند تعطیلات یا رویدادها) پیش‌بینی کند و اطمینان حاصل کند که محصولات مناسب در زمان مناسب ذخیره می‌شوند.
[bookmark: _Hlk174615777]  7. تحلیل احساسات: هوش مصنوعی با بررسی نظرات مشتریان در مورد محصولات و برند در رسانه‌های اجتماعی و سایر پلتفرم‌ها، می‌تواند احساسات عمومی را نسبت به آن‌ها ارزیابی کند. این امر به کسب‌وکارها کمک می‌کند تا به بازخورد مشتریان پاسخ مناسب بدهند.
 8. تشخیص تقلب: سیستم‌های هوش مصنوعی می‌توانند تراکنش‌های آنلاین را در زمان واقعی نظارت کنند و الگوهای غیرعادی را که ممکن است نشان‌دهنده فعالیت‌های متقلبانه باشد، علامت‌گذاری کنند. این امر به‌ویژه برای خرده‌فروشان الکترونیکی که در آن حجم زیادی از تراکنش‌های آنلاین رخ می‌دهد، بسیار مهم است.
9. تجارب خرید با واقعیت افزوده: واقعیت افزوده به مشتریان اجازه می‌دهد تا محصولات مجازی را در محیط واقعی خود قرار دهند و به آن‌ها کمک می‌کند تا محصولات را تجسم کنند. به‌عنوان مثال، یک کاربر می‌تواند ببیند که یک جفت کفش به طور مجازی روی آن‌ها چگونه به نظر می‌رسد یا اینکه چگونه یک مبل در اتاق نشیمن او قرار می‌گیرد.
	[bookmark: _Hlk174618891]مطالعه موردی: نمونه‌های واقعی از کاربردهای هوش مصنوعی در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی
1. آمازون:
· کاربرد: آمازون از یک سیستم توصیه‌گر مبتنی بر مورد (فیلتر مشارکتی مورد به مورد) استفاده می‌کند. این سیستم به جای مقایسه کاربران با یکدیگر، محصولات را بر اساس رفتار کاربران با محصولات مشابه تطبیق می‌دهد. به عبارت دیگر، اگر شما به محصولی علاقه نشان دهید، سیستم محصولات دیگری را به شما پیشنهاد می‌دهد که کاربران مشابه شما نیز به آن‌ها علاقه نشان داده‌اند. مثلاً، اگر شما به طور مکرر کتاب‌های علمی تخیلی را خریداری کنید، سیستم به شما کتاب‌های جدید در این ژانر، فیلم‌های مرتبط و حتی محصولات جانبی مانند تی‌شرت‌های با طرح‌های علمی تخیلی را پیشنهاد می‌دهد.
· تأثیر: این سیستم در افزایش فروش آمازون بسیار مؤثر بوده است، زیرا توصیه‌های ارائه شده اغلب به کاربران بسیار مرتبط است و نرخ کلیک و خرید را به طور قابل توجهی افزایش داده است. این سیستم با استفاده از الگوریتم‌های پیچیده یادگیری ماشین، به طور مداوم در حال بهبود است و به آمازون کمک می‌کند تا تجربه خرید شخصی‌سازی شده‌ای را برای کاربران خود فراهم کند.
[bookmark: _Hlk174619336]2. علی‌بابا:
· کاربرد: علی‌بابا از هوش مصنوعی در بخش‌های مختلف کسب‌وکار خود بهره می‌برد. برای مثال، چت‌بات هوشمند " دیان شیائومی[footnoteRef:752]" به مشتریان در یافتن محصولات کمک می‌کند. همچنین، شبکه لجستیکی گسترده علی‌بابا، یعنی کاینیائو[footnoteRef:753]، از هوش مصنوعی برای بهینه‌سازی مسیرهای تحویل استفاده می‌کند. ربات‌های هوشمند در انبارهای کاینیائو با استفاده از هوش مصنوعی، بهترین مسیر را برای یافتن و برداشتن کالاها پیدا می‌کنند. [752:  Dian Xiaomi]  [753:  Cainiao] 

· تأثیر: استفاده از هوش مصنوعی در علی‌بابا منجر به تحویل سریع‌تر و کارآمدتر سفارشات شده است. علاوه بر این، احتمال بروز خطا در فرآیند پردازش حجم بالای بسته‌های پستی کاهش یافته و رضایت مشتریان افزایش یافته است.
3. استیتچ‌فیکس[footnoteRef:754]: [754:  Stitch Fix] 

· کاربرد: استیتچ‌فیکس با ترکیب تخصص سبک‌شناسان انسانی و الگوریتم‌های یادگیری ماشینی، قادر به ارائه توصیه‌های پوشاک بسیار شخصی‌سازی‌شده است. سیستم هوش مصنوعی این شرکت با تحلیل داده‌های خرید مشتریان، بازخورد آن‌ها و تصمیمات استایلیست‌ها، به طور مداوم مدل‌های خود را بهبود می‌بخشد و پیشنهادهای دقیق‌تری ارائه می‌دهد.
· تأثیر: این رویکرد نوآورانه منجر به افزایش رضایت مشتریان، کاهش نرخ بازگشت کالا و در نهایت، فتح بخش جدیدی از بازار شده است. شخصی‌سازی بالا در انتخاب پوشاک، وفاداری مشتریان را افزایش داده و به استیتچ‌فیکس کمک کرده است تا در بازار رقابتی مد، جایگاه خود را تثبیت کند.
[bookmark: _Hlk174622386]4. اوکادو[footnoteRef:755]: [755:  Ocado] 

· کاربرد: علاوه بر بهینه‌سازی فرایندهای تحویل و استفاده از رباتیک در انبار، اوکادو از هوش مصنوعی برای مدیریت هوشمند زنجیره تامین مواد غذایی استفاده می‌کند. با تحلیل داده‌های تاریخی فروش، اطلاعات تامین‌کنندگان و سایر عوامل مرتبط، سیستم هوش مصنوعی این شرکت قادر است تاریخ انقضای محصولات فاسد شدنی را با دقت بالایی پیش‌بینی کند. بر اساس این پیش‌بینی‌ها، اوکادو می‌تواند قیمت‌ها و تبلیغات را به صورت پویا تنظیم کرده و از این طریق، تقاضا را مدیریت کند.
· تأثیر: این رویکرد نوآورانه منجر به کاهش قابل توجه هزینه‌های عملیاتی، از جمله هزینه‌های مربوط به انبارداری و نیروی انسانی، شده است. همچنین، با کاهش ضایعات مواد غذایی، اوکادو به حفظ محیط زیست کمک کرده و تصویر مثبتی از خود به عنوان یک شرکت مسئولیت‌پذیر ارائه داده است. علاوه بر این، مدیریت هوشمند تقاضا منجر به افزایش رضایت مشتریان و در نهایت، رشد فروش شده است.
[bookmark: _Hlk174622615]5. ای‌بی:
· کاربرد: ای‌بی از هوش مصنوعی برای ارائه تجربه خریدی نوین و شخصی‌سازی‌شده استفاده می‌کند. یکی از کاربردهای مهم هوش مصنوعی در ای‌بی، "جستجوی بصری تعاملی" است. با استفاده از این فناوری، کاربران می‌توانند با آپلود یک تصویر، محصولات مشابه را در فروشگاه ای‌بی پیدا کنند. هوش مصنوعی ای‌بی قادر است اجزای مختلف تصویر را شناسایی و برچسب‌گذاری کند و به کاربران امکان می‌دهد به سرعت محصول مورد نظر خود را بیابند. علاوه بر این، ای‌بی از هوش مصنوعی برای تحلیل رفتار کاربران و کشف ارتباط بین کالاهای مختلف استفاده می‌کند. با شناسایی الگوهای جستجو و خرید کاربران، ای‌بی می‌تواند پیشنهادهای شخصی‌سازی‌شده‌تری به کاربران ارائه دهد و تجربه خرید را بهبود بخشد.
· تأثیر: کاربرد هوش مصنوعی در ای‌بی منجر به افزایش قابل توجه تجربه خرید مشتریان، افزایش نرخ تعامل و کاهش تقلب در پلتفرم شده است. با ارائه تجربه‌ای روان و شخصی‌سازی‌شده، ای‌بی توانسته است اعتماد کاربران را جلب کرده و وفاداری آن‌ها را افزایش دهد.
[bookmark: _Hlk174622801]6. آسوس:
· کاربرد: علاوه بر جستجوی بصری، آسوس از یک دستیار خرید شخصی مبتنی بر هوش مصنوعی استفاده می‌کند که به کاربران کمک می‌کند تا محصولی با اندازه مناسب را انتخاب کنند. این دستیار با استفاده از داده‌های خرید قبلی کاربران، اطلاعات مربوط به اندازه بدن آن‌ها و سایر جزئیات شخصی، پیشنهادات دقیق و شخصی‌سازی شده‌ای ارائه می‌دهد.
· تأثیر: استفاده از دستیار خرید مبتنی بر هوش مصنوعی در آسوس منجر به کاهش قابل توجه نرخ بازگشت کالا شده است. همچنین، این فناوری به افزایش رضایت مشتریان و اعتماد آن‌ها به خرید لباس با اندازه مناسب کمک کرده است. با ارائه تجربه‌ای شخصی‌سازی شده و دقیق، آسوس توانسته است وفاداری مشتریان خود را افزایش دهد.
[bookmark: _Hlk174622957]7. سفورا:
· کاربرد: علاوه بر قابلیت "Virtual Artist"، سفورا از فناوری "Color IQ" برای ارائه تجربه خریدی شخصی‌سازی‌شده‌تر استفاده می‌کند. این فناوری با اسکن دقیق پوست مشتریان، پارامترهایی مانند رنگ پوست، زیرتون پوست و لک‌ها را تحلیل می‌کند و سپس سایه پایه مناسبی را پیشنهاد می‌دهد. با این روش، فرآیند انتخاب سایه پایه که معمولاً چالش‌برانگیز است، به طور قابل توجهی ساده می‌شود.
· تأثیر: استفاده از فناوری "Color IQ" در سفورا منجر به افزایش اعتماد مشتریان به انتخاب محصولات آرایشی شده است. مشتریانی که با اطمینان بیشتری محصولات را خریداری می‌کنند، تمایل بیشتری به خریدهای تکرارشونده دارند و همچنین ارزش متوسط سبد خرید آن‌ها افزایش می‌یابد. علاوه بر این، کاهش قابل توجه بازگشت محصولات به دلیل عدم تطابق سایه‌ها، منجر به صرفه‌جویی در هزینه‌ها و بهبود رضایت مشتریان شده است.



[bookmark: _Toc145177180][bookmark: _Toc174705681]14-8- هوش مصنوعی و تجربه مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی
هوش مصنوعی با افزایش چشمگیر تجربه مشتری، صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی را متحول کرده است. هوش مصنوعی با توانایی خود در تجزیه‌وتحلیل حجم وسیعی از داده‌ها، یادگیری از الگوها و پیش‌بینی‌های هوشمند، خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا تجربیات شخصی، کارآمد و جذاب را به مشتریان خود ارائه دهند. از چت‌بات‌ها و دستیاران مجازی گرفته تا سیستم‌های توصیه و فناوری‌های جستجوی بصری، هوش مصنوعی نحوه تعامل مشتریان با خرده‌فروشان الکترونیکی را تغییر می‌دهد و سفر خرید آنلاین را راحت‌تر، لذت‌بخش‌تر و متناسب‌تر با ترجیحات فردی می‌کند.
در حوزه خدمات مشتری، چت‌بات‌ها و دستیاران مجازی مبتنی بر هوش مصنوعی به ابزارهای ضروری برای خرده‌فروشان الکترونیکی تبدیل شده‌اند. این سیستم‌های هوشمند می‌توانند در مکالمات به زبان طبیعی با مشتریان، پاسخگویی به سؤالات، ارائه توصیه‌های محصول و کمک به کارهای مختلف شرکت کنند. با استفاده از هوش مصنوعی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند پشتیبانی شبانه‌روزی، کمک شخصی و پاسخ‌های فوری به درخواست‌های مشتری ارائه دهند، در نتیجه رضایت مشتری را بهبود بخشیده و زمان پاسخگویی را کاهش می‌دهند. چت‌بات‌های مجهز به هوش مصنوعی می‌توانند تعاملات معمولی را مدیریت کنند و عوامل انسانی را آزاد کنند تا روی مسائل پیچیده‌تر تمرکز کنند و در نتیجه خدمات مشتری سریع‌تر و کارآمدتر ارائه شود. علاوه بر این، سیستم‌های توصیه مبتنی بر هوش مصنوعی، روشی را که مشتریان محصولات را در خرده‌فروشی الکترونیکی کشف می‌کنند تغییر داده است. با تجزیه‌وتحلیل داده‌های مشتری، ازجمله تاریخچه خرید، رفتار مرور و ترجیحات، الگوریتم‌های هوش مصنوعی می‌توانند توصیه‌های محصول شخصی‌سازی‌شده برای هر فرد را ایجاد کنند. این توصیه‌ها به مشتریان کمک می‌کند تا در کاتالوگ‌های محصولات گسترده حرکت کنند، اقلام مرتبط را کشف کنند و تصمیم‌گیری آگاهانه برای خرید بگیرند. سیستم‌های توصیه مبتنی بر هوش مصنوعی نه تنها تجربه مشتری را افزایش می‌دهند، بلکه نرخ تبدیل فروش را نیز افزایش می‌دهند و با ارائه پیشنهادهای شخصی و مرتبط محصول، وفاداری مشتری را افزایش می‌دهند.
فناوری‌های جستجوی بصری با استفاده از هوش مصنوعی نیز انقلابی در نحوه کاوش و یافتن محصولات مشتریان در خرده‌فروشی الکترونیکی ایجاد کرده‌اند. هوش مصنوعی با اجازه دادن به مشتریان برای جستجوی محصولات با استفاده از تصاویر یا حتی فیدهای دوربین در زمان واقعی، خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا تجربه جستجوی یکپارچه و بصری را ارائه دهند. مشتریان به‌سادگی می‌توانند یک تصویر آپلود کنند یا از یک محصول موردنظر عکس بگیرند و الگوریتم‌های هوش مصنوعی اطلاعات بصری را برای ارائه نتایج جستجوی دقیق تجزیه‌وتحلیل می‌کنند. فناوری‌های جستجوی بصری نیاز به جستجوهای دست‌وپاگیر مبتنی بر متن را از بین می‌برد و به مشتریان اجازه می‌دهد بدون زحمت محصولاتی را پیدا کنند که با ترجیحات و سبک آن‌ها مطابقت دارد.
[bookmark: _Hlk145182193]هوش مصنوعی همچنین تجربه پس از خرید را برای مشتریان در خرده‌فروشی الکترونیکی افزایش می‌دهد. سیستم‌های هوش مصنوعی می‌توانند بازخورد، نظرات و تعاملات رسانه‌های اجتماعی مشتریان را تجزیه‌وتحلیل کنند تا بینشی در مورد احساسات، رضایت و ترجیحات مشتری به دست آورند. با درک بازخورد مشتری در مقیاس، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند زمینه‌های بهبود را شناسایی کنند، به نگرانی‌های مشتری رسیدگی کنند و بر اساس آن، پیشنهادات خود را افزایش دهند. تجزیه‌وتحلیل احساسات مبتنی بر هوش مصنوعی و پردازش زبان طبیعی به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کند تا بازخوردهای مشتری را در زمان واقعی نظارت کرده و به آن‌ها پاسخ دهند و تعامل، وفاداری و اعتماد مشتری را تقویت کنند. عمده روش‌هایی که هوش مصنوعی، تجربه مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی را افزایش می‌دهد عبارت‌اند از:
1. شخصی‌سازی: هوش مصنوعی می‌تواند حجم وسیعی از داده‌ها، از عادات مرور تا تاریخچه خرید، تا تشخیص ترجیحات کاربر را تجزیه‌وتحلیل کند. با این بینش، سیستم‌های هوش مصنوعی می‌توانند توصیه‌های محصول را تنظیم کنند و اطمینان حاصل کنند که خریداران محصولاتی را می‌بینند که با سلیقه و تمایل خرید آن‌ها مطابقت دارد. این رویکرد شخصی باعث می‌شود که کاربران احساس درک کنند، وفاداری به برند را ارتقا می‌دهد و فروش را افزایش می‌دهد.
2. جستجوی بصری و تشخیص تصویر: ابزارهای جستجوی بصری مبتنی بر هوش مصنوعی به کاربران این امکان را می‌دهد که یک تصویر را آپلود کنند و محصولات مشابه را بیابند. به‌عنوان مثال، یک کاربر می‌تواند تصویر لباسی را که دوست دارد آپلود کند و هوش مصنوعی خرده‌فروش الکترونیکی لباس‌های مشابهی را برای خرید پیدا می‌کند. این فرایند جستجو را ساده‌تر می‌کند و آن را بصری‌تر و کاربرپسندتر می‌کند.
3. آزمایش‌های مجازی و واقعیت افزوده: واقعیت افزوده با هوش مصنوعی ترکیب می‌شود تا به مشتریان اجازه دهد محصولاتی مانند عینک یا لباس را به‌صورت مجازی امتحان کنند. این برای صنایعی که تناسب‌اندام و ظاهر در آن‌ها ضروری است بسیار مهم است، زیرا به طور قابل‌توجهی عدم اطمینان مربوط به خرید آنلاین را کاهش می‌دهد.
4. چت‌بات‌ها و دستیاران خرید مجازی: چت‌بات‌ها که توسط هوش مصنوعی پشتیبانی می‌شوند، خدمات فوری به مشتریان ارائه می‌دهند و کاربران را در مسیر خریدشان راهنمایی می‌کنند. این دستیاران مجازی از پاسخ به سؤالات محصول گرفته تا رفع نگرانی‌ها، تجربه خرید را با ارائه اطلاعات به‌موقع و مرتبط بهبود می‌بخشند.
5. پیش‌بینی تقاضا و مدیریت موجودی: الگوریتم‌های هوش مصنوعی تقاضای محصول را بر اساس داده‌های تاریخی پیش‌بینی می‌کنند و اطمینان حاصل می‌کنند که محصولات در زمانی که مشتریان می‌خواهند موجود هستند. با بهینه‌سازی سطوح موجودی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند وضعیت موجودی انبار و مازاد را به حداقل برسانند که منجر به عملیات کارآمدتر و رضایت مشتریان می‌شود.
6. قیمت‌گذاری پویا: هوش مصنوعی عوامل مختلفی مانند قیمت رقبا، نوسانات تقاضا و روندهای فصلی را تجزیه‌وتحلیل می‌کند تا قیمت محصول را به‌صورت پویا تنظیم کند. این امر قیمت رقابتی را تضمین می‌کند و به طور بالقوه فروش بیشتری را جذب می‌کند.
7. افزایش پشتیبانی مشتری: هوش مصنوعی که اغلب با عوامل انسانی همراه است، پشتیبانی کارآمدی از مشتری ارائه می‌دهد. سیستم‌های هوش مصنوعی با رسیدگی به پرس‌وجوهای معمول و شناسایی مسائل پیچیده‌ای که نیاز به مداخله انسانی دارند، زمان انتظار را کاهش می‌دهند و نرخ حل مشکل را بهبود می‌بخشند.
9. ویژگی‌های دسترسی: هوش مصنوعی می‌تواند رابط‌های کاربری را بر اساس نیازهای فردی شخصی‌سازی کند و اطمینان حاصل کند که پلتفرم‌های خرده‌فروشی الکترونیکی برای افراد دارای معلولیت قابل‌دسترسی است. ویژگی‌ها ممکن است شامل فرمان‌های صوتی، صفحه‌خوان‌ها، یا ناوبری متناسب با سایت باشد.
10. حمل‌ونقل و تحویل بهینه: هوش مصنوعی عواملی مانند الگوهای ترافیک، آب و هوا و توالی تحویل را برای بهینه‌سازی مسیرهای حمل‌ونقل ارزیابی می‌کند. این منجر به تحویل سریع‌تر و قابل‌اطمینان تر می‌شود و تجربه پس از خرید را افزایش می‌دهد.
بااین‌حال، همان‌طور که هوش مصنوعی به شکل دادن به تجربه مشتری در خرده‌فروشی الکترونیکی ادامه می‌دهد، ملاحظات اخلاقی و حفظ حریم خصوصی داده‌ها باید در اولویت قرار گیرند. خرده‌فروشان الکترونیکی باید با مسئولیت‌پذیری با داده‌های مشتری، از رعایت مقررات حفاظت از داده‌ها و ارائه ارتباطات شفاف در مورد استفاده از داده‌ها و اقدامات امنیتی اطمینان حاصل کنند. احترام به حریم خصوصی مشتری و اطمینان از استفاده اخلاقی از فناوری‌های هوش مصنوعی برای ایجاد و حفظ اعتماد با مشتریان بسیار مهم است.
هوش مصنوعی با فعال کردن تعاملات شخصی، پشتیبانی کارآمد و کشف یکپارچه محصول، تجربه مشتری را در خرده‌فروشی الکترونیکی متحول می‌کند. چت‌بات‌های مبتنی بر هوش مصنوعی، سیستم‌های توصیه، فناوری‌های جستجوی بصری و تحلیل احساسات، نحوه تعامل خرده‌فروشان الکترونیکی با مشتریان را تغییر می‌دهند و سفر خرید آنلاین را راحت‌تر، لذت‌بخش‌تر و متناسب‌تر می‌کنند. با استفاده از قدرت هوش مصنوعی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تجربیات استثنایی مشتری را ارائه دهند، رضایت و وفاداری مشتری را افزایش دهند و در چشم‌انداز دائماً در حال تحول تجارت الکترونیک، مزیت رقابتی کسب کنند. بااین‌حال، ملاحظات اخلاقی و حفظ حریم خصوصی داده‌ها باید در خط مقدم باقی بماند تا از استفاده مسئولانه و قابل‌اعتماد از فناوری‌های هوش مصنوعی در خرده‌فروشی الکترونیکی اطمینان حاصل شود.

[bookmark: _Toc145177181][bookmark: _Toc174705682][bookmark: _Hlk174627071]14-8-1- توصیه‌های شخصی‌سازی‌شده با هوش مصنوعی در خرده‌فروشی الکترونیکی 
[bookmark: _Hlk145182265]هوش مصنوعی با ارائه توصیه‌های شخصی‌سازی‌شده، تجربه خرید آنلاین را متحول کرده است. این فناوری به عنوان سنگ بنای خرده‌فروشی الکترونیکی، نقش کلیدی در افزایش فروش و رضایت مشتری ایفا می‌کند. در ادامه، به بررسی نحوه عملکرد این سیستم‌ها خواهیم پرداخت. 
توصیه‌های شخصی با قابلیت هوش مصنوعی
[bookmark: _Hlk174627265]1. جمع‌آوری داده‌ها: هر تعامل یک کاربر با یک فروشگاه آنلاین، حجم عظیمی از داده را تولید می‌کند. از محصولات مرور شده و اقلام افزوده شده به سبد خرید گرفته تا زمان صرف شده در صفحات و جستجوهای انجام شده، همه این داده‌های رفتاری مشتری، یک لایه اطلاعاتی غنی را تشکیل می‌دهند. خرده‌فروشان الکترونیکی این داده‌ها را جمع‌آوری و تحلیل می‌کنند تا الگوهای رفتاری مشتریان را شناسایی کنند. هوش مصنوعی با استفاده از این داده‌ها، قادر است پیشنهادهای شخصی‌سازی‌شده‌ای به مشتریان ارائه دهد، تجربه خرید را بهبود بخشد و در نهایت منجر به افزایش فروش شود. به عنوان مثال، با تحلیل داده‌های خرید قبلی یک مشتری، می‌توان محصولات مرتبطی را به او پیشنهاد داد یا با پیش‌بینی نیازهای آینده مشتری، کمپین‌های تبلیغاتی هدفمندی را طراحی کرد.
[bookmark: _Hlk174627453]2. پردازش داده‌ها: داده‌های خام از مرحله جمع‌آوری تحت فرایندهای مختلفی قرار می‌گیرند تا قابل استفاده شوند. این فرایندها شامل نرمال‌سازی (مقیاس‌سازی همه متغیرهای عددی در مقیاس استاندارد)، مدیریت مقادیر از دست رفته و رمزگذاری (تبدیل متغیرهای طبقه‌بندی به قالبی قابل فهم توسط الگوریتم‌ها) است.
  3. تشخیص الگو: هسته یادگیری ماشینی شناسایی الگوها در داده‌ها است. برای خرده‌فروشی الکترونیکی، این می‌تواند به‌عنوان گرایش‌هایی در انواع محصولاتی که کاربران تمایل دارند با هم بخرند یا بر اساس رفتار مرور، برگزیده‌ها را نشان می‌دهد.
4. آموزش مدل: با استفاده از داده‌های تاریخی و الگوهای شناخته‌شده، مدل‌های هوش مصنوعی برای درک و پیش‌بینی رفتار کاربر آموزش داده می‌شوند. هدف، توسعه مدلی است که بتواند به خوبی به داده‌های جدید و دیده نشده تعمیم دهد و توصیه‌های دقیقی برای محصول ارائه دهد.
5. خلق توصیه: بر اساس مدل آموزش دیده و داده‌های کاربر فعلی، سیستم هوش مصنوعی پیشنهادات محصول را متناسب با ترجیحات و رفتار کاربر ارائه می‌دهد.
6. حلقه بازخورد: اقدامات کاربر پس از توصیه (کلیک، خرید، یا نادیده گرفتن پیشنهاد) به‌عنوان بازخورد عمل می‌کند. این بازخورد برای اصلاح و بازآموزی مدل، تضمین بهبود مستمر آن ضروری است.
انواع سیستم‌های توصیه‌گر:
[bookmark: _Hlk174627839]1. فیلتر مشارکتی: این تکنیک با جمع‌آوری اطلاعات درباره سلیقه‌ها و علایق کاربران مختلف، به پیش‌بینی علایق یک کاربر خاص می‌پردازد. فرض اصلی این تکنیک بر این باور است که اگر دو نفر در مورد موضوعی نظر مشابهی داشته باشند، احتمالاً در مورد موضوعات دیگری نیز نظرات نزدیکی خواهند داشت.
[bookmark: _Hlk174627982]2. فیلتر مبتنی بر محتوا: در این روش، ابتدا یک پروفایل از علایق و سلیقه‌های هر کاربر ایجاد می‌شود. سپس، مواردی که کاربر در گذشته از آن‌ها خوشش آمده است، امتیاز مثبت و مواردی که دوست نداشته است، امتیاز منفی دریافت می‌کنند. در نهایت، توصیه‌ها براساس این امتیازات ارائه می‌شود.
[bookmark: _Hlk174628130]3. روش‌های ترکیبی: رویکردهای ترکیبی در سیستم‌های توصیه‌گر، با ترکیب مزایای روش‌های فیلتر مشارکتی و مبتنی بر محتوا، به دنبال ارائه توصیه‌هایی دقیق‌تر و جامع‌تر هستند. این روش‌ها معمولاً برای غلبه بر محدودیت‌های هر یک از روش‌های جداگانه، مانند مشکل سرد بودن شروع در فیلتر مشارکتی و عدم توانایی در ارائه توصیه‌های نوآورانه در فیلتر مبتنی بر محتوا، استفاده می‌شوند.

[bookmark: _Toc145177182][bookmark: _Toc174705683]14-9- هوش مصنوعی و عملیات خرده‌فروشی الکترونیکی
[bookmark: _Hlk174628438]هوش مصنوعی با ارائه قابلیت‌های پیشرفته در زمینه اتوماسیون، بهینه‌سازی و تصمیم‌گیری، تحول عظیمی در خرده‌فروشی الکترونیکی ایجاد کرده است. از مدیریت موجودی و لجستیک گرفته تا قیمت‌گذاری و پیش‌بینی تقاضا، این فناوری به خرده‌فروشان کمک می‌کند تا فرایندها را ساده‌سازی کنند، کارایی را افزایش دهند و در نهایت به رشد کسب‌وکار خود سرعت بخشند. با استفاده از هوش مصنوعی، خرده‌فروشان قادر خواهند بود در بازار رقابتی دیجیتال باقی بمانند و تجربه خریدی یکپارچه و شخصی‌سازی شده را برای مشتریان خود فراهم کنند.
یکی از حوزه‌هایی که هوش مصنوعی تأثیر قابل‌توجهی بر عملیات خرده‌فروشی الکترونیکی دارد، مدیریت موجودی است. الگوریتم‌های هوش مصنوعی می‌توانند داده‌های تاریخی فروش، روند بازار و عوامل خارجی را برای پیش‌بینی دقیق تقاضا تجزیه‌وتحلیل کنند. این امر به خرده‌فروشان الکترونیکی امکان می‌دهد تا سطح موجودی را بهینه کنند و خطر موجودی انبارها یا موجودی بیش از حد را کاهش دهند. سیستم‌های مدیریت موجودی مبتنی بر هوش مصنوعی می‌توانند فرایندهای تکمیل را خودکار کنند، سفارش‌های به‌موقع را آغاز کنند و اطمینان حاصل کنند که محصولات محبوب همیشه در دسترس مشتریان هستند. با به حداقل رساندن مسائل مربوط به موجودی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند رضایت مشتری را افزایش دهند، هزینه‌ها را کاهش دهند و کارایی عملیاتی کلی را بهبود بخشند. علاوه بر این، هوش مصنوعی در حال تغییر لجستیک و مدیریت زنجیره تأمین در خرده‌فروشی الکترونیکی است. سیستم‌های مجهز به هوش مصنوعی می‌توانند برنامه‌ریزی مسیر، عملیات انبار و تحویل آخرین مایل را بهینه کنند. خرده‌فروشان الکترونیکی با تجزیه‌وتحلیل داده‌های بلادرنگ و الگوریتم‌های هوشمند می‌توانند مسیرهای تحویل را بهینه کنند، هزینه‌های حمل‌ونقل را کاهش دهند و از انجام به‌موقع و کارآمد سفارش اطمینان حاصل کنند. فناوری‌های هوش مصنوعی همچنین می‌توانند تعمیر و نگهداری پیش‌بینی‌کننده را فعال کنند، خرابی‌های احتمالی تجهیزات یا گلوگاه‌ها را در زنجیره تأمین نشان دهند و به خرده‌فروشان الکترونیکی این امکان را می‌دهند تا اقدامات پیشگیرانه را انجام دهند و از اختلالات جلوگیری کنند. با استفاده از هوش مصنوعی در لجستیک، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند سرعت، دقت و تجربه مشتری را افزایش دهند.
هوش مصنوعی همچنین نقش مهمی در استراتژی‌های قیمت‌گذاری برای خرده‌فروشان الکترونیکی ایفا می‌کند. الگوریتم‌های قیمت‌گذاری پویا که توسط هوش مصنوعی طراحی شده‌اند، می‌توانند شرایط بازار، قیمت‌گذاری رقبا و تقاضای مشتری را برای بهینه‌سازی تصمیمات قیمت‌گذاری در زمان واقعی تجزیه‌وتحلیل کنند. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند قیمت‌ها را به‌صورت پویا بر اساس عواملی مانند سطح موجودی، فصلی بودن و رفتار مشتری، به حداکثر رساندن درآمد و حفظ قیمت رقابتی تنظیم کنند. سیستم‌های قیمت‌گذاری مبتنی بر هوش مصنوعی می‌توانند به طور مداوم تغییرات بازار را رصد کرده و با آن سازگار شوند و به خرده‌فروشان الکترونیکی کمک می‌کنند تا چابک بمانند و به پویایی بازار پاسخ دهند. علاوه بر این، فناوری‌های هوش مصنوعی، تصمیم‌گیری مبتنی بر داده‌ها را در جنبه‌های مختلف عملیات خرده‌فروشی الکترونیکی امکان‌پذیر می‌سازد. با تجزیه‌وتحلیل حجم زیادی از داده‌ها، الگوریتم‌های هوش مصنوعی می‌توانند الگوها، روندها و بینش‌هایی را که اپراتورهای انسانی ممکن است نادیده بگیرند، شناسایی کنند. این امر به خرده‌فروشان الکترونیکی قدرت می‌دهد تا در زمینه‌هایی مانند مجموعه محصولات، کمپین‌های بازاریابی و تقسیم‌بندی مشتریان تصمیمات آگاهانه بگیرند. تجزیه‌وتحلیل مبتنی بر هوش مصنوعی درک عمیق‌تری از رفتار مشتری، ترجیحات و الگوهای خرید ارائه می‌کند و خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا پیشنهادات و استراتژی‌های خود را برای برآورده کردن نیازهای مشتری به طور مؤثرتری تنظیم کنند. بااین‌حال، خرده‌فروشان الکترونیکی باید به ملاحظات اخلاقی و حفظ حریم خصوصی داده‌ها توجه داشته باشند، زیرا هوش مصنوعی را در عملیات خود ادغام می‌کنند. استفاده مسئولانه از فناوری‌های هوش مصنوعی مستلزم حفاظت و مدیریت اخلاقی داده‌های مشتری است. خرده‌فروشان الکترونیکی باید از انطباق با مقررات حفاظت از داده‌ها اطمینان حاصل کنند و ارتباط شفاف با مشتریان را در مورد شیوه‌های حفظ حریم خصوصی داده‌ها حفظ کنند.
در نتیجه، هوش مصنوعی با خودکارسازی فرایندها، بهینه‌سازی لجستیک، بهبود استراتژی‌های قیمت‌گذاری و امکان تصمیم‌گیری مبتنی بر داده، عملیات خرده‌فروشی الکترونیکی را تغییر شکل می‌دهد. با استفاده از فناوری‌های هوش مصنوعی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند عملیات را ساده‌تر کنند، کارایی را افزایش دهند و تجارب مشتری برتر را ارائه دهند. بااین‌حال، برای خرده‌فروشان الکترونیکی ضروری است که ملاحظات اخلاقی و حفظ حریم خصوصی داده‌ها را در اولویت قرار دهند تا از استفاده مسئولانه و قابل‌اعتماد هوش مصنوعی در عملیات خرده‌فروشی الکترونیکی اطمینان حاصل کنند. با اجرای صحیح، هوش مصنوعی این پتانسیل را دارد که نوآوری را هدایت کند، عملیات را متحول کند و خرده‌فروشان الکترونیکی را برای موفقیت در بازار دیجیتال رقابتی فزاینده قرار دهد.

[bookmark: _Toc145177183][bookmark: _Toc174705684]14-10- هوش مصنوعی و بازاریابی در خرده‌فروشی الکترونیکی
[bookmark: _Hlk145182468]هوش مصنوعی به یک تغییردهنده بازی در زمینه بازاریابی برای خرده‌فروشی الکترونیکی تبدیل شده است. هوش مصنوعی با قابلیت‌های تحلیلی پیشرفته‌اش، خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا استراتژی‌های بازاریابی هدفمند، شخصی شده و مبتنی بر داده‌ها را ارائه کنند که به‌طور مؤثری مشتریان را درگیر کرده و تبدیل‌ها را افزایش دهد. از تقسیم‌بندی مشتری و تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی‌کننده گرفته تا توصیه‌های شخصی شده و تعاملات چت‌بات‌ها، هوش مصنوعی روشی را متحول می‌کند که خرده‌فروشان الکترونیکی محصولات خود را بازاریابی می‌کنند و با مخاطبان هدف خود ارتباط برقرار می‌کنند. در ادامه شیوه‌هایی که هوش مصنوعی، استراتژی‌های بازاریابی را در خرده‌فروشی الکترونیکی بهبود می‌بخشد ارائه شده است.

[bookmark: _Toc145177184][bookmark: _Toc174705685][bookmark: _Hlk174632939]14-10-1- بخش‌بندی مشتریان
بخش‌بندی مشتری فرآیندی است که در آن پایگاه داده مشتریان یک شرکت به گروه‌های کوچکتر با ویژگی‌های مشترک تقسیم می‌شود. این ویژگی‌ها می‌تواند شامل جمعیت‌شناسی، رفتار خرید یا علایق مشتریان باشد. برای کسب‌وکارهای آنلاین، بخش‌بندی مشتری ابزاری قدرتمند برای هدف‌گذاری دقیق و بازاریابی شخصی‌سازی شده است. برخی از دلایل اهمیت بخش‌بندی مشتریان در خرده‌فروشی های الکترونیکی در ادامه ارائه شده است:
· شخصی‌سازی: با درک گروه‌های متمایز در پایگاه مشتریان خود، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تجربیات، محتوا و توصیه‌های محصول شخصی‌سازی‌شده را ارائه دهند.
· بازاریابی کارآمد: کمپین‌های هدفمند برای بخش‌های خاص عموماً نتایج بهتری به همراه دارند و از منابع به‌طور مؤثرتری نسبت به کمپین‌های گسترده و عمومی استفاده می‌کنند.
· بهبود روابط با مشتری: با توجه به نیازها و علایق خاص بخش‌های مختلف مشتریان، کسب‌وکارها می‌توانند روابط عمیق‌تری را تقویت کرده و حفظ مشتری را بهبود بخشند.
· تجزیه‌وتحلیل روشنگر: تقسیم‌بندی می‌تواند بینش‌های ارزشمندی در مورد ترجیحات، رفتار و روندهای مشتری ارائه دهد و تصمیم‌گیری استراتژیک را هدایت کند.
 هوش مصنوعی با توانایی پردازش حجم عظیمی از داده‌ها و کشف الگوهای پیچیده، تحولی شگرف در حوزه بخش‌بندی مشتریان ایجاد کرده است. این فناوری به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا مشتریان خود را به صورت دقیق‌تری شناسایی و دسته‌بندی کنند و در نتیجه، استراتژی‌های بازاریابی مؤثرتری را اجرا نمایند. در ادامه بیان می‌شود که هوش مصنوعی چه نقشی در بخش‌بندی مشتریان دارند:
· مدیریت حجم کلان‌داده‌ها: خرده‌فروشان الکترونیکی مدرن به مجموعه داده‌های وسیعی دسترسی دارند. الگوریتم‌های پیشرفته یادگیری ماشینی می‌توانند این موارد را به طور مؤثر تجزیه‌وتحلیل کنند و الگوهای ظریفی را که ممکن است تحلیلگران انسانی از دست بدهند، ثبت کنند.
· تنظیمات بخش پویا: با تغییر ترجیحات و رفتارهای مشتریان در طول زمان، مدل‌های هوش مصنوعی می‌توانند تطبیق داده شوند و تکامل یابند و اطمینان حاصل شود که بخش‌ها دقیق و مرتبط باقی می‌مانند.
· تجزیه‌وتحلیل رفتار پیچیده: با تکنیک‌هایی مانند یادگیری عمیق، هوش مصنوعی می‌تواند الگوهای رفتاری پیچیده را تشخیص دهد که منجر به بخش‌های دقیق‌تر و معنادارتر می‌شود.
· ادغام داده‌های چند پلتفرمی: هوش مصنوعی می‌تواند به ادغام داده‌ها از پلتفرم‌های مختلف (مانند پلتفرم‌های تجارت الکترونیک، رسانه‌های اجتماعی و کمپین‌های ایمیل) کمک کند تا دیدی جامع از مشتری ایجاد کند.
مدل‌های تقویت‌شده با هوش مصنوعی می‌توانند به‌طور یکپارچه روش‌های بخش بندی را ترکیب کنند و بخش‌هایی را ارائه دهند که چندبعدی و بسیار کاربردی هستند.
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با بهره‌گیری از الگوریتم‌های آماری و تکنیک‌های یادگیری ماشین، می‌توانیم احتمال وقوع رویدادهای آینده را بر اساس داده‌های تاریخی پیش‌بینی کنیم. هدف از این کار، بهینه‌سازی کمپین‌های بازاریابی و تصمیم‌گیری‌های آگاهانه بر اساس پیش‌بینی نتایج است. تجزیه و تحلیل پیش‌بینی، ابزاری قدرتمند برای کسب‌وکارهاست تا بتوانند با استفاده از داده‌های گذشته و الگوریتم‌های پیشرفته، آینده را پیش‌بینی کنند. در ادامه دلایل اهمیت تجزیه و تحلیل پیش‌بینی در کمپین‌های بازاریابی مطرح شده است: 
· کارایی: تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی‌کننده به بازاریابان کمک می‌کند تا بودجه‌های خود را کارآمدتر تخصیص دهند و اطمینان حاصل شود که بهترین بازده را در سرمایه‌گذاری خود دریافت می‌کنند.
· پیام‌رسانی هدفمند: بازاریابان می‌توانند با تجزیه‌وتحلیل اینکه کدام پیام‌ها در گذشته با کدام بخش‌های مشتری بیشترین طنین‌اندازی را داشته‌اند، کمپین‌های تأثیرگذارتری در آینده ایجاد کنند.
· کاهش ریسک: با پیش‌بینی اینکه کدام کمپین‌ها احتمالاً موفق یا شکست می‌خورند، شرکت‌ها می‌توانند از اشتباهات پرهزینه جلوگیری کنند.
[bookmark: _Hlk174634681]تجزیه و تحلیل پیش‌بینی ابزاری ضروری برای کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی است که به آن‌ها کمک می‌کند تا تصمیمات آگاهانه‌تری اتخاذ کرده و در بازار رقابتی امروز موفق‌تر باشند. با استفاده از این ابزار، می‌توانید کمپین‌های خود را بهینه کرده، تجربه مشتری را بهبود بخشیده و در نهایت به افزایش فروش و سودآوری دست یابید. در ادامه بیان می‌شود که چگونه تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی برای بهینه‌سازی کمپین در خرده‌فروشی الکترونیکی کار می‌کند:
· جمع‌آوری داده‌ها: اولین مرحله جمع‌آوری داده‌ها از کمپین‌های گذشته است. این ممکن است شامل معیارهایی مانند نرخ کلیک، نرخ تبدیل، بازخورد مشتری و موارد دیگر باشد.
· ساخت مدل: مدل‌های یادگیری ماشینی با استفاده از این داده‌ها آموزش داده می‌شوند. هرچه کیفیت و کمیت داده‌ها بهتر باشد، این مدل‌ها دقیق‌تر هستند.
· تست و اعتبارسنجی: این مدل‌ها قبل از استقرار کامل، معمولاً بر روی زیر مجموعه‌های داده آزمایش می‌شوند تا صحت آن‌ها تأیید شود.
· استقرار و بهینه‌سازی: پس از تأیید اعتبار، می‌توان از این مدل‌ها برای پیش‌بینی موفقیت احتمالی تلاش‌های بازاریابی آتی استفاده کرد. با در دسترس قرار گرفتن داده‌های بیشتر، این مدل‌ها را می‌توان اصلاح و بهینه کرد.
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چت‌بات یک برنامه نرم‌افزاری است که برای شبیه‌سازی مکالمه انسان طراحی شده است. این می‌تواند با کاربر به زبان طبیعی مانند انگلیسی، اسپانیایی و غیره در پلتفرم‌های پیام‌رسانی، وب‌سایت‌ها یا حتی برنامه‌های فعال صوتی صحبت کند. پردازش زبان طبیعی (NLP) شاخه‌ای از هوش مصنوعی است که به تعامل بین رایانه و انسان از طریق زبان طبیعی می‌پردازد. هدف نهایی خواندن، رمزگشایی، درک و معنا بخشیدن به کلمات انسانی به شیوه‌ای ارزشمند است. نقش پردازش زبان طبیعی در چت‌بات‌ها در ادامه ذکر شده است:
· تشخیص هدف: پردازش زبان طبیعی به چت‌بات‌ها کمک می‌کند تا با تجزیه‌وتحلیل کلمات یا جملاتی که استفاده می‌کنند، هدف کاربر را درک کنند.
· تجزیه‌وتحلیل احساسات: فراتر از تشخیص هدف، پردازش زبان طبیعی می‌تواند احساسات پشت کلمات کاربر را بسنجد و به چت‌بات‌ها کمک می‌کند تا با همدلی بیشتری پاسخ دهند.
چت‌بات‌ها، به عنوان دستیاران مجازی هوشمند، تحولی عظیم در صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی ایجاد کرده‌اند. این ابزارهای قدرتمند با توانایی شبیه‌سازی مکالمات انسانی، به کسب‌وکارها کمک می‌کنند تا تعاملات مشتریان را بهبود بخشیده و تجربه خرید آنلاین را شخصی‌سازی کنند. در ادامه به برخی از مهم‌ترین کاربردهای چت‌بات‌ها در این حوزه می‌پردازیم: 
· خدمات مشتری: چت‌بات‌ها می‌توانند به سؤالات مکرر پاسخ‌های فوری ارائه دهند، برگرداندن را پردازش کنند یا به مرور وب‌سایت‌ها کمک کنند.
· توصیه‌های محصول: برخی از چت‌بات‌های پیشرفته می‌توانند محصولات را بر اساس ترجیحات کاربر یا خریدهای گذشته توصیه کنند.
· فروش و پرداخت: چت‌بات‌ها کاربران را از طریق فرایند خرید، پاسخ به سؤالات مربوط به محصولات و حتی پردازش تراکنش‌ها راهنمایی می‌کنند.
· مجموعه بازخورد: چت‌بات‌ها پس از خرید می‌توانند بازخورد دریافت کنند و باعث می‌شوند مشتریان احساس کنند، نظراتشان ارزشمند است.
در ادامه به برخی از مهم‌ترین مزایای استفاده از چت‌بات‌ها برای خرده‌فروشان الکترونیکی می‌پردازیم:
· در دسترس بودن 24 ساعت از 7 روز هفته: برخلاف عوامل انسانی، چت‌بات‌ها به‌صورت شبانه‌روزی در دسترس هستند.
· صرفه‌جویی در هزینه: پس از راه‌اندازی، چت‌بات‌ها می‌توانند حجم زیادی از درخواست‌ها را بدون هزینه اضافی انجام دهند.
· سازگاری: چت‌بات‌ها پاسخ‌های یکنواختی را ارائه می‌دهند و از پیام‌های برند و خدمات مشتری منسجم اطمینان می‌دهند.
· جمع‌آوری داده‌ها: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از طریق تعامل با چت‌بات‌ها، بینش‌هایی در مورد اولویت‌ها و نگرانی‌های مشتری کسب کنند.
در مجموع، چت‌بات‌ها به عنوان یک سرمایه‌گذاری استراتژیک، به خرده‌فروشان الکترونیکی امکان می‌دهند تا در دنیای رقابتی امروز، با ارائه خدمات بهتر و سریع‌تر، از رقبا پیشی بگیرند و سهم بازار خود را افزایش دهند.
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بازاریابی شخصی‌سازی‌شده که به‌عنوان بازاریابی یک به یک نیز شناخته می‌شود، رویکردی است که در آن شرکت‌ها محتوای شخصی شده را از طریق جمع‌آوری داده‌ها، تجزیه‌وتحلیل و استفاده از فناوری اتوماسیون به گیرندگان ارائه می‌دهند. برای اینکه بازاریابی شخصی به طور مؤثر کار کند، کسب‌وکارها باید حجم وسیعی از داده‌ها را جمع‌آوری، تجزیه‌وتحلیل و تفسیر کنند. این داده‌ها می‌تواند شامل موارد زیر باشد:
· تاریخچه مرور
· سابقه خرید
· تعاملات کاربر با محتوای بازاریابی گذشته (مانند ایمیل یا تبلیغات)
· فعالیت در رسانه‌های اجتماعی
· نظرات و نظرات مشتریان
با بهره‌گیری از الگوریتم‌های پیچیده و تحلیل حجم عظیمی از داده‌ها، هوش مصنوعی قادر است تجربه‌ای منحصر به فرد و متناسب با نیازها و علایق هر مشتری فراهم آورد. در ادامه به نقش هوش مصنوعی در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی اشاره شده است:
· تجزیه‌وتحلیل داده‌ها در مقیاس: هوش مصنوعی می‌تواند به‌سرعت مجموعه داده‌های کلان را تجزیه‌وتحلیل کند، الگوها، روندها و بخش‌هایی را شناسایی کند که ممکن است برای تجزیه‌وتحلیل انسانی بسیار ظریف یا پیچیده باشند.
· شخصی‌سازی در زمان واقعی: هوش مصنوعی به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا تجربیات خود را در زمان واقعی شخصی‌سازی کنند. به‌عنوان مثال، اگر کاربر به محصولی نگاه کند اما خرید نکند، ممکن است بلافاصله پیشنهاد یا توصیه‌ای را دریافت کند.
· تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی‌کننده: هوش مصنوعی می‌تواند رفتارهای آینده را بر اساس الگوهای گذشته پیش‌بینی کند و شخصی‌سازی فعال را ممکن می‌سازد. به‌عنوان مثال، پیشنهاد محصولات حتی قبل از اینکه مشتری متوجه شود به آن‌ها نیاز دارد.
با استفاده از هوش مصنوعی، فروشگاه‌های آنلاین می‌توانند به صورت بسیار دقیق‌تر نیازها و ترجیحات مشتریان خود را شناسایی کرده و پیشنهادهای شخصی‌سازی شده‌ای را ارائه دهند. این امر منجر به افزایش نرخ تبدیل، وفاداری مشتری و در نهایت، افزایش فروش می‌شود. در ادامه، برخی از مهم‌ترین کاربردهای هوش مصنوعی در شخصی‌سازی در خرده فروشی‌های الکترونیکی را بررسی می‌کنیم:
· توصیه‌های محصول شخصی‌سازی شده: خرده فروشی‌های الکترونیکی با تحلیل رفتار کاربران، محصولاتی را پیشنهاد می‌دهند که با علایق و نیازهای آن‌ها همخوانی بیشتری دارد. پلتفرم‌هایی مانند آمازون نمونه بارزی از این کاربرد هستند.
· کمپین‌های ایمیل هدفمند: به جای ارسال ایمیل‌های عمومی، خرده فروشی‌ها می‌توانند محتوای سفارشی را بر اساس علاقه‌مندی‌ها و رفتار گذشته هر مشتری ارسال کنند.
· قیمت‌گذاری پویا: خرده فروشی‌های الکترونیکی با توجه به رفتار خرید مشتری، میزان وفاداری او و همچنین وضعیت بازار، می‌توانند قیمت محصولات را به صورت پویا تنظیم کرده و تخفیف‌های ویژه ارائه دهند.
· تبلیغات شخصی‌سازی‌شده: خرده فروشی‌ها می‌توانند تبلیغات خود را بر اساس تاریخچه جستجو و خرید کاربران و همچنین تنظیمات شخصی آن‌ها بهینه کنند. این نوع تبلیغات معمولاً در قالب کمپین‌های بازاریابی مجدد اجرا می‌شود.
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[bookmark: _Hlk174642921]تبلیغات یکی از مهم‌ترین منابع درآمد برای بسیاری از کسب‌وکارهای آنلاین، رسانه‌ها و پلتفرم‌های اجتماعی است. با توجه به حجم عظیم داده‌های موجود در خصوص رفتار کاربران، هوش مصنوعی به ابزاری قدرتمند برای بهینه‌سازی و هدف‌گذاری دقیق تبلیغات تبدیل شده است. خرده‌فروشی الکترونیکی برای دستیابی به حداکثر بازدهی، نیازمند تبلیغاتی هدفمند و موثر است. در دنیای داده‌محور امروز، هوش مصنوعی به عنوان ابزاری قدرتمند برای بهینه‌سازی کمپین‌های تبلیغاتی مطرح شده است. با بهره‌گیری از الگوریتم‌های هوشمند، خرده‌فروشی‌های الکترونیکی می‌توانند رفتارهای کاربران را به دقت تحلیل کرده و تبلیغات خود را متناسب با علایق و نیازهای هر فرد نمایش دهند. این تحلیل‌ها مبتنی بر داده‌های متنوعی مانند تاریخچه جستجو، الگوهای کلیک، اطلاعات جمعیتی و تعاملات قبلی کاربر با تبلیغات انجام می‌شود. برای مثال، اگر کاربری به طور مداوم به دنبال محصولات ورزشی باشد، سیستم‌های توصیه‌گر می‌توانند تبلیغات مربوط به تجهیزات ورزشی، لباس‌های ورزشی و مکمل‌های غذایی را به او نمایش دهند. همچنین، با تحلیل سبد خرید مشتریان، می‌توان محصولات مکمل یا جایگزین را به آن‌ها پیشنهاد داد. علاوه بر این، هوش مصنوعی به خرده‌فروشی‌های الکترونیکی کمک می‌کند تا محتوای تبلیغاتی خود را بهینه کنند. با استفاده از ابزارهای تحلیل داده، می‌توان محتوایی را که بیشترین نرخ کلیک و تبدیل را دارد، شناسایی و از آن در سایر کمپین‌ها استفاده کرد. به طور خلاصه، هوش مصنوعی با فراهم کردن امکان هدف‌گذاری دقیق و شخصی‌سازی تبلیغات، به خرده‌فروشی‌های الکترونیکی کمک می‌کند تا ارتباط موثرتر و تعامل بیشتری با مشتریان برقرار کنند و در نهایت به افزایش فروش و بهبود تجربه مشتری منجر شود. در ادامه مزایای استفاده از هوش مصنوعی در هدف‌گذاری و بهینه‌سازی تبلیغات خرده فروشی الکترونیکی ارائه شده است:
· ارتباط مؤثرتر با مشتری: تبلیغات متناسب با علایق و رفتار کاربر، احتمال ایجاد ارتباط عمیق‌تر با مشتری را افزایش می‌دهد.
· افزایش بازگشت سرمایه: با هدف‌گذاری دقیق‌تر، خرده‌فروشی‌های الکترونیکی می‌توانند بازگشت سرمایه تبلیغات خود را به طور قابل توجهی بهبود بخشند.
· بهبود تجربه کاربری: تبلیغات هدفمند، تجربه آنلاین مشتریان را لذت‌بخش‌تر کرده و باعث افزایش تعامل آن‌ها با برند می‌شود.
· داده‌های دقیق و قابل اعتماد: هوش مصنوعی با تحلیل حجم عظیمی از داده‌ها، بینش‌های ارزشمندی را در اختیار کسب‌وکارها قرار می‌دهد تا بتوانند کمپین‌های تبلیغاتی خود را بهینه کنند.
· شخصی‌سازی تبلیغات: با کمک هوش مصنوعی، هر مشتری تبلیغاتی را مشاهده می‌کند که دقیقاً متناسب با نیازها و علایق او است.
هوش مصنوعی با ارائه ابزارها و روش‌های نوین، به کسب‌وکارهای خرده‌فروشی الکترونیکی کمک می‌کند تا تبلیغات مؤثرتری را طراحی و اجرا کنند و در نهایت به اهداف تجاری خود دست یابند.

[bookmark: _Toc145177190][bookmark: _Toc174705690]14-10-7-  تولید محتوا
[bookmark: _Hlk174643718]هوش مصنوعی به عنوان یکی از فناوری‌های نوین، تحولات شگرفی را در صنایع مختلف ایجاد کرده است. یکی از این صنایع، خرده فروشی الکترونیکی است که با استفاده از هوش مصنوعی، روش‌های تولید محتوا را به طور کامل متحول کرده است. با کمک هوش مصنوعی، خرده فروشان می توانند محتوای جذاب، شخصی سازی شده و بهینه شده ای را برای مشتریان خود تولید کنند که منجر به افزایش تعامل، بهبود تجربه کاربری و در نهایت، افزایش فروش می شود. در ادامه زمینه‌های کلیدی تولید محتوای مبتنی بر هوش مصنوعی ارائه شده است:
· کپی‌رایتینگ هوشمند: ابزارهای هوش مصنوعی با تجزیه و تحلیل دقیق ویژگی‌های محصول و تطبیق آن‌ها با نیازهای مخاطب، می‌توانند توضیحات محصولی جذاب و متقاعدکننده تولید کنند. به عنوان مثال، هوش مصنوعی می‌تواند با توجه به داده‌های جمع‌آوری شده از رفتار کاربران، مشخص کند که کدام ویژگی‌های محصول برای یک گروه خاص از مخاطبان اهمیت بیشتری دارد و بر اساس آن، توضیحات محصول را شخصی‌سازی کند.
· ایمیل‌های هدفمند: هوش مصنوعی با تحلیل رفتار کاربران و تعاملات آن‌ها با ایمیل‌ها، می‌تواند محتوای ایمیل‌های بازاریابی را به طور کامل شخصی‌سازی کند. این امر منجر به افزایش نرخ باز شدن ایمیل‌ها و در نهایت، افزایش نرخ تبدیل می‌شود.
· بهینه‌سازی محتوا برای موتورهای جستجو: هوش مصنوعی با تحلیل الگوریتم‌های موتورهای جستجو و بررسی کلمات کلیدی پرکاربرد، می‌تواند به شما کمک کند تا محتوایی تولید کنید که در نتایج جستجو رتبه بالاتری کسب کند.
· تولید اخبار و گزارش‌های خودکار: ابزارهای هوش مصنوعی می‌توانند داده‌های ساختاریافته مانند نتایج مسابقات ورزشی یا داده‌های مالی را پردازش کرده و گزارش‌های خبری کوتاهی تولید کنند.
· چت‌بات‌های هوشمند: چت‌بات‌های مبتنی بر هوش مصنوعی قادرند در هر زمان و مکانی با مشتریان تعامل برقرار کرده و به سوالات آن‌ها پاسخ دهند. این چت‌بات‌ها با یادگیری مداوم از تعاملات خود، می‌توانند پاسخ‌های دقیق‌تر و مرتبط‌تری ارائه دهند.
تولید محتوای مبتنی بر هوش مصنوعی، تحولی شگرف در صنعت خرده فروشی الکترونیکی ایجاد کرده است. این فناوری با بهره‌گیری از الگوریتم‌های پیچیده و تحلیل داده‌های عظیم، مزایای متعددی را برای کسب‌وکارهای آنلاین به ارمغان آورده است.
· مقیاس‌پذیری بی‌نظیر: هوش مصنوعی قادر است حجم وسیعی از محتوا را با سرعت و دقت بسیار بالا تولید کند. این ویژگی برای کسب‌وکارهایی که محصولات یا خدمات متنوعی ارائه می‌دهند و نیاز به تولید محتوای مداوم دارند، بسیار حیاتی است.
· سازگاری و یکپارچگی برند: هوش مصنوعی با حفظ یک سبک و لحن ثابت در تمام محتواها، به تقویت هویت برند و ایجاد یک تجربه منسجم برای مشتریان کمک می‌کند.
· شخصی‌سازی هوشمند: با تحلیل داده‌های رفتاری کاربران، هوش مصنوعی می‌تواند محتوای کاملاً شخصی‌سازی شده‌ای را برای هر مشتری تولید کند. این امر منجر به افزایش تعامل کاربران با محتوا، بهبود نرخ کلیک و در نهایت، افزایش فروش می‌شود.
· تصمیم‌گیری مبتنی بر داده: هوش مصنوعی با استفاده از داده‌های واقعی و قابل اعتماد، تصمیمات تولید محتوا را از حالت حدسی و گمانی خارج کرده و به تصمیم‌گیری‌های مبتنی بر شواهد کمک می‌کند.
· بهبود تجربه کاربری: تولید محتوای مرتبط و جذاب با استفاده از هوش مصنوعی، تجربه کاربری را به طور قابل توجهی بهبود بخشیده و به افزایش وفاداری مشتریان کمک می‌کند.
در مجموع، هوش مصنوعی با ارائه راهکارهایی برای تولید محتوای باکیفیت، شخصی‌سازی شده و مقیاس‌پذیر، به کسب‌وکارهای خرده فروشی الکترونیکی کمک می‌کند تا در بازار رقابتی امروز، موفق‌تر عمل کنند. هوش مصنوعی با فعال کردن بخش‌بندی مشتری، تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی‌کننده، توصیه‌های شخصی‌سازی‌شده و تعاملات هوشمند با مشتری، بازاریابی در خرده‌فروشی الکترونیکی را متحول می‌کند. استراتژی‌های بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی، خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا کمپین‌های هدفمند، شخصی شده و مبتنی بر داده‌ها را ارائه دهند که مشتریان را درگیر کند، تبدیل‌ها را افزایش دهد و رضایت مشتری را افزایش دهد. با استفاده از قدرت هوش مصنوعی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تلاش‌های بازاریابی خود را بهینه کنند، بینش‌های ارزشمند را باز کنند و مزیت رقابتی در بازار دیجیتال پویا به دست آورند. بااین‌حال، ملاحظات اخلاقی و حفظ حریم خصوصی داده‌ها باید در اولویت قرار گیرند تا از استفاده مسئولانه و قابل‌اعتماد هوش مصنوعی در بازاریابی خرده‌فروشی الکترونیکی اطمینان حاصل شود.

[bookmark: _Toc145177191][bookmark: _Toc174705691]14-11- چالش‌ها و چشم‌انداز آینده هوش مصنوعی در خرده‌فروشی الکترونیکی
هوش مصنوعی به‌عنوان یک نیروی دگرگون کننده در خرده‌فروشی الکترونیکی ظهور کرده است و جنبه‌های مختلف صنعت مانند تجربه مشتری، عملیات و بازاریابی را متحول کرده است. بااین‌حال، همان‌طور که هوش مصنوعی به پیشرفت و تغییر شکل خرده‌فروشی الکترونیکی ادامه می‌دهد، مجموعه‌ای از چالش‌ها را نیز ارائه می‌کند که باید به آن‌ها رسیدگی شود. درک و غلبه بر این چالش‌ها برای باز کردن پتانسیل کامل هوش مصنوعی و شکل دادن به آینده آن در چشم‌انداز خرده‌فروشی الکترونیکی بسیار مهم است. در ادامه برخی از مهم‌ترین چالش‌های پیاده‌سازی هوش مصنوعی در خرده‌فروشی الکترونیکی ارائه می‌شود:
[bookmark: _Hlk174646130]1. نگرانی‌های حفظ حریم خصوصی داده‌ها: یکی از مهم‌ترین چالش‌های استفاده از هوش مصنوعی در حوزه خرده فروشی الکترونیکی، حفظ حریم خصوصی داده‌های کاربران است. سیستم‌های هوش مصنوعی برای ارائه خدمات شخصی‌سازی شده، به حجم عظیمی از داده‌های کاربران نیاز دارند. این داده‌ها شامل اطلاعات شخصی، تاریخچه خرید، رفتار آنلاین و ... هستند. جمع‌آوری و استفاده از این داده‌ها بدون رضایت و شفافیت، نگرانی‌های جدی در مورد حریم خصوصی کاربران ایجاد می‌کند. برای مقابله با این چالش‌ها، کسب‌وکارهای الکترونیکی باید اقدامات زیر را انجام دهند:
· ارتباطات شفاف: خرده‌فروشان الکترونیکی باید به طور واضح به مشتریان اطلاع دهند که چه داده‌هایی و برای چه هدفی جمع‌آوری می‌شوند.
· پروتکل‌های امنیتی قوی: سرمایه‌گذاری در اقدامات امنیتی سایبری قوی برای محافظت از داده‌های کاربر ضروری است.
[bookmark: _Hlk174646316] 2. یکپارچه‌سازی با سیستم‌های موجود: ادغام راه‌حل‌های جدید هوش مصنوعی در سیستم‌های خرده‌فروشی الکترونیکی قدیمی می‌تواند یک فرایند پیچیده باشد. مسائل مربوط به سازگاری، هزینه‌های مرتبط با ارتقا سیستم و اختلال احتمالی در عملیات موجود می‌تواند دلهره‌آور باشد. برای مقابله با این چالش‌ها می‌توان از راهکارهای زیر استفاده کرد:
· یکپارچه‌سازی مرحله‌ای: پیاده‌سازی هوش مصنوعی در مراحل، آزمایش در هر مرحله، می‌تواند اختلالات سیستم را کاهش دهد.
· همکاری: تعامل با ارائه‌دهندگان راه‌حل هوش مصنوعی برای اطمینان از سازگاری و یکپارچگی روان.
3. سوگیری الگوریتمی: سیستم‌های هوش مصنوعی از داده‌های تاریخی یاد می‌گیرند. اگر این داده‌ها دارای سوگیری باشد، سیستم هوش مصنوعی می‌تواند این سوگیری‌ها را تداوم یا حتی تقویت کند که منجر به نتایج ناعادلانه یا تبعیض‌آمیز برای گروه‌های کاربری خاص می‌شود. برای مقابله با این چالش‌ها می‌توان از راهکارهای زیر استفاده کرد:
· داده‌های آموزشی متنوع: ترکیب مجموعه‌های داده متنوع در مدل‌های آموزشی می‌تواند سوگیری‌ها را کاهش دهد.
· ابزارهای تشخیص سوگیری: استفاده از ابزارهایی برای شناسایی و اصلاح سوگیری‌های ذاتی در الگوریتم‌ها.
4. تفسیرپذیری و شفافیت: برخی از مدل‌های پیشرفته هوش مصنوعی به‌عنوان "جعبه سیاه" عمل می‌کنند، به این معنی که فرایندهای تصمیم‌گیری آن‌ها به‌راحتی قابل درک نیست. این عدم شفافیت می‌تواند منجر به بی‌اعتمادی مصرف‌کنندگان و ذی‌نفعان شود. برای مقابله با این چالش‌ها می‌توان از راهکارهای زیر استفاده کرد:
· هوش مصنوعی قابل توضیح: سرمایه‌گذاری در مدل‌های هوش مصنوعی که قابلیت تفسیر بیشتری را ارائه می‌دهند.
· بازخورد کاربر: درگیر کردن کاربران برای ارائه بازخورد در مورد فرایندهای مبتنی بر هوش مصنوعی برای بهبود وضوح.
[bookmark: _Hlk174646546]5. قابلیت اطمینان و سازگاری: مدل‌های هوش مصنوعی، به‌ویژه هنگام مواجهه با داده‌های جدید یا غیرمنتظره، ممکن است نتایج غیرمنتظره یا خطا تولید کنند. این امر می‌تواند بر تجربه کاربری و اعتماد به سیستم تأثیر منفی بگذارد. برای مقابله با این چالش‌ها، می‌توان از راهکارهای زیر استفاده کرد:
· نظارت مستمر بر عملکرد مدل: با مقایسه مداوم خروجی‌های مدل با داده‌های واقعی و تنظیم پارامترهای آن در صورت وجود هرگونه انحراف، می‌توان به بهبود دقت و قابلیت اطمینان سیستم کمک کرد.
· ایجاد مکانیزم‌های بازخورد مشتری: فراهم کردن امکان گزارش خطاها و پیشنهادات توسط مشتریان، به خرده‌فروشی الکترونیکی کمک می‌کند تا به سرعت مشکلات را شناسایی و برطرف کرده و مدل را بهبود بخشد.
[bookmark: _Hlk174646819]6. اتکای بیش از حد به اتوماسیون: اتکای بیش از حد به اتوماسیون در خرده‌فروشی الکترونیکی ممکن است به نادیده گرفته شدن تفاوت‌های ظریف و بینش‌های انسانی در فرایندهای تصمیم‌گیری منجر شود. برای مثال، هوش مصنوعی ممکن است در تشخیص ترجیحات شخصی مشتریان یا شناسایی الگوهای پیچیده در داده‌ها، با محدودیت‌هایی مواجه شود. این امر می‌تواند به از دست رفتن فرصت‌های فروش یا ارائه خدمات نامناسب به مشتریان منجر شود. برای مقابله با این چالش، خرده‌فروشی الکترونیکی می‌تواند از راهکارهای زیر بهره‌مند شود:
· حفظ نظارت انسانی در فرایندهای حیاتی[footnoteRef:756]: همیشه یک انسان را در فرایندهای مهم تصمیم‌گیری، مانند تایید سفارشات بزرگ یا حل مشکلات پیچیده مشتریان، دخیل کنید. این امر به اطمینان از دقت و انعطاف‌پذیری بیشتر در تصمیم‌گیری کمک می‌کند. [756:  Human-in-the-Loop] 

· انجام بررسی‌های دوره‌ای بر عملکرد مدل‌های هوش مصنوعی: به طور منظم نتایج حاصل از مدل‌های هوش مصنوعی را با داده‌های واقعی مقایسه کنید و در صورت لزوم، مدل‌ها را اصلاح یا بازآموزی کنید. این کار به بهبود دقت و کارایی مدل‌ها و کاهش خطاهای احتمالی کمک می‌کند.
7. شدت منابع: آموزش مدل‌های پیشرفته هوش مصنوعی نیازمند قدرت محاسباتی قابل‌توجهی است که می‌تواند گران و زمان بر باشد. برای مقابله با این چالش‌ها می‌توان از راهکارهای زیر استفاده کرد:
· الگوریتم‌های بهینه شده: از الگوریتم‌های کارآمدتر استفاده کنید که به توان محاسباتی کمتری نیاز دارند.
· راه‌حل‌های ابری: از راه‌حل‌های هوش مصنوعی مبتنی بر ابر استفاده کنید که بارهای محاسباتی را توزیع می‌کنند.
[bookmark: _Hlk174647202][bookmark: _Hlk145182622]   8. شکاف مهارتی: یکی از چالش‌های اصلی در پیاده‌سازی هوش مصنوعی در خرده‌فروشی الکترونیکی، کمبود نیروی کار متخصص است. اغلب، یافتن کارشناسانی که هم در زمینه هوش مصنوعی و هم در حوزه تجارت الکترونیک تخصص داشته باشند، دشوار است. این شکاف مهارتی می‌تواند مانع از بهره‌برداری کامل از قابلیت‌های هوش مصنوعی در کسب‌وکار شود. برای رفع این چالش، خرده‌فروشی الکترونیکی می‌تواند از راهکارهای زیر بهره‌مند شود:
· آموزش و توسعه نیروی انسانی موجود: سرمایه‌گذاری در آموزش کارکنان موجود در زمینه هوش مصنوعی و یادگیری ماشین می‌تواند به ارتقای سطح دانش و مهارت‌های آن‌ها کمک کند. برگزاری دوره‌های آموزشی داخلی یا همکاری با موسسات آموزشی خارجی می‌تواند گزینه‌های مناسبی برای این منظور باشد.
· همکاری با متخصصان و موسسات خارجی: ایجاد همکاری با دانشگاه‌ها، مراکز تحقیقاتی و شرکت‌های مشاوره‌ای متخصص در هوش مصنوعی، می‌تواند به خرده‌فروشی الکترونیکی در دسترسی به دانش و تخصص مورد نیاز کمک کند. همچنین، استخدام مشاوران کوتاه‌مدت یا بلندمدت می‌تواند راهکاری موثر برای پر کردن شکاف مهارتی باشد.
با نگاهی به آینده، همکاری بین هوش مصنوعی و سایر فناوری‌های نوظهور مانند بلاک‌چین، اینترنت اشیا (IoT) و شبکه‌های 5G، امکان‌های جدیدی را در خرده‌فروشی الکترونیکی باز می‌کند. این هم‌افزایی می‌تواند امنیت داده‌ها را افزایش دهد، ردیابی موجودی را در زمان واقعی امکان‌پذیر کند و تراکنش‌های یکپارچه را تسهیل کند. هوش مصنوعی همچنین به رشد تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی‌کننده و پیش‌بینی تقاضا کمک می‌کند و خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا نیازهای مشتری را پیش‌بینی کنند و مدیریت موجودی را بهینه کنند. در اینجا برخی از پیش‌بینی‌ها از آینده هوش مصنوعی در خرده‌فروشی الکترونیکی اشاره می‌شود:
1. شخصی‌سازی بیش از حد: شخصی‌سازی بیش از حد شامل استفاده از هوش مصنوعی برای تطبیق هر جنبه‌ای از تجربه خرید برای کاربران فردی است. از توصیه‌های محصولی که مشاهده می‌کنند، تا انواع تبلیغاتی که ارائه می‌شوند و حتی زمان‌بندی ایمیل‌ها یا اعلان‌هایی که دریافت می‌کنند - همه چیز بر اساس رفتارهای گذشته، ترجیحات و حتی اقدامات پیش‌بینی‌شده در آینده تنظیم می‌شود.
[bookmark: _Hlk174647617] 2. دستیاران خرید مجازی: دستیاران خرید مجازی فراتر از پاسخگویی به سوالات یا راهنمایی ساده در وبسایت، تجربه یک دستیار خرید شخصی را شبیه‌سازی می‌کنند. به عنوان مثال، کاربر می‌تواند به دستیار بگوید که به دنبال یک لباس مناسب برای عروسی تابستانی است. دستیار با توجه به این درخواست و همچنین ترجیحات قبلی کاربر، می‌تواند چندین گزینه مناسب را پیشنهاد دهد. این دستیاران با استفاده از الگوریتم‌های پیچیده و پایگاه داده‌های گسترده، قادرند محصولات مرتبط را با دقت بالایی پیدا کنند و به کاربر در تصمیم‌گیری بهتر کمک کنند. با این حال، دستیارهای خرید مجازی هنوز در مراحل اولیه توسعه هستند و ممکن است در برخی موارد، به خصوص در مواردی که نیاز به سلیقه شخصی و قضاوت انسانی است، با محدودیت‌هایی مواجه شوند.
[bookmark: _Hlk174647829]3. اتوماسیون انبارداری با هوش مصنوعی: سیستم‌های مبتنی بر هوش مصنوعی، مدیریت لجستیک در انبارها را متحول کرده‌اند. این سیستم‌ها با قرار دادن بهینه کالاها، پیش‌بینی تقاضا و استفاده از ربات‌های خودکار، بهینه‌سازی قابل توجهی در فرآیندهای انبارداری ایجاد می‌کنند. برای مثال، با استفاده از الگوریتم‌های پیشرفته، این سیستم‌ها می‌توانند بهترین مکان برای هر کالا را تعیین کنند تا دسترسی به آن‌ها سریع‌تر و آسان‌تر شود. همچنین، با تحلیل داده‌های فروش و پیش‌بینی تقاضا، می‌توانند سطح موجودی بهینه را تعیین کرده و از کمبود یا مازاد کالا جلوگیری کنند. استفاده از ربات‌های خودکار نیز باعث افزایش سرعت و دقت در عملیات جابجایی کالا می‌شود. در مجموع، اتوماسیون انبارداری با هوش مصنوعی، منجر به کاهش خطا، افزایش سرعت، کاهش هزینه‌ها، بهبود دقت و انعطاف‌پذیری در مدیریت زنجیره تامین می‌شود.
[bookmark: _Hlk174647958]4. تشخیص بصری پیشرفته: تصور کنید عکسی از یک کفش زیبا در خیابان می‌گیرید و تنها با چند کلیک، می‌توانید مدل مشابه یا حتی نزدیک به آن را در یک فروشگاه آنلاین پیدا کنید. این امکان با استفاده از فناوری تشخیص بصری پیشرفته فراهم شده است. این فناوری به کمک هوش مصنوعی، قادر است تصاویر را تحلیل کرده و با دقت بسیار بالایی، آن‌ها را با محصولات موجود در پایگاه داده تطبیق دهد. برای مثال، با آپلود تصویر یک لباس، این سیستم می‌تواند رنگ، طرح، سبک و سایر ویژگی‌های آن را شناسایی کرده و محصولات مشابه را به شما پیشنهاد دهد. از دیگر کاربردهای تشخیص بصری پیشرفته می‌توان به تشخیص تقلب در محصولات، بهبود تجربه کاربری در اپلیکیشن‌های خرید آنلاین و شخصی‌سازی تبلیغات اشاره کرد. این فناوری در حال حاضر در بسیاری از صنایع از جمله مد، خودرو و دکوراسیون داخلی در حال استفاده است و انتظار می‌رود در آینده نزدیک، تحول بزرگی در نحوه خرید و فروش محصولات ایجاد کند.
[bookmark: _Hlk174648174]5. مدیریت پیش‌بینی موجودی: هوش مصنوعی با تحلیل دقیق داده‌های فروش گذشته، مانند میزان فروش روزانه، ماهانه و سالانه، الگوهای خرید مشتریان، روندهای فصلی و عوامل خارجی مانند رویدادهای اقتصادی و اجتماعی، قادر است تقاضای آینده برای محصولات را با دقت بالایی پیش‌بینی کند. این پیش‌بینی‌ها به کسب‌وکارها کمک می‌کند تا سطح موجودی خود را بهینه کرده و از کمبود یا مازاد کالا جلوگیری کنند. با استفاده از هوش مصنوعی، می‌توان به طور دقیق‌تر نیازهای مشتریان را پیش‌بینی کرده و محصولات مورد نیاز را در زمان مناسب و به مقدار کافی در انبار داشت. این امر منجر به کاهش هزینه‌های ذخیره‌سازی، کاهش ریسک از دست دادن فروش به دلیل نبود کالا و در نهایت، افزایش سودآوری کسب‌وکار می‌شود. علاوه بر این، هوش مصنوعی می‌تواند به بهبود رضایت مشتری با کاهش زمان انتظار برای تحویل سفارشات و افزایش در دسترس بودن محصولات کمک کند.
[bookmark: _Hlk174648403]6. تجربیات خرید واقعیت افزوده و واقعیت مجازی: واقعیت افزوده و واقعیت مجازی در حال تغییر شیوه خرید آنلاین هستند. با استفاده از فناوری واقعیت افزوده، کاربران می‌توانند محصولات را در محیط واقعی خود مشاهده کنند. به عنوان مثال، با استفاده از اپلیکیشن‌های واقعیت افزوده، می‌توانند لباس‌ها را به صورت مجازی بر تن کرده یا ببینند که یک مبل جدید چگونه در اتاق نشیمن آن‌ها قرار می‌گیرد. از سوی دیگر، فناوری واقعیت مجازی تجربه خریدی کاملاً فراگیر را ارائه می‌دهد که در آن کاربران می‌توانند در یک فروشگاه مجازی حرکت کرده و محصولات را از زوایای مختلف مشاهده کنند. این فناوری‌ها با ارائه تجربه‌ای تعاملی و واقع‌گرایانه، به کاربران کمک می‌کنند تا قبل از خرید، تصمیمات آگاهانه‌تری بگیرند و از خریدهای ناموفق جلوگیری کنند. در نتیجه، کاهش بازگشت کالا، افزایش رضایت مشتری و بهبود تجربه کلی خرید از جمله مزایای استفاده از واقعیت افزوده و واقعیت مجازی در تجارت الکترونیک هستند.
[bookmark: _Hlk174648637]7. پایداری از طریق هوش مصنوعی: هوش مصنوعی با ارائه راهکارهای هوشمندانه، نقش مهمی در دستیابی به پایداری محیطی ایفا می‌کند. این فناوری می‌تواند با بهینه‌سازی مسیرهای حمل‌ونقل کالا و تحویل محصولات به مشتریان، مصرف سوخت و انتشار گازهای گلخانه‌ای را به طور قابل توجهی کاهش دهد. همچنین، با تحلیل داده‌های فروش و پیش‌بینی دقیق تقاضا، می‌توان از تولید بیش از حد محصولات جلوگیری کرده و ضایعات را کاهش داد. علاوه بر این، هوش مصنوعی می‌تواند مصرف انرژی در فروشگاه‌ها و مراکز توزیع را نظارت و مدیریت کند و با شناسایی الگوهای مصرف انرژی، به کاهش هزینه‌ها و افزایش بهره‌وری کمک کند. در نتیجه، استفاده از هوش مصنوعی در کسب‌وکارها نه تنها به حفظ محیط زیست کمک می‌کند، بلکه به بهبود عملکرد مالی و افزایش رضایت مشتری نیز منجر می‌شود.
[bookmark: _Hlk174648713]8. استفاده  اخلاقی از هوش مصنوعی: با گسترش روزافزون کاربردهای هوش مصنوعی، ضرورت توجه به جنبه‌های اخلاقی آن بیش از پیش احساس می‌شود. استفاده اخلاقی از هوش مصنوعی مستلزم آن است که الگوریتم‌ها عاری از هرگونه سوگیری باشند، حریم خصوصی داده‌های کاربران به طور کامل رعایت شود و توسعه و کاربرد این فناوری به گونه‌ای باشد که منافع همه ذینفعان را در نظر بگیرد. برای تحقق این هدف، باید به مسائل مهمی مانند شفافیت الگوریتم‌ها، حاکمیت داده، طراحی اخلاقی سیستم‌های هوش مصنوعی و همچنین چالش‌های ناشی از تصمیم‌گیری‌های خودکار و مسئولیت‌پذیری در برابر خطاها توجه شود. تنها با در نظر گرفتن این موارد، می‌توان از مزایای هوش مصنوعی بهره‌مند شد و از بروز مشکلات و چالش‌های اخلاقی ناشی از آن جلوگیری کرد.
درحالی‌که هوش مصنوعی فرصت‌های متعددی را در خرده‌فروشی الکترونیکی ارائه می‌کند، پرداختن به چالش‌های در دسترس بودن داده‌ها، تفسیرپذیری، اخلاقیات و سوگیری برای ادغام موفقیت‌آمیز آن حیاتی است. خرده‌فروشان الکترونیکی با سرمایه‌گذاری در شیوه‌های مدیریت داده قوی، توسعه مدل‌های هوش مصنوعی قابل توضیح و اطمینان از استفاده اخلاقی، می‌توانند از پتانسیل کامل هوش مصنوعی بهره ببرند و آینده‌ای را ایجاد کنند که در آن مشتریان از تجربیات شخصی، عملیات بهینه‌سازی و شیوه‌های پایدار در خرده‌فروشی الکترونیکی پویا لذت ببرند. چشم‌انداز.
	مطالعه موردی: نمونه‌های موفق خرده‌فروشی‌های الکترونیکی در استفاده از هوش مصنوعی
1. آمازون:
· سیستم‌های توصیه‌گر: الگوریتم‌های آمازون از پیشرفته‌ترین الگوریتم‌های تجارت الکترونیک هستند. آن‌ها خریدهای گذشته یک فرد، اقلام موجود در سبد خرید، محصولات جستجو شده و حتی محصولاتی که سایر مشتریان هنگام خرید همان کالا خریداری کرده‌اند را تجزیه‌وتحلیل می‌کنند. این مجموعه وسیع از نقاط داده به الگوریتم اجازه می‌دهد تا مواردی را که مشتری احتمالاً به آن‌ها علاقه‌مند است، پیش‌بینی و ارائه کند.
· [bookmark: _Hlk174649612]آمازون گو[footnoteRef:757]: آمازون گو با بهره‌گیری از فناوری‌های پیشرفته‌ای مانند بینایی کامپیوتری، حسگرها و یادگیری عمیق، رویکردی کاملاً جدید به خرده‌فروشی فیزیکی ارائه می‌دهد. در این فروشگاه‌ها، مشتریان می‌توانند محصولات مورد نظر خود را برداشته و بدون نیاز به ایستادن در صف و انجام مراحل سنتی پرداخت، فروشگاه را ترک کنند. سیستم‌های پیچیده بینایی کامپیوتری، هر حرکت مشتری و محصولات انتخابی او را به دقت زیر نظر دارند و با استفاده از الگوریتم‌های یادگیری عمیق، به طور خودکار هزینه محصولات را محاسبه کرده و مبلغ آن را از حساب کاربری مشتری کسر می‌کنند. این فناوری علاوه بر ارائه تجربه خریدی سریع و آسان، به کاهش صف‌ها، کاهش سرقت و افزایش کارایی فروشگاه نیز کمک می‌کند. آمازون گو نمونه‌ای از کاربرد عملی فناوری‌های هوش مصنوعی در بهبود زندگی روزمره مردم است و نشان می‌دهد که آینده خرده‌فروشی به چه سمت و سویی در حرکت است. [757:  Amazon Go] 

· الکسا: الکسا به‌عنوان دستیار صوتی آمازون، از پردازش زبان طبیعی برای تفسیر دستورات صوتی کاربران استفاده می‌کند. اما فراتر از درک دستورات است. با گذشت زمان، الکسا از تعاملات خود با یک کاربر یاد می‌گیرد و پاسخ‌های خود را برای ارائه بهتر به آن‌ها تطبیق می‌دهد.
2. آسوس:
· جستجوی بصری: جستجوی بصری از شبکه‌های عصبی استفاده می‌کند، شکلی از یادگیری ماشینی که برای تشخیص الگوها، تفسیر و عمل بر روی ورودی بصری، مانند یک تصویر، طراحی شده است. هنگامی‌که کاربر تصویری را آپلود می‌کند، هوش مصنوعی آسوس پایگاه داده وسیع خود را برای محصولاتی که مطابق یا مشابه تصویر هستند، جستجو می‌کند و اساساً به کاربران امکان می‌دهد به‌جای جستجوهای مبتنی بر متن، با عکس خرید کنند.
  3. استیتچ فیکس:
· [bookmark: _Hlk174649915]استایل شخصی‌سازی‌شده: استیتچ فیکس با ترکیب هوشمندانه‌ی هوش مصنوعی و تجربه استایلیست‌های حرفه‌ای، روشی نوآورانه برای شخصی‌سازی استایل هر فرد ارائه می‌دهد. در این روش، الگوریتم‌های پیشرفته‌ی هوش مصنوعی با تحلیل ترجیحات سبک، تاریخچه خرید و حتی فعالیت‌های کاربر در شبکه‌های اجتماعی، مجموعه‌ای از لباس‌ها را برای او پیشنهاد می‌کنند. سپس، یک استایلیست انسانی این پیشنهادات را بررسی کرده و با توجه به سلیقه و نیازهای خاص هر فرد، جعبه لباس نهایی را آماده می‌کند.



[bookmark: _Toc145177192]خلاصه
هوش مصنوعی به شبیه‌سازی هوش انسانی در ماشین‌هایی اشاره دارد که طوری برنامه‌ریزی‌شده‌اند که مانند انسان فکر و عمل کنند. این شامل توانایی‌هایی مانند یادگیری (کسب اطلاعات و قوانین استفاده از آن اطلاعات)، استدلال (استفاده از قوانین برای رسیدن به نتایج تقریبی یا قطعی) و اصلاح خود است. 
فناوری‌های یادگیری ماشینی با قادر ساختن رایانه‌ها به یادگیری و بهبود از تجربه بدون برنامه‌ریزی صریح، روشی را متحول کرده است که خرده‌فروشان الکترونیکی به بازاریابی، تعامل با مشتری، عملیات و موارد دیگر برخورد می‌کنند.
سیستم‌های هوش مصنوعی می‌توانند بازخورد، نظرات و تعاملات رسانه‌های اجتماعی مشتریان را تجزیه‌وتحلیل کنند تا بینشی در مورد احساسات، رضایت و ترجیحات مشتری به دست آورند. با درک بازخورد مشتری در مقیاس، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند زمینه‌های بهبود را شناسایی کنند، به نگرانی‌های مشتری رسیدگی کنند و بر اساس آن، پیشنهادات خود را افزایش دهند.
توصیه‌های شخصی شده مبتنی بر هوش مصنوعی سنگ بنای خرده‌فروشی الکترونیکی هستند و نقشی اساسی در افزایش تجربه کاربر و افزایش فروش دارند.
هوش مصنوعی با ارائه قابلیت‌های پیشرفته برای اتوماسیون، بهینه‌سازی و تصمیم‌گیری، عملیات خرده‌فروشی الکترونیکی را متحول می‌کند. از مدیریت موجودی و لجستیک گرفته تا قیمت‌گذاری و پیش‌بینی تقاضا، فناوری‌های هوش مصنوعی به خرده‌فروشان الکترونیکی قدرت می‌دهند تا فرایندها را ساده‌سازی کنند، کارایی را بهبود بخشند و رشد کسب‌وکار را هدایت کنند.
هوش مصنوعی با قابلیت‌های تحلیلی پیشرفته‌ خود، خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا استراتژی‌های بازاریابی هدفمند، شخصی شده و مبتنی بر داده‌ها را ارائه کنند که به‌طور مؤثری مشتریان را درگیر کرده و تبدیل‌ها را افزایش دهد.
با نگاهی به آینده، همکاری بین هوش مصنوعی و سایر فناوری‌های نوظهور مانند بلاک‌چین، اینترنت اشیا (IoT) و شبکه‌های 5G، امکان‌های جدیدی را در خرده‌فروشی الکترونیکی باز می‌کند.

[bookmark: _Toc145177193]اصطلاحات کلیدی
· هوش مصنوعی (AI): هوش مصنوعی به شبیه‌سازی هوش انسانی در ماشین‌هایی اشاره دارد که طوری برنامه‌ریزی‌شده‌اند که مانند انسان فکر و عمل کنند.
· پردازش زبان طبیعی (NLP): توانایی یک ماشین برای درک و تولید زبان انسانی.
· یادگیری ماشینی (ML): الگوریتم‌هایی که ماشین‌ها را قادر می‌سازند تا عملکرد خود را در وظایف خاص از طریق قرار گرفتن در معرض داده‌ها بدون برنامه‌نویسی صریح بهبود بخشند.
· اُورفیتینگ (Overfitting): این به مدلی اشاره دارد که بسیار نزدیک به داده‌های گذشته است و ممکن است با داده‌های جدید و دیده نشده عملکرد خوبی نداشته باشد.

سؤالات
1. هوش مصنوعی چیست؟
2. چه فناوری‌های کلیدی، هوش مصنوعی را در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی فعال می‌کند؟
3. سیر تکامل هوش مصنوعی در خرده‌فروشی الکترونیکی را تشریح کنید؟
4. هوش مصنوعی در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی چه کاربردهایی دارد؟
5. هوش مصنوعی چه تأثیری بر عملیات خرده‌فروشی الکترونیکی دارد؟
6. هوش مصنوعی چگونه استراتژی‌های بازاریابی در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی را بهبود می‌بخشد؟
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اهداف
پس از مطالعه این فصل، باید بتوانید درک کنید:
· روندهای خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· فناوری‌های نوظهور در خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی در خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· اینترنت اشیا و تجارت صوتی در خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· فناوری بلاک‌چین و پرداخت ارز دیجیتال در خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· پهپادهای بدون سرنشین و تحویل خودران در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی؛
· واقعیت افزوده و واقعیت مجازی در خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· برندهای مستقیم به مصرف‌کننده و تجارت اجتماعی.
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رشد خرده‌فروشی الکترونیکی توسط عوامل متعددی تقویت شده است. افزایش نفوذ دسترسی به اینترنت، استفاده گسترده از تلفن‌های هوشمند و راحتی خرید آنلاین به محبوبیت آن کمک کرده است. اکنون مصرف‌کنندگان به مجموعه وسیعی از محصولات، قیمت‌های رقابتی و توانایی مقایسه گزینه‌ها تنها با چند کلیک دسترسی دارند. علاوه بر این، همه‌گیری کووید-19 پذیرش خرده‌فروشی الکترونیکی را تسریع کرد. قفل‌ها و اقدامات فاصله‌گذاری اجتماعی باعث شد تا مصرف‌کنندگان به‌شدت به کانال‌های آنلاین برای رفع نیازهای خرید خود تکیه کنند. این تغییر در رفتار مصرف‌کننده، فرصت‌ها و چالش‌های جدیدی را برای کسب‌وکارها در فضای تجارت الکترونیک ایجاد کرده است.
در چشم‌انداز خرده‌فروشی الکترونیکی امروز، کسب‌وکارها باید در محیطی بسیار رقابتی حرکت کنند. آن‌ها باید با تغییر انتظارات مصرف‌کننده، پیشرفت‌های تکنولوژیکی و روندهای نوظهور سازگار شوند تا مرتبط بمانند و موفق شوند. ملاحظات کلیدی شامل بهینه‌سازی تجربیات کاربر، تضمین تراکنش‌های ایمن، اجرای استراتژی‌های بازاریابی دیجیتال مؤثر و استفاده از تجزیه‌وتحلیل داده‌ها برای افزایش رشد و رضایت مشتری است. همان‌طور که خرده‌فروشی الکترونیکی به تکامل خود ادامه می‌دهد، روندهای جدید و فناوری‌های نوظهور آینده آن را شکل می‌دهند. از تجربیات شخصی و ادغام همه‌کاناله گرفته تا هوش مصنوعی، واقعیت افزوده و بلاک‌چین، این پیشرفت‌ها پتانسیل بسیار زیادی را برای کسب‌وکارها برای افزایش تعامل با مشتری، ساده‌سازی عملیات و ایجاد نوآوری در اختیار دارند. در بخش‌های بعدی، روندها و فناوری‌های نوظهوری را که چشم‌انداز خرده‌فروشی الکترونیکی را تغییر می‌دهند، با جزئیات بیشتری بررسی خواهیم کرد. با پذیرش این پیشرفت‌ها، کسب‌وکارها می‌توانند فرصت‌های جدید را باز کنند، مزیت رقابتی به دست آورند و در دنیای پویای تجارت الکترونیک پیشرفت کنند.
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روندها و فناوری‌های نوظهور نقش مهمی در موفقیت و رشد خرده‌فروشی الکترونیکی ایفا می‌کنند. در اینجا چند دلیل کلیدی وجود دارد که چرا در جریان این پیشرفت‌ها از اهمیت بالایی برخوردار است:
· مزیت رقابتی: در چشم‌انداز بسیار رقابتی خرده‌فروشی الکترونیکی، جلوتر ماندن از روندها و فناوری‌های نوظهور می‌تواند مزیت رقابتی قابل‌توجهی ایجاد کند. با پذیرش راه‌حل‌های نوآورانه، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند خود را از رقبای خود متمایز کنند، مشتریان جدید جذب کنند و مشتریان موجود را حفظ کنند. پذیرش اولیه یک فناوری یا روند تغییردهنده بازی می‌تواند یک تجارت را به‌عنوان یک رهبر بازار قرار دهد و آن را از رقبا متمایز کند.
· تجربه مشتری پیشرفته: روندها و فناوری‌های نوظهور این قدرت را دارند که تجربه مشتری را در خرده‌فروشی الکترونیکی متحول کنند. برای مثال، شخصی‌سازی به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد تا توصیه‌ها، پیشنهادات و محتوای مناسب را به مشتریان ارائه دهند که در نتیجه رضایت مشتری و وفاداری بیشتر می‌شود. فناوری‌های پیشرفته مانند واقعیت افزوده و واقعیت مجازی می‌توانند تجربه‌های خرید تعاملی و غوطه‌وری ایجاد کنند و مشتریان را قادر می‌سازد تا محصولات را قبل از تصمیم‌گیری برای خرید تجسم کنند. با ارائه تجربیات استثنایی مشتری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند روابط بلندمدت با مشتری را تقویت کرده و وفاداری مشتری را افزایش دهند.
· بهره‌وری عملیاتی بهبود یافته: اتخاذ فناوری‌های نوظهور می‌تواند به طور قابل‌توجهی کارایی عملیاتی را در خرده‌فروشی الکترونیکی افزایش دهد. به‌عنوان مثال، هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی می‌توانند فرایندهای مختلف ازجمله مدیریت موجودی، پیش‌بینی تقاضا و خدمات مشتری را خودکار کنند. با استفاده از چت‌بات‌های مبتنی بر هوش مصنوعی و دستیاران مجازی، کسب‌وکارها می‌توانند به طور مؤثر به سؤالات مشتری رسیدگی کنند و پشتیبانی بی‌درنگ ارائه دهند. علاوه بر این، اینترنت اشیا (IoT) مدیریت زنجیره تأمین بهتر، بهینه‌سازی سطوح موجودی و ساده‌سازی لجستیک را ممکن می‌سازد. این پیشرفت‌ها منجر به کاهش هزینه‌ها، به حداقل رساندن خطاها و افزایش بهره‌وری می‌شود که درنهایت کارایی کلی عملیات خرده‌فروشی الکترونیکی را بهبود می‌بخشد.
· تصمیم‌گیری مبتنی بر داده: فناوری‌های نوظهور حجم وسیعی از داده‌ها را تولید می‌کنند و بینش‌های ارزشمندی را در مورد رفتار مشتری، روندهای بازار و عملکرد عملیاتی ارائه می‌دهند. با استفاده از قدرت تجزیه‌وتحلیل داده‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تصمیمات آگاهانه و مبتنی بر داده اتخاذ کنند. این بینش می‌تواند استراتژی‌های بازاریابی، مدیریت موجودی، تصمیمات قیمت‌گذاری و توسعه محصول را راهنمایی کند. با درک ترجیحات مشتری و پویایی بازار از طریق تجزیه‌وتحلیل داده‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند استراتژی‌های تجاری خود را تطبیق دهند و در بازاری که به‌سرعت در حال تغییر است مرتبط باقی بمانند.
· اثبات آینده کسب‌وکار: صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی پویا و به طور مداوم در حال توسعه است. با همگام شدن با روندها و فناوری‌های نوظهور، کسب‌وکارها می‌توانند آینده خود را در برابر اختلال مقاوم کنند. با استقبال فعالانه از نوآوری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با تغییر تقاضاهای مشتری، تغییرات بازار و مدل‌های کسب‌وکار در حال ظهور سازگار شوند. این انعطاف‌پذیری و آمادگی برای پذیرش فناوری‌های جدید تضمین می‌کند که کسب‌وکارها در موقعیت مناسبی برای حرکت در تحولات صنعت قرار دارند و در بلندمدت رقابتی باقی می‌مانند.
در نتیجه، روندها و فناوری‌های نوظهور در خرده‌فروشی الکترونیکی از اهمیت بالایی برخوردار هستند. آن‌ها مزیت رقابتی را برای خرده‌فروشان الکترونیکی فراهم می‌کنند، تجارب مشتری و کارایی عملیاتی را بهبود می‌بخشند، تصمیم‌گیری مبتنی بر داده‌ها را تسهیل می‌کنند و کسب‌وکار را تضمین می‌کنند. با نظارت مستمر و اتخاذ این پیشرفت‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند جلوتر از منحنی باشند، انتظارات مشتری در حال تکامل را برآورده کنند و رشد چشم‌انداز پویای خرده‌فروشی الکترونیکی را پیش ببرند.
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هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی را متحول کرده است و ابزارهای قدرتمندی را برای بهبود تجربیات مشتری، بهبود کارایی عملیاتی و افزایش رشد به کسب‌وکار ارائه می‌دهد. هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی در حال تغییر جنبه‌های مختلف خرده‌فروشی الکترونیکی هستند. این فناوری‌ها از ارائه تجربیات خرید شخصی شده و توصیه‌های دقیق محصول گرفته تا خودکارسازی خدمات مشتری و بهینه‌سازی لجستیک، به کسب‌وکارها کمک می‌کنند تا رضایت مشتری را بهبود بخشند، کارایی عملیاتی و فروش را افزایش دهند. همان‌طور که هوش مصنوعی به پیشرفت خود ادامه می‌دهد، می‌توانیم برنامه‌های نوآورانه‌تری را در فضای خرده‌فروشی الکترونیکی انتظار داشته باشیم که تجربه خرید آنلاین را برای مصرف‌کنندگان افزایش می‌دهد. هوش مصنوعی به‌صورت کامل در فصل 14 بحث شد.

[bookmark: _Toc174705696]15-4- رشد اینترنت اشیا در خرده‌فروشی الکترونیکی
اینترنت اشیا (IoT) شاهد رشد قابل‌توجهی در صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی بوده است و نحوه عملکرد خرده‌فروشان، تعامل با مشتریان و مدیریت زنجیره‌های تأمین را متحول کرده است. اینترنت اشیا به شبکه‌ای از دستگاه‌های فیزیکی متصل به هم اطلاق می‌شود که با حسگرها، نرم‌افزارها و اتصالات تعبیه شده‌اند و آن‌ها را قادر به جمع‌آوری و تبادل داده‌ها می‌کند. در اینجا برخی از زمینه‌های کلیدی وجود دارد که اینترنت اشیا در رشد خرده‌فروشی الکترونیکی نقش داشته است:
· مدیریت موجودی: دستگاه‌های IoT، مانند برچسب‌ها و حسگرهای RFID، برای ردیابی سطوح موجودی، نظارت بر حرکات موجودی و خودکارسازی فرایندهای تکمیل مجدد استفاده می‌شوند. این دستگاه‌ها امکان مشاهده بی‌درنگ داده‌های موجودی را فراهم می‌کنند و خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازند تا سطوح موجودی را بهینه کنند، از ریزش موجودی جلوگیری کنند و دقت موجودی را بهبود بخشند. سیستم‌های مدیریت موجودی مبتنی بر اینترنت اشیا به ساده‌سازی عملیات، کاهش هزینه‌ها و افزایش کارایی کلی زنجیره تأمین کمک می‌کنند.
· بهینه‌سازی زنجیره تأمین[footnoteRef:758]: فناوری اینترنت اشیا خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا جنبه‌های مختلف زنجیره تأمین را نظارت و بهینه‌سازی کنند. به‌عنوان مثال، حسگرهای اینترنت اشیا می‌توانند موقعیت، وضعیت و حرکت کالاها را در حین حمل‌ونقل ردیابی کنند و امکان مشاهده بی‌درنگ و مدیریت فعال محموله‌ها را فراهم کنند. دستگاه‌های اینترنت اشیا همچنین می‌توانند شرایط محیطی مانند دما و رطوبت را کنترل کنند و از کیفیت و ایمنی کالاهای فاسد شدنی اطمینان حاصل کنند. با استفاده از اینترنت اشیا در مدیریت زنجیره تأمین، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند کارایی را افزایش دهند، تأخیرها را کاهش دهند و رضایت مشتری را بهبود بخشند. [758:  Supply Chain Optimization] 

· انبارداری هوشمند[footnoteRef:759]: اینترنت اشیا در ایجاد انبارهای هوشمند که مجهز به دستگاه‌های متصل و قابلیت‌های اتوماسیون هستند، نقش مهمی ایفا می‌کند. حسگرها و دستگاه‌های IoT می‌توانند کالاها را ردیابی کنند، عملکرد تجهیزات را نظارت کنند و عملیات انبار را بهینه کنند. به‌عنوان مثال، ربات‌های مجهز به اینترنت اشیا می‌توانند فرایندهای انتخاب، بسته‌بندی و مرتب‌سازی را خودکار کنند، کارایی را افزایش داده و خطاها را کاهش دهند. علاوه بر این، دستگاه‌های IoT می‌توانند شرایط انبار مانند دما و مصرف انرژی را کنترل کنند که منجر به استفاده بهتر از منابع و صرفه‌جویی در هزینه می‌شود. [759:  Smart Warehousing] 

· [bookmark: _Hlk174655985][bookmark: _Hlk174656067]بهبود تجربه مشتری[footnoteRef:760]: دستگاه‌ها و فناوری‌های IoT به ارائه یک تجربه مشتری شخصی و یکپارچه در خرده‌فروشی الکترونیکی کمک می‌کنند. به‌عنوان مثال، قفسه‌های هوشمند مجهز به حسگرهای اینترنت اشیا می‌توانند زمان حذف یا اضافه شدن محصولات را تشخیص دهند و امکان به‌روزرسانی موجودی در زمان واقعی و توصیه‌های محصول هدفمند را فراهم کنند. بیکن‌ها و اپلیکیشن‌های تلفن همراه مجهز به اینترنت اشیا می‌توانند خدمات مبتنی بر مکان، پیشنهادات شخصی‌سازی‌شده و ناوبری در فروشگاه را برای بهبود تجربه خرید ارائه دهند. چت‌بات‌ها و دستیاران مجازی مجهز به اینترنت اشیا می‌توانند پشتیبانی فوری مشتری و توصیه‌های شخصی بر اساس ترجیحات مشتری و سابقه خرید ارائه دهند. [760:  Enhanced Customer Experience] 

· بینش‌های مبتنی بر داده[footnoteRef:761]: گسترش دستگاه‌های اینترنت اشیا، حجم وسیعی از داده‌ها را تولید می‌کند که می‌توانند برای به دست آوردن بینش‌های ارزشمند تجزیه‌وتحلیل شوند. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از داده‌های تولید شده توسط اینترنت اشیا، همراه با تکنیک‌های تجزیه‌وتحلیل پیشرفته و یادگیری ماشینی، برای درک رفتار مشتری، بهینه‌سازی استراتژی‌های قیمت‌گذاری، شخصی‌سازی تلاش‌های بازاریابی و بهبود کارایی عملیاتی استفاده کنند. با تجزیه‌وتحلیل داده‌های اینترنت اشیا، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تصمیمات مبتنی بر داده اتخاذ کنند، روندها را شناسایی کنند و مزیت رقابتی در بازار به دست آورند. [761:  Data-Driven Insights] 

· ادغام خانه هوشمند[footnoteRef:762]: اینترنت اشیا ادغام خرده‌فروشی الکترونیکی با دستگاه‌های خانه هوشمند را تسهیل کرده است. دستگاه‌های متصل مانند دستیارهای صوتی (مانند آمازون اکو[footnoteRef:763]، گوگل هوم[footnoteRef:764]) و لوازم هوشمند به مصرف‌کنندگان این امکان را می‌دهند که محصولات را سفارش دهند، فهرست‌های خرید خود را مدیریت کنند و محیط خانه خود را از طریق دستورات صوتی یا اپلیکیشن‌های تلفن همراه کنترل کنند. این ادغام کانال‌های جدیدی را برای خرده‌فروشان الکترونیکی ایجاد می‌کند تا با مشتریان درگیر شوند، توصیه‌های شخصی‌سازی‌شده ارائه دهند و تجربه خرید یکپارچه را تسهیل کنند. [762:  Smart Home Integration]  [763:  Amazon Echo]  [764:  Google Home] 

رشد اینترنت اشیا در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی با پیشرفت فناوری و گسترده‌تر شدن اتصالات انتظار می‌رود ادامه یابد. خرده‌فروشان الکترونیکی که از قابلیت‌های اینترنت اشیا استقبال می‌کنند، می‌توانند از بهره‌وری عملیاتی بهبودیافته، تجارب مشتری بهبودیافته، مدیریت زنجیره تأمین بهینه و تصمیم‌گیری مبتنی بر داده بهره ببرند که درنهایت باعث رشد و مزیت رقابتی در چشم‌انداز دیجیتال در حال تحول می‌شود.

[bookmark: _Toc145177122][bookmark: _Toc174705697]15-5- واقعیت افزوده و واقعیت مجازی برای تجربه خرید
[bookmark: _Hlk134619481][bookmark: _Hlk134619501]فناوری‌های واقعیت افزوده و واقعیت مجازی با آوردن عناصر تعاملی و فراگیر به خرده‌فروشی الکترونیکی، تجربه خرید آنلاین را متحول می‌کنند. این فناوری‌ها مشتریان را قادر می‌سازد تا محصولات را در یک محیط مجازی تجسم و تجربه کنند و شکاف بین خرید آنلاین و آفلاین را پر کنند. واقعیت افزوده، یک فناوری تعاملی است که عناصر مجازی را بر روی دنیای فیزیکی پوشش می‌دهد و به کاربران اجازه می‌دهد با اشیا مجازی در یک محیط واقعی تعامل داشته باشند. در خرده‌فروشی الکترونیکی، واقعیت افزوده برای بهبود تجربه خرید استفاده می‌شود و به مشتریان اجازه می‌دهد تا محصولات را در یک محیط واقعی قبل از خرید تجسم کنند. فناوری واقعیت افزوده مخصوصاً برای خرده‌فروشان الکترونیکی که محصولاتی مانند مبلمان و دکوراسیون منزل را می‌فروشند که مشتریان می‌خواهند قبل از خرید در فضای خود ببینند مفید است. واقعیت مجازی یک فناوری است که به کاربران اجازه می‌دهد تا محیطی که توسط کامپیوتر تولید می‌شود را به روشی کاملاً فراگیر تجربه کنند. در خرده‌فروشی الکترونیکی، از واقعیت مجازی برای افزایش تجربه خرید با ایجاد فروشگاه‌های مجازی استفاده می‌شود و به مشتریان اجازه می‌دهد محصولات را به روشی کاملاً فراگیر تجربه کنند. فناوری واقعیت مجازی به‌ویژه برای خرده‌فروشان الکترونیکی مفید است که محصولاتی مانند خودرو، مسافرت و املاک و مستغلات را می‌فروشند که نیاز به تجربه بصری و فراگیر برای تصمیم‌گیری مشتریان دارند. در اینجا چند روش واقعیت افزوده و واقعیت مجازی برای افزایش تجربه خرید آنلاین آورده شده است:
· آزمایش مجازی: در صنعت مد و زیبایی، فناوری واقعیت افزوده به مشتریان اجازه می‌دهد تا لباس، لوازم جانبی و لوازم آرایشی را به‌صورت مجازی امتحان کنند. با استفاده از دوربین گوشی هوشمند یا وب‌کم، مشتریان می‌توانند ببینند که یک آیتم خاص در زمان واقعی چگونه به نظر می‌رسد. آزمایش مجازی نیاز به اتاق‌های تزیین فیزیکی را از بین می‌برد و مشتریان را قادر می‌سازد تا تصمیمات خرید مطمئن‌تری بگیرند. این فناوری به‌ویژه برای خرده‌فروشان الکترونیکی که عینک، لوازم آرایش، جواهرات و پوشاک می‌فروشند، بسیار ارزشمند است.
· [bookmark: _Hlk174656574]تجسم سه‌بعدی محصول: واقعیت افزوده و واقعیت مجازی به خرده‌فروشان الکترونیکی این امکان را می‌دهند تا محصولات را به صورت سه‌بعدی به نمایش بگذارند و به مشتریان دید دقیق و واقعی‌تری ارائه دهند. برای مثال، در صنعت مبلمان، مشتریان می‌توانند از اپلیکیشن‌های واقعیت افزوده برای مشاهده چگونگی قرارگیری یک مبلمان در فضای خود استفاده کنند. آن‌ها می‌توانند مبلمان مجازی را در اتاق خود قرار داده و مواردی مانند اندازه، سبک و رنگ را قبل از خرید ارزیابی کنند. این تجربه تعاملی باعث افزایش رضایت مشتری و کاهش احتمال بازگشت کالا می‌شود.
· [bookmark: _Hlk174656781]نمایش محصولات تعاملی: فناوری‌های واقعیت افزوده و واقعیت مجازی به خرده‌فروشان الکترونیکی امکان می‌دهند تا تجربه تعاملی بی‌نظیری را برای مشتریان فراهم کنند. مشتریان می‌توانند محصولات را به طور تعاملی بررسی کرده و درک عمیق‌تری از ویژگی‌ها، عملکردها و مزایای آن‌ها به دست آورند. برای مثال، در صنعت لوازم خانگی، مشتریان می‌توانند با استفاده از واقعیت مجازی، یک یخچال جدید را به طور کامل بررسی کنند، تنظیمات مختلف آن را تغییر دهند و حتی ببینند که چگونه در آشپزخانه آن‌ها قرار می‌گیرد. این تجربه تعاملی به مشتریان کمک می‌کند تا تصمیمات خرید آگاهانه‌تری بگیرند و رضایت آن‌ها از خرید افزایش یابد.
· نمایشگاه‌ها و رویدادهای مجازی: واقعیت افزوده و واقعیت مجازی می‌توانند نمایشگاه‌ها و رویدادهای مجازی ایجاد کنند و تجربه بازدید از یک فروشگاه فیزیکی یا حضور در یک رویداد زنده را شبیه‌سازی کنند. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند میزبان نمایشگاه‌های مجازی، نمایش‌های مد، یا معرفی محصولات باشند و به مشتریان این امکان را می‌دهند تا محصولات و برندها را در یک محیط مجازی کشف کرده و با آن‌ها تعامل داشته باشند. این نه تنها دامنه رویداد را گسترش می‌دهد، بلکه تجربه‌ای فراگیر و به یاد ماندنی را برای شرکت‌کنندگان فراهم می‌کند.
· اطلاعات محصول پیشرفته: فناوری‌های واقعیت افزوده و واقعیت مجازی خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازند اطلاعات محصول پیشرفته‌تری را به مشتریان ارائه دهند. به‌عنوان مثال، در تجارت الکترونیک زیبایی، واقعیت افزوده می‌تواند اطلاعات مربوط به مواد تشکیل‌دهنده، دستورالعمل‌های استفاده و نظرات مشتریان را روی صفحه‌نمایش دهد و به مشتریان درک جامعی از محصول بدهد. این به ایجاد اعتماد، کاهش عدم قطعیت‌ها و افزایش تجربه خرید کلی کمک می‌کند.
· گیمیفیکیشن و بازاریابی تعاملی: واقعیت افزوده و واقعیت مجازی را می‌توان برای گیمیفیکیشن تجربه خرید استفاده کرد و آن را جذاب‌تر و سرگرم‌کننده‌تر کرد. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند بازی‌های تعاملی یا تجربیات مجازی ایجاد کنند که مشارکت مشتری را تشویق می‌کند و با تخفیف، امتیاز وفاداری یا پیشنهادات انحصاری به آن‌ها پاداش می‌دهد. این نه تنها تعامل مشتری را افزایش می‌دهد، بلکه وفاداری به برند را نیز تقویت می‌کند و خریدهای مکرر را تحریک می‌کند.
ادغام فناوری‌های واقعیت افزوده و واقعیت مجازی در تجارت الکترونیک مزایای متعددی ازجمله افزایش تعامل مشتری، کاهش تردید در خرید، افزایش تجسم محصول و بهبود رضایت مشتری را ارائه می‌دهد. همان‌طور که این فناوری‌ها به تکامل خود ادامه می‌دهند، می‌توانیم انتظار برنامه‌های نوآورانه‌تری را داشته باشیم که خطوط بین خرید آنلاین و آفلاین را بیش از پیش محو کنند و تجربه‌های هیجان‌انگیز و همه‌جانبه‌ای را برای مشتریان در دنیای خرده‌فروشی الکترونیکی ایجاد کنند.
	مطالعه موردی: نمونه‌هایی واقعی از واقعیت افزوده و واقعیت مجازی در خرده‌فروشی الکترونیکی
در اینجا چند نمونه دنیای واقعی از نحوه ترکیب واقعیت افزوده و واقعیت مجازی در تجارب خرید، همراه با مزایایی که برای خرده‌فروشان الکترونیکی ارائه کرده‌اند، آورده شده است:
ایکیا پلیس[footnoteRef:765]: ایکیا، خرده‌فروش مبلمان، برنامه ایکیا پلیس را ارائه می‌کند که از فناوری واقعیت افزوده استفاده می‌کند. مشتریان می‌توانند از گوشی‌های هوشمند یا تبلت‌های خود برای قرار دادن وسایل اثاثیه در خانه‌های خود استفاده کنند. این برنامه از واقعیت افزوده برای پوشاندن مدل‌های سه‌بعدی مبلمان بر روی محیط واقعی استفاده می‌کند و به مشتریان این امکان را می‌دهد تا نحوه ظاهر و تناسب اقلام در فضای خود را تجسم کنند. این تجربه واقعیت افزوده همه‌جانبه به مشتریان کمک می‌کند تا تصمیمات خرید آگاهانه‌تری بگیرند، نیاز به بازدید فیزیکی از نمایشگاه را کاهش می‌دهد و رضایت کلی مشتری را افزایش می‌دهد. [765:  IKEA Place] 

[image: ]
سفورا ویرچوال آرتیست[footnoteRef:766]:سفورا، یک خرده‌فروش برجسته زیبایی، اپلیکیشن سفورا ویرچوال آرتیست را توسعه داده است. این برنامه از فناوری واقعیت افزوده استفاده می‌کند تا مشتریان را قادر سازد تا محصولات آرایشی مختلف را به‌صورت مجازی امتحان کنند. با استفاده از تشخیص چهره و پوشش‌های واقعیت افزوده، مشتریان می‌توانند ببینند که رنگ‌های مختلف رژ لب، سایه چشم و سایر لوازم آرایشی در چهره‌شان چگونه به نظر می‌رسد. این تجربه آزمایشی مجازی، راحتی و امکان آزمایش را فراهم می‌کند و به مشتریان کمک می‌کند تا با اطمینان محصولاتی را انتخاب کنند که مطابق با ترجیحات آن‌ها باشد که منجر به افزایش تعامل و فروش مشتری می‌شود. [766:  Sephora Virtual Artist] 

[image: ]
ویفیر اسپیسز[footnoteRef:767]: ویفر، یک خرده‌فروش آنلاین کالاهای خانگی، ویفیر اسپیسز را معرفی کرده است، یک اپلیکیشن واقعیت افزوده که به مشتریان اجازه می‌دهد مبلمان و وسایل دکوری را در خانه‌هایشان در مقیاس بزرگ تجسم کنند. با استفاده از فناوری واقعیت افزوده، مشتریان می‌توانند مدل‌های سه‌بعدی مجازی از مبلمان و محصولات دکور را در محل زندگی خود قرار دهند و ببینند که چگونه آن‌ها تناسب و هماهنگی دارند. این تجربه واقعیت افزوده به مشتریان کمک می‌کند تا تصمیمات خرید دقیق‌تری بگیرند، احتمال بازگشت کالا را کاهش می‌دهد و تجربه خرید کلی را بهبود می‌بخشد. [767:  Wayfair Spaces] 

[bookmark: _Hlk174657495]واقعیت افزوده بای‌پلاس[footnoteRef:768] علی‌بابا: علی‌بابا، غول تجارت الکترونیک چینی، با راه‌اندازی پلتفرم خرید مجازی "بای‌پلاس"، تجربه‌ای نوین از خرید را برای کاربران خود فراهم کرده است. در این پلتفرم، خریداران می‌توانند با استفاده از هدست‌های واقعیت مجازی، به فروشگاه‌های مجازی سفر کرده و محصولات را به صورت سه‌بعدی مشاهده و بررسی کنند. این امکان به کاربران اجازه می‌دهد تا با محصولات به طور تعاملی ارتباط برقرار کرده، اطلاعات دقیق‌تری درباره آن‌ها کسب کنند و در نهایت خرید خود را به صورت مجازی انجام دهند. تجربه خرید در محیط واقعیت مجازی، روشی جذاب و منحصر به فرد برای کشف محصولات جدید است که علاوه بر افزایش تعامل مشتریان با محصولات، می‌تواند به افزایش فروش و رضایت آن‌ها نیز کمک کند. [768:  Buy+] 

[image: ]
واقعیت افزوده اس.ان.کا.آر.اس نایک: نایک، برند مشهور پوشاک ورزشی، واقعیت افزوده‌ای را در برنامه اس.ان.کا.آر.اس خود ادغام کرده است. با ویژگی واقعیت افزوده اس.ان.کا.آر.اس، مشتریان می‌توانند از گوشی‌های هوشمند خود برای باز کردن تجربه‌های واقعیت افزوده مرتبط با عرضه انحصاری کفش‌های ورزشی استفاده کنند. به‌عنوان مثال، مشتریان می‌توانند پوسترها یا اشیا فیزیکی را اسکن کنند تا محتوای پنهان را آشکار کنند یا در بازی‌ها و چالش‌های مبتنی بر واقعیت افزوده شرکت کنند. این ادغام واقعیت افزوده هیجان ایجاد می‌کند، مشتریان را در یک تجربه بازی‌سازی درگیر می‌کند و به ایجاد وفاداری به برند در بین علاقه‌مندان به کفش‌های ورزشی کمک می‌کند.
[image: ]
این نمونه‌های واقعی نشان می‌دهند که چگونه واقعیت افزوده و واقعیت مجازی تجارب خرید را بهبود بخشیده‌اند، تجسم محصول تعاملی و همه‌جانبه را به مشتریان ارائه کرده‌اند و تعامل مشتری را برای خرده‌فروشان الکترونیکی افزایش داده‌اند. فناوری‌های واقعیت افزوده و واقعیت مجازی فرصت‌های منحصربه‌فردی را برای کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک ارائه می‌کنند تا شکاف بین تجربه‌های خرید آنلاین و آفلاین را پر کنند و مشتریان را قادر می‌سازد تا تصمیمات آگاهانه‌تری بگیرند و تعاملات به یاد ماندنی ایجاد کنند که رضایت و وفاداری مشتری را افزایش می‌دهد.



[bookmark: _Toc134620056][bookmark: _Toc145177123][bookmark: _Toc174705698]15-6- تجارت صوتی و دستیاران صوتی
[bookmark: _Hlk174657797]دستیارهای صوتی هوشمند مانند الکسا، گوگل اسیستنت و سیری، روشی کاملاً جدید برای جستجو و خرید را به ما معرفی کرده‌اند. این دستیارهای مجازی که به صورت صوتی فعال می‌شوند، به سرعت در میان کاربران محبوب شده‌اند و به آن‌ها امکان می‌دهند بدون نیاز به تایپ، با دستگاه‌های هوشمند خود تعامل داشته باشند. این فناوری در حال تغییر چشم‌انداز خرده‌فروشی الکترونیک است و به مشتریان امکان می‌دهد به سادگی و سرعت بیشتری به محصولات مورد نظر خود دسترسی پیدا کنند. در اینجا نحوه تغییر چشم‌انداز خرده‌فروشی الکترونیکی توسط این فناوری‌ها آمده است:
· جستجوی محصول با صدای فعال: دستیارهای مجازی کاربران را قادر می‌سازد تا با استفاده از دستورات زبان طبیعی، جستجوی محصول را بدون دست انجام دهند. به‌جای تایپ پرس‌وجو در موتورهای جستجو یا پلتفرم‌های تجارت الکترونیک، مصرف‌کنندگان می‌توانند به‌سادگی از دستیار مجازی خود بخواهند تا محصولات خاصی را بیابد یا توصیه‌هایی ارائه دهد. این فرایند جستجوی ساده در زمان و تلاش صرفه‌جویی می‌کند و کشف طیف گسترده‌ای از محصولات را برای کاربران آسان‌تر می‌کند.
· توصیه‌های شخصی‌سازی‌شده: دستیارهای مجازی فعال‌شده با صدا از هوش مصنوعی و الگوریتم‌های یادگیری ماشینی برای درک ترجیحات کاربر و ارائه توصیه‌های محصول شخصی‌سازی‌شده استفاده می‌کنند. با تجزیه‌وتحلیل تعاملات کاربر، خریدهای قبلی و تاریخچه مرور، این دستیاران می‌توانند محصولات مرتبط متناسب با نیازها و ترجیحات فردی را پیشنهاد دهند. این رویکرد شخصی تجربه خرید را افزایش می‌دهد و احتمال یافتن محصولاتی را که با علایق کاربر مطابقت دارد، افزایش می‌دهد.
· فرایند خرید بی‌وقفه: تجارت صوتی به کاربران امکان می‌دهد تا از طریق دستیارهای مجازی به‌صورت یکپارچه خرید کنند. مصرف‌کنندگان می‌توانند اقلامی را به سبد خرید خود اضافه کنند، تراکنش‌ها را کامل کنند و سفارشات را با استفاده از دستورات صوتی پیگیری کنند. این فرایند خرید بدون اصطکاک، نیاز به ورودی دستی را از بین می‌برد و تجربه پرداخت را ساده می‌کند و خرید آنلاین را برای کاربران راحت‌تر می‌کند.
· ادغام خانه هوشمند با قابلیت صوتی: دستیارهای مجازی فعال با صدا اغلب با دستگاه‌های خانه هوشمند ادغام می‌شوند و به کاربران اجازه می‌دهند تا جنبه‌های مختلف خانه خود را از طریق دستورات صوتی کنترل کنند. این ادغام به خرده‌فروشی الکترونیکی گسترش می‌یابد، زیرا کاربران می‌توانند از دستیاران مجازی خود برای سفارش مجدد محصولات، بررسی سطح موجودی و مدیریت اشتراک‌ها استفاده کنند. به‌عنوان مثال، کاربران می‌توانند از دستیار مجازی خود بخواهند که لوازم خانگی را مجدداً سفارش دهد یا مواردی را به لیست خرید خود اضافه کند که هنگام خرید آنلاین به‌راحتی می‌توان به آن‌ها دسترسی داشت.
· [bookmark: _Hlk174658096]تجزیه‌وتحلیل تجارت صوتی: ظهور تجارت صوتی و دستیارهای صوتی هوشمند، فرصت‌های جدیدی را برای کسب‌وکارها فراهم آورده است تا به درک عمیق‌تری از رفتار مشتریان خود دست یابند. با تجزیه و تحلیل پرس‌وجوهای صوتی، ترجیحات کاربران و الگوهای خرید، کسب‌وکارها می‌توانند بینش‌های ارزشمندی درباره نیازها و خواسته‌های مشتریان خود به دست آورند. این داده‌ها به کسب‌وکارها کمک می‌کنند تا پیشنهادات محصول خود را شخصی‌سازی کرده، استراتژی‌های بازاریابی مؤثرتری را طراحی کنند و در نهایت به افزایش فروش و رضایت مشتری دست یابند. برای مثال، با تحلیل پرس‌وجوهای صوتی، یک فروشگاه آنلاین می‌تواند به طور دقیق تشخیص دهد که مشتریان به دنبال چه نوع محصولاتی هستند و در چه زمان‌هایی به دنبال خرید می‌روند.
· تبلیغات صوتی و تعامل با برند: تجارت صوتی راه‌های جدیدی را برای تبلیغات و تعامل با برند معرفی می‌کند. دستیارهای مجازی می‌توانند پیشنهادات تبلیغاتی، توصیه‌های محصول و اطلاعاتی در مورد فروش یا تخفیف‌های جاری در اختیار کاربران قرار دهند. برندها می‌توانند از این فرصت‌ها برای تعامل با مشتریان به شیوه‌ای شخصی‌تر و هدفمندتر استفاده کنند و آگاهی از برند را افزایش دهند و تبدیل‌ها را افزایش دهند.
درحالی‌که تجارت صوتی مزایای بی‌شماری را ارائه می‌دهد، چالش‌هایی را نیز برای کسب‌وکارها ایجاد می‌کند. بهینه‌سازی فهرست‌های محصولات برای جستجوی صوتی، اطمینان از تشخیص دقیق صدا و حفظ تجربه کاربری یکپارچه، ملاحظات بسیار مهمی برای خرده‌فروشان الکترونیکی است که به دنبال بهره‌برداری از پتانسیل دستیارهای مجازی فعال با صدا هستند.
ازآنجایی‌که دستیارهای مجازی فعال با صدا به تکامل خود ادامه می‌دهند و بیشتر در زندگی روزمره مصرف‌کنندگان ادغام می‌شوند، انتظار می‌رود تجارت صوتی بیشتر رشد کند و شیوه جستجو و خرید مشتریان را تغییر دهد. خرده‌فروشان الکترونیکی که این روند را پذیرفته و استراتژی‌های خود را برای تطبیق با تجارت صوتی تطبیق می‌دهند، مزیت رقابتی را در چشم‌انداز خرده‌فروشی الکترونیکی در حال تکامل به دست می‌آورند.
	مطالعه موردی: نمونه‌هایی واقعی از تجارت صوتی و دستیارهای هوشمند در خرده‌فروشی الکترونیکی
در اینجا چند نمونه واقعی از نحوه پیاده‌سازی تجارت صوتی و دستیارهای هوشمند در خرده‌فروشی الکترونیکی به همراه مزایایی که برای خرده‌فروشان الکترونیکی ارائه کرده‌اند آورده شده است:
آمازون الکسا[footnoteRef:769] و دستگاه‌های اکو[footnoteRef:770]: دستیار هوشمند آمازون، الکسا که با دستگاه‌های اکو ادغام شده است، قابلیت‌های تجارت صوتی را فعال می‌کند. مشتریان می‌توانند از دستورات صوتی برای جستجوی محصولات، افزودن اقلام به سبد خرید خود و تکمیل خرید استفاده کنند. الکسا همچنین بر اساس ترجیحات کاربر و خریدهای قبلی، توصیه‌های محصول شخصی‌سازی‌شده را ارائه می‌دهد. آمازون با فعال کردن تجارت صوتی، تجربه خرید را راحت‌تر کرده است و به مشتریان امکان می‌دهد بدون هندزفری خرید کنند و دسترسی کاربران دارای معلولیت را بهبود بخشد. [769:  Amazon Alexa]  [770:  Echo Devices] 

گوگل اسیستنت و گوگل هوم: گوگل اسیستنت که در دستگاه‌های گوگل هوم موجود است، قابلیت‌های تجارت صوتی را ارائه می‌دهد. کاربران می‌توانند برای جستجوی محصولات، بررسی قیمت‌ها و خرید با گوگل اسیستنت تعامل داشته باشند. گوگل اسیستنت همچنین با خرده‌فروشی‌های الکترونیکی مختلف ادغام می‌شود و به کاربران امکان می‌دهد محصولات را از فروشگاه‌های شریک سفارش دهند. این قابلیت تجارت صوتی یک تجربه خرید یکپارچه را فراهم می‌کند و کاربران را قادر می‌سازد تا با استفاده از دستورات صوتی بدون زحمت خرید کنند.
والمارت وویس اُردر[footnoteRef:771]: والمارت قابلیت‌های تجارت صوتی را از طریق مشارکت با پلتفرم‌های دستیار هوشمند مانند گوگل اسیستنت و سیری معرفی کرده است. مشتریان می‌توانند از دستورات صوتی برای افزودن اقلام به سبد خرید والمارت خود و ثبت سفارش استفاده کنند. این ادغام با دستیارهای هوشمند، راحتی خرید را برای مشتریان والمارت افزایش می‌دهد و به آن‌ها اجازه می‌دهد در حین انجام کارهای دیگر یا حتی زمانی که دستانشان مشغول است، مواردی را به سبد خرید خود اضافه کنند. [771:  Walmart Voice Order] 

سفارش صوتی پیتزا دومینو: پیتزای دومینو تجارت صوتی را از طریق سیستم سفارش دهی فعال با صدای خود پیاده‌سازی کرده است. مشتریان می‌توانند با استفاده از دستورات صوتی از طریق پلتفرم‌های مختلف، ازجمله بلندگوهای هوشمند، تلویزیون‌های هوشمند و دستگاه‌های تلفن همراه، پیتزا را سفارش دهند. این ویژگی تجارت صوتی فرایند سفارش را ساده می‌کند و روشی راحت‌تر و بدون دست برای سفارش پیتزاهای موردعلاقه‌شان به مشتریان ارائه می‌دهد.
سفارش صوتی استارباکس: استارباکس قابلیت‌های تجارت صوتی را در اپلیکیشن تلفن همراه خود ادغام کرده است. مشتریان می‌توانند از دستورات صوتی برای ثبت سفارشات، سفارشی کردن نوشیدنی‌های خود و پرداخت استفاده کنند. این ویژگی سفارش صوتی فرایند سفارش را ساده می‌کند و به مشتریان امکان می‌دهد سفارشات را سریع و دقیق انجام دهند، به‌خصوص در ساعات اوج مصرف در مکان‌های استارباکس.
این نمونه‌های واقعی نشان می‌دهند که چگونه تجارت صوتی و دستیارهای هوشمند تجربه خرده‌فروشی الکترونیکی را تغییر داده‌اند و گزینه‌های خرید راحت و بدون دست را به مشتریان ارائه می‌دهند. با استفاده از دستورات صوتی و ادغام با پلتفرم‌های دستیار هوشمند، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند دسترسی را افزایش دهند، فرایند خرید را ساده‌تر کنند و تعامل مشتری را بهبود بخشند. تجارت صوتی روشی یکپارچه و کارآمد برای تعامل مشتریان با خرده‌فروشان الکترونیکی ارائه می‌دهد و خرید را راحت‌تر و شخصی‌تر می‌کند.



[bookmark: _Toc145177124][bookmark: _Toc174705699]15-7- فناوری بلاک‌چین و پرداخت ارزهای دیجیتال
فناوری بلاک‌چین و ارزهای رمزنگاری شده در صنعت تجارت الکترونیکی موردتوجه قرار گرفته‌اند و تراکنش‌های ایمن را ارائه می‌دهند و گزینه‌های پرداخت را برای مصرف‌کنندگان گسترش می‌دهند. در اینجا نحوه استفاده از بلاک‌چین و ارزهای دیجیتال در تجارت الکترونیک آورده شده است:
· تراکنش‌های امن: فناوری بلاک‌چین یک دفتر کل غیرمتمرکز و شفاف را فراهم می‌کند که تراکنش‌ها را ثبت و تأیید می‌کند. این شفافیت و تغییر ناپذیری، بلاک‌چین را به گزینه‌ای جذاب برای تراکنش‌های آنلاین امن تبدیل می‌کند. پلتفرم‌های تجارت الکترونیک با استفاده از بلاک‌چین می‌توانند امنیت و یکپارچگی داده‌های مشتری را افزایش دهند، در برابر تقلب و تلاش‌های هک محافظت کنند و بین خریداران و فروشندگان اعتماد ایجاد کنند.
· پرداخت با ارزهای دیجیتال: ارزهای رمز پایه مانند بیت‌کوین، اتریوم و سایرین به طور فزاینده‌ای به‌عنوان نوعی پرداخت در تجارت الکترونیک پذیرفته می‌شوند. با فعال کردن پرداخت‌های رمزنگاری شده، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند جایگزینی برای روش‌های پرداخت سنتی مانند کارت‌های اعتباری یا حواله‌های بانکی به مشتریان ارائه دهند. پرداخت‌های رمزنگاری مزایایی مانند کاهش کارمزد تراکنش‌ها، تراکنش‌های مرزی سریع‌تر و افزایش حریم خصوصی را ارائه می‌کنند. علاوه بر این، ارزهای رمز پایه می‌توانند پایگاه مشتریانی با فناوری را جذب کنند که روش‌های غیرمتمرکز و دیجیتالی پرداخت را ترجیح می‌دهند.
· دسترسی جهانی: ارزهای رمزنگاری شده و فناوری بلاک‌چین این پتانسیل را دارند که تراکنش‌های فرامرزی در تجارت الکترونیک را ساده کنند. روش‌های پرداخت سنتی اغلب شامل فرایندهای طولانی، کارمزدهای بالا و دردسرهای تبدیل ارز هستند. از سوی دیگر، ارزهای دیجیتال می‌توانند معاملات بین‌المللی سریع‌تر و مقرون‌به‌صرفه‌تر را تسهیل کنند، واسطه‌ها را حذف کرده و اصطکاک در تجارت الکترونیک فرامرزی را کاهش دهند.
· [bookmark: _Hlk174659218]قراردادهای هوشمند: فناوری بلاکچین امکان ایجاد قراردادهای هوشمند را فراهم کرده است. قراردادهای هوشمند، توافق‌نامه‌های خودکاری هستند که بر اساس قوانین و شرایط از پیش تعریف شده، به صورت خودکار اجرا می‌شوند. این قراردادها بر روی یک دفتر کل توزیع شده و غیرمتمرکز اجرا می‌شوند و به همین دلیل، شفافیت، امنیت و دقت بالایی دارند. در حوزه تجارت الکترونیک، قراردادهای هوشمند می‌توانند فرآیندهای مختلفی مانند ثبت سفارش، پرداخت، تحویل کالا و حل اختلافات را به صورت خودکار مدیریت کنند. با استفاده از قراردادهای هوشمند، می‌توان به کاهش هزینه‌های تراکنش، افزایش سرعت انجام معاملات و همچنین افزایش اعتماد بین طرفین معامله دست یافت. این فناوری پتانسیل آن را دارد که بسیاری از صنایع را متحول کرده و شیوه انجام معاملات را به طور کلی تغییر دهد.
· شفافیت زنجیره تأمین: فناوری بلاک‌چین می‌تواند شفافیت زنجیره تأمین را در تجارت الکترونیک افزایش دهد. با استفاده از بلاک‌چین برای ثبت و ردیابی جابه‌جایی کالا، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند رکوردی قابل تأیید و تغییرناپذیر از سفر محصول از تولیدکننده تا تحویل را به مشتریان ارائه دهند. این شفافیت به ایجاد اعتماد کمک می‌کند، اصالت محصولات را تضمین می‌کند و مصرف‌کنندگان را قادر می‌سازد تا تصمیمات خرید آگاهانه‌تری بگیرند.
· برنامه‌های وفاداری و توکن‌سازی: فناوری بلاک‌چین به خرده‌فروشان الکترونیکی اجازه می‌دهد تا با استفاده از توکن‌ها یا دارایی‌های دیجیتال، برنامه‌های وفاداری ایجاد و مدیریت کنند. توکن‌های وفاداری را می‌توان برای مشتریان به‌عنوان پاداش برای خرید و تعامل آن‌ها صادر کرد. سپس می‌توان این توکن‌ها را برای تخفیف‌ها، پیشنهادات انحصاری یا سایر مزایا در اکوسیستم تجارت الکترونیک بازخرید کرد. با توکن کردن برنامه‌های وفاداری، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تعامل مشتری را افزایش دهند، وفاداری به برند را تقویت کنند و تجربه خرید شخصی‌تری ایجاد کنند.
[bookmark: _Hlk174659438]بلاک‌چین و ارزهای دیجیتال پتانسیل تحول‌آفرینی در حوزه تجارت الکترونیک را دارند. ویژگی‌هایی مانند شفافیت، امنیت و غیرمتمرکز بودن، این فناوری‌ها را به گزینه جذابی برای انجام تراکنش‌های مالی تبدیل کرده است. با این حال، پذیرش گسترده این فناوری‌ها با چالش‌هایی نیز همراه است. عدم وجود چارچوب‌های نظارتی مشخص در بسیاری از کشورها، نوسانات شدید قیمت ارزهای دیجیتال و محدودیت‌های مقیاس‌پذیری برخی از شبکه‌های بلاک‌چین، از جمله مهم‌ترین این چالش‌ها هستند. با این وجود، با پیشرفت فناوری و تدوین قوانین و مقررات مناسب، می‌توان انتظار داشت که بلاک‌چین و ارزهای دیجیتال نقش پررنگ‌تری در تجارت الکترونیک ایفا کنند. کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک می‌توانند با استفاده از این فناوری‌ها، تراکنش‌های سریع‌تر و ایمن‌تر را فراهم کرده، هزینه‌های عملیاتی را کاهش داده و تجربه خرید بهتری را برای مشتریان خود ایجاد کنند. همچنین، توکن‌سازی دارایی‌ها و قراردادهای هوشمند می‌توانند به ایجاد بازارهای جدید و مدل‌های کسب‌وکار نوآورانه کمک کنند.
	مطالعه موردی: نمونه‌هایی واقعی از فناوری بلاک‌چین و پرداخت‌های ارزهای دیجیتال در خرده‌فروشی الکترونیکی
در اینجا چند نمونه واقعی از نحوه استفاده از فناوری بلاک‌چین و پرداخت‌های ارزهای دیجیتال در خرده‌فروشی الکترونیکی، همراه با مزایایی که برای خرده‌فروشان الکترونیکی ارائه کرده‌اند، آورده شده است:
اُوراستوک[footnoteRef:772]: اُوراستوک، یکی از اولین شرکت‌های بزرگ تجارت الکترونیکی بود که بیت‌کوین را به‌عنوان نوعی پرداخت پذیرفت. اُوراستوک با ادغام پرداخت‌های رمزنگاری شده، پایگاه مشتریان خود را گسترش داد و دارندگان ارزهای دیجیتال را نیز در بر گرفت و آن‌ها را قادر ساخت با استفاده از دارایی‌های دیجیتال خود خرید کنند. این پذیرش پرداخت با ارزهای دیجیتال به اُوراستوک کمک کرد تا خود را از رقبا متمایز کند، مشتریان جدید جذب کند و فروش را افزایش دهد. [772:  Overstock.com] 

شاپیفای: شاپیفای با یکپارچه‌سازی با پردازنده‌های پرداخت ارز دیجیتال به بازرگانان آنلاین این امکان را می‌دهد تا ارزهای دیجیتال را به عنوان یک روش پرداخت جدید به مشتریان خود ارائه دهند. این امر به بازرگانان اجازه می‌دهد تا از پایگاه کاربران رو به رشد ارزهای دیجیتال بهره‌برداری کرده و گزینه‌های پرداخت متنوع‌تری را به مشتریان خود ارائه دهند. پذیرش ارزهای دیجیتال می‌تواند منجر به کاهش قابل توجه کارمزدهای تراکنش، حذف واسطه‌ها و افزایش سرعت پردازش پرداخت‌ها شود. علاوه بر این، با استفاده از فناوری بلاک‌چین، امنیت تراکنش‌ها افزایش یافته و امکان ردیابی دقیق هر تراکنش فراهم می‌شود. با این حال، بازرگانانی که قصد دارند از این روش پرداخت استفاده کنند باید به چالش‌هایی مانند نوسانات شدید قیمت ارزهای دیجیتال، نیاز به زیرساخت‌های فنی مناسب و همچنین مقررات پیچیده در حوزه ارزهای دیجیتال توجه داشته باشند.
نیوایگ[footnoteRef:773]: نیوایگ، با پذیرش بیت‌کوین به عنوان یکی از روش‌های پرداخت در سال 2014، گام مهمی در جهت جذب مشتریان علاقه‌مند به فناوری و ارزهای دیجیتال برداشت. این خرده‌فروش آنلاین با این اقدام، نه تنها یک مزیت رقابتی در بازار الکترونیک ایجاد کرد، بلکه به نیاز بازار خاصی که به دنبال روش‌های پرداخت جایگزین و امن بودند، پاسخ داد. پرداخت با بیت‌کوین به مشتریان امکان می‌دهد تا تراکنش‌های خود را با حفظ حریم خصوصی بیشتری انجام دهند و از مزایای امنیتی بلاکچین بهره‌مند شوند. این امر به ویژه برای مشتریانی که نگران نظارت بر تراکنش‌های مالی خود هستند، جذاب است. با این تصمیم، نیوایگ توانست خود را به عنوان یک پیشرو در حوزه خرده‌فروشی الکترونیک معرفی کند و به مشتریان خود تجربه‌ای متفاوت و نوآورانه ارائه دهد. [773:  Newegg] 

[bookmark: _Hlk174660546]بیتفیل[footnoteRef:774]: بیت‌فیل یک پلتفرم آنلاین نوآور است که به کاربران امکان می‌دهد با استفاده از طیف وسیعی از رمزارزها، از جمله بیت‌کوین و آلت‌کوین‌هایی مانند اتریوم و لایت‌کوین، کارت هدیه فروشگاه‌های محبوب مانند آمازون، والمارت و استارباکس، و همچنین شارژ حساب تلفن همراه اپراتورهای مختلف را خریداری کنند. این سرویس با ایجاد یک پل بین دنیای رمزارزها و اقتصاد سنتی، به کاربران امکان می‌دهد تا از دارایی‌های دیجیتال خود برای خریدهای روزمره استفاده کنند. بیت‌فیل با کاهش کارمزدهای تراکنش، افزایش سرعت انجام معاملات و ارائه دسترسی به خدمات در مناطق بدون بانک، گامی مهم در جهت گسترش کاربرد رمزارزها برداشته است. [774:  Bitrefill] 

Purse.io: پورس پلتفرمی است که کاربران ارزهای دیجیتال را با خریداران در آمازون متصل می‌کند. کاربران می‌توانند هزینه خریدهای آمازون را با بیت‌کوین پرداخت کنند و در ازای خرید خود تخفیف دریافت کنند. این سرویس به نفع دارندگان ارزهای دیجیتال است که می‌خواهند دارایی‌های دیجیتال خود را در عین لذت بردن از صرفه‌جویی در هزینه خرج کنند. همچنین به خریداران این امکان را می‌دهد که با استفاده از مزایای ارزهای دیجیتال، کالاهایی را با قیمت‌های کاهش یافته از آمازون خریداری کنند.
این نمونه‌های واقعی نشان می‌دهند که چگونه فناوری بلاک‌چین و پرداخت‌های ارزهای دیجیتال مزایای متعددی را برای خرده‌فروشان الکترونیکی به ارمغان آورده است. با پذیرش ارزهای دیجیتال، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند پایگاه مشتریان جدیدی را جذب کنند، دامنه دسترسی خود را در سطح جهانی گسترش دهند، هزینه‌های تراکنش را کاهش دهند، امنیت و حریم خصوصی را افزایش دهند و از ماهیت شفاف و تغییرناپذیر فناوری بلاک‌چین بهره‌مند شوند. علاوه بر این، پرداخت‌های ارزهای دیجیتال می‌توانند گزینه‌های پرداخت جایگزینی را برای مشتریان فراهم کنند و راحتی و انعطاف‌پذیری را در تجارب خریدشان ارائه دهند.



[bookmark: _Toc174705700]15-8- پهپادهای بدون سرنشین و تحویل خودران
پهپادها و تحویل‌های خودران به‌عنوان راه‌حل‌های نوآورانه در صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی ظاهر شده‌اند و پتانسیل تحویل کالاها را سریع‌تر، کارآمدتر و مقرون‌به‌صرفه‌تر ارائه می‌دهند. در اینجا نگاهی دقیق‌تر به نقش پهپادها بدون سرنشین و تحویل خودران در خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است:
· تحویل آخرین مایل: پهپادهای بدون سرنشین و وسایل نقلیه خودران مخصوصاً برای تحویل آخرین مایل مناسب هستند که به مرحله نهایی فرایند تحویل از یک مرکز تکمیل تا درب منزل مشتری اشاره دارد. با استفاده از پهپادها یا وسایل نقلیه خودران، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند ازدحام ترافیک را دور بزنند و بسته‌ها را مستقیماً به مکان‌های مشتریان تحویل دهند و زمان تحویل را کاهش دهند و رضایت مشتری را افزایش دهند. این فناوری‌ها خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازند تا بر چالش‌های مرتبط با روش‌های تحویل سنتی، مانند تأخیر در ترافیک، مشکلات پارکینگ و پنجره‌های تحویل محدود غلبه کنند.
· تحویل سریع: به‌ویژه پهپادها پتانسیل تحویل فوق سریع بسته‌های کوچک را ارائه می‌دهند. پهپادها با توانایی پرواز بر روی موانع و مسیرهای مستقیم می‌توانند زمان تحویل را در مقایسه با روش‌های سنتی زمینی کاهش دهند. این امر به‌ویژه برای تحویل‌های حساس به زمان، مانند کالاهای فاسد شدنی، لوازم پزشکی فوری یا تحویل همان روز مفید است. تحویل سریع که توسط هواپیماهای بدون سرنشین فعال می‌شود، می‌تواند با ارائه خدمات سریع و راحت به مشتریان، مزیت رقابتی را به خرده‌فروشان الکترونیکی بدهد.
· کارایی هزینه: هواپیماهای بدون سرنشین و تحویل خود پتانسیل کاهش هزینه‌های تحویل را برای خرده‌فروشان الکترونیکی دارند. با خودکار کردن فرایند تحویل، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند هزینه‌های نیروی کار مرتبط با روش‌های تحویل سنتی را کاهش دهند. علاوه بر این، پهپادها و وسایل نقلیه خودران می‌توانند برنامه‌ریزی مسیر را بهینه کنند، مصرف سوخت و هزینه‌های حمل‌ونقل را کاهش دهند. با گذشت زمان، همان‌طور که این فناوری‌ها رایج‌تر و بالغ‌تر می‌شوند، صرفه‌جویی در مقیاس ممکن است هزینه‌های مرتبط با اجرای آن‌ها را کاهش دهد.
· دسترسی به مناطق دورافتاده: پهپادها و وسایل نقلیه خودران می‌توانند دسترسی به مناطق دورافتاده یا از نظر جغرافیایی چالش‌برانگیز را بهبود بخشند. روش‌های تحویل سنتی ممکن است برای رسیدن به مکان‌های دور با زیرساخت‌های جاده‌ای محدود با مشکلاتی مواجه شوند. پهپادها می‌توانند با پرواز مستقیم به مقصد بر این چالش‌ها غلبه کنند، درحالی‌که وسایل نقلیه خودران می‌توانند در مناطق چالش‌برانگیز حرکت کنند. با گسترش قابلیت‌های تحویل به مناطقی که قبلاً از آن‌ها استفاده نشده بود، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از بازارهای جدید بهره ببرند و به پایگاه مشتریان گسترده‌تری دست یابند.
· [bookmark: _Hlk174661563]پایداری زیست‌محیطی: پهپادها و وسایل نقلیه خودران با ارائه راهکارهای نوین در حوزه لجستیک، پتانسیل کاهش قابل توجه ردپای کربن در صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی را دارند. این فناوری‌ها با جایگزینی وسایل نقلیه سنتی در مراحل مختلف زنجیره تامین، از جمع‌آوری سفارشات تا تحویل نهایی به مشتری، می‌توانند به طور چشمگیری انتشار گازهای گلخانه‌ای را کاهش دهند. علاوه بر این، استفاده از پهپادها و وسایل نقلیه خودران می‌تواند به کاهش آلودگی صوتی، ترافیک شهری و همچنین هزینه‌های عملیاتی کمک کند. این امر با توجه به افزایش آگاهی عمومی نسبت به مسائل زیست‌محیطی و تقاضای رو به رشد مصرف‌کنندگان برای محصولات و خدمات سازگار با محیط زیست، از اهمیت بالایی برخوردار است. با این حال، گسترش استفاده از این فناوری‌ها با چالش‌هایی مانند تدوین قوانین و مقررات مناسب، محدودیت‌های فنی و مسائل ایمنی نیز همراه است.
· چالش‌های نظارتی و عملیاتی: علی‌رغم مزایای بالقوه، پذیرش گسترده پهپادها و تحویل خودران در خرده‌فروشی الکترونیکی با چالش‌های نظارتی و عملیاتی مواجه است. مقررات حاکم بر حریم هوایی، ایمنی، حریم خصوصی و محدودیت‌های صوتی باید برای اطمینان از ادغام ایمن هواپیماهای بدون سرنشین و وسایل نقلیه خودران در سیستم‌های تحویل موجود رعایت شود. علاوه بر این، ملاحظات عملیاتی مانند شرایط آب و هوایی، محدودیت‌های مسافت، ظرفیت بار و مقیاس‌پذیری باید به دقت ارزیابی و بهینه شوند تا این فناوری‌ها برای عملیات خرده‌فروشی الکترونیکی در مقیاس بزرگ قابل اجرا باشند.
درحالی‌که پهپادها و تحویل‌های خودران هنوز در مراحل اولیه پیاده‌سازی در خرده‌فروشی الکترونیکی هستند، نوید قابل‌توجهی برای تغییر چشم‌انداز تحویل دارند. با پیشرفت فناوری، بلوغ چارچوب‌های نظارتی و رفع چالش‌های عملیاتی، انتظار می‌رود هواپیماهای بدون سرنشین و وسایل نقلیه خودران نقش برجسته‌تری در لجستیک خرده‌فروشی الکترونیکی داشته باشند و راه‌حل‌های تحویل سریع‌تر، کارآمدتر و سازگار با محیط‌زیست را ارائه دهند.
	مطالعه موردی: آمازون پرایم ایر
آمازون پرایم ایر توسط جف بزوس، مدیر عامل آمازون در سال 2013 به‌عنوان یک سیستم تحویل آینده‌نگر معرفی شد که از پهپادها برای تحویل بسته‌ها به مشتریان در عرض 30 دقیقه یا کمتر استفاده می‌کند. هدف غلبه بر محدودیت‌های روش‌های سنتی تحویل زمینی و ارائه خدمات سریع‌تر و کارآمدتر به مشتریان بود.
[image: ]
پیاده‌سازی:
آمازون به طور فعال در حال توسعه و آزمایش سیستم تحویل پهپاد خود است تا آن را به واقعیت تبدیل کند. این شرکت طیف وسیعی از پهپادهای تحویلی را طراحی کرده است که قادر به حمل بسته‌هایی در اندازه‌ها و وزن‌های مختلف هستند. این پهپادها مجهز به حسگرهای پیشرفته، هوش مصنوعی و فناوری بینایی کامپیوتری برای حرکت و اجتناب از موانع در طول پرواز هستند.
فرایند تنظیم مقررات:
آمازون برای پیمایش چشم‌انداز پیچیده نظارتی پیرامون عملیات پهپادها، با مقامات نظارتی و سیاست‌گذاران همکاری نزدیکی داشته است. این سازمان فعالانه از توسعه قوانین و مقرراتی حمایت کرده است که امکان ادغام ایمن هواپیماهای بدون سرنشین در حریم هوایی را فراهم می‌کند. آمازون در برنامه‌های آزمایشی مختلف و همکاری با سازمان‌های دولتی برای آزمایش و اصلاح سیستم تحویل پهپاد خود شرکت کرده است.
تست میدانی:
آمازون آزمایش‌های میدانی گسترده‌ای را از سیستم تحویل پهپاد خود در مکان‌های مختلف در سراسر جهان انجام داده است. در سال 2016، این شرکت اولین نمایش عمومی خود را از تحویل هواپیماهای بدون سرنشین خودگردان در بریتانیا انجام داد. از آن زمان، آمازون به اصلاح فناوری و عملیات خود از طریق پروازهای آزمایشی، ازجمله آزمایش مکانیسم‌های تحویل مختلف مانند فرود در حیاط خلوت مشتریان یا سکوهای فرود اختصاصی ادامه داده است.
عملیات مقیاس‌بندی:
این شرکت به تدریج قابلیت‌های تحویل پهپاد خود را گسترش داده است، آزمایش‌هایی را در مناطق انتخاب شده انجام می‌دهد و فرایندهای خود را بر اساس داده‌ها و بازخورد جمع‌آوری شده اصلاح می‌کند. آمازون در تلاش است تا تأییدیه‌ها و گواهی‌های نظارتی لازم را برای استقرار تجاری خدمات تحویل پهپاد خود در مقیاس بزرگ‌تر به دست آورد.
مزایا و چالش‌ها:
پیاده‌سازی پهپادها و تحویل خودکار در خرده‌فروشی الکترونیکی چندین مزیت بالقوه ازجمله زمان تحویل سریع‌تر، افزایش انعطاف‌پذیری و کاهش هزینه‌ها را ارائه می‌دهد. پهپادها می‌توانند مناطق شلوغ شهری را به طور مؤثرتری هدایت کنند و ترافیک را دور بزنند و بسته‌ها را مستقیماً به درب منزل تحویل دهند. علاوه بر این، تحویل خودکار می‌تواند به طور بالقوه دسترسی به مکان‌های راه دور را بهبود بخشد. بااین‌حال، چالش‌هایی وجود دارد که باید موردتوجه قرار گیرد، ازجمله رعایت مقررات، نگرانی‌های ایمنی، ملاحظات حریم خصوصی و پذیرش عمومی. اطمینان از ادغام ایمن هواپیماهای بدون سرنشین در حریم هوایی موجود و رسیدگی به نگرانی‌های حفظ حریم خصوصی مرتبط با نظارت هواپیماهای بدون سرنشین، جنبه‌های حیاتی برای اجرای موفقیت‌آمیز است.
نتیجه‌گیری:
آمازون پرایم ایر به‌عنوان یک مطالعه موردی برجسته در استفاده از پهپادها و تحویل خودران در خرده‌فروشی الکترونیکی عمل می‌کند. درحالی‌که این پروژه هنوز در حال توسعه است و با چالش‌های مختلفی روبرو است، پتانسیل پهپادها را برای متحول کردن فرایند تحویل و ارائه خدمات سریع‌تر و کارآمدتر به مشتریان نشان می‌دهد. پیشرفت‌هایی که آمازون در زمینه توسعه فناوری، مشارکت نظارتی و آزمایش‌های میدانی به دست آورده است، تلاش‌های مداوم برای وارد کردن پهپادها و تحویل‌های خودران به جریان اصلی عملیات خرده‌فروشی الکترونیکی را برجسته می‌کند.



[bookmark: _Toc174705701]15-9- تجارت اجتماعی: ادغام رسانه‌های اجتماعی و خرده‌فروشی الکترونیکی
تجارت اجتماعی ادغام پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی با خرده‌فروشی الکترونیکی است که یک تجربه خرید یکپارچه را برای کاربران در محیط‌های رسانه‌های اجتماعی ایجاد می‌کند. این شامل استفاده از شبکه‌های رسانه‌های اجتماعی و ویژگی‌های آن‌ها برای تسهیل کشف محصول، تعامل با مشتری و معاملات آنلاین است. در اینجا مروری بر تجارت اجتماعی و نحوه ادغام آن رسانه‌های اجتماعی و خرده‌فروشی الکترونیکی است:
· [bookmark: _Hlk174690420]رسانه‌های اجتماعی به‌عنوان یک کانال خرید: رسانه‌های اجتماعی امروزه نه تنها برای برقراری ارتباط و اشتراک‌گذاری محتوا، بلکه به‌عنوان یک کانال خرید پرکاربرد نیز مورد استفاده قرار می‌گیرند. پلتفرم‌هایی مانند فیس‌بوک، اینستاگرام، تلگرام، پینترست و اسنپ‌چت از ابزارهای ارتباطی به ویترین‌های مجازی تبدیل شده‌اند. کاربران می‌توانند به راحتی محصولات مورد علاقه خود را در همین فضاها کشف و خریداری کنند. خرده‌فروشان نیز با راه‌اندازی فروشگاه‌های آنلاین در این پلتفرم‌ها، به مشتریان خود دسترسی مستقیم و آسان‌تری ارائه می‌دهند.
· پست‌ها و تبلیغات قابل خرید: پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی ویژگی‌هایی مانند پست‌ها و تبلیغات قابل خرید را ارائه می‌دهند که به خرده‌فروشان الکترونیکی امکان می‌دهد محصولات را در محتوای خود برچسب‌گذاری کنند. کاربران می‌توانند با کلیک بر روی این برچسب‌ها اطلاعات اضافی محصول را مشاهده کرده و خرید کنند. پست‌ها و تبلیغات قابل خرید، نیاز کاربران به جابه‌جایی بین پلتفرم‌ها یا بازدید از وب‌سایت‌های جداگانه را از بین می‌برند، تجربه خرید را ساده‌تر می‌کنند و نرخ تبدیل را افزایش می‌دهند.
· اینفلوئنسر مارکتینگ و محتوای تولید شده توسط کاربر: اینفلوئنسرهای رسانه‌های اجتماعی نقش مهمی در تجارت اجتماعی دارند. اینفلوئنسرها با دنبال‌کنندگان زیاد و مخاطبان درگیر می‌توانند با خرده‌فروشان الکترونیکی برای تبلیغ محصولات و افزایش فروش همکاری کنند. کاربران به توصیه‌های اینفلوئنسرهایی که دنبال می‌کنند اعتماد می‌کنند که منجر به افزایش آگاهی از برند و اعتبار محصول می‌شود. علاوه بر این، محتوای تولید شده توسط کاربر، مانند نظرات، رتبه‌بندی‌ها و توصیفات، می‌تواند توسط خرده‌فروشان الکترونیکی برای ایجاد اعتماد و تأثیرگذاری بر تصمیمات خرید مورد استفاده قرار گیرد.
· [bookmark: _Hlk174691233]خرید زنده و تجربیات تعاملی: خرید زنده[footnoteRef:775] در تجارت اجتماعی محبوبیت پیدا کرده است. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند جلسات پخش زنده یا رویدادهای مجازی را میزبانی کنند که در آن محصولات را به نمایش می‌گذارند، نمایش‌هایی ارائه می‌دهند و با بینندگان در زمان واقعی تعامل دارند. کاربران می‌توانند سؤال بپرسند، توصیه‌های شخصی شده را دریافت کنند و مستقیماً در طول جلسه مستقیم خرید کنند. خرید زنده حس فوریت، انحصار و تعامل را ایجاد می‌کند و تجربه خرید در فروشگاه را در بستر رسانه‌های اجتماعی شبیه‌سازی می‌کند. [775:  خرید زنده یا فروش زنده (Live Shopping) به روشی نوین در تجارت الکترونیک اشاره دارد که در آن، فروشندگان به صورت مستقیم و همزمان با مخاطبان خود تعامل می‌کنند و محصولات خود را به نمایش می‌گذارند. این نوع فروش، شباهت زیادی به برنامه‌های تلویزیونی فروش دارد، با این تفاوت که به صورت آنلاین و از طریق پلتفرم‌های مختلفی مانند اینستاگرام، فیسبوک، یوتیوب و ... انجام می‌شود.] 

· توصیه‌ها و شخصی‌سازی اجتماعی: پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی حجم زیادی از داده‌های کاربر ازجمله علایق، ترجیحات و ارتباطات اجتماعی را جمع‌آوری می‌کنند. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از این داده‌ها برای شخصی‌سازی توصیه‌های محصول و هدف قرار دادن تبلیغات مرتبط به کاربران بر اساس فعالیت رسانه‌های اجتماعی آن‌ها استفاده کنند. با استفاده از شبکه‌های اجتماعی کاربران، تجارت اجتماعی فرصت‌هایی را برای بازاریابی ویروسی و توصیه‌های همتا به همتا ایجاد می‌کند، زیرا کاربران خریدها و تجربیات خود را با ارتباطات خود به اشتراک می‌گذارند.
· [bookmark: _Hlk174691779]ادغام شبکه‌های اجتماعی با وب‌سایت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی: خرده‌فروشان الکترونیکی امروزه با ادغام ویژگی‌های شبکه‌های اجتماعی در وب‌سایت‌های خود، تجربه خرید را برای مشتریان جذاب‌تر و تعاملی‌تر کرده‌اند. مشتریان می‌توانند با استفاده از حساب‌های کاربری شبکه‌های اجتماعی خود، به راحتی وارد سایت شده و محصولات مورد علاقه‌شان را با دوستان و دنبال‌کنندگان خود به اشتراک بگذارند. نمایش تعداد لایک‌ها، نظرات و اشتراک‌گذاری‌های مربوط به هر محصول، به ایجاد اعتماد و افزایش اعتبار برند کمک کرده و مشتریان را به خرید ترغیب می‌کند. این رویکرد، علاوه بر افزایش تعامل مشتریان، باعث تولید محتوای بیشتر توسط کاربران شده و حس تعلق به یک جامعه مشترک را در اطراف برند تقویت می‌کند.
· خدمات و پشتیبانی مشتریان اجتماعی: پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی به‌عنوان یک کانال ارتباطی برای خدمات و پشتیبانی مشتری عمل می‌کنند. کاربران می‌توانند مستقیماً از طریق پیام‌رسانی یا نظرات در رسانه‌های اجتماعی، درخواست کمک یا حل مشکلات با خرده‌فروشان الکترونیکی ارتباط برقرار کنند. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند پاسخ‌هایی را در زمان واقعی ارائه دهند، تجربه کلی مشتری را افزایش دهند و وفاداری مشتری را ایجاد کنند.
تجارت اجتماعی نشان‌دهنده همگرایی رسانه‌های اجتماعی و خرده‌فروشی الکترونیکی است که از قدرت ارتباطات اجتماعی، محتوای تولید شده توسط کاربر و تجربیات شخصی‌سازی‌شده برای هدایت فروش آنلاین سرمایه‌گذاری می‌کند. با ادغام پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی با خرده‌فروشی الکترونیکی، کسب‌وکارها می‌توانند از پایگاه گسترده کاربران و سطوح تعامل شبکه‌های اجتماعی بهره ببرند و در عین حال تجربه خریدی یکپارچه را برای مشتریان فراهم کنند.

[bookmark: _Toc145177126][bookmark: _Toc174705702]15-10- ظهور برندهای مستقیم به مصرف‌کننده[footnoteRef:776] (D2C)  [776:  Direct-to-Consumer (D2C)] 

ظهور برندهای مستقیم به مصرف‌کننده (D2C) به طور قابل‌توجهی چشم‌انداز سنتی خرده‌فروشی را مختل کرده است. برندهای D2C محصولات یا خدمات خود را مستقیماً از طریق وب‌سایت‌ها، اپلیکیشن‌های تلفن همراه یا پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی به مصرف‌کنندگان می‌فروشند و واسطه‌های خرده‌فروشی سنتی مانند عمده‌فروشان، توزیع‌کنندگان و خرده‌فروشان خشت وگلی را دور می‌زنند. این مدل کسب‌وکار به چند دلیل محبوبیت پیدا کرده است:
· کنترل بر تجربه مشتری: برندهای D2C کنترل بیشتری بر کل تجربه مشتری، از طراحی و توسعه محصول گرفته تا بازاریابی و پشتیبانی مشتری دارند. با تعامل مستقیم با مشتریان، این برندها می‌توانند بینش‌های ارزشمندی را جمع‌آوری کنند، روابط قوی‌تری ایجاد کنند و پیشنهادات خود را متناسب با نیازها و ترجیحات مصرف‌کننده تنظیم کنند.
· داستان‌سرایی برند پیشرفته: برندهای D2C اغلب داستان‌سرایی برند را در اولویت قرار می‌دهند و از پلتفرم‌های دیجیتال برای انتقال ارزش‌های منحصربه‌فرد خود به طور مستقیم به مصرف‌کنندگان استفاده می‌کنند. برندهای D2C از طریق محتوای جذاب، کمپین‌های رسانه‌های اجتماعی و تجربیات آنلاین فراگیر، می‌توانند هویت برند متمایز ایجاد کنند و با مخاطبان هدف خود در سطح عمیق‌تری ارتباط برقرار کنند.
· تصمیم‌گیری مبتنی بر داده: تعامل مستقیم با مصرف‌کنندگان به برندهای D2C امکان جمع‌آوری و تجزیه‌وتحلیل حجم وسیعی از داده‌های مشتری را می‌دهد. این داده‌ها را می‌توان برای به دست آوردن بینش در مورد رفتار مصرف‌کننده، ترجیحات و الگوهای خرید مورد استفاده قرار داد و امکان تصمیم‌گیری آگاهانه‌تر در توسعه محصول، بازاریابی و خدمات مشتری را فراهم کرد. استراتژی‌های مبتنی بر داده به برندهای D2C کمک می‌کنند تا تجربیات شخصی‌سازی کرده و عملیات خود را برای رضایت مشتری و رشد کسب‌وکار بهتر بهینه کنند.
· [bookmark: _Hlk174692498]چابکی و انعطاف بیشتر: با حذف واسطه‌های خرده‌فروشی سنتی، برندهای مستقیم به مصرف‌کننده (D2C) توانایی بالاتری برای پاسخگویی سریع به تغییرات بازار و نیازهای مشتریان پیدا می‌کنند. این برندها با انعطاف‌پذیری بالا، قادرند محصولات جدید را به سرعت به بازار عرضه کنند، استراتژی‌های بازاریابی نوآورانه را آزمایش کرده و پیشنهادات خود را بر اساس بازخوردهای لحظه‌ای مشتریان بهبود بخشند. این چابکی و انعطاف‌پذیری، به برندهای D2C اجازه می‌دهد تا از رقبا پیشی گرفته و مدل کسب‌وکار خود را به طور مداوم تکامل دهند.
· کارایی هزینه و قیمت‌گذاری رقابتی: برندهای D2C اغلب می‌توانند قیمت رقابتی را به دلیل حذف واسطه‌ها و هزینه‌های مرتبط ارائه دهند. با فروش مستقیم به مصرف‌کنندگان، این برندها می‌توانند صرفه‌جویی در هزینه را به مشتریان منتقل کنند و محصولات با کیفیت بالا را با قیمت‌های نسبتاً پایین‌تر ارائه دهند. علاوه بر این، برندهای D2C می‌توانند زنجیره تأمین خود را بهینه کرده و عملیات را ساده‌تر کنند، هزینه‌های سربار را کاهش داده و کارایی بیشتری را به دست آورند.
· [bookmark: _Hlk174692851]تجربه خرید یکپارچه: برندهای D2C تلاش می‌کنند تا سفری بی‌نظیر و بدون اصطکاک به مشتری ارائه دهند. برندهای D2C از مرور آنلاین محصولات گرفته تا ثبت سفارش و تحویل کالا، کل فرایند را برای ایجاد یک تجربه راحت و بدون دردسر بهینه می‌کنند. این شامل وب‌سایت‌های کاربرپسند، فرایندهای پرداخت ساده، حمل‌ونقل سریع و قابل‌اعتماد و پشتیبانی مشتری پاسخگو است.
· ورود سریع به بازار و دسترسی جهانی: برندهای D2C می‌توانند به‌سرعت وارد بازارهای جدید شوند و بدون نیاز به حضور فیزیکی در خرده‌فروشی، دسترسی خود را در سطح جهانی گسترش دهند. پلتفرم‌های آنلاین و رسانه‌های اجتماعی به این برندها اجازه می‌دهند تا با غلبه بر موانع جغرافیایی، به مصرف‌کنندگان در مناطق مختلف دسترسی پیدا کنند. این امر به برندهای D2C امکان می‌دهد تا به‌سرعت کسب‌وکار خود را گسترش دهند و به پایگاه مشتریان گسترده‌تری دسترسی داشته باشند.
درحالی‌که برندهای D2C مزایای متعددی را ارائه می‌دهند، چالش‌هایی نیز وجود دارد. ایجاد آگاهی و اعتماد از برند، ایجاد لجستیک و عملیات اجرایی کارآمد و پیمایش در مناظر پیچیده بازاریابی دیجیتال می‌تواند موانعی را برای برندهای در حال ظهور D2C ایجاد کند. بااین‌حال، با استراتژی‌های مناسب، رویکردهای نوآورانه و تمرکز مشتری‌محور، برندهای D2C همچنان مدل‌های سنتی خرده‌فروشی را مختل می‌کنند و نحوه خرید مشتریان را تغییر می‌دهند.
	مطالعه موردی: نمونه‌هایی واقعی از مستقیم به مصرف‌کننده و تجارت اجتماعی در خرده‌فروشی الکترونیک
در اینجا چند نمونه واقعی از نحوه پیاده‌سازی استراتژی‌های تجارت مستقیم به مصرف‌کننده (D2C) و تجارت اجتماعی در خرده‌فروشی الکترونیکی، همراه با مزایایی که برای خرده‌فروشان الکترونیکی ارائه کرده‌اند، آورده شده است:
واربی پارکر[footnoteRef:777]: واربی پارکر یک شرکت عینک‌سازی است که با اتخاذ یک مدل مستقیم به مصرف‌کننده، صنعت عینک سنتی را متحول کرد. واربی پارکر با دور زدن خرده‌فروشان سنتی و فروش مستقیم به مشتریان از طریق پلتفرم آنلاین خود، توانست عینک‌های باکیفیت را با قیمت‌های پایین‌تر ارائه دهد. این رویکرد D2C به آن‌ها اجازه داد تا کل تجربه مشتری، از طراحی محصول تا تکمیل را کنترل کنند که منجر به افزایش رضایت مشتری و وفاداری به برند می‌شود. [777:  Warby Parker] 

گلوسیر[footnoteRef:778]: گلوسیر از رسانه‌های اجتماعی و محتوای تولید شده توسط کاربران برای ایجاد حضور آنلاین قوی و تعامل مستقیم با مشتریان خود استفاده کرده است. این برند به طور فعال در پلتفرم‌هایی مانند اینستاگرام با دنبال‌کنندگان خود در تعامل است و یک جامعه ایجاد می‌کند و حس تعلق را تقویت می‌کند. استراتژی تجارت اجتماعی گلوسیر شامل نمایش محتوای تولید شده توسط کاربر، تشویق نظرات مشتریان و استفاده از اینفلوئنسر مارکتینگ است که به آن‌ها در ایجاد پایگاه مشتری وفادار و افزایش فروش کمک کرده است. [778:  Glossier] 

[bookmark: _Hlk174693428]آلبیردز[footnoteRef:779]: آلبیردز، به‌عنوان یک برند پیشرو در حوزه کفش‌، با اتخاذ مدل کسب‌وکار مستقیم به مصرف‌کننده (D2C)، توانسته است به موفقیت چشمگیری دست یابد. با حذف واسطه‌ها و فروش محصولات خود به صورت انحصاری از طریق فروشگاه آنلاین، این برند قادر شده است تا کفش‌های با کیفیت بالا و ساخته شده از مواد پایدار را با قیمت‌های رقابتی به دست مصرف‌کنندگان برساند. تأکید بر داستان برند، تعهد به پایداری و ارتباط مؤثر با مصرف‌کنندگان آگاه از محیط‌زیست، از دیگر عواملی است که در موفقیت آلبیردز نقش داشته است. مدل D2C به این برند اجازه داده است تا کنترل کاملی بر کیفیت محصولات، تجربه مشتری و پیام‌های برند خود داشته باشد. [779:  Allbirds] 

آرایشی و بهداشتی کایلی[footnoteRef:780]: شرکت آرایشی کایلی که توسط کایلی جنر تأسیس شد، از طریق تجارت اجتماعی به موفقیت‌های چشمگیری دست یافته است. کایلی جنر با استفاده از دنبال‌کنندگان عظیم خود در رسانه‌های اجتماعی، محصولات زیبایی خود را مستقیماً برای مخاطبان خود تبلیغ کرد و سر و صدا و تقاضای زیادی را ایجاد کرد. آن با فروش عمده محصولات از طریق فروشگاه آنلاین خود، کانال‌های سنتی خرده‌فروشی را دور زد و رابطه مستقیمی با مشتریان خود ایجاد کرد. این رویکرد به کایلی اجازه داد تا به‌سرعت یک برند بسیار موفق بسازد و از نفوذ رسانه‌های اجتماعی سرمایه‌گذاری کند. [780:  Kylie Cosmetics] 

کاسپر[footnoteRef:781]: کاسپر، یک شرکت تشک و ملافه، با اتخاذ مدل D2C، صنعت تشک سنتی را متحول کرد. آن‌ها یک خط تولید ساده ارائه کردند، یک تجربه خرید آنلاین بدون دردسر و یک دوره آزمایشی بدون ریسک ارائه کردند. این رویکرد به کاسپر کمک کرد تا خود را به‌عنوان یک برند قابل‌اعتماد معرفی کند و نسبت به خرده‌فروشان تشک سنتی مزیت رقابتی کسب کند. استراتژی D2C به کاسپر اجازه می‌دهد تا تمام جنبه‌های سفر مشتری را کنترل کند و در نتیجه رضایت مشتری و وفاداری قوی به برند را افزایش دهد. [781:  Casper] 

این مثال‌های واقعی نشان می‌دهند که چگونه استراتژی‌های تجارت مستقیم به مصرف‌کننده (D2C) و تجارت اجتماعی مزایای متعددی را برای خرده‌فروشان الکترونیکی فراهم کرده‌اند. با اتخاذ یک مدل D2C، شرکت‌ها می‌توانند کنترل مستقیمی بر برند، کیفیت محصول، قیمت و تجربه مشتری خود داشته باشند. این رابطه مستقیم با مشتریان وفاداری مشتری را تقویت می‌کند، حلقه‌های بازخورد ارزشمندی را امکان‌پذیر می‌کند و امکان بازاریابی و ارتباطات شخصی‌تر را فراهم می‌کند. تجارت اجتماعی از قدرت پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی برای دستیابی و تعامل با مخاطبان گسترده‌تر، ایجاد آگاهی از برند و ایجاد حس اجتماعی استفاده می‌کند. هم استراتژی‌های D2C و هم استراتژی‌های تجارت اجتماعی، خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا تجربیات منحصربه‌فرد و مشتری‌محوری ایجاد کنند و ارتباطات قوی و پایدار با مخاطبان هدف خود برقرار کنند.



[bookmark: _Toc145177127][bookmark: _Toc174705703]15-11- خرده‌فروشی همه کاناله
خرده‌فروشان به طور فزاینده‌ای اهمیت ادغام کانال‌های آنلاین و آفلاین خود را برای ایجاد یک تجربه خرید یکپارچه برای مصرف‌کنندگان درک می‌کنند. هدف از این ادغام که اغلب به‌عنوان خرده‌فروشی همهکاناله نامیده می‌شود، پر کردن شکاف بین حوزه دیجیتال و فیزیکی است و به مشتریان اجازه می‌دهد تا با یک برند به طور یکپارچه در نقاط تماس مختلف تعامل داشته باشند. در اینجا برخی از جنبه‌های کلیدی این ادغام آورده شده است:
· برندینگ و پیام‌رسانی یکپارچه: خرده‌فروشان تلاش می‌کنند تا برندینگ و پیام‌رسانی را در کانال‌های آنلاین و آفلاین خود حفظ کنند. این تضمین می‌کند که مشتریان بدون توجه به اینکه از طریق وب‌سایت، رسانه‌های اجتماعی، اپلیکیشن موبایل یا فروشگاه فیزیکی با برند درگیر هستند، تجربه‌ای منسجم دارند. برندینگ مداوم باعث شناخت برند می‌شود، ارزش پیشنهادی برند را تقویت می‌کند و حس اعتماد و آشنایی را در بین مشتریان تقویت می‌کند.
· نمایان بودن موجودی بین کانالی[footnoteRef:782]: خرده‌فروشان در حال پیاده‌سازی سیستم‌هایی هستند که در تمام کانال‌ها امکان مشاهده موجودی در زمان واقعی را فراهم می‌کنند. این به مشتریان امکان می‌دهد در دسترس بودن محصول را به‌صورت آنلاین و در فروشگاه بررسی کنند، اقلام را برای تحویل گرفتن رزرو کنند، یا محصولات را آنلاین سفارش دهند و از نزدیک‌ترین فروشگاه تحویل بگیرند. مشاهده موجودی بین کانالی، شانس موجودی انبارها را کاهش می‌دهد، کارایی تکمیل را بهبود می‌بخشد و تجربه کلی مشتری را افزایش می‌دهد. [782:  Cross-Channel Inventory Visibility] 

· خرید آنلاین، تحویل در فروشگاه[footnoteRef:783] (BOPIS): بسیاری از خرده‌فروشان این گزینه را به مشتریان ارائه می‌دهند تا محصولات را به‌صورت آنلاین خریداری کنند و آن‌ها را از فروشگاه تحویل بگیرند. این به مشتریان اجازه می‌دهد تا از راحتی خرید آنلاین لذت ببرند و در عین حال انعطاف‌پذیری برای جمع‌آوری خریدهای خود در یک مکان فیزیکی نزدیک دارند. خرید آنلاین، تحویل در فروشگاه رضایت فوری را فراهم می‌کند، هزینه‌های حمل‌ونقل و تأخیرها را حذف می‌کند و می‌تواند ترافیک را به سمت فروشگاه‌های خشت و گلی هدایت کند. [783:  Buy Online, Pick Up In-Store (BOPIS)] 

· بازگشت و مبادلات بدون درز[footnoteRef:784]: ادغام کانال‌های آنلاین و آفلاین به خرده‌فروشان امکان می‌دهد بازده و مبادلات بدون درز ارائه دهند. مشتریان می‌توانند محصولاتی را که به‌صورت آنلاین در فروشگاه‌های فیزیکی خریداری کرده‌اند، بازگردانند یا مبادله کنند و از دردسر بازگرداندن اقلام جلوگیری کنند. این رویکرد راحتی و انعطاف‌پذیری را برای مشتریان فراهم می‌کند و در عین حال ترافیک و فروش بالقوه در فروشگاه را افزایش می‌دهد. [784:  Seamless Returns and Exchanges] 

· تجارب خرید شخصی شده[footnoteRef:785]: با یکپارچه‌سازی داده‌های آنلاین و آفلاین، خرده‌فروشان می‌توانند تجارب خرید شخصی برای مشتریان ایجاد کنند. آن‌ها می‌توانند از بینش مشتری و سابقه خرید از کانال‌های آنلاین برای ارائه توصیه‌ها و تبلیغات شخصی در فروشگاه استفاده کنند. به طور مشابه، داده‌های جمع‌آوری‌شده از تعاملات درون فروشگاهی می‌توانند تجربیات شخصی‌سازی‌شده آنلاین، مانند کمپین‌های ایمیل هدفمند یا محتوای سفارشی‌شده وب‌سایت را ارائه دهند. [785:  Personalized Shopping Experiences] 

· یکپارچه‌سازی موبایل[footnoteRef:786]: دستگاه‌های تلفن همراه نقش مهمی در پر کردن شکاف بین کانال‌های آنلاین و آفلاین ایفا می‌کنند. خرده‌فروشان در حال توسعه اپلیکیشن‌های تلفن همراه هستند که با ارائه ویژگی‌هایی مانند پرداخت‌های موبایلی، برنامه‌های وفاداری دیجیتال، پیشنهادات شخصی‌سازی‌شده و اطلاعات لحظه‌ای محصول، تجربه خرید را بهبود می‌بخشند. یکپارچه‌سازی تلفن همراه مشتریان را قادر می‌سازد تا به طور یکپارچه بین کانال‌های آنلاین و آفلاین جابه‌جا شوند، به اطلاعات دسترسی پیدا کنند و تراکنش‌ها را در دستگاه دلخواه خود تکمیل کنند. [786:  Mobile Integration] 

· فناوری درون فروشگاهی و نقاط لمسی دیجیتال[footnoteRef:787]: خرده‌فروشان فناوری و نقاط لمسی دیجیتال را در فروشگاه‌های فیزیکی به کار می‌برند تا تجربه خرید را افزایش دهند. این می‌تواند شامل نمایشگرهای تعاملی، تابلوهای دیجیتال، سیستم‌های محل فروش تلفن همراه و گزینه‌های خود پرداخت باشد. این فناوری‌ها راه‌های مناسبی را برای دسترسی به اطلاعات محصول، مقایسه قیمت‌ها و خرید به مشتریان ارائه می‌دهند و خطوط بین خرید آنلاین و آفلاین را محو می‌کنند. [787:  In-Store Technology and Digital Touchpoints] 

ادغام کانال‌های آنلاین و آفلاین نیاز به سرمایه‌گذاری در زیرساخت‌های فناوری، یکپارچه‌سازی داده‌ها و آموزش کارکنان دارد. همچنین نیازمند یک رویکرد مشتری‌محور است که راحتی، شخصی‌سازی و تجربیات ثابت را در کانال‌ها در اولویت قرار می‌دهد. خرده‌فروشانی که کانال‌های آنلاین و آفلاین خود را با موفقیت یکپارچه می‌کنند، می‌توانند یک سفر خرید بی‌وقفه و جذاب ایجاد کنند، وفاداری مشتری را تقویت کرده و رشد کسب‌وکار را در یک چشم‌انداز خرده‌فروشی به‌هم‌پیوسته به طور فزاینده‌ای افزایش می‌دهند.

	مطالعه موردی: نمونه‌هایی واقعی از خرده‌فروشی همه‌کاناله
در اینجا چند نمونه واقعی از نحوه اجرای خرده‌فروشی همه‌کاناله توسط خرده‌فروشان الکترونیکی همراه با مزایایی که ارائه کرده است آورده شده است:
نایک: نایک با ادغام یکپارچه کانال‌های آنلاین و آفلاین خود، خرده‌فروشی همه‌کاناله را پذیرفته است. مشتریان می‌توانند محصولات را در وب‌سایت، اپلیکیشن تلفن همراه و داخل فروشگاه نایک مرور و خریداری کنند. نایک ویژگی‌هایی مانند کلیک و جمع‌آوری را ارائه می‌کند که در آن مشتریان می‌توانند به‌صورت آنلاین خرید کنند و خریدهای خود را از فروشگاهی در نزدیکی دریافت کنند. این رویکرد همه‌کاناله، تجربه برند یکپارچه، راحتی مشتری را بهبود بخشیده و فروش را افزایش داده است و به مشتریان اجازه می‌دهد با برند در سراسر کانال‌ها تعامل داشته باشند.
استارباکس: استارباکس با موفقیت یک استراتژی همه‌کاناله را پیاده‌سازی کرده است که اپلیکیشن موبایل، وب‌سایت و فروشگاه‌های فیزیکی خود را به هم متصل می‌کند. مشتریان می‌توانند نوشیدنی‌های خود را از طریق اپلیکیشن موبایل سفارش داده و هزینه آن را پرداخت کنند، جوایزی دریافت کنند و سفارشات خود را در فروشگاه تحویل بگیرند. این برنامه همچنین به کاربران اجازه می‌دهد مکان‌های نزدیک استارباکس را پیدا کنند و به توصیه‌های شخصی دسترسی داشته باشند. این رویکرد همه‌کاناله تجربه مشتری را افزایش داده، وفاداری مشتری را افزایش داده و فرایند سفارش را ساده کرده است.
والمارت: والمارت در ابتکارات همه‌کاناله سرمایه‌گذاری کرده است تا عملیات آنلاین و آفلاین خود را ادغام کند. مشتریان می‌توانند محصولات را در وب‌سایت والمارت خرید کنند، از اپلیکیشن تلفن همراه برای مقایسه قیمت و اطلاعات محصول استفاده کنند و بین گزینه‌های تحویل درب منزل و تحویل در فروشگاه یکی را انتخاب کنند. والمارت همچنین برنامه وفاداری خود را در سراسر کانال‌ها یکپارچه کرده است و تبلیغات و تخفیف‌های شخصی ارائه می‌دهد. این استراتژی همه کاناله به والمارت کمک کرده است تا یک تجربه خرید ثابت را ارائه دهد، رضایت مشتری را افزایش دهد و فروش آنلاین و آفلاین را افزایش دهد.
سفورا: سفورا با ادغام فروشگاه‌های فیزیکی، وب‌سایت و اپلیکیشن موبایل خود، خرده‌فروشی همه‌کاناله را پذیرفته است. مشتریان می‌توانند محصولات را مرور کنند، به آموزش‌های زیبایی دسترسی داشته باشند و از طریق وب‌سایت و اپلیکیشن سفورا خرید کنند. برنامه بیوتی ایسایدر سفورا در سراسر کانال‌ها پخش می‌شود و به مشتریان امکان می‌دهد جوایزی کسب کنند و توصیه‌های شخصی دریافت کنند. علاوه بر این، سفورا خدماتی مانند آرایش و مشاوره زیبایی در فروشگاه ارائه می‌دهد. این رویکرد همه‌کاناله یک تجربه خرید یکپارچه ایجاد کرده است، تعامل مشتری را افزایش داده و وفاداری را در بین علاقه‌مندان به زیبایی تقویت کرده است.
بست بای[footnoteRef:788]: "بست بای" یک استراتژی همه کاناله را اجرا کرده است که پلتفرم تجارت الکترونیک خود را با فروشگاه‌های فیزیکی خود ترکیب می‌کند. مشتریان می‌توانند محصولات را مرور کنند، قیمت‌ها را مقایسه کنند و از طریق وب‌سایت و اپلیکیشن "بست بای" خرید کنند. "بست بای" خدماتی مانند تحویل در فروشگاه ارائه می‌دهد که در آن مشتریان می‌توانند به‌صورت آنلاین سفارش دهند و خریدهای خود را از فروشگاهی در نزدیکی جمع‌آوری کنند. این رویکرد همه‌کاناله به "بست بای" اجازه می‌دهد تا از حضور فیزیکی خود استفاده کند، گزینه‌های تحقق انعطاف‌پذیر را ارائه دهد و تجربه مشتری ثابتی را در سراسر کانال‌ها ارائه دهد. [788:  Best Buy] 

این مثال‌های واقعی نشان می‌دهند که چگونه خرده‌فروشی چندکاناله مزایای متعددی را برای خرده‌فروشان الکترونیکی فراهم کرده است. با ادغام کانال‌های آنلاین و آفلاین، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تجربه خرید یکپارچه را ارائه دهند، راحتی را برای مشتریان فراهم کنند و رضایت مشتری را افزایش دهند. استراتژی‌های همه کاناله همچنین خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا از نقاط قوت هر کانال، چه دسترسی به خرید آنلاین یا خدمات شخصی شده فروشگاه‌های فیزیکی، استفاده کنند. این ادغام با ارائه انعطاف‌پذیری مشتریان برای تعامل با برند و خرید از طریق کانال‌های دلخواهشان، تعامل مشتری را افزایش می‌دهد، وفاداری را تقویت می‌کند و فروش را به پیش می‌برد.



[bookmark: _Toc145177128][bookmark: _Toc174705704]15-12- کلان‌داده و تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی
کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک از کلان‌داده‌ها و تحلیل‌های پیش‌بینی‌کننده برای به دست آوردن بینش‌های ارزشمند در مورد رفتار مصرف‌کننده، بهینه‌سازی عملیات و ارتقای استراتژی‌های بازاریابی خود استفاده می‌کنند. در اینجا نحوه استفاده آن‌ها از این تکنیک‌ها آمده است:
· تجزیه‌وتحلیل رفتار مصرف‌کننده: کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک مقادیر زیادی داده در مورد تعاملات مشتری، تاریخچه خرید، الگوهای مرور و اطلاعات جمعیت‌شناختی جمع‌آوری می‌کنند. با تجزیه‌وتحلیل این داده‌ها با استفاده از تکنیک‌های تجزیه‌وتحلیل پیشرفته، مانند یادگیری ماشینی و مدل‌سازی پیش‌بینی، کسب‌وکارها می‌توانند درک عمیق‌تری از ترجیحات، رفتار و الگوهای خرید مصرف‌کننده به دست آورند. این دانش به مناسب‌سازی پیشنهادات محصول، بهبود تجربه کلی مشتری و افزایش رضایت و وفاداری مشتری کمک می‌کند.
· [bookmark: _Hlk174694589]موتورهای شخصی‌سازی و توصیه: پلتفرم‌های تجارت الکترونیک امروزه از کلان داده‌ها و تحلیل‌های پیش‌بینی‌کننده برای ارائه تجربیات خرید شخصی‌سازی شده به مشتریان خود استفاده می‌کنند. با تجزیه و تحلیل دقیق رفتار خرید مشتریان، این پلتفرم‌ها قادرند الگوریتم‌های توصیه‌گری طراحی کنند که محصولات مرتبط را بر اساس سابقه خرید، ترجیحات و شباهت‌های مشتری با سایر کاربران به وی پیشنهاد دهند. این توصیه‌های شخصی‌سازی شده، نه تنها تجربه خرید مشتری را بهبود می‌بخشند، بلکه منجر به افزایش نرخ تبدیل، فروش متقابل و افزایش وفاداری مشتریان نیز می‌شوند.
· بهینه‌سازی زنجیره تأمین: تجزیه‌وتحلیل کلان‌داده‌ها به کسب‌وکار تجارت الکترونیک امکان می‌دهد تا عملیات زنجیره تأمین خود را بهینه کنند. با تجزیه‌وتحلیل داده‌های تاریخی فروش، روندهای فصلی و عوامل خارجی مانند آب و هوا و رویدادها، کسب‌وکارها می‌توانند تقاضا را با دقت بیشتری پیش‌بینی کنند. این به مدیریت موجودی کمک می‌کند، اطمینان حاصل می‌کند که محصولات مناسب در زمان مناسب در دسترس هستند و موجودی‌های اضافی را به حداقل می‌رساند. تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی‌کننده همچنین می‌تواند لجستیک و توزیع را با شناسایی کارآمدترین مسیرها و روش‌های حمل‌ونقل، کاهش هزینه‌ها و زمان تحویل بهینه کند.
· بهینه‌سازی قیمت و درآمد: کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک از کلان‌داده‌ها و تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی‌کننده برای بهینه‌سازی استراتژی‌های قیمت‌گذاری استفاده می‌کنند. با تجزیه‌وتحلیل روندهای بازار، قیمت‌گذاری رقبا و داده‌های مشتری، کسب‌وکارها می‌توانند به‌صورت پویا قیمت‌ها را برای به حداکثر رساندن درآمد و سودآوری تنظیم کنند. مدل‌های تحلیل پیش‌بینی‌کننده همچنین می‌توانند به پیش‌بینی تقاضا و تجزیه‌وتحلیل کشش قیمت کمک کنند و کسب‌وکارها را قادر می‌سازند تا قیمت‌های بهینه را بر اساس عواملی مانند تقاضای مشتری، فصلی بودن و در دسترس بودن محصول تعیین کنند.
· تشخیص و پیشگیری از تقلب: کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک با چالش کلاهبرداری مانند سرقت هویت، تقلب در پرداخت و تصاحب حساب روبرو هستند. تجزیه‌وتحلیل کلان‌داده‌ها و مدل‌های پیش‌بینی می‌توانند با تجزیه‌وتحلیل الگوها، ناهنجاری‌ها و داده‌های تاریخی به شناسایی و جلوگیری از فعالیت‌های تقلبی کمک کنند. الگوریتم‌های یادگیری ماشینی می‌توانند تراکنش‌های مشکوک را شناسایی کنند، کلاهبرداران احتمالی را علامت‌گذاری کنند و اقدامات امنیتی را برای محافظت از داده‌های مشتری و تراکنش‌های مالی افزایش دهند.
· بهینه‌سازی کمپین بازاریابی: کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک از کلان‌داده‌ها و تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی‌کننده برای بهینه‌سازی کمپین‌های بازاریابی خود استفاده می‌کنند. با تجزیه‌وتحلیل داده‌های مشتریان، کسب‌وکارها می‌توانند بخش‌های هدف را شناسایی کنند، پیام‌های بازاریابی شخصی‌سازی‌شده ایجاد کنند و مؤثرترین کانال‌ها و زمان‌بندی برای دستیابی به مشتریان را تعیین کنند. مدل‌های تحلیل پیش‌بینی‌کننده همچنین می‌توانند به پیش‌بینی پاسخ مشتری به کمپین‌های بازاریابی کمک کنند و به کسب‌وکارها اجازه می‌دهند تا بودجه‌های بازاریابی را به طور مؤثرتری تخصیص دهند و عملکرد کمپین را بهبود بخشند.
· تجزیه‌وتحلیل احساسات مشتری: کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک از تجزیه‌وتحلیل کلان‌داده‌ها برای تجزیه‌وتحلیل بازخورد مشتری، بررسی‌ها و تعاملات رسانه‌های اجتماعی برای درک احساسات مشتری استفاده می‌کنند. تکنیک‌های تجزیه‌وتحلیل احساسات، کسب‌وکارها را قادر می‌سازد تا رضایت مشتری را بسنجند، زمینه‌های بهبود را شناسایی کنند و نگرانی‌های مشتری را به‌سرعت برطرف کنند. این به حفظ تصویر مثبت برند، بهبود پشتیبانی مشتری و افزایش تجربه کلی مشتری کمک می‌کند.
توجه به این نکته مهم است که استفاده از کلان‌داده‌ها و تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی به زیرساخت داده قوی، حاکمیت داده و دانشمندان داده ماهر نیاز دارد. علاوه بر این، کسب‌وکارها باید حریم خصوصی و امنیت داده‌ها را برای اطمینان از استفاده مسئولانه و اخلاقی از داده‌های مشتری در اولویت قرار دهند. با استفاده مؤثر از کلان‌داده‌ها و تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی‌کننده، کسب‌وکارهای تجارت الکترونیک می‌توانند مزیت رقابتی به دست آورند، رشد را پیش ببرند و تجربیات شخصی ارائه دهند که انتظارات در حال تکامل مصرف‌کنندگان را برآورده می‌کند.
	مطالعه موردی: نمونه‌هایی واقعی استفاده از کلان‌داده‌ها و تحلیل پیش‌بینی‌کننده در خرده‌فروشی‌های الکترونیک
در اینجا چند نمونه واقعی از نحوه استفاده خرده‌فروشان الکترونیکی از کلان‌داده‌ها و تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی‌کننده، همراه با مزایایی که به دست آورده‌اند، آورده شده است:
آمازون: آمازون نمونه بارز این است که چگونه کلان‌داده‌ها و تجزیه‌وتحلیل‌های پیش‌بینی در موفقیت آن نقش اساسی داشته‌اند. این شرکت حجم زیادی از داده‌های مشتری، ازجمله تاریخچه خرید، رفتار مرور و اطلاعات جمعیتی را جمع‌آوری می‌کند. با تجزیه‌وتحلیل این داده‌ها، آمازون می‌تواند توصیه‌های محصول را شخصی‌سازی کند، استراتژی‌های قیمت‌گذاری را بهینه کند و ترجیحات مشتری را پیش‌بینی کند. این امر آمازون را قادر می‌سازد تا کمپین‌های بازاریابی هدفمند ارائه دهد، رضایت مشتری را افزایش دهد و با ارائه توصیه‌های مرتبط و شخصی شده، فروش را افزایش دهد.
نتفلیکس: نتفلیکس از داده‌های بزرگ و تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی‌کننده برای بهبود سیستم توصیه محتوای خود استفاده می‌کند. این پلتفرم داده‌های مربوط به عادات مشاهده کاربر، رتبه‌بندی و تعامل با پلتفرم را جمع‌آوری می‌کند. با استفاده از این داده‌ها، نتفلیکس از الگوریتم‌های تحلیلی پیش‌بینی‌کننده استفاده می‌کند تا توصیه‌های شخصی‌سازی‌شده فیلم و نمایش تلویزیونی را به کاربران خود پیشنهاد کند. نتفلیکس با درک ترجیحات و رفتار مشتری، تعامل کاربر را افزایش می‌دهد، رضایت مشتری را بهبود می‌بخشد و تصمیم‌گیری‌های مربوط به خرید و تولید محتوا را بهینه می‌کند.
[bookmark: _Hlk174697557]استیتچ فیکس: استیتچ فیکس به شدت به کلان‌داده‌ها و تحلیل پیش‌بینی‌کننده متکی است. مشتریان این پلتفرم، مشخصات استایل دقیقی را تکمیل می‌کنند و پس از دریافت کالا، بازخورد خود را ارائه می‌دهند. استیتچ فیکس با ترکیب این داده‌ها با اطلاعاتی مانند روند مد و موجودی انبار، ترجیحات مشتری را پیش‌بینی کرده و پیشنهاداتی شخصی‌سازی شده برای سبک هر فرد ارائه می‌دهد. این رویکرد مبتنی بر داده، به استیتچ فیکس کمک کرده تا پیشنهادات دقیق‌تری ارائه دهد، رضایت مشتری را افزایش دهد و مدیریت موجودی را بهینه کند.
والمارت: والمارت از کلان‌داده‌ها و تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی برای بهینه‌سازی زنجیره تأمین و مدیریت موجودی خود استفاده می‌کند. با تجزیه‌وتحلیل داده‌ها از منابع متعدد، ازجمله معاملات در محل فروش، پیش‌بینی آب و هوا و روند رسانه‌های اجتماعی، والمارت می‌تواند به طور دقیق تقاضا برای محصولات را پیش‌بینی کند. این به آن‌ها اجازه می‌دهد تا سطح موجودی را بهینه کنند، ضایعات را کاهش دهند و اطمینان حاصل کنند که محصولات در زمان و جایی که مشتریان به آن‌ها نیاز دارند در دسترس هستند. والمارت با استفاده از تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی‌کننده، کارایی عملیاتی را بهبود می‌بخشد، هزینه‌ها را کاهش می‌دهد و تجربه خرید کلی مشتری را افزایش می‌دهد.
تارگت: تارگت از کلان‌داده‌ها و تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی‌کننده برای توسعه برنامه معروف "Guest Analytics" خود استفاده کرده است. با تجزیه‌وتحلیل حجم وسیعی از داده‌های مشتری، ازجمله تاریخچه خرید، اطلاعات جمعیتی و رفتار آنلاین، تارگت می‌تواند الگوها را شناسایی کرده و نیازهای مشتری را پیش‌بینی کند. این آن‌ها را قادر می‌سازد تا تبلیغات و کوپن‌های هدفمند را برای مشتریان ارسال کنند و احتمال تکرار خرید را افزایش دهند. استفاده تارگت از کلان‌داده‌ها و تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی‌کننده منجر به بهبود وفاداری مشتری، افزایش فروش و افزایش اثربخشی بازاریابی شده است.
این نمونه‌ها نشان می‌دهند که کلان‌داده‌ها و تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی‌کننده چگونه مزایای قابل‌توجهی را برای خرده‌فروشان الکترونیکی فراهم کرده‌اند. با تجزیه‌وتحلیل حجم زیادی از داده‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند بینش ارزشمندی در مورد رفتار مشتری، ترجیحات و روندهای بازار به دست آورند. این به آن‌ها اجازه می‌دهد تا تصمیمات مبتنی بر داده اتخاذ کنند، تجربیات مشتری را شخصی‌سازی کنند، استراتژی‌های بازاریابی را بهینه کنند و کارایی عملیاتی را بهبود بخشند. درنهایت، کلان‌داده‌ها و تجزیه‌وتحلیل پیش‌بینی‌کننده، خرده‌فروشان الکترونیکی را قادر می‌سازد تا رضایت مشتری را افزایش دهند، فروش را افزایش دهند و مزیت رقابتی در بازار به دست آورند.



[bookmark: _Toc134620062][bookmark: _Toc145177129]خلاصه
روندها و فناوری‌های نوظهور در خرده‌فروشی الکترونیکی باعث نوآوری و بهبود تجربه مشتری می‌شوند. با پذیرش این روندها و فناوری‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند کارایی را افزایش دهند، هزینه‌ها را کاهش دهند و مزیت رقابتی در صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی پویا به دست آورند.
هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی یک فناوری است که در خرده‌فروشی الکترونیکی برای بهبود تجربه مشتری، بهینه‌سازی استراتژی‌های قیمت‌گذاری و خودکارسازی فرایندها استفاده می‌شود. با پذیرش هوش مصنوعی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند کارایی را افزایش دهند، هزینه‌ها را کاهش دهند و مزیت رقابتی در صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی پویا به دست آورند.
واقعیت افزوده مجازی یک فناوری قدرتمند است که در خرده‌فروشی الکترونیکی برای افزایش تجربه خرید، افزایش فروش و کسب مزیت رقابتی استفاده می‌شود. با پذیرش واقعیت افزوده، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند رضایت مشتری را بهبود بخشند، فروش را افزایش دهند و خود را به‌عنوان رهبران صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی پویا معرفی کنند.
تجارت صوتی یک فناوری است که در خرده‌فروشی الکترونیکی استفاده می‌شود تا تجربه خرید راحت‌تر و بصری‌تری را برای مشتریان فراهم کند. با پذیرش تجارت صوتی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند رضایت مشتری را بهبود بخشند، فروش را افزایش دهند و خود را به‌عنوان رهبران صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی پویا معرفی کنند.
چت‌بات‌ها یک فناوری هستند که در خرده‌فروشی الکترونیکی برای بهبود تجربه مشتری، افزایش کارایی و کسب مزیت رقابتی استفاده می‌شود. خرده‌فروشان الکترونیکی با پذیرش چت‌بات‌ها می‌توانند رضایت مشتری را بهبود بخشند، هزینه‌ها را کاهش دهند و خود را به‌عنوان رهبران صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی پویا معرفی کنند.

[bookmark: _Toc134620063][bookmark: _Toc145177130]اصطلاحات کلیدی
· تجارت موبایلی: تجارت موبایلی، استفاده از دستگاه‌های تلفن همراه مانند تلفن‌های هوشمند و تبلت‌ها برای خرید آنلاین است.
· تجارت صوتی: تجارت صوتی استفاده از دستیارهای صوتی فعال مانند الکسای آمازون یا دستیار گوگل برای خرید آنلاین است.
· تجارت اجتماعی: تجارت اجتماعی استفاده از بسترهای رسانه‌های اجتماعی مانند اینستاگرام و فیس‌بوک برای فروش آنلاین محصولات است.
· چت‌بات‌ها و دستیاران مجازی: چت‌بات‌ها و دستیاران مجازی مبتنی بر هوش مصنوعی در خرده‌فروشی الکترونیکی برای ارائه پشتیبانی مشتری و بهبود رضایت مشتری استفاده می‌شوند.
· واقعیت افزوده (AR): واقعیت افزوده (AR) یک فناوری تعاملی است که عناصر مجازی را بر روی دنیای فیزیکی پوشش می‌دهد و به کاربران اجازه می‌دهد با اشیا مجازی در یک محیط واقعی تعامل داشته باشند.
· واقعیت مجازی (VR): واقعیت مجازی (VR) یک فناوری است که به کاربران اجازه می‌دهد تا محیطی که توسط کامپیوتر تولید می‌شود را به روشی کاملاً فراگیر تجربه کنند.

سؤالات
1. روندهای جدید در خرده‌فروشی الکترونیکی چه هستند؟
2. فناوری‌های نوظهور کاربردی در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی چه هستند؟
3. چند مثال از واقعیت افزوده و واقعیت مجازی بنویسید؟
4. تجارت صوتی و چت‌بات‌ها چه کاربردی در خرده‌فروشی‌های الکترونیکی دارند؟
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[bookmark: _Toc151587583][bookmark: _Toc174705705]فصل شانزدهم - پایداری، مقررات و اخلاق در خرده‌فروشی الکترونیکی


اهداف
پس از مطالعه این فصل، باید بتوانید درک کنید:
· رویه‌های پایدار در خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· بسته‌بندی و حمل‌ونقل سازگار با محیط‌زیست برای خرده‌فروشی‌های الکترونیکی؛
· نقش خرده‌فروشی‌های الکترونیکی در مسئولیت اجتماعی؛
· قوانین و مقررات مربوط به خرده‌فروشی الکترونیکی؛
· چالش محصولات تقلبی؛ 
· تشویق مصرف‌گرایی اخلاقی.


[bookmark: _Toc174705706]16-1- مقدمه
ظهور خرده‌فروشی الکترونیکی روش خرید ما را متحول کرده است و راحتی و دسترسی بی‌نظیری به طیف وسیعی از محصولات و خدمات ارائه می‌دهد. بااین‌حال، ازآنجایی‌که بازار دیجیتال همچنان در حال گسترش است، پرداختن به چالش‌ها و مسئولیت‌هایی که این تحول را همراهی می‌کند، بسیار مهم است. در این فصل به قلمروهای پایداری، مقررات و اخلاق در خرده‌فروشی الکترونیکی پرداخته می‌شود و اهمیت حیاتی این عوامل را در شکل‌دهی یک چشم‌انداز خرده‌فروشی دیجیتالی مسئولانه و پر رونق بررسی می‌شود. 
[bookmark: _Hlk174698721]پایداری در قلب آینده خرده‌فروشی الکترونیکی نهفته است. با افزایش آگاهی مصرف‌کنندگان نسبت به مسائل زیست‌محیطی، تقاضا برای شیوه‌های پایدار در این صنعت نیز بیشتر می‌شود. در این فصل، راهکارهایی برای پایدارتر کردن تجارت الکترونیک بررسی می‌شود. این راهکارها شامل استفاده از روش‌های بسته‌بندی و حمل‌و‌نقل سازگار با محیط زیست و همچنین اجرای عملیات کارآمد انرژی است. با به حداقل رساندن ردپای کربن، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند به اقتصاد چرخشی کمک کرده و خود را با ارزش‌های مصرف‌کنندگان آگاه از محیط زیست همسو کنند.
در نظر گرفتن مقررات یکی دیگر از جنبه‌های کلیدی خرده‌فروشی الکترونیکی است که نمی‌توان آن را نادیده گرفت. با رشد سریع تراکنش‌های آنلاین، برای خرده‌فروشان الکترونیکی ضروری است که در شبکه پیچیده مقررات و چارچوب‌های قانونی حاکم بر عملیات خود حرکت کنند. در این فصل مقررات مختلف خرده‌فروشی الکترونیکی، مانند قوانین حمایت از مصرف‌کننده و مقررات حفظ حریم خصوصی داده‌ها بررسی می‌شود و بینش‌هایی را در مورد اینکه چگونه خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از انطباق با حفظ منافع مشتریان خود اطمینان حاصل کنند، ارائه می‌شود. با رعایت استانداردهای نظارتی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند اعتماد و اطمینان را در بین مشتریان خود تقویت کنند.
اخلاق پایه و اساس شیوه‌های خرده‌فروشی الکترونیکی مسئولانه را تشکیل می‌دهد. مشتریان امروزی بیش از یک تجربه خرید بدون درز انتظار دارند. آن‌ها به دنبال شفافیت، صداقت و تصمیم‌گیری اخلاقی از کسب‌وکارهایی هستند که با آن‌ها درگیر هستند. در اینجا به بررسی ملاحظات اخلاقی که خرده‌فروشان الکترونیکی باید با آن مواجه شوند، پرداخته می‌شود، مانند منبع‌یابی مسئولانه، شیوه‌های کار منصفانه و مبارزه با محصولات تقلبی. با انتخاب‌های اخلاقی و ترویج ابتکارات مسئولیت‌پذیر اجتماعی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند اعتماد ایجاد کنند، شهرت برند خود را تقویت کنند و پایگاه مشتری وفادار را پرورش دهند. علاوه بر این، نقش خرده‌فروشان الکترونیکی در ایجاد مسئولیت اجتماعی بررسی می‌شود. فراتر از فعالیت‌های تجاری خود، خرده‌فروشان الکترونیکی پتانسیل ایجاد تغییرات مثبت در جامعه را دارند. اینجا بررسی می‌شود که چگونه خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از پلتفرم‌های خود برای حمایت از اهداف خیریه، ترویج فراگیری و کمک به توسعه جامعه استفاده کنند. با پذیرش مسئولیت اجتماعی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از نقش خود به‌عنوان تسهیل‌کننده صرف تراکنش فراتر رفته و به عوامل تأثیر مثبت تبدیل شوند.
در این فصل، بر پیوستگی پایداری، مقررات و اخلاق در خرده‌فروشی الکترونیکی تأکید می‌شود. خرده‌فروشان الکترونیکی با ترکیب شیوه‌های پایدار، پایبندی به مقررات و رعایت استانداردهای اخلاقی، نه تنها می‌توانند در بازار دیجیتال پیشرفت کنند، بلکه به آینده‌ای پایدارتر و مسئولانه‌تر کمک کنند. همان‌طور که چشم‌انداز خرده‌فروشی الکترونیکی به تکامل خود ادامه می‌دهد، برای کسب‌وکارها ضروری است که اهمیت پایداری، منظم بودن و اخلاق را به‌عنوان ستون‌های موفقیت و طول عمر بشناسند.

[bookmark: _Toc174705707]16-2- تأکید بر رویه‌های پایدار در خرده‌فروشی الکترونیکی
تأکید بر شیوه‌های پایدار در خرده‌فروشی الکترونیکی برای ارتقای مسئولیت زیست‌محیطی و پاسخگویی به تقاضای روبه‌رشد برای محصولات و خدمات سازگار با محیط‌زیست بسیار مهم است. با گنجاندن پایداری در عملیات خود، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند ردپای زیست‌محیطی خود را کاهش دهند، مصرف‌کنندگان آگاه از محیط‌زیست را جذب کنند و به آینده‌ای پایدارتر کمک کنند. در اینجا چند روش کلیدی وجود دارد که خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند بر شیوه‌های پایدار تأکید کنند:
· انتخاب محصول: خرده‌فروشان الکترونیکی باید ارائه محصولات پایدار و سازگار با محیط‌زیست را در اولویت قرار دهند. این می‌تواند شامل محصولات ساخته شده از مواد آلی یا بازیافتی، لوازم الکترونیکی کم مصرف یا مواردی باشد که به‌عنوان تجارت منصفانه یا دوستدار محیط‌زیست تأیید شده‌اند. انتخاب مجموعه‌ای از محصولات پایدار به مصرف‌کنندگان اجازه می‌دهد تا انتخاب‌های آگاهانه‌تری نسبت به محیط‌زیست داشته باشند.
· بهینه‌سازی بسته‌بندی: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند بر کاهش ضایعات بسته‌بندی با استفاده از حداقل مواد بسته‌بندی و سازگار با محیط‌زیست تمرکز کنند. این شامل استفاده از مواد بسته‌بندی بازیافتی یا زیست تخریب‌پذیر و بسته‌هایی با اندازه مناسب برای به حداقل رساندن فضای خالی است. علاوه بر این، ارائه مشوق‌هایی برای مشتریان برای بازگرداندن بسته‌بندی برای استفاده مجدد یا بازیافت می‌تواند به کاهش بیشتر زباله کمک کند. در بخش 16-3 به این موضوع به صورت کامل پرداخته شده است. 
· کاهش ردپای کربن: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با بهینه‌سازی زنجیره تأمین و فرایندهای تکمیلی، ردپای کربن خود را به حداقل برسانند. این می‌تواند شامل مشارکت با ارائه‌دهندگان حمل‌ونقل دوستدار محیط‌زیست، تجمیع محموله‌ها برای کاهش انتشار گازهای گلخانه‌ای حمل‌ونقل و سرمایه‌گذاری در منابع انرژی تجدیدپذیر برای تأمین انرژی انبارها و مراکز داده باشد.
· اطلاعات پایداری شفاف: خرده‌فروشان الکترونیکی باید اطلاعات واضح و شفافی در مورد ویژگی‌های پایداری محصولات و عملیات خود ارائه دهند. این می‌تواند شامل جزئیات مربوط به منابع مواد، فرایندهای تولید و گواهینامه‌های به دست آمده باشد. ارتباطات شفاف با مصرف‌کنندگان اعتماد ایجاد می‌کند و به آن‌ها اجازه می‌دهد تا بر اساس ترجیحات پایداری خود تصمیمات آگاهانه بگیرند.
· آموزش مشتری: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند نقش حیاتی در آموزش مشتریان خود در مورد اهمیت شیوه‌های پایدار داشته باشند. این را می‌توان از طریق پست‌های وبلاگ، کمپین‌های رسانه‌های اجتماعی یا توضیحات محصولی که مزایای زیست‌محیطی محصولات خاص را برجسته می‌کند، انجام داد. با افزایش آگاهی و ارائه منابع آموزشی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند مصرف‌کنندگان را برای انتخاب‌های پایدارتر توانمند کنند.
· همکاری با تأمین‌کنندگان: خرده‌فروشان الکترونیکی باید با تأمین‌کنندگان خود همکاری نزدیک داشته باشند تا شیوه‌های پایدار را در کل زنجیره تأمین تشویق کنند. این می‌تواند شامل کار با یکدیگر برای کاهش ضایعات، بهبود بهره‌وری انرژی و منابع مسئولانه مواد باشد. با ترویج پایداری در میان تأمین‌کنندگان، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تأثیر مثبت گسترده‌تری فراتر از عملیات خود داشته باشند.
· برنامه‌های بازیافت و بازپس‌گیری: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند برنامه‌های بازیافت و بازپس‌گیری را برای اطمینان از دفع یا بازیافت مناسب محصولات در پایان چرخه عمر خود ایجاد کنند. با تسهیل بازگرداندن و دفع مسئولانه محصولات، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند به کاهش ضایعات و ترویج اقتصاد چرخشی کمک کنند.
[bookmark: _Hlk151578402]به طور کلی، تأکید بر شیوه‌های پایدار در خرده‌فروشی الکترونیکی نیازمند رویکردی کل‌نگر است که شامل انتخاب محصول، بهینه‌سازی بسته‌بندی، کاهش ردپای کربن، ارتباطات شفاف، آموزش مشتری، همکاری تأمین‌کنندگان و ابتکارات بازیافت است. با اتخاذ این شیوه‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند به آینده‌ای پایدارتر کمک کنند و در عین حال انتظارات مصرف‌کنندگان آگاه از محیط‌زیست را برآورده سازند.

[bookmark: _Toc174705708]16-3- بسته‌بندی و حمل‌ونقل سازگار با محیط‌زیست
بسته‌بندی سازگار با محیط‌زیست و شیوه‌های حمل‌ونقل در خرده‌فروشی الکترونیکی برای کاهش ضایعات، به حداقل رساندن اثرات زیست‌محیطی و پاسخگویی به تقاضای روبه‌رشد برای گزینه‌های تحویل پایدار ضروری است. با اولویت‌بندی مواد بسته‌بندی سازگار با محیط‌زیست و بهینه‌سازی فرایندهای حمل‌ونقل، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند به زنجیره تأمین پایدارتری کمک کنند. در اینجا برخی از ملاحظات کلیدی برای اجرای شیوه‌های بسته‌بندی و حمل‌ونقل سازگار با محیط‌زیست وجود دارد:
· مواد بسته‌بندی پایدار: خرده‌فروشان الکترونیکی باید روی استفاده از مواد بسته‌بندی که سازگار با محیط‌زیست هستند و کمترین تأثیر را بر روی کره زمین دارند، تمرکز کنند. این می‌تواند شامل گزینه‌هایی مانند مقوای بازیافتی، مواد بسته‌بندی زیست تخریب‌پذیر یا کمپوست‌پذیر و بسته‌بندی‌های ساخته شده از منابع تجدیدپذیر مانند بامبو یا پلاستیک‌های گیاهی باشد. اجتناب از بسته‌بندی بیش از حد و استفاده از مواد با ردپای محیطی کم می‌تواند به میزان قابل‌توجهی ضایعات را کاهش دهد.
· [bookmark: _Hlk174699297]بسته‌بندی با اندازه مناسب: استفاده از بسته‌بندی‌های متناسب با اندازه محصول، گامی مهم در جهت کاهش ضایعات و بهینه‌سازی فضا است. خرده‌فروشی‌های الکترونیکی با اجتناب از استفاده از جعبه‌های بزرگ یا مواد بسته‌بندی اضافی، می‌توانند از ایجاد فضای خالی و مصرف بی‌رویه مواد جلوگیری کنند. بسته‌بندی‌های متناسب نه تنها به کاهش ضایعات کمک می‌کنند، بلکه هزینه‌های حمل‌ونقل را نیز کاهش داده و در نتیجه، ردپای کربن ناشی از حمل‌ونقل را به حداقل می‌رسانند.
· [bookmark: _Hlk174699470]جایگزین‌های پرکننده فضای خالی: با جایگزینی مواد پرکننده سنتی با گزینه‌های سازگار با محیط زیست، خرده‌فروشی‌های الکترونیکی می‌توانند گامی بزرگ در جهت کاهش تولید زباله و حفاظت از محیط زیست بردارند. استفاده از پرکننده‌های کاغذی بازیافت شده، کیسه‌های هوای زیست تخریب‌پذیر و حتی خود محصول به عنوان لایه محافظ، نمونه‌هایی از این جایگزین‌ها هستند. این رویکرد نه تنها به کاهش مصرف مواد غیرقابل بازیافت کمک می‌کند، بلکه به بهبود تصویر برند و افزایش رضایت مشتریان نیز منجر می‌شود.
· [bookmark: _Hlk174699578]بسته‌بندی زیست تخریب‌پذیر یا کمپوست‌پذیر: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی می‌توانند با استفاده از مواد بسته‌بندی زیست‌تخریب‌پذیر یا کمپوست‌پذیر، به کاهش اثرات مخرب زیست‌محیطی کمک کنند. این مواد به مرور زمان به طور طبیعی تجزیه شده و از ایجاد آلودگی در محیط زیست جلوگیری می‌کنند. اطلاع‌رسانی دقیق در مورد قابلیت کمپوست یا تجزیه زیستی این بسته‌بندی‌ها به مشتریان، آن‌ها را به دفع صحیح محصولات تشویق می‌کند.
· راه‌حل‌های حمل‌ونقل پایدار: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با شرکت‌های حمل‌ونقلی که پایداری را در عملیات خود اولویت دارند، شریک شوند. به دنبال حامل‌هایی باشید که گزینه‌های حمل‌ونقل بدون کربن را ارائه می‌دهند یا ابتکاراتی را برای کاهش انتشار کربن خود انجام داده‌اند. با انتخاب ارائه‌دهندگان حمل‌ونقل سازگار با محیط‌زیست، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند اطمینان حاصل کنند که حمل‌ونقل محصولات آن‌ها با شیوه‌های پایدار مطابقت دارد.
· محموله‌های تلفیقی: ادغام محموله‌ها در صورت امکان تعداد وسایل نقلیه تحویل در جاده را کاهش می‌دهد و منجر به کاهش مصرف سوخت و آلایندگی می‌شود. خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند فرایندهای لجستیک و انجام خود را برای ترکیب چندین سفارش در یک محموله بهینه کنند، به‌ویژه برای مشتریانی که چندین سفارش را در مدت کوتاهی ثبت می‌کنند یا در نزدیکی قرار دارند.
· [bookmark: _Hlk174699706]ارتباط با مشتری: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی می‌توانند با شفافیت در مورد مواد بسته‌بندی سازگار با محیط زیست و روش‌های حمل‌ونقل پایدار، اعتماد مشتریان را جلب کنند. برجسته‌سازی گواهینامه‌های مربوطه و ارائه راهنمایی‌های دقیق برای دفع یا بازیافت بسته‌بندی‌ها، آگاهی مشتریان را افزایش داده و به آن‌ها نشان می‌دهد که برند به پایداری اهمیت می‌دهد. این رویکرد نه تنها به محیط زیست کمک می‌کند، بلکه به ایجاد یک رابطه قوی و پایدار با مشتریان نیز منجر می‌شود.
· [bookmark: _Hlk174699777]بهبود مستمر: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی برای حفظ جایگاه خود به عنوان رهبران پایداری، باید به طور مداوم به دنبال بهبود روش‌های بسته‌بندی و حمل‌ونقل خود باشند. این بهبود مستمر از طریق بررسی‌های منظم، پیگیری آخرین نوآوری‌ها و تعامل نزدیک با مشتریان امکان‌پذیر است. با همکاری با سایر بازیگران صنعت و اندازه‌گیری دقیق اثرات اقدامات خود، خرده‌فروشی‌ها می‌توانند به طور مؤثری به کاهش اثرات زیست‌محیطی خود کمک کنند.
[bookmark: _Hlk151578690]اجرای شیوه‌های بسته‌بندی و حمل‌ونقل دوستدار محیط‌زیست در خرده‌فروشی الکترونیکی نیازمند رویکردی فعال و تعهد به کاهش ضایعات و اثرات زیست‌محیطی است. خرده‌فروشان الکترونیکی با تمرکز بر مواد پایدار، بسته‌بندی با اندازه مناسب، مشارکت با ارائه‌دهندگان حمل‌ونقل دوستدار محیط‌زیست و درگیر کردن مشتریان در این فرایند، می‌توانند گام‌های مهمی را به‌سوی زنجیره تأمین پایدارتر و مسئولانه بردارند.
	زاپوس: بسته‌بندی سازگار با محیط‌زیست و شیوه‌های حمل‌ونقل پایدار
یک مطالعه موردی در مورد بسته‌بندی و حمل‌ونقل دوستدار محیط‌زیست در خرده‌فروشی الکترونیکی ابتکاری است که توسط خرده‌فروش آنلاین کفش و لباس زاپوس با مشارکت شرکت بسته‌بندی اکوانکلوز[footnoteRef:789] انجام شده است. زاپوس تأثیر زیست‌محیطی مواد بسته‌بندی خود را تشخیص داد و به دنبال پیاده‌سازی راه‌حل‌های پایدارتر بود. در اینجا یک مرور کلی از بسته‌بندی سازگار با محیط‌زیست و شیوه‌های حمل‌ونقل آن‌ها آورده شده است: [789:  EcoEnclose] 

[image: ]
· مواد بازیافتی و زیست تخریب‌پذیر: زاپوس با اکوانکلوز برای انتقال به مواد بسته‌بندی که هم بازیافتی و هم زیست تخریب‌پذیر هستند، همکاری کرد. آن‌ها کیسه‌های پلاستیکی حمل‌ونقل سنتی خود را با کیسه‌های زیست تخریب‌پذیر ساخته شده از 100٪ محتوای بازیافتی جایگزین کردند. این کیسه‌ها به‌گونه‌ای طراحی شده‌اند که به طور طبیعی در محیط‌های کمپوست یا محل دفن زباله تجزیه شوند.
· راه‌حل‌های بسته‌بندی سفارشی: زاپوس و اکوانکلوز راه‌حل‌های بسته‌بندی سفارشی را توسعه دادند که به طور خاص برای محصولات آن‌ها طراحی شده بود. این امر تناسب مناسب را تضمین می‌کند و نیاز به مواد بسته‌بندی بیش از حد را کاهش می‌دهد و فضای هدر رفته درون جعبه‌های حمل‌ونقل را به حداقل می‌رساند. بسته‌بندی با اندازه مناسب نیز به بهینه‌سازی کارایی حمل‌ونقل کمک کرد.
· نوار فعال شده با آب: زاپوس از نوار پلاستیکی سنتی به نوار فعال شده با آب ساخته شده از منابع تجدیدپذیر تبدیل شد. این نوار قابل بازیافت، کمپوست شدن است و یک مهروموم مطمئن بر روی جعبه‌های حمل‌ونقل ایجاد می‌کند.
· درج‌های سازگار با محیط‌زیست: زاپوس از درج‌های سازگار با محیط‌زیست، مانند کاغذ چین‌دار ساخته شده از 100% محتوای بازیافتی، برای محافظت از محصولات در طول حمل‌ونقل استفاده می‌کند. این درج ها زیست تخریب‌پذیر هستند و قابل بازیافت هستند.
· آموزش مشتری: زاپوس درج‌های اطلاعاتی را در بسته‌های خود قرار داد تا به مشتریان در مورد مواد بسته‌بندی سازگار با محیط‌زیست مورد استفاده و اهمیت بازیافت یا کمپوست کردن آن‌ها آموزش دهد. این امر به افزایش آگاهی مشتریان کمک کرد و آن‌ها را تشویق کرد تا در شیوه‌های پایدار شرکت کنند.
· بهبود مستمر: زاپوس و اکوانکلوز یک همکاری مداوم برای ارزیابی و بهبود مستمر بسته‌بندی و شیوه‌های حمل‌ونقل خود حفظ کردند. آن‌ها به دنبال بازخورد از مشتریان بودند و بر اساس پیشنهادات و ترجیحات آن‌ها تنظیمات را انجام دادند.
این مطالعه موردی تعهد زاپوس به پایداری را با جستجوی فعال راه‌حل‌های بسته‌بندی سازگار با محیط‌زیست و مشارکت با یک شرکت بسته‌بندی تخصصی نشان می‌دهد. زاپوس با اجرای مواد بازیافتی و زیست تخریب‌پذیر، بهینه‌سازی اندازه بسته‌بندی و آموزش به مشتریان، ردپای زیست‌محیطی خود را در صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی کاهش داد. این مثال نشان می‌دهد که چگونه خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند به طور فعال به شیوه‌های بسته‌بندی و حمل‌ونقل خود بپردازند تا ضایعات را به حداقل برسانند و پایداری را ارتقا دهند.


[bookmark: _Toc174705709]16-4- منابع اخلاقی و انتخاب محصول
منابع اخلاقی و انتخاب محصول جنبه‌های حیاتی ترویج پایداری و شیوه‌های مسئولانه در خرده‌فروشی الکترونیکی هستند. با اولویت دادن به ملاحظات اخلاقی در منبع‌یابی و انتخاب محصولات، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از شیوه‌های کار منصفانه، حقوق بشر و نظارت بر محیط‌زیست حمایت کنند. در اینجا برخی از ملاحظات کلیدی برای تأکید بر منابع اخلاقی و انتخاب محصول وجود دارد:
· [bookmark: _Hlk174700170]شفافیت زنجیره تأمین: خرده‌فروشان الکترونیکی باید برای شفافیت در تمام مراحل زنجیره تأمین خود تلاش کنند. این شامل درک کامل مسیر محصولات از منبع اولیه تا دست مصرف‌کننده نهایی و همکاری نزدیک با تأمین‌کنندگان برای اطمینان از رعایت استانداردهای اخلاقی و زیست‌محیطی در تمام مراحل تولید و توزیع است. با ایجاد شفافیت در زنجیره تأمین، خرده‌فروشان می‌توانند به راحتی هرگونه نگرانی اخلاقی را شناسایی و برطرف کرده و اعتماد مشتریان را جلب کنند.
· [bookmark: _Hlk174700279]تجارت و شیوه‌های کار منصفانه: خرده‌فروشان الکترونیکی با انتخاب محصولات دارای گواهینامه‌های تجارت منصفانه مانند Fairtrade، می‌توانند به بهبود شرایط زندگی میلیون‌ها نفر در سراسر جهان کمک کنند. این گواهینامه‌ها تضمین می‌کنند که محصولات در شرایط کاری عادلانه و با رعایت استانداردهای زیست‌محیطی تولید شده‌اند. با حمایت از تجارت منصفانه، خرده‌فروشان نه تنها به مسئولیت اجتماعی خود عمل می‌کنند، بلکه به مشتریان خود نیز نشان می‌دهند که به مسائل اخلاقی و زیست‌محیطی اهمیت می‌دهند. علاوه بر این، مشتریان می‌توانند با اطمینان خاطر محصولات با کیفیت و پایدار را خریداری کنند.
· [bookmark: _Hlk174700367]مسئولیت زیست‌محیطی: خرده‌فروشان الکترونیکی باید در انتخاب محصولات خود، پایداری زیست‌محیطی را در طول کل چرخه حیات محصول در نظر بگیرند. این شامل استفاده از مواد پایدار مانند مواد بازیافتی یا تجدیدپذیر، کاهش مصرف آب و انرژی در فرایند تولید و طراحی بسته‌بندی‌های قابل بازیافت است. با ارزیابی ردپای کربن محصولات و میزان تولید زباله، خرده‌فروشان می‌توانند به طور مؤثری به کاهش اثرات زیست‌محیطی خود کمک کنند.
· [bookmark: _Hlk174700558]تأثیر اجتماعی: خرده‌فروشان الکترونیکی با انتخاب محصولات تولید شده توسط کسب‌وکارهای اجتماعی و جوامع محلی، می‌توانند به ایجاد تغییرات مثبت در جهان کمک کنند. این امر از طریق بررسی دقیق زنجیره تأمین محصولات و اطمینان از رعایت استانداردهای اخلاقی و اجتماعی در تمام مراحل تولید امکان‌پذیر است. با حمایت از این محصولات، خرده‌فروشان نه تنها به مسئولیت اجتماعی خود عمل می‌کنند، بلکه به مشتریانی که به مسائل اجتماعی اهمیت می‌دهند نیز پاسخ می‌دهند.
· [bookmark: _Hlk174700664]گواهینامه و استانداردها: خرده‌فروشان الکترونیکی با انتخاب محصولاتی که دارای گواهینامه‌های معتبر هستند، می‌توانند اطمینان حاصل کنند که محصولات آن‌ها به صورت اخلاقی و پایدار تولید شده‌اند. این امر به تقویت اعتماد مشتریان، بهبود تصویر برند و کاهش ریسک‌های کسب‌وکار کمک می‌کند. با بررسی دقیق گواهینامه‌های محصولات و انتخاب محصولاتی که با ارزش‌های کسب‌وکار همسو هستند، خرده‌فروشان می‌توانند نقش مهمی در ایجاد یک زنجیره تأمین پایدار ایفا کنند.
· [bookmark: _Hlk174700753]همکاری با تأمین‌کنندگان: خرده‌فروشان الکترونیکی برای ایجاد یک زنجیره تأمین پایدار و اخلاقی، باید با تأمین‌کنندگان خود به عنوان شرکایی استراتژیک همکاری کنند. با ایجاد شفافیت در زنجیره تأمین، آموزش تأمین‌کنندگان، و انجام ممیزی‌های منظم، خرده‌فروشان می‌توانند اطمینان حاصل کنند که محصولات آن‌ها به صورت اخلاقی و پایدار تولید شده‌اند. این امر به بهبود تصویر برند، افزایش وفاداری مشتریان و کاهش ریسک‌های کسب‌وکار کمک می‌کند.
· [bookmark: _Hlk174700815]آموزش و تعامل با مشتری: خرده‌فروشان الکترونیکی با آموزش مشتریان در مورد ملاحظات اخلاقی پشت انتخاب محصولات، می‌توانند به آگاهی‌بخشی در جامعه کمک کنند. این امر از طریق ارائه اطلاعات شفاف و قابل فهم در مورد زنجیره تأمین، گواهینامه‌های محصولات و تأثیرات اجتماعی و زیست‌محیطی آن‌ها امکان‌پذیر است. با ایجاد یک گفتگوی باز با مشتریان و پاسخگویی به سوالات آن‌ها، خرده‌فروشان می‌توانند اعتماد مشتریان را جلب کرده و به آن‌ها کمک کنند تا تصمیمات خرید آگاهانه و اخلاقی بگیرند.
[bookmark: _Hlk151578771]با تأکید بر منابع اخلاقی و انتخاب محصول، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند تأثیر قابل‌توجهی بر مسائل اجتماعی و زیست‌محیطی بگذارند. از طریق مدیریت مسئول زنجیره تأمین، شفافیت و انتخاب آگاهانه محصول، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند عملیات خود را با ارزش‌های اخلاقی هماهنگ کنند و به جهانی پایدارتر و از نظر اجتماعی عادلانه کمک کنند.

[bookmark: _Toc174705710]16-5- نقش خرده‌فروشی‌های الکترونیکی در مسئولیت اجتماعی
خرده‌فروشان الکترونیکی نقش مهمی در مسئولیت اجتماعی ایفا می‌کنند، زیرا عملیات آن‌ها تأثیر مستقیمی بر جامعه، محیط‌زیست و سهام‌داران مختلف دارد. در اینجا برخی از جنبه‌های کلیدی نقش خرده‌فروشان الکترونیکی در مسئولیت اجتماعی آورده شده است:
· [bookmark: _Hlk174700912]منبع‌یابی اخلاقی: خرده‌فروشان می‌توانند با اطمینان از اینکه محصولات آن‌ها از منابع اخلاقی تأمین می‌شوند، مسئولیت اجتماعی خود را به اثبات برسانند. این امر مستلزم همکاری با تأمینکنندگانی است که به حقوق کارگران، پرداخت عادلانه و شرایط کار ایمن پایبند هستند و از کار کودک اجتناب می‌کنند. با استفاده از گواهینامه‌های اخلاقی و ایجاد شفافیت در زنجیره تأمین، خرده‌فروشان می‌توانند به ایجاد دنیای بهتر کمک کنند.
· ایمنی و کیفیت محصول: خرده‌فروشان الکترونیکی مسئولیت دارند اطمینان حاصل کنند که محصولاتی که می‌فروشند مطابق با استانداردهای ایمنی و کیفیت بالایی هستند. این شامل انجام بررسی‌های دقیق کنترل کیفیت، نظارت بر فراخوان محصول و ارائه اطلاعات دقیق محصول به مصرف‌کنندگان است. با اولویت دادن به ایمنی و کیفیت محصول، خرده‌فروشان الکترونیکی از مصرف‌کنندگان محافظت می‌کنند و به برند آن‌ها اعتماد می‌کنند.
· پایداری زیست‌محیطی: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با اتخاذ شیوه‌های سازگار با محیط‌زیست در سراسر فعالیت‌های خود به پایداری محیط‌زیست کمک کنند. این شامل کاهش ضایعات بسته‌بندی، بهینه‌سازی مسیرهای حمل‌ونقل برای به حداقل رساندن انتشار کربن و ترویج فروش محصولات پایدار و سازگار با محیط‌زیست است. خرده‌فروشان الکترونیکی با پذیرش شیوه‌های پایدار، به کاهش اثرات زیست‌محیطی خود کمک می‌کنند و به آینده‌ای سبزتر کمک می‌کنند.
· آموزش مصرف‌کننده: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با آموزش مصرف‌کنندگان در مورد انتخاب‌های خرید پایدار و اخلاقی، نقشی در ارتقای مسئولیت اجتماعی ایفا کنند. این را می‌توان از طریق توضیحات محصول، برچسب زدن و ارائه اطلاعات مربوط به مصرف مسئول انجام داد. با افزایش آگاهی و ارائه جایگزین‌های پایدار، خرده‌فروشان الکترونیکی مصرف‌کنندگان را برای تصمیم‌گیری آگاهانه و ایجاد تغییرات مثبت توانمند می‌کنند.
· بشردوستی و مشارکت اجتماعی: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند در فعالیت‌های بشردوستانه شرکت کنند و به جوامعی که در آن فعالیت می‌کنند کمک کنند. این می‌تواند شامل اهدای بخشی از سود به اهداف خیریه، حمایت از سازمان‌های محلی، یا مشارکت در طرح‌های توسعه جامعه باشد. با بازپرداخت فعالانه، خرده‌فروشان الکترونیکی تعهد خود را به مسئولیت اجتماعی نشان می‌دهند و تأثیر مثبتی بر جامعه می‌گذارند.
· حریم خصوصی و امنیت داده‌ها: خرده‌فروشان الکترونیکی حجم وسیعی از داده‌های مشتری را مدیریت می‌کنند و اولویت دادن به حریم خصوصی و امنیت داده‌ها برای آن‌ها بسیار مهم است. با اجرای تدابیر امنیتی قوی، سیاست‌های حفظ حریم خصوصی شفاف و کسب رضایت مشتری برای استفاده از داده‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند از اطلاعات مشتریان محافظت کرده و اعتماد آن‌ها را حفظ کنند.
· قیمت‌گذاری منصفانه و رضایت مشتری: خرده‌فروشان الکترونیکی باید تلاش کنند تا قیمت منصفانه را ارائه دهند و رضایت مشتری را تضمین کنند. این شامل اجتناب از افزایش قیمت، ارائه توضیحات دقیق محصول و اطلاعات قیمت و رسیدگی فوری به نگرانی‌ها یا شکایات مشتریان است. خرده‌فروشان الکترونیکی با حفظ شیوه‌های تجاری منصفانه و شفاف، اعتماد و روابط بلندمدت با مشتریان خود ایجاد می‌کنند.
[bookmark: _Hlk151578857]به طور کلی، خرده‌فروشان الکترونیکی موظف به عملکرد اخلاقی، ارتقای پایداری و در نظر گرفتن تأثیر تجارت خود بر ذی‌نفعان مختلف هستند. با پذیرش مسئولیت اجتماعی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند به یک بازار پایدارتر و آگاهانه اجتماعی کمک کنند.

[bookmark: _Toc174705711]16-6- قوانین و مقررات مربوط به خرده‌فروشی الکترونیکی
[bookmark: _Hlk174701890]خرده‌فروشی الکترونیکی با رشد بی‌سابقه‌ای مواجه بوده است و در نتیجه، مقررات و قوانین مختلفی برای حاکمیت بر این صنعت پویا وضع شده است. وجود مقررات برای اطمینان از رقابت سالم، حفاظت از مصرف‌کننده و ایجاد محیط کسب‌وکار منصفانه ضروری است. مقررات خرده‌فروشی الکترونیکی طیف وسیعی از موضوعات را شامل می‌شود، از جمله حفاظت از داده‌های شخصی، شرایط فروش، بازاریابی آنلاین و مالیات. با توجه به سرعت بالای تغییرات در دنیای دیجیتال، کسب‌وکارهای الکترونیکی باید همواره از آخرین تغییرات در قوانین و مقررات آگاه باشند. درحالی‌که ما در این کتاب برخی اطلاعات کلی در مورد مقررات خرده‌فروشی الکترونیکی را ارائه دادیم، توجه داشته باشید که مقررات ممکن است بسته به کشور یا منطقه موردنظر و یا حتی زمان متفاوت باشد. همیشه مهم است که برای اطلاعات دقیق و به‌روز به قوانین و مقررات محلی مراجعه کنید. در اینجا برخی از حوزه‌های رایج مقررات خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است:
· حمایت از مصرف‌کننده: مقررات خرده‌فروشی الکترونیکی اغلب بر حمایت از حقوق مصرف‌کنندگان هنگام خرید کالا یا خدمات آنلاین تمرکز می‌کنند. این مقررات ممکن است حوزه‌هایی مانند توضیحات و نمایندگی‌های محصول، شفافیت قیمت‌گذاری، سیاست‌های بازپرداخت و بازگشت و مکانیسم‌های حل اختلاف را پوشش دهد.
· حفاظت از داده‌ها و حریم خصوصی: خرده‌فروشان الکترونیکی معمولاً داده‌های شخصی مشتریان خود را جمع‌آوری و پردازش می‌کنند. مقررات مربوط به حفاظت از داده‌ها و حریم خصوصی، مانند مقررات عمومی حفاظت از داده‌ها (GDPR) در اتحادیه اروپا، نحوه نگهداری، ذخیره و محافظت از این داده‌ها را کنترل می‌کند. این مقررات اغلب خرده‌فروشان الکترونیکی را ملزم به کسب رضایت مناسب، ارائه خط‌مشی‌های حریم خصوصی واضح و اتخاذ تدابیر مناسب برای ایمن کردن داده‌های مشتری می‌کنند.
· قراردادهای الکترونیکی: معاملات خرده‌فروشی الکترونیکی اغلب تحت قوانین قراردادهای الکترونیکی است. این قوانین تضمین می‌کنند که شرایط و ضوابط فروش آنلاین از نظر قانونی الزام‌آور و قابل اجرا هستند. آن‌ها ممکن است جنبه‌هایی مانند تشکیل قرارداد، افشای شرایط و روش‌های پذیرش را پوشش دهند.
· مالکیت معنوی: مقررات خرده‌فروشی الکترونیکی همچنین حقوق مالکیت معنوی، ازجمله حق چاپ، علائم تجاری و حق ثبت اختراع را موردتوجه قرار می‌دهد. خرده‌فروشان الکترونیکی باید از قوانین مربوط به فروش کالاهای تقلبی یا متخلف تبعیت کنند و ممکن است پس از اطلاع‌رسانی، تعهداتی برای حذف یا مسدود کردن دسترسی به محتوای متخلف داشته باشند.
· پرداخت و مقررات مالی: خرده‌فروشی الکترونیکی شامل تراکنش‌های پرداخت آنلاین است و هدف مقررات در این زمینه تضمین فرایندهای پرداخت امن و قابل‌اعتماد است. این مقررات ممکن است مواردی مانند امنیت کارت پرداخت، جلوگیری از کلاهبرداری و نقل و انتقالات الکترونیکی وجوه را پوشش دهد.
· تبلیغات و بازاریابی: مقررات خرده‌فروشی الکترونیکی اغلب به شیوه‌های تبلیغات و بازاریابی گسترش می‌یابد. آن‌ها ممکن است محدودیت‌هایی را برای تبلیغات فریبنده، ارسال هرزنامه، ارتباطات تجاری ناخواسته و استفاده از داده‌های شخصی برای اهداف بازاریابی اعمال کنند.
· تجارت فرامرزی: مقررات خرده‌فروشی الکترونیکی همچنین می‌تواند تجارت فرامرزی و معاملات بین‌المللی را موردتوجه قرار دهد. آن‌ها ممکن است عوارض واردات/صادرات، مقررات گمرکی، استانداردهای ایمنی محصول و انطباق با قراردادهای تجاری بین‌المللی را پوشش دهند.
برای خرده‌فروشان الکترونیکی مهم است که در مورد مقررات و قوانین خاصی که در مورد فعالیت آن‌ها اعمال می‌شود مطلع باشند. آن‌ها باید با متخصصان حقوقی یا مقامات نظارتی مشورت کنند تا از رعایت تمام الزامات مربوطه اطمینان حاصل کنند.

[bookmark: _Toc174705712]16-7- GDPR و حفظ حریم خصوصی داده‌ها در خرده‌فروشی الکترونیکی
GDPR که مخفف مقررات حفاظت از داده‌های عمومی[footnoteRef:790] است، یک مقررات جامع حفاظت از داده‌ها و حریم خصوصی است که توسط اتحادیه اروپا (EU) در ماه می 2018 اجرا شد. درحالی‌که GDPR به طور خاص برای کشورهای عضو اتحادیه اروپا اعمال می‌شود، تأثیر آن بسیار گسترده است زیرا این برای هر سازمانی اعمال می‌شود که داده‌های شخصی افراد را در اتحادیه اروپا پردازش می‌کند، صرف‌نظر از اینکه سازمان در کجا واقع شده است. در زمینه خرده‌فروشی الکترونیکی، GDPR تعهدات خاصی را برای خرده‌فروشان الکترونیکی در هنگام رسیدگی به داده‌های شخصی مشتریان اتحادیه اروپا تحمیل می‌کند. در اینجا برخی از جنبه‌های کلیدی GDPR و پیامدهای آن برای خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است: [790:  General Data Protection Regulation] 

· مبنای قانونی برای پردازش داده‌ها[footnoteRef:791]: طبق GDPR، خرده‌فروشان الکترونیکی باید مبنای قانونی برای پردازش داده‌های شخصی داشته باشند. این امر می‌تواند شامل کسب رضایت صریح از مشتریان، انجام تعهدات قراردادی، رعایت تعهدات قانونی، حفاظت از منافع حیاتی، انجام وظایف در جهت منافع عمومی یا پیگیری منافع مشروع باشد (به شرطی که بر حقوق و آزادی‌های افراد غلبه نکند). [791:  Lawful Basis for Data Processing] 

· رضایت و شفافیت[footnoteRef:792]: خرده‌فروشان الکترونیکی باید رضایت واضح و آگاهانه افراد را برای پردازش داده‌های شخصی خود دریافت کنند. این شامل ارائه اطلاعات دقیق در مورد اهداف پردازش داده‌ها، دسته‌بندی داده‌های جمع‌آوری شده، دوره‌های نگهداری داده‌ها و حقوق افراد در مورد داده‌هایشان است. رضایت باید آزادانه، مشخص و به‌راحتی قابل پس گرفتن باشد. [792:  Consent and Transparency] 

· حقوق موضوع داده[footnoteRef:793]: GDPR به افراد چندین حقوق در مورد داده‌های شخصی آن‌ها اعطا می‌کند. خرده‌فروشان الکترونیکی باید اطمینان حاصل کنند که افراد می‌توانند از حقوق خود استفاده کنند، ازجمله حق دسترسی به داده‌های خود، اصلاح نادرستی‌ها، پاک کردن داده‌ها ("حق فراموش شدن")، محدود کردن پردازش، قابلیت حمل داده‌ها و اعتراض به انواع خاصی از پردازش. [793:  Data Subject Rights] 

· امنیت داده‌ها و اطلاعیه نقض[footnoteRef:794]: خرده‌فروشان الکترونیکی ملزم به اجرای اقدامات امنیتی مناسب برای محافظت از داده‌های شخصی در برابر دسترسی، از دست دادن یا افشای غیرمجاز هستند. در صورت نقض داده‌ها که خطری برای حقوق و آزادی‌های افراد ایجاد می‌کند، خرده‌فروشان الکترونیکی باید بدون تأخیر بی‌مورد به مقام نظارتی مربوطه و افراد تحت تأثیر اطلاع دهند. [794:  Data Security and Breach Notification] 

· انتقال داده‌ها[footnoteRef:795]: GDPR محدودیت‌هایی را برای انتقال داده‌های شخصی به خارج از اتحادیه اروپا به کشورهایی که سطح مناسبی از حفاظت از داده‌ها را ارائه نمی‌دهند، اعمال می‌کند. خرده‌فروشان الکترونیکی باید اطمینان حاصل کنند که هنگام انتقال داده‌ها در سطح بین‌المللی، تدابیر حفاظتی مناسب، مانند بندهای استاندارد قراردادی یا قوانین الزام‌آور شرکتی وجود دارد. [795:  Data Transfers] 

· ارزیابی تأثیر حفاظت از داده‌ها[footnoteRef:796] (DPIA): خرده‌فروشان الکترونیکی ممکن است نیاز به انجام DPIA برای فعالیت‌های پردازش داده پرخطر داشته باشند. DPIA ارزیابی تأثیر بالقوه بر حریم خصوصی افراد و حقوق حفاظت از داده است و به شناسایی و کاهش خطرات کمک می‌کند. [796:  Data Protection Impact Assessments (DPIAs)] 

· افسر حفاظت از داده‌ها[footnoteRef:797] (DPO): در موارد خاص، خرده‌فروشان الکترونیکی ممکن است ملزم شوند یک افسر حفاظت از داده‌ها را تعیین کنند که مسئول اطمینان از انطباق با GDPR است و به‌عنوان یک نقطه تماس برای مسائل حفاظت از داده عمل می‌کند. [797:  Data Protection Officer (DPO)] 

[bookmark: _Hlk151579000]برای خرده‌فروشان الکترونیکی مهم است که شیوه‌های پردازش داده خود را بررسی کنند، سیاست‌های حفظ حریم خصوصی خود را به‌روز کنند، اقدامات امنیتی مناسب را اجرا کنند و فرایندهایی را برای رسیدگی به درخواست‌های موضوع داده‌ها و نقض احتمالی داده‌ها برای مطابقت با الزامات GDPR ایجاد کنند. جستجوی مشاوره حقوقی یا مشاوره با دستورالعمل‌های GDPR از مقامات مربوطه حفاظت از داده‌ها می‌تواند راهنمایی‌های دقیق متناسب با موقعیت‌های خرده‌فروشی الکترونیکی خاص ارائه دهد.

[bookmark: _Toc174705713]16-8- بازاریابی اخلاقی و شفافیت
[bookmark: _Hlk174702404]بازاریابی اخلاقی، به معنای ارتباط صادقانه و شفاف با مشتریان، کلید موفقیت پایدار در خرده‌فروشی الکترونیکی است. با اجتناب از فریبکاری و ارائه اطلاعات دقیق در مورد محصولات و خدمات، خرده‌فروشان می‌توانند اعتماد مشتریان را جلب کرده و رضایت آن‌ها را تضمین کنند. در اینجا برخی از ملاحظات کلیدی مربوط به بازاریابی اخلاقی و شفافیت در خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است:
· نمایندگی صادقانه محصول[footnoteRef:798]: خرده‌فروشان الکترونیکی باید اطلاعات دقیق و واقعی در مورد محصولات یا خدمات خود ارائه دهند. این شامل توضیحات واضح و دقیق محصول، مشخصات، قیمت و در دسترس بودن است. از شیوه‌های بازاریابی گمراه‌کننده یا فریبنده، مانند ادعاهای نادرست یا اظهارات اغراق‌آمیز در مورد ویژگی‌های محصول، باید اجتناب شود. [798:  Honest Product Representation] 

· قیمت‌گذاری شفاف[footnoteRef:799]: خرده‌فروشان الکترونیکی باید ساختار قیمت‌گذاری، ازجمله هزینه‌ها یا هزینه‌های اضافی، مانند مالیات، هزینه‌های حمل‌ونقل، یا هزینه‌های جابه‌جایی را به‌وضوح بیان کنند. هزینه‌های پنهان یا غیرمنتظره می‌تواند اعتماد مشتری را از بین ببرد و منجر به تجربیات منفی شود. [799:  Transparent Pricing] 

· [bookmark: _Hlk174702539]حریم خصوصی و حفاظت از داده‌ها: حفاظت از حریم خصوصی مشتریان، یکی از مهم‌ترین اصول در خرده‌فروشی الکترونیکی است. خرده‌فروشان باید با کسب رضایت آگاهانه مشتریان، به صورت شفاف و قابل فهم، نحوه استفاده از داده‌های آن‌ها را توضیح دهند و اقدامات امنیتی لازم را برای محافظت از این داده‌ها به عمل آورند. رعایت قوانین و مقررات حفاظت از داده‌ها و ارائه حق دسترسی، تصحیح و حذف داده‌ها به مشتریان، از جمله الزامات اصلی در این زمینه است. با رعایت این اصول، خرده‌فروشان می‌توانند اعتماد مشتریان را جلب کرده و به حفظ روابط طولانی‌مدت با آن‌ها کمک کنند.
· [bookmark: _Hlk174702626]نظرات و بازخوردهای مشتری: نظرات مشتریان، یکی از ارزشمندترین دارایی‌های یک خرده‌فروشی الکترونیکی است. با جمع‌آوری فعال و انتشار صادقانه نظرات مشتریان، کسب‌وکارها می‌توانند اعتماد مشتریان را جلب کرده و به بهبود مستمر محصولات و خدمات خود کمک کنند. پاسخگویی به نظرات مشتریان، چه مثبت و چه منفی، نشان‌دهنده تعهد کسب‌وکار به ایجاد یک تجربه خرید رضایت‌بخش است. با استفاده از ابزارهای مدیریت نظرات و تشویق مشتریان به ارائه بازخورد، خرده‌فروشان می‌توانند از این داده‌های ارزشمند برای رشد و توسعه کسب‌وکار خود استفاده کنند.
· [bookmark: _Hlk174702757]شیوه‌های پایدار و اخلاقی: پایداری و مسئولیت اجتماعی، دو مؤلفه مهم در موفقیت بلندمدت یک خرده‌فروشی الکترونیکی هستند. خرده‌فروشان می‌توانند با ایجاد یک زنجیره تأمین پایدار، کاهش ضایعات، استفاده از انرژی‌های تجدیدپذیر و حمایت از ابتکارات اجتماعی، به کاهش اثرات زیست‌محیطی و اجتماعی فعالیت‌های خود کمک کنند. شفافیت در مورد این تلاش‌ها، نه تنها به جذب مشتریان آگاه اجتماعی کمک می‌کند، بلکه به تقویت اعتبار برند و ایجاد یک مزیت رقابتی پایدار منجر می‌شود.
· [bookmark: _Hlk174702945]سیاست‌های بازگشت و بازپرداخت شفاف: سیاست‌های بازگشت و بازپرداخت، نقش مهمی در ایجاد اعتماد و رضایت مشتریان در خرده‌فروشی الکترونیکی دارند. خرده‌فروشان باید سیاست‌های بازگشت شفاف و قابل‌درکی را تدوین کنند که به وضوح شرایط و روش‌های بازگرداندن کالا را مشخص کند. همچنین، باید از اعمال هرگونه کارمزد پنهان یا غیرمنطقی خودداری کرده و فرآیند بازگشت را برای مشتریان ساده و سریع کنند. با ارائه یک سیاست بازگشت مشتری‌مدار، خرده‌فروشان می‌توانند اعتماد مشتریان را جلب کرده و به حفظ روابط طولانی‌مدت با آن‌ها کمک کنند.
· [bookmark: _Hlk174703094]مسئولیت اجتماعی: مسئولیت اجتماعی شرکت‌ها، فراتر از سودآوری است. خرده‌فروشی‌های الکترونیکی می‌توانند با مشارکت در ابتکارات مختلف اجتماعی، به ایجاد یک جهان بهتر کمک کنند. این شرکت‌ها می‌توانند با ارتباط دادن محصولات و خدمات خود به این ابتکارات، به مشتریانی که به ارزش‌های اجتماعی اهمیت می‌دهند، ارزش افزوده ارائه دهند. شفافیت در مورد این فعالیت‌ها، به تقویت اعتبار برند و ایجاد یک رابطه پایدار با مشتریان کمک می‌کند.
· [bookmark: _Hlk174703153]اصالت و شفافیت در تبلیغات: صداقت و شفافیت، پایه‌های اصلی اعتماد مشتریان به یک برند هستند. خرده‌فروشان الکترونیکی باید در تبلیغات خود از هرگونه اغراق‌گویی، نادرستی و گمراه کنندگی پرهیز کنند. همچنین، باید به طور واضح هرگونه محتوای حمایت شده یا پولی را مشخص کنند. رعایت قوانین و مقررات مربوط به تبلیغات، از جمله الزامات اصلی در این زمینه است. با رعایت این اصول، خرده‌فروشان می‌توانند اعتماد مشتریان را جلب کرده و به ایجاد یک رابطه پایدار با آن‌ها کمک کنند.
· [bookmark: _Hlk174703201]پشتیبانی مشتری و ارتباط: پشتیبانی مشتری، یکی از مهم‌ترین عوامل در موفقیت یک خرده‌فروشی الکترونیکی است. خرده‌فروشان باید با ارائه کانال‌های پشتیبانی متنوع، پاسخگویی سریع و خدمات شخصی‌سازی شده، به ایجاد یک تجربه خرید مثبت برای مشتریان خود کمک کنند. شفافیت در ارتباط با مشتریان و رسیدگی سریع به شکایات، از جمله عوامل مهم در ایجاد اعتماد و وفاداری مشتریان است. با سرمایه‌گذاری در پشتیبانی مشتری، خرده‌فروشان می‌توانند رضایت مشتریان را افزایش داده و به حفظ روابط طولانی‌مدت با آن‌ها کمک کنند.
[bookmark: _Hlk151579019]به طور کلی، خرده‌فروشان الکترونیکی باید شیوه‌های بازاریابی اخلاقی و شفافیت را در سراسر فعالیت‌های خود در اولویت قرار دهند. با انجام این کار، آن‌ها می‌توانند اعتماد ایجاد کنند، وفاداری مشتری را تقویت کنند و خود را در یک چشم‌انداز رقابتی خرده‌فروشی الکترونیکی متمایز کنند.

[bookmark: _Toc174705714]16-9- چالش محصولات تقلبی
[bookmark: _Hlk151579038]چالش محصولات تقلبی یک مسئله مهم در خرده‌فروشی الکترونیکی است. محصولات تقلبی، کپی‌های غیرمجاز محصولات اصلی هستند که اغلب برای فریب مصرف‌کنندگان طراحی شده‌اند تا تصور کنند کالاهای اصلی را خریداری می‌کنند. پلتفرم‌های خرده‌فروشی الکترونیکی فرصت‌هایی را برای جعل‌کنندگان فراهم می‌کند تا به مخاطبان جهانی دست یابند که منجر به توزیع گسترده کالاهای تقلبی می‌شود. در اینجا برخی از جنبه‌های کلیدی چالش محصولات تقلبی در خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است:
· ایمنی و اعتماد مصرف‌کننده: محصولات تقلبی خطراتی برای ایمنی و سلامت مصرف‌کننده دارند. لوازم الکترونیکی تقلبی، دارویی، لوازم آرایشی و بهداشتی و سایر محصولات ممکن است فاقد کنترل کیفیت باشند، استانداردهای ایمنی را رعایت نکنند، یا حاوی مواد مضر باشند. مصرف‌کنندگانی که ناآگاهانه کالاهای تقلبی را خریداری می‌کنند ممکن است ناامید، ضرر مالی یا حتی آسیب فیزیکی را تجربه کنند. رواج محصولات تقلبی می‌تواند اعتماد مصرف‌کننده به پلتفرم‌های خرده‌فروشی الکترونیکی را از بین ببرد و اعتبار برندهای قانونی را تضعیف کند.
· نقض مالکیت معنوی: محصولات تقلبی اغلب شامل نقض حقوق مالکیت معنوی مانند علائم تجاری، حق چاپ و ثبت اختراع است. پلتفرم‌های خرده‌فروشی الکترونیکی ممکن است ناخواسته میزبان فهرست‌ها باشند یا معاملات کالاهای تقلبی را تسهیل کنند که منجر به مسئولیت‌های قانونی و آسیب به اعتبار می‌شود. صاحبان برند واقعی به دلیل فروش از دست رفته و آسیب به تصویر برند خود با ضرر مالی مواجه می‌شوند.
· چالش‌های اجرایی: ماهیت جهانی خرده‌فروشی الکترونیکی چالش‌هایی را برای اجرای مؤثر قوانین در برابر محصولات تقلبی ایجاد می‌کند. جعل‌کنندگان ممکن است در چندین حوزه قضایی فعالیت کنند و شناسایی و پیگرد قانونی آن‌ها را دشوار می‌کند. حجم عظیم فهرست‌بندی‌ها و تراکنش‌های آنلاین، شناسایی و حذف مؤثر محصولات تقلبی را چالش‌برانگیز می‌کند. پلتفرم‌های خرده‌فروشی الکترونیکی باید مکانیسم‌های قوی را برای شناسایی و جلوگیری از فروش کالاهای تقلبی در پلتفرم‌های خود پیاده‌سازی کنند.
· همکاری با صاحبان برند: پلتفرم‌های خرده‌فروشی الکترونیکی می‌توانند با صاحبان برند برای رسیدگی به موضوع محصولات تقلبی همکاری کنند. بسیاری از پلتفرم‌ها برنامه‌هایی را برای تأیید و احراز هویت فروشندگان، شناسایی و حذف فهرست‌های تقلبی و ارائه ابزارهایی برای صاحبان برند برای گزارش تخلفات ایجاد کرده‌اند. تلاش‌های مشترک بین پلتفرم‌های خرده‌فروشی الکترونیکی و صاحبان برند می‌تواند به بهبود شناسایی و حذف محصولات تقلبی و محافظت از منافع مصرف‌کنندگان و کسب‌وکارهای قانونی کمک کند.
· راه‌حل‌های فناوری: پیشرفت‌های فناوری، مانند هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی، می‌تواند به شناسایی محصولات تقلبی کمک کند. پلتفرم‌های خرده‌فروشی الکترونیکی می‌توانند الگوریتم‌ها و سیستم‌های خودکار را برای تجزیه‌وتحلیل فهرست‌های محصولات، تصاویر و رفتارهای فروشنده برای شناسایی کالاهای تقلبی احتمالی به کار گیرند. علاوه بر این، فناوری‌های نوظهور مانند بلاک‌چین برای ایجاد زنجیره‌های تأمین شفاف مورد بررسی قرار می‌گیرند و مصرف‌کنندگان را قادر می‌سازد اصالت محصولات را تأیید کنند.
· آموزش مصرف‌کننده: آموزش مصرف‌کنندگان در مورد خطرات و عواقب خرید محصولات تقلبی بسیار مهم است. پلتفرم‌های خرده‌فروشی الکترونیکی و صاحبان برند می‌توانند اطلاعات و منابعی را برای کمک به مصرف‌کنندگان در شناسایی محصولات اصلی، درک خطرات تقلبی‌ها و گزارش فهرست‌ها یا فروشندگان مشکوک ارائه دهند.
[bookmark: _Hlk151579082]پرداختن به چالش محصولات تقلبی در خرده‌فروشی الکترونیکی نیازمند یک رویکرد چندوجهی است که شامل همکاری میان پلتفرم‌های خرده‌فروشی الکترونیکی، صاحبان برند، سازمان‌های مجری قانون و مصرف‌کنندگان است. با اجرای اقدامات پیشگیرانه و استفاده از فناوری، می‌توان تأثیر محصولات تقلبی را کاهش داد و از مصرف‌کنندگان و کسب‌وکارهای قانونی محافظت کرد.

[bookmark: _Toc174705715]16-10- تشویق مصرف‌گرایی اخلاقی
تشویق مصرف‌گرایی اخلاقی در خرده‌فروشی الکترونیکی برای ترویج شیوه‌های تجاری پایدار و مسئولیت‌پذیر اجتماعی مهم است. مصرف‌گرایی اخلاقی شامل تصمیم‌گیری خریدی است که ملاحظات اخلاقی، زیست‌محیطی و اجتماعی را در اولویت قرار می‌دهد. در اینجا چند استراتژی برای تشویق مصرف‌گرایی اخلاقی در خرده‌فروشی الکترونیکی آورده شده است:
· شفافیت و اطلاعات: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند اطلاعات شفاف و دقیقی در مورد محصولاتی که می‌فروشند، ازجمله منبع، فرایندهای تولید و اثرات زیست‌محیطی یا اجتماعی ارائه دهند. این امر مصرف‌کنندگان را قادر می‌سازد تا تصمیمات آگاهانه‌ای اتخاذ کنند که با ارزش‌های اخلاقی آن‌ها همسو باشد. بیان شفاف تعهد شرکت به رویه‌های اخلاقی و گواهی‌نامه‌ها نیز می‌تواند باعث افزایش شفافیت و ایجاد اعتماد با مشتریان شود.
· منبع‌یابی اخلاقی و زنجیره تأمین: خرده‌فروشان الکترونیکی باید کار با تأمین‌کنندگان و تولیدکنندگانی را که از شیوه‌های اخلاقی پیروی می‌کنند، در اولویت قرار دهند. این شامل حصول اطمینان از دستمزد عادلانه، شرایط کار ایمن و رعایت استانداردهای زیست‌محیطی است. انجام بررسی‌های لازم در مورد تأمین‌کنندگان و حفظ روابط بلندمدت با شرکای مسئول می‌تواند به تضمین منابع اخلاقی در سراسر زنجیره تأمین کمک کند.
· برچسب‌ها و گواهینامه‌های محصول: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند محصولاتی را که گواهی‌های اخلاقی شناخته‌شده دریافت کرده‌اند یا استانداردهای خاصی را رعایت کرده‌اند، برجسته کنند. برچسب‌هایی مانند تجارت منصفانه و ارگانیک می‌توانند به مصرف‌کنندگان کمک کنند تا محصولاتی را که معیارهای اخلاقی خاصی را دارند شناسایی کنند. ارائه اطلاعات واضح در مورد این برچسب‌ها و اهمیت آن‌ها می‌تواند به مصرف‌کنندگان در انتخاب‌های اخلاقی کمک کند.
· ابتکارات پایداری: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با ارائه محصولات سازگار با محیط‌زیست، کاهش ضایعات بسته‌بندی و اتخاذ شیوه‌های سازگار با محیط‌زیست در فعالیت‌های خود، پایداری را ارتقا دهند. انتقال این ابتکارات به مصرف‌کنندگان نشان‌دهنده تعهد به پایداری و تشویق مصرف‌گرایی اخلاقی است.
· مسئولیت اجتماعی و مشارکت اجتماعی: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند با حمایت از جوامع محلی، سازمان‌های خیریه یا اهدافی که با ارزش‌های آن‌ها همسو هستند، در طرح‌های مسئولیت اجتماعی شرکت کنند. انتقال این تلاش‌ها به مشتریان به ایجاد تصویر مثبت از برند کمک می‌کند و حس اجتماعی را در میان مصرف‌کنندگان تقویت می‌کند.
· آموزش و آگاهی مصرف‌کننده: خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند نقشی در آموزش مصرف‌کنندگان در مورد اهمیت مصرف‌گرایی اخلاقی و تأثیر تصمیمات خرید آن‌ها ایفا کنند. این را می‌توان از طریق پست‌های وبلاگ، کمپین‌های رسانه‌های اجتماعی یا بخش‌های اختصاصی در وب‌سایت آن‌ها انجام داد. به اشتراک‌گذاری داستان‌ها و توصیفات در مورد تأثیر مثبت انتخاب‌های اخلاقی می‌تواند الهام‌بخش و توانمندسازی مصرف‌کنندگان باشد.
· [bookmark: _Hlk174703631]برنامه‌های همکاری و صدور گواهینامه: همکاری با سازمان‌های مختلف و ایجاد برنامه‌های صدور گواهینامه اخلاقی، نقش مهمی در ارتقای استانداردهای اخلاقی در صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی دارد. این برنامه‌ها به خرده‌فروشان کمک می‌کنند تا اعتماد مشتریان را جلب کنند، به بازارهای جدید دسترسی پیدا کنند و به عنوان یک شهروند مسئول عمل کنند. همچنین، این برنامه‌ها به مصرف‌کنندگان کمک می‌کنند تا محصولات اخلاقی را به راحتی شناسایی کنند و با انتخاب این محصولات، به ایجاد تغییرات مثبت در جامعه کمک کنند.
[bookmark: _Hlk151579108]با اجرای این استراتژی‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند مصرف‌گرایی اخلاقی را در بین مشتریان خود تشویق و تسهیل کنند. ترویج شفافیت، پایداری و مسئولیت اجتماعی نه تنها به نفع مصرف‌کنندگان است، بلکه به ایجاد یک صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی اخلاقی‌تر و پایدارتر کمک می‌کند.

[bookmark: _Toc174705716]16-11- ایجاد اعتماد از طریق شیوه‌های کسب‌وکار اخلاقی
در دنیای پررقابت امروز، ایجاد اعتماد مشتریان یکی از مهم‌ترین عوامل موفقیت هر کسب‌وکاری، به ویژه کسب‌وکارهای الکترونیکی است. اعتماد مشتریان به یک برند، نه تنها به فروش بیشتر منجر می‌شود، بلکه به ایجاد روابط بلندمدت و پایدار نیز کمک می‌کند. یکی از موثرترین راه‌ها برای ایجاد اعتماد، اتخاذ شیوه‌های کسب‌وکار اخلاقی است. در اینجا چند راه کلیدی برای ایجاد اعتماد از طریق شیوه‌های تجاری اخلاقی وجود دارد:
· [bookmark: _Hlk174703871]شفافیت: شفافیت، یکی از ارکان اصلی اعتماد مشتریان به یک برند است. خرده‌فروشان الکترونیکی با شفاف‌سازی در مورد تمام جنبه‌های کسب‌وکار خود، از جمله زنجیره تأمین و اثرات اجتماعی فعالیت‌هایشان، می‌توانند اعتماد مشتریان را جلب کنند و به بهبود تصویر برند خود کمک کنند. این امر نه تنها به افزایش فروش منجر می‌شود، بلکه به ایجاد روابط بلندمدت و پایدار با مشتریان نیز کمک می‌کند.
· [bookmark: _Hlk174703925]منابع اخلاقی: استفاده از منابع اخلاقی، یکی از مهم‌ترین عوامل در ایجاد یک کسب‌وکار پایدار و موفق است. خرده‌فروشی‌های الکترونیکی با انتخاب تأمین‌کنندگانی که ارزش‌های اخلاقی مشابهی دارند و رعایت اصول اخلاقی در تمام مراحل زنجیره تأمین، می‌توانند به بهبود تصویر برند خود کمک کنند و به ایجاد یک جامعه پایدارتر کمک کنند. این اقدامات نه تنها به نفع محیط زیست و جامعه است، بلکه به نفع خود کسب‌وکار نیز می‌باشد.
· [bookmark: _Hlk174703970]رفتار منصفانه با کارکنان: کارکنان، یکی از ارزشمندترین دارایی‌های هر کسب‌وکاری هستند. خرده‌فروشی‌های الکترونیکی با ایجاد یک محیط کاری مثبت و مبتنی بر ارزش‌های اخلاقی، می‌توانند رضایت شغلی کارکنان خود را افزایش دهند و در نتیجه به بهبود عملکرد کسب‌وکار و افزایش رضایت مشتریان کمک کنند. رفتار منصفانه با کارکنان، نه تنها یک مسئولیت اجتماعی است، بلکه یک سرمایه‌گذاری بلندمدت برای کسب‌وکار محسوب می‌شود.
· [bookmark: _Hlk174704029]حریم خصوصی مشتری و حفاظت از داده‌ها: حفاظت از حریم خصوصی مشتریان، یکی از مهم‌ترین اصول در کسب‌وکارهای الکترونیکی است. خرده‌فروشی‌های الکترونیکی با رعایت قوانین مربوطه و اجرای سیاست‌های امنیتی قوی، می‌توانند اعتماد مشتریان را جلب کرده و از بروز مشکلات قانونی جلوگیری کنند. این امر نه تنها به حفظ حریم خصوصی مشتریان کمک می‌کند، بلکه به بهبود تصویر برند و افزایش فروش نیز منجر می‌شود.
· [bookmark: _Hlk174704080]پاسخگویی و مسئولیت‌پذیری: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی باید به نگرانی‌ها، پرسش‌ها و بازخوردهای مشتریان خود به سرعت و به صورت شفاف پاسخ دهند. این شرکت‌ها باید با ایجاد کانال‌های ارتباطی مناسب و پاسخگویی به موقع به پیام‌های مشتریان، نشان دهند که به آن‌ها اهمیت می‌دهند. همچنین، در صورت بروز هرگونه مشکل یا اشتباه، خرده‌فروشان باید مسئولیت آن را پذیرفته و اقدامات لازم برای جبران خسارت و بهبود وضعیت را انجام دهند. پاسخگویی مؤثر به مشتریان، به افزایش اعتماد و وفاداری آن‌ها کمک کرده و به بهبود تصویر برند منجر می‌شود.
· [bookmark: _Hlk174704150]مسئولیت اجتماعی و زیست‌محیطی: مسئولیت اجتماعی، یکی از ابعاد مهم کسب‌وکارهای موفق در عصر حاضر است. خرده‌فروشی‌های الکترونیکی با مشارکت در فعالیت‌های مسئولیت اجتماعی، می‌توانند به بهبود جامعه و محیط‌زیست کمک کنند و در عین حال به بهبود تصویر برند و افزایش وفاداری مشتریان خود نیز کمک کنند. این امر نه تنها یک مسئولیت اجتماعی است، بلکه یک سرمایه‌گذاری بلندمدت برای کسب‌وکار محسوب می‌شود.
· [bookmark: _Hlk174704219]بازاریابی اخلاقی و تبلیغات: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی باید در بازاریابی و تبلیغات خود، اصول اخلاقی را رعایت کنند. این شرکت‌ها باید اطمینان حاصل کنند که اطلاعاتی که در اختیار مشتریان قرار می‌دهند، صادقانه، شفاف و دقیق است. همچنین، این شرکت‌ها باید از هرگونه اقدام فریبنده یا گمراه‌کننده‌ای که می‌تواند به اعتماد مشتریان آسیب برساند، خودداری کنند. رعایت حقوق مصرف‌کننده، از جمله حق انتخاب، حق اطلاعات و حق شکایت، از اصول اساسی بازاریابی اخلاقی است. با رعایت این اصول، خرده‌فروشی‌ها می‌توانند اعتماد مشتریان را جلب کرده و وفاداری آن‌ها را افزایش دهند.
· [bookmark: _Hlk174704782]رهبری اخلاقی: خرده‌فروشی‌های الکترونیکی باید رهبری اخلاقی را در تمام سطوح سازمان خود نهادینه کنند. مدیران ارشد باید با عمل به ارزش‌های اخلاقی مانند صداقت، شفافیت، عدالت و مسئولیت‌پذیری، الگویی برای سایر کارکنان باشند. این شرکت‌ها باید با ایجاد یک فرهنگ سازمانی مبتنی بر ارزش‌های اخلاقی، اطمینان حاصل کنند که همه کارکنان در تصمیم‌گیری‌ها و اقدامات خود، اصول اخلاقی را رعایت می‌کنند. رهبری اخلاقی نه تنها به بهبود روابط با مشتریان، کارکنان و سایر ذی‌نفعان کمک می‌کند، بلکه به ایجاد یک محیط کاری مثبت و پایدار نیز منجر می‌شود.
ایجاد اعتماد از طریق شیوه‌های کسب‌وکار اخلاقی مستلزم سازگاری، تعهد مستمر و ارتباط شفاف ارزش‌ها و اقدامات اخلاقی شماست. این یک فرایند مداوم است که باید در تمام جنبه‌های عملیات تجاری شما ادغام شود و اعتماد را در بین مشتریان، کارمندان و ذی‌نفعان تقویت کند.
	مطالعه موردی: نمونه‌هایی واقعی از پایداری در خرده‌فروشی الکترونیکی
در اینجا چند نمونه واقعی از نحوه اجرای شیوه‌های پایداری در خرده‌فروشی الکترونیکی، همراه با مزایایی که ارائه کرده‌اند، آورده شده است:
پاتاگونیا: پاتاگونیا، یک خرده‌فروش پوشاک و تجهیزات در فضای باز، به دلیل تعهد خود به پایداری شناخته‌شده است. این شرکت چندین ابتکار ازجمله استفاده از مواد بازیافتی، کاهش مصرف آب و انرژی در فرایندهای تولید و ترویج شیوه‌های کار منصفانه را اجرا کرده است. تلاش‌های پایداری پاتاگونیا به این شرکت کمک کرده است تا هویت برند قوی ایجاد کند، مشتریان آگاه از محیط‌زیست را جذب کند و وفاداری بلندمدت مشتری را ایجاد کند.
[image: Patagonia fishing nets header]
اتسی: اتسی تمرکز زیادی بر پایداری و حمایت از صنعتگران در مقیاس کوچک دارد. این پلتفرم فروشندگان را به استفاده از مواد سازگار با محیط‌زیست، تمرین روش‌های تولید پایدار و کاهش ضایعات تشویق می‌کند. ابتکارات پایداری اتسی با مصرف‌کنندگانی که برای محصولات سازگار با محیط‌زیست ارزش قائل هستند طنین‌انداز می‌شود و این پلت فرم را به‌عنوان مقصدی مناسب برای خریداران با وجدان قرار داده است.
حمل‌ونقل بدون بسته‌بندی: برخی از خرده‌فروشان الکترونیکی روش‌های حمل‌ونقل بدون بسته را برای به حداقل رساندن ضایعات بسته‌بندی اتخاذ کرده‌اند. آن‌ها از تکنیک‌های نوآورانه مانند بسته‌بندی حداقلی، مواد بسته‌بندی زیست تخریب‌پذیر یا قابل بازیافت و محموله‌های تلفیقی برای کاهش ردپای محیطی خود استفاده می‌کنند. این شیوه‌ها نه تنها ضایعات را کاهش می‌دهند، بلکه هزینه‌های حمل‌ونقل را برای خرده‌فروشان الکترونیکی کاهش می‌دهند، کارایی را بهبود می‌بخشند و با ارزش‌های مصرف‌کنندگان آگاه به محیط‌زیست همسو می‌شوند.
این مثال‌های واقعی نشان می‌دهند که چگونه شیوه‌های پایداری در تجارت الکترونیک چندین مزیت را برای خرده‌فروشان الکترونیکی فراهم کرده است. با اتخاذ ابتکارات پایدار، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند خود را در یک بازار شلوغ متمایز کنند، مصرف‌کنندگان آگاه از محیط‌زیست را جذب کنند و وفاداری به برند را ایجاد کنند. تلاش‌های پایداری همچنین به صرفه‌جویی در هزینه، کارایی عملیاتی و بهبود مدیریت زنجیره تأمین کمک می‌کند. علاوه بر این، شرکت‌هایی که پایداری را در اولویت قرار می‌دهند، موقعیت بهتری برای برآورده کردن انتظارات مصرف‌کننده در حال تکامل دارند و به آینده پایدارتری کمک می‌کنند.



خلاصه
تأکید بر شیوه‌های پایدار در خرده‌فروشی الکترونیکی نیازمند رویکردی کل‌نگر است که شامل انتخاب محصول، بهینه‌سازی بسته‌بندی، کاهش ردپای کربن، ارتباطات شفاف، آموزش مشتری، همکاری تأمین‌کنندگان و ابتکارات بازیافت است.
خرده‌فروشان الکترونیکی با تمرکز بر مواد پایدار، بسته‌بندی با اندازه مناسب، مشارکت با ارائه‌دهندگان حمل‌ونقل دوستدار محیط‌زیست و درگیر کردن مشتریان در این فرایند، می‌توانند گام‌های مهمی را به‌سوی زنجیره تأمین پایدارتر و مسئولانه بردارند.
از طریق مدیریت مسئول زنجیره تأمین، شفافیت و انتخاب آگاهانه محصول، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند عملیات خود را با ارزش‌های اخلاقی هماهنگ کنند و به جهانی پایدارتر و از نظر اجتماعی عادلانه کمک کنند.
خرده‌فروشان الکترونیکی موظف به عملکرد اخلاقی، ارتقای پایداری و در نظر گرفتن تأثیر تجارت خود بر ذی‌نفعان مختلف هستند. با پذیرش مسئولیت اجتماعی، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند به یک بازار پایدارتر و آگاهانه اجتماعی کمک کنند.
برای خرده‌فروشان الکترونیکی مهم است که شیوه‌های پردازش داده خود را بررسی کنند، سیاست‌های حفظ حریم خصوصی خود را به‌روز کنند، اقدامات امنیتی مناسب را اجرا کنند و فرایندهایی را برای رسیدگی به درخواست‌های موضوع داده‌ها و نقض احتمالی داده‌ها برای مطابقت با الزامات GDPR ایجاد کنند.
خرده‌فروشان الکترونیکی باید شیوه‌های بازاریابی اخلاقی و شفافیت را در سراسر فعالیت‌های خود در اولویت قرار دهند. با انجام این کار، آن‌ها می‌توانند اعتماد ایجاد کنند، وفاداری مشتری را تقویت کنند و خود را در یک چشم‌انداز رقابتی خرده‌فروشی الکترونیکی متمایز کنند.
پرداختن به چالش محصولات تقلبی در خرده‌فروشی الکترونیکی نیازمند یک رویکرد چندوجهی است که شامل همکاری میان پلتفرم‌های خرده‌فروشی الکترونیکی، صاحبان برند، سازمان‌های مجری قانون و مصرف‌کنندگان است.
با اجرای این استراتژی‌ها، خرده‌فروشان الکترونیکی می‌توانند مصرف‌گرایی اخلاقی را در بین مشتریان خود تشویق و تسهیل کنند. ترویج شفافیت، پایداری و مسئولیت اجتماعی نه تنها به نفع مصرف‌کنندگان است، بلکه به ایجاد یک صنعت خرده‌فروشی الکترونیکی اخلاقی‌تر و پایدارتر در کل کمک می‌کند.

اصطلاحات کلیدی
محصولات تقلبی: محصولات تقلبی، کپی‌های غیرمجاز محصولات اصلی هستند که اغلب برای فریب مصرف‌کنندگان طراحی شده‌اند تا تصور کنند کالاهای اصلی را خریداری می‌کنند.
شیوه‌های کسب‌وکار اخلاقی: شیوه‌های کسب‌وکار اخلاقی به مجموعه‌ای از اصول و ارزش‌هایی گفته می‌شود که یک کسب‌وکار برای تعامل با مشتریان، کارکنان، جامعه و محیط زیست به کار می‌گیرد. این اصول شامل صداقت، شفافیت، عدالت، مسئولیت‌پذیری، احترام به حقوق بشر و حفاظت از محیط زیست است.
مالکیت معنوی: مالکیت معنوی به حقوقی اطلاق می‌شود که به پدیدآورندگان نسبت به آثار فکری و هنری آنها تعلق می‌گیرد. این حقوق به پدیدآورنده اجازه می‌دهد تا از آثار خود استفاده کند، آن را به دیگران واگذار کند و از هرگونه کپی‌برداری یا استفاده غیرمجاز از آن جلوگیری کند.
پایداری محیط زیست: پایداری محیط زیست به معنای توانایی محیط زیست برای حفظ تعادل و عملکرد طبیعی خود در طولانی مدت است.

سؤالات
1- خرده‌فروشان الکترونیکی چه روش‌هایی را می‌توانند برای تأکید بر شیوه‌های پایدار در کسب‌وکار خود انتخاب کنند؟
2- چه مواردی برای اجرای شیوه‌های بسته‌بندی و حمل‌ونقل سازگار با محیط‌زیست وجود دارد؟
3- خرده‌فروشی‌های الکترونیکی چه تأثیر در مسئولیت اجتماعی دارد؟
4- حوزه‌های رایج مقررات خرده‌فروشی الکترونیکی چیست؟
1- بازدید مشتری


2- جستجو برای محصول


3- انتخاب محصول/برند


4- ثبت سفارش 


5- پرداخت


6- تحویل محصول


7- بازخورد مصرف کننده



مرحله اولیه
دهه 1990-2000


توسعه SSL


دهه 2000


ظهور سیستم های پرداخت جدید 


اواخر دهه 2000 - اوایل دهه 2010


ظهور قوانین امنیت سایبری 


دهه 2010


عصر احراز هویت چند عاملی 


اواخر دهه 2010 - اکنون


تحولات مدرن



دهه 1980


پذیرش استاندارد تبادل الکترونیکی داده


اواسط تا اواخر دهه 1990


ظهور اینترنت و توسعه وب 1.0 


اوایل دهه 2000 


رشد و تثبیت


سقوط دات کام


اواسط تا اواخر دهه 2000 


رسانه‌های اجتماعی و خرید از طریق موبایل 


اوایل دهه 2010


خرده‌فروشی و شخصی‌سازی چند کاناله


اواسط دهه 2010 تا کنون 


 هوش مصنوعی و تجزیه و تحلیل پیشرفته


تحقیق و برنامه ریزی


معماری اطلاعات و وایرفریمینگ


طراحی بصری


توسعه فرانت‌اند و بک‌اند


تست و تضمین کیفیت


راه اندازی و نگهداری


آگاهی


توجه، تحقیق و بررسی


قصد


خرید


پس از خرید:
تحویل
پشتیبانی مشتری
برنامه های وفاداری
بازخورد و نظرات


حمایت


نگهداری/ تعامل مجدد


تعریف بخش های مشتری


شناسایی نقاط تماس


تشخیص اهداف مشتری


ترسیم مراحل سفر مشتری


افزودن احساسات و اقدامات


برجسته سازی نقاط درد و فرصت‌ها


بهینه سازی سفر مشتری


آزمایش و تکرار



. اواخر دهه 1990 - اوایل دهه 2000


دوران ابتدایی خرده‌فروشی الکترونیکی و سیستم های توصیه


اواسط دهه 2000


ظهور تجزیه و تحلیل داده‌ها و شخصی‌سازی پیشرفته


اواخر دهه 2000 - اوایل دهه 2010


بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی و تجربه کاربری پیشرفته


اواسط دهه 2010


خدمات مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی و تجزیه و تحلیل پیشرفته


اواخر دهه 2010 تا 2020


تقویت، اتوماسیون و اخلاق


آگاهی


تحقیق و ارزیابی


تصمیم‌گیری


خرید


پس ازخرید


شناخت یک نیاز


جستجوی اطلاعات


ارزیابی گزینه‌های جایگزین


اجرای تصمیم


ارزیابی پس از خرید



انگیزه مبتنی بر نیاز


اقدام برای برآوره شدن نیاز 


دستیابی به هدف/ برآورده شدن نهایی نیاز


دانش


متقاعدسازی


تصمیم


اجرا


تایید



رفتار


عوامل محیطی


عوامل شخصی



تعریف محدوده


شناسایی رقبا


جمع آوری اطلاعات


تجزیه و تحلیل SWOT


ارزیابی عوامل تمایز


تحلیل روندهای بازار


مطالعه تطبیقی 


فرصت ها و تهدیدها را شناسایی کنید


توسعه استراتژی ها


نظارت و تطبیق



آمیخته بازاریابی خرده‌فروشی


محصول


قیمت


توزیع


ترفیع


شواهد فیزیکی


افراد


فرآیند



خلق ایده


غربال ایده


توسعه و آزمایش مفهوم


توسعه استراتژی بازاریابی 


توسعه محصول


تست بازار


تجاری سازی یا راه اندازی


تحلیل کسب‌‌وکار


مرحله اولیه تجارت الکترونیک


پذیرش فناوری


رشد ارائه دهندگان لجستیک شخص ثالث


ارسال در همان روز و تسریع


دراپ‌شیپینگ


فناوری های پیشرفته


پایداری


ثبت سفارش


تایید سفارش


پردازش سفارش


چیدمان و بسته بندی


حمل و نقل


تحویل و بازگشت
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