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 Large companies today are looking for a variety of methods and channels 
that use their full potential of new marketing methods to be able to attract 
their customers in a new space and without one-way communication and 
through the use of new methods, and since technology Information and 
communication have a wide impact on business processes and the Internet 
as the most effective Internet marketing platform with global coverage has 
enabled access to international markets, but many companies in terms of 
how to use different methods of marketing and selling Internet and Internet 
commerce and Its effects on the situation of companies in critical situations 
are not well known. This article aims to sell Internet marketing in times of 
crisis and with an overview of the definitions and principles of marketing 
and Internet sales and e-commerce, their advantages and disadvantages, 
seeks to encourage companies and institutions to use this type of marketing 
and business. Has emerged. The results of this study indicate that in today's 
competitive era and critical conditions, this type of marketing and business 
as a strategic factor and competitive advantage, has greatly helped Iranian 
companies in sales growth and increasing domestic and foreign market 
share, and if Iranian companies in Applying this type of technology, with 
the principles described in the article, will save a lot of time and money, as 
well as improve the situation of companies in critical situations.  
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  چكيده    اطلاعات مقاله

  مروري: نوع مقاله

  ٦٦-٤٩: صفحات

خود  تيمتنوعى هستند كه با تمام ظرف يها ها و كانال بزرگ امروزه به دنبال روش يها شركت  
طرفه و از  كيو بدون ارتباط  دياستفاده كنند تا بتوانند در فضاى جد ابىيبازار نينو يها وهياز ش
 يفناورو از آن جايي كه  اقدام كنند انشانيبه جذب مشتر ديجد يها روش رىيبه كارگ قيطر

 بعنوان نترنتيبوجود آورده است و ا يتجار يندهايدر فرآ يا گسترده رياطلاعات و ارتباطات تاث
را  يالملل نيب يبه بازارها دنيامكان رس ياينترنتي با پوشش جهان يابيبستر بازار نيموثرتر
 يابيگوناگون بازار يها استفاده از روش يچگونگ نهيدر زم ها شركت از ياريساخته، اما بس فراهم

از  يبحران طيها در شرا شركت تيوضع آن در راتيو تجارت اينترنتي و تاث ينترنتيو فروش ا
بحران  طيدر شرا ينترنتيا يابيفروش بازارهدف مقاله با  نيا. ستنديلازم برخودار ن يآگاه

 ك،يو تجارت الكترون ينترنتيو فروش ا يابيبازار و اصول فيبه تعار ينگاه كلپرداخته است و با 
و  يابينوع بازار نيا ها و مؤسسات به استفاده از آنها، در صدد سوق دادن شركت بيو معا ايمزا

 طيو شرا ياز آن است كه در عصر رقابت يحاك يبررس نيا جينتا. كسب و كار برآمده است
در رشد  ،يرقابت تيو مز يعامل راهبرد كيو تجارت بعنوان  يابينوع بازار نيا امروزي بحران

نموده است و  يانيكمك شا يرانيا يها به شركت يخارج و يسهم بازار داخل شيفروش و افزا
مشروحه در مقاله  اصول با ،ينوع تكنولوژ نياز ا يريدر بكارگ يرانيا يها چنانچه شركت

ها در  شركت تيبهبود وضع نيو همچن اديز نهيدر وقت و هز ييورزند شاهد صرفه جورت دمبا
  .بود ميخواه بحراني طيشرا
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  مقدمه -١
 در) غيرهاستارتاپ ها و  ،ينترنتيا ،يسنت(انواع كسب و كارها 

. شوند يم ياديز يمختلف دچار صعود و فرودها يها طيشرا
. رنديگ يقرار م يبحران طيدر دسته شرا ط،يشرا نياز ا يبعض
 شدبا تواند يم يبحران عامل طيكسب و كار در شرا تيريمد

 اي رديكرده و بازار را به دست بگ شرفتيكه كسب و كار پ
 يابيبازارفروش ). ٢٠٢٠، ١و همكاران واگنر( ورشكست شود

وابسته  يتاليجيد يها يو فناور نترنتياستفاده از ابا  ينترنتيا
 يابيمفهوم بازار از تيو حما يابيبه اهداف بازار يابيدست يبرا

شامل  ينترنتيا يابيبازارفروش در عمل . است نيبه شكل نو
 يها يفناور آن با بيشركت و ترك تياستفاده از وب سا

باند، پست  غاتيجستجو، تبل يمانند موتورها ميمستق شرفتهيپ
 آوردن بدست يبرا ها تيسا گريو ارتباط با د كيالكترون
 ديجد انيمشتر يموجود و فراهم كردن خدمات برا انيمشتر

ژانگ و ( كنند يكمك م انيكه به توسعه رابطه با مشتر
در طول دهه گذشته،  از آنجايي كه). ٢٠١٩، ٢همكاران

اين مهم . محبوبيت اينترنت با رشد انفجاري همراه بوده است
اول اينكه بر اساس آمار . گردد از چندين طريق آشكار مي

ميليون  ٢رسمي سايت سايبر اطلس، هر ماه در ايالت متحده 
دوم آنكه تعداد . شود نفر بر استفاده از اينترنت افزوده مي

باط با مشتريانشان يك وبسايت هايي كه براي ارت شركت
اند بصورت فزايندهاي در حال افزايش است و سوم  ساخته

كنندگان براي  اي از مصرف آنكه اينترنت توسط قسمت عمده
هاي مختلفي مانند جستجوي اطلاعات و يا خريد  هدف

). ١٣٩٩و كرباسي، موسوي ( مستقيم پذيرفته شده است
و  ياثربخش شيبه افزا توانند يمي اينترنتي ابيبازارفروش 

كه  ييها كمك كنند شركت يابيبازاري ها تيفعال ييكارا
 تيهستند، مز ديجد تيبا واقع  رتريپذ و انعطاف نيتر عيسر

 ليدر بازار خواهند داشت و به رهبران صنعت تبد يبزرگ

                                                           
1 Wagner 
2 Zhang 

مديريت هر و  ندكن يروياز آنها پ ديبا گرانيكه د شوند يم
نياز به دانش و آگاهي در  در شرايط بحراني كسب و كاري

ترين  مختلفي دارد در اين ميان يكي از مهم يها نهيزم
ابزارهايي كه هر مديري براي به سرانجام رساندن كسب و 
كارش به آن نياز دارد آگاهي از اصول بازاريابي و فروش 

رود، اما  هر كسب و كاري، بدون فروش، از بين مي. است
ها تجربه، مدارك  سال جذب مشتريان صرفاً بدليل داشتن

، ٣بو و همكاران( دهد عالي يا حتي بهترين محصول رخ نمي
فروش به گفته افراد مجرب در اين زمينه، هنر و . )٢٠٢١

مديران . علمي است كه مستلزم مهارت درهر دو رشته است
فروش به فروشندگان خود در زمينه پرس و جو، گوش دادن و 

فروش زماني رسماً به انجام . دهند بستن قرارداد آموزش مي
رسد كه قرارداد پرداخت براي كالاها و خدمات به امضا  مي

اين . برسد و يا در عوض كالاها و خدمات، پول پرداخت شود
در رو، تلفن يا اينترنت و  وتوان از طريق جلسات ر كار را مي

 توسط شخص ثالثي مانند دلال معاملات املاكي انجام داد
  ).٢٠٢١، ٤يشاه و مرث(

ي تاثير اينترنت بر  به واسطهبا توجه به مطالب بيان شده 
هاي اقتصاد ديجيتالي، براي  گيري بنيان تجارت و شكل

 دستيابي به اهداف مدرن در داد و ستدهاي الكترونيك،
بازاريابي اينترنتي بصورت اساسي مورد توجه قرارگرفته فروش 

مللي و عامل كليدي در رقابت پذيري بازارهاي بين ال
افزايش سرعت در محاسبه، پردازش سريع . شود محسوب مي

هاي  اطلاعات، امكان جستجو و افزايش دقت، حذف واسطه
غير ضروري و انجام اينترنتي كارها، فرآيند مبادله را تحت 

وري را افزايش  الشعاع قرارداده، زمان انجام را كاهش و بهره
روز به روز در ارزش بازاريابي و تجارت الكترونيك . دهد مي

حال افزايش است در بازارهاي امروزي مشتري برابر است با 
مشتري حقيقي بعلاوه مشتري مجازي و بازاريابي اينترنتي 
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4 Shah & Murthi 



  فروش بازاريابي اينترنتي در شرايط بحرانينقش  ٥٢/و همكار  عليزاده

 
 وضعيتبا افزايش رقابت جهاني و و  براين محور استوار است

تر شده و  دسترسي به بازارهاي جهاني نيز مشكلبحراني در 
جهاني دارد كه در اين راستا  هاي نوين نياز به ابزارها و روش

تواند  بازاريابي و فروش اينترنتي و تجارت الكترونيك مي
گيري از فناوري اطلاعات  شك، بهره بي. كمك بزرگي باشد

هاي لازم براي افزايش كارايي تجاري در اقتصاد  يكي از حلقه
امروزه استفاده از اينترنت و كسب و كارهاي . ملي است

اي براي كسب  ها، وسيله توسط شركت حاصل از اين فناوري
ممكن و است مزيت رقابتي در كسب و كارها تبديل شده 

شرايط نوپا،  يها ، بخصوص شركتيهر شركت ياست برا
شركت را  يبرا اتيادامه ح تواند يكه م ديايب شيپ يبحران

نحوه . او را در بازار به خطر اندازد تيدشوار كرده و موقع
در هنگام بروز  يابيكه جهت بازار ييو راهكارها تيريمد

 طيشرا نيا ازشركت شما را  تواند يم ديكن يبحران انتخاب م
شده به  يمقاله سع نيمنظور، در ا نيبه هم. نجات دهد

ي بپردازد و بحران طيدر شراي اينترنتي ابيبازارفروش راهكار 
 يابيفروش بازارهاي  مدلانواع  يبه بررس نكهيقبل از ا

 يعلم يابيگفت بازار ديبا م،يپرداز بحران طيشرادر  ينترنتيا
 يابيبازار خچهيتار ،ي شودتكرار يحت ايكه كهنه و  ستين

وجود  ميقد يليخ يها از زمان نگيكه ماركت دهد يمنشان 
چند  ياز هر محصول نكهيا لي؛ اما امروزه به دلاست داشته

 قدر فشارآنو  دوجود دار تيفيك نيبرند مختلف معتبر با بهتر
 اي يابيمدن شغل بازارآكه باعث بوجود شده است  اديرقابت ز

مختلف  يها مدل آمدنو بدنبال اون باعث بوجود  نگيماركت
و به  رييها در حال تغ مدل نيشده؛ و روز به روز هم ا يابيبازار

 يها برا و فروشنده ها ابيبه بازار انندتا بتو دروز شدن هستن
 بدانيم نكهياما ا. دفروش محصول و خدمات برند كمك كنن

 طيدر شرا ينترنتيا يابيفروش بازار ياستراتژ كيچگونه 
به آن دارد كه در مورد  يبستگ ؟كرد نيموفق تدو بحران

 را ي و بازاريابي اينترنتيابيبازار يها انواع مدلبازاريابي، 
  .ميبشناس

  مباني نظري پژوهش -٢

  بازاريابي
 اجتماعي-مديريتي فرآيندي عنوان به ١ماركتينگ يا بازاريابي

 و توليد طريق از ها گروه و افراد آن بوسيله كه شود مي تعريف
 خود هاي خواسته و نيازها تأمين امر به يكديگر، با كالا مبادله
 ابتدا بايد تعريف اين شدن روشن براي. كنند مي اقدام

 و معامله مبادله، كالا، تقاضا، خواسته، نياز، مهم اصطلاحات
نقش اصلي  ).٢٠١٧، ٢ميو كر ايآرب(كرد  بررسي را بازار

بازاريابي در شركت آن است كه محرك راهبرد شركت و 
بازاريابي . تقويت كننده تعهدات شركت به مشتريان باشد

شامل كليه عملياتي است كه در فاصله توليد تا مصرف، باعث 
تسريع در جريان هدايت كالاها يا خدمات به سوي مصرف 

خريد : هاز جمل ها تيفعالو طيف وسيعي از  گردد يمكننده 
مواد اوليه، توليد، كنترل قيمت، حمل به انبار، انبارداري، آماده 
سازي براي مصرف، ضدعفوني كردن، انجماد، بسته بندي، 
حمل به مراكز توزيع عمده فروشي و خرده فروشي، انتقال به 
بازارهاي دور و نزديك، تعيين قيمت، تعيين عوامل فروش، 

. از فروش است شناسايي مشتري، فروش و خدمات بعد
تعاريف گوناگوني براي بازاريابي بيان شده است، مانند گروهي 

هاي تجاري وابسته، فرآيند اقتصادي، فرآيند مبادله  از فعاليت
يا انتقال مالكيت محصولات، فرآيند تعديل عرضه و تقاضا و 

هر كدام از اين تعاريف بيان كننده . بسياري معاني ديگر
بازاريابي است، ولي اين تعاريف  هاي ي از فعاليتا گوشه

، و ٣كيم همكاران(منطبق بر گرايش بازاريابي جديد نيست 
٢٠٢١.(  

  تفكر بازاريابي

                                                           
1 Marketing 
2 Arbia & Karim 
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ظهور توليد انبوه، اين امكان را فراهم آورد كه عرضه بر 

 هاي راهبه دنبال  ها شركتتقاضا پيشي بگيرد و در نتيجه 
هاي همچنين ظهور بازار. شدن بگردند تر يجديدي براي رقابت

كنندگان و توليدكنندگان بيش از پيش  انبوه باعث شد مصرف
در . )٢٠٢٠، ١و همكاران وانهالا( از يكديگر فاصله بگيرند

توليد و عرضه جاي خود را   طول چند دهه، سيستم نسبتاً بومي
به عمليات توليد انبوه و بازاريابي كه به ارائه خدمات به 

. پرداختند، دادالمللي مي زارهاي انبوه ملي و بينبا
كنندگان تعامل مستقيم چنداني توليدكنندگان ديگر با مصرف 

نداشتند و در مقايسه با توليدكنندگان قبل از انقلاب صنعتي، 
كنندگان و ترجيحات فاقد دانش مستقيم در مورد مصرف 

از دهه پنجاه قرن بيستم به بعد، شاهد ظهور . بودند ها آن
و كار و رشته بازاريابي مدرن به عنوان يك فلسفه كسب 

كيد بازاريابي فراتر از فروش محصولات تأ. ايم بودهمديريتي 
 كنندگان رفته و به سمت درك مصرفبيشتر به مصرف 

حركت كرده  ها آنو نيازهاي  ها خواستهكنندگان و ارضاي 
در اواخر دهه هفتاد ميلادي، عناصر اصلي تفكر رايج . ودب

هر چند كه . بازاريابي مدرن تا حد زيادي تكامل يافته بود
عناصر اصلي كه براي آموزش و درك بازاريابي به كار 

 جديدي كه منعكس هاي ايدهتا حدي به واسطه  بريم مي
آوري و رشد تجارت جهاني هستند،  كننده تغييرات در فن

، ليكن اين عناصر هنوز به قوت خود شوند مييل و اصلاح تكم
پايه مديريت جديد،  .)١٣٩٨و همكاران،  وارسته( باقي هستند

گرايي  تفكر بازاريابي مبتني بر مشتري. تفكر بازارايابي است
شود تا سازمان  است كه در سرتاسر سازمان به كار گرفته مي
ئه نمايد و به بتواند خدماتي بهتر از رقبا به مشتري ارا

تفكر بازاريابي گرايشي براي . هاي مشخصي دست يابد هدف
انجام امور تجاري، راهي براي انديشه و رويكردي اساسي 

رسد كه  هر چند به نظر مي. براي حل مسائل بازاريابي است
مفهوم بازاريابي روشن و شفاف باشد، اما تعداد چشمگيري از 
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به آثار گسترده آن ها هنوز از شناخت و دستيابي  شركت
البته خود بازاريابي همانند امور مالي و حسابداري . عاجزند

اما تفكر بازاريابي . هاست يكي از وظايف خاص در موسسه
در . براي عملكرد عقلاني و منطقي شركت است پايه علمي

ذيل عناصر اصلي كه شالوده نظريه و اقدامات بازاريابي 
  :)٢٠٢٠، ٢همكاران و واگنر( است هستند، ارائه شده

اين فلسفه بر اساس اين ايده شكل  :فلسفه بازاريابي-١

مشتري، اصلي  هاي خواستهها و است كه ارضاي نياز گرفته
و كار حول آن شكل بگيرد و موفقيت در  است كه بايد كسب

  .بازار و سودآوري از آن سرچشمه خواهد گرفت

بازاريابي بايد بخشي از  كند مياصلي كه بيان  :محيط بازاريابي
و كار  و كار باشد كه به بيرون توجه دارد و به كسب كسب

، محيطي را كه در آن قرار دارد، درك كرده و كند ميكمك 
 .به آن پاسخ دهد

براي حصول اطمينان از اين كه  :تحقيقات بازاريابي-٢

تصميمات بازاريابي، مخصوصاً تصميمات مربوط به مشتريان 
، بر اساس بينش كسب شده از تحقيقات ها آن هاي خواستهو 

 .است

براي حصول اطمينان از  :بندي و هدف قرار دادن بازاربخش 
و انواع مختلف  ها گروهچشمگير ميان  هاي تفاوتاين كه 

، در اند شدهمشتريان كه از طريق تحقيقات بازاريابي مشخص 
و تعيين هر آنچه كه شركت به بازار عرضه  ها استراتژيتدوين 

 .شوند مي، لحاظ كند مي

از متغيرها كه بازاريابان  يا مجموعه :آميخته بازاريابي-٣

ثرتر مؤرا كنترل كرده و منطبق نمايند، تا بتوانند  ها آنقادرند 
از رقبا به نيازهاي مشتري پاسخ گفته و نيازهاي مختلف 

اين آميخته در . آورده كنندمشخصي از بازار را بر هاي بخش
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محصول، قيمت، مكان، ترفيع و : يعني 4P ابتدا به صورت

با انتقادات بسياري  4Pمدل اصلي . ترويج، تعريف شده بود
مواجه شده است، ليكن به علت تركيبي از سادگي، قابليت به 
خاطر سپردن و امكان بكارگيري جهاني آن، هنوز در جاي 

 .خود باقي است

اصلي كه از طريق درك مشتريان و  :ابتيمزيت رق-٤

چيزي  تواند ميو كار  ، يك كسبها آنمحيط بازاريابي 
 .است مزيت رقابتي اش نتيجهمنحصر به فرد ارائه كند كه 

دهنده  اين اصل نشان: ريزي بازاريابيفرايند مديريت و برنامه 
مند  آن است كه موفقيت بازاريابي از طريق رويكردهاي نظام

 .شود ميبازاريابي، ممكن  هاي فعاليتنسبت به تصميمات و 

  ي بازاريابيها مدلبررسي 
كه به فكر بازارياب نظم  دساختاري هستن بازاريابي يها مدل

 ندگفت مدل بازاريابي قالبي هست توان يواقع م در؛ دهند يم
و  كند ي، رقبا را آناليز مكند يكه وضعيت برند را بررسي م

برنامه استراتژيك را براي  آمدهبعمل  يها يطبق بررس
قدم به قدم با مدل  شود يم. كند يتدوين م كسب وكار يك

بازاريابي مشخص شده پيش رفت و هدف را تعيين كرد؛ رقبا 
را آناليز كرد، نقاط ضعف و قوت را پيدا كرد و در آخر هم 

استراتژي تدوين كرد،  يكراهكارهاي پيشنهادي را در قلب 
كه انتخاب  دبازاريابي زيادي ارائه شدن يها اما امروزه مدل

كار سختي  بازاريابي يها مدل انواع از بين مدل بازاريابي يك
، ١و همكاران ژانگ( باشد يمزياد شده كه نيازمند دقت 

٢٠١٩.(  

١- P  ميكس بازاريابي  
كه شامل  شد يشناخته م ٤Pدر ابتدا به  يابيبازار ختهيمدل آم

است با توسعه  عيعرضه، و ترف ايمكان  مت،يمحصول، ق
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در كسب و كارها موارد  يابيو گسترش بازار يخدمات يابيبازار
به  زين يابي گاهيو جا نديمخاطبان، فرآ اياز جمله افراد  يگريد

. تبديل شده است ٧Pاضافه شدند و به  يابيبازار ختهيمدل آم
 ،٣قيمت ،٢محصول(مدل ميكس بازاريابي شامل  ٧P مدل

. شوند يم )٨مدرك فيزيكيو  ٧، پروسه٦، مردم٥، تبليغات٤مكان
ميكس بازاريابي اجزاي تاكتيكي  يها اين المان. شوند يم

، ٩سكويفرانس( دهند ياصلي يك برنامه بازاريابي را تشكيل م
٢٠١٦(. 

فكر  يساده برا ييها از جمله مدل يابيبازار ختهيمدل آم
 ٧P. محصولات است يبرا يابيبازار يكردن در مورد چگونگ

 يافراد يرا برا يابيبازار يها ياست كه استراتژ يمدل خوب
مدل در رقابت  نياما ا كند، يمشخص م ستندين ابيكه بازار

 مروزهاست چراكه ا نگيماركت تاليجيد يكردهايبا رو يديشد
  .برخوردار است ييبالا تياز اهم يتاليجيد يابيبازار

 ٢- USP  
١٠USP  الگويي است كه در آن برند بايد براي خريداران

متفاوت هستند ها  احتمالي با شفافيت مشخص كند كه چرا آن
اين يك الگوي ساده و پيامي حياتي . و از رقباي خود بهتر

براي مخابره آنلاين است چرا كه پيام اصلي برند معمولاً 
 تيفروش در واقع مز ژهيو شنهاديپ .خيلي شفافيت ندارد

 ياست كه به صورت شفاف برا شيبرند نسبت به رقبا يرقابت
بالقوه از  دارانيرتا خ شود يم فيتعر انيمخاطبان و مشتر

                                                           
2 Product 
3 Price 
4 Place 
5 Promotion 
6 People 
7 Process 
8 Physical Evidence 
9 Francisco 
10 Unique Selling Proposition 



  ١٤٠٠ بهار  ،اول، شماره دومدوره فصلنامه مطالعات مديريت، اقتصاد و كارآفريني، / ٥٥ 

 
 دايپ يآگاه كند يكه برند ارائه م يمحصولات و خدمات يايمزا

  .)٢٠٢١، و ١كيم همكاران( كنند

 يابيپر كاربرد بازار يها به عنوان مدل USPدر واقع اين مدل 
 ياز آن به عنوان روش ابانيبلكه اكثر بازار شود يشناخته نم

  .كنند يخود استفاده م يمعرف يبرا

 ماتريس گروه مشاوره بوستون – ٣

 يها مدل نيبوستون از جمله شناخته شده تر كسيماتر
 ياياست اما در دن كيآكادم ي به خصوص در حوزه يابيبازار
داشته و معمولاً توسط كسب و  يهم كاربرد خوب يواقع

بوستون  سياز ماتر. رديگ يبزرگ مورد استفاده قرار م يكارها
عملكرد محصولات استفاده  يابيجهت ارز يبه عنوان مدل

محصولات ارائه شده  MBA اساساين مدل بر شود، يم
توسط يك بيزينس را در يك پورتفوليو بر اساس عملكرد 

ها، گاوهاي با  ها با ستاره ها از طريق رتبه دهي به آن آن
سؤال مانند تصوير زير  يها ها و علامت علامت پول، سگ

 رده،يستاره، گاو ش بخش ٤ يمدل دارا .كند يدسته بندي م
 يها يژگيو يدارا كيسگ و علامت سؤال است كه هر

بخش ملزم  ٤ نياز ا كياست، قرار گرفتن در هر يمشخص
از  كيهر يژگيو. است يمشخص يها يبه استفاده از استراتژ

و  واگنر( است ريبوستون به شرح ز سيبخش ماتر ٤
  :)٢٠٢٠، ٢همكاران

يا سهم بازار پاييني ها محصولاتي هستند كه رشد  سگ. ١
 .دارند

دردسرساز محصولاتي  يها سؤال يا بچه يها علامت. ٢
هستند كه داراي بازارهاي با رشد بالا با سهم بازار پايين 

 .هستند
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ها محصولاتي هستند كه رشد بازار بالا به همراه  ستاره. ٣
 .سهم بازار بالايي دارند

ر بازار با گاوهاي با علامت پول محصولاتي هستند كه د. ٤
 .رشد پايين و سهم بازار بالا قرار دارند

اين مدل در دنياي بازاريابي آنلاين براي بيزينس هاي 
كوچك و متوسط قابل اجرا نيست، اين بيشتر يك مدل 

  .تر است استراتژي براي بيزينس هاي بزرگ

  

 ٣نقشه جايگاه يابي برند -٤

تا موقعيت نسبي  دهد يمدل اين مدل به بازاريابان اجازه م
خود نسبت به رقباي حاضر در بازار با در نظر گرفتن ديد 
مشتريان نسبت به برند و برندهاي رقيب در برابر فاكتورهاي 

منظور از  نيا يبرا .تعيين كننده خريد تصويرسازي كنند
آن در  ينسبت به محصولات برند و رقبا انيمشتر دگاهيد

استفاده  كند يم بيرا ترغ ديكه خر ييها دگاهيمقابل د
درك  يمناسب برا يبرند مدل يابي گاهيجا نقشه .شود يم

ي و محمودآباد( از برند دارند انياست كه مشتر يريتصو
  .)١٣٩٨ي، شهرك

 يكه به بررس يا پرسشنامه ي هيدر واقع با تهاين مدل 
برند  تيوضع پردازد، يم شيبرند در كنار رقبا يها يژگيو

مشخص شده در  يها يژگياز نقطه نظر و شينسبت به رقبا
اين يك كانسپت عالي براي درك شيوه . شود يم يابيمدل ارز

 .نگاه مشتريان به يك برند است

 ٤ارزش طول عمر مشتري يها مدل -٥

مدل ارزش چرخه زندگي مشتري يك كانسپت استفاده شده 
براي ارزيابي ارزش يك مشتري است، بر اساس ارزش كنوني 
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 .آينده كه به رابطه مشتري با يك محصول ارتباط دارددرآمد 

ديگر قرار  يها اين مدل كه در كلاس متفاوتي نسبت به مدل
 CLV.شود يدارد، بيشتر يك مدل محاسباتي محسوب م

تراكنشي و گرفتن  يها تيبيشتر در فضاي آنلاين براي سا
تصميمات مشخص سرمايه گذاري مانند هزينه به ازاي 

مجاز زماني كه  (Cost per Acquisition) بدست آوردن
مختلف  يها بايد بر اساس خريدهاي آينده مشتري و نرخ

اكبري و ( خورد يمحاسبه شده گرفته شوند، به درد م
  .)١٣٩٤همكاران، 

مورد استفاده قرار  نيآنلا يمدل خصوصاً در بسترها نيا
دارد، چراكه  يابيبازار فيدر ق يرگذاريو كاربرد تاث رديگ يم

 يرفتار آنها در بسترها يارزشمند و بررس انيشناخت مشتر
 ديبا انيو به كدام مشتر قيبه چه طر كند يمشخص م نيآنلا

  .ميكن دايپ يدسترس

 ١ماتريس استراتژي رشد – ٦

 شود ينيز شناخته م Ansoff اين مدل كه به اسم مدل
رشد  يها يبراي شناسايي استراتژ تواند يماتريسي است كه م

جايگزين توسط نگاه كردن به محصولات كنوني و احتمالي 
چهار استراتژي . آينده در بازارهاي كنوني و آينده استفاده شود

رشد نفوذ بازار، توسعه بازار، توسعه محصول و گوناگوني 
ميلادي برمي گردد، اما من  ٦٠اين مدل به دهه  .هستند

ها  ركتهمچنان از آن صحبت كردم تا نشان دهم كه ش
جديد براي  يها چگونه بايد خارج از چارچوب با فرصت

 يها ديجيتال خود با در نظر گرفتن فرصت يها ياستراتژ
جديد براي توسعه بازار و محصولات فكر كنند به جاي اين 

ديجيتال  يها كه تنها به نفوذ بازار نگاه كنند كه فرصت
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و  لارون دونك( دهد يماركتينگ در اختيار من را از دست م
  .)٢٠١٦، ٢همكاران

رشد با توجه به  ياستراتژ نيتر مناسب نييمدل جهت تع نيا
و از جمله  رود يمحصول و بازار به كار م تيوضع

  .رود يبه حساب م كياستراتژ يها مدل نيپركاربردتر

  ٣نردبان وفاداري -٧
اين مدل مراحلي كه يك فرد قبل از اين كه به يك برند 

حالي كه مراحلي مانند مشتري احتمالي، وفادار شود را در 
، كند يمشتري، موكل، حمايت كننده و وكيل مدافع طي م

براي فكر  يا وهيوفاداري به عنوان ش يها مدل. دهد ينشان م
مختلف براي ايجاد ارزش در طول  يها كردن به فرصت

  .)٢٠٢٠، ٤و همكاران وانهالا( زندگي كاربرد دارند

شدن به  ليتبد يشخص برا كي دهد يمدل نشان م نيا
كند تا از مرحله  يط ديرا با ييها وفادار چه قدم يمشتر
 ٩طرفدار تاًيو نها ٨ي، حام٧ي، مشتر٦داري، به خر٥دكنندهيبازد

 ديتوان يم يبا استفاده از نظرسنج. شود ليتبد ٩طرفدار
  .ديرا مشخص كن انتانيمشتر تيموقع

٨- PESTLE  
سنتي است،  PEST اين مدل كه در واقع مدل توسعه يافته

در واقع قالب كاري تحليلي است كه براي ارزيابي تاثير 
فاكتورهاي ماكرو محيطي روي يك محصول يا برند، از 
ديدگاه سياسي، اقتصادي، اجتماعي، تكنولوژيك و قانوني 

 .)٢٠١٩، ١٠و همكاران ژانگ( شود ياستفاده م
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ديگر آن راهكارهاي متني  يها رشاخهياين مدل و تمامي ز

به نظر . هستند كه خيلي از بهبود بخشي نتايج فاصله دارند
عميق جهت  يها يها براي بررس دانشجويان از از اين مدل

از جمله  و .كنند ينوآورانه استفاده م يها يايجاد استراتژ
 يابيارز ياست كه برا يابيبازار يها مدل نيپركاربردتر

به كار  يرونيب طيمح راتييشركت با توجه به تغ تيوضع
  .رود يم

 ١يروي مدل پورترن– ٩

كننده، تهديد  نيپنج نيرو در مدل پورتر رقابت، قدرت تأم
، قدرت خريدار و موانع ورود هستند و براي تحليل ها نيگزيجا

در زمينه صنعتي كه ارگان در حال كار كردن در آن است 
 .)١٣٩٦و همكاران،  يلباف( شوند ياستفاده م

بازار جهت  ليپتانسبازار و  يرقابت تيمورد وضع مدل نيدر ا
  .شود يم يبررس گاهيحفظ جا ايورود 

 ٢طول عمر محصول – ١٠ 

 شود ياين مدل كه با عنوان مدل نشر خلاقانه نيز شناخته م
مسير طبيعي يك محصول در حالي كه مراحل معرفي، رشد، 

 دهد ينمايش م كند يبلوغ، اشباع شدن و انكار شدن را طي م
  .)١٣٩٩، اصغرزادهو  تكانلويت يجعفر(

- گاهيجا ،يريهدف گ ،يبخش بند: STPمدل – ١١

 ٣يابي

شامل تحليل اين  STP با نام اختصار يا اين پروسه سه مرحله
كه كدام گروه مخصوص مشتريان وجود دارد و كدام طبقه 

ها دارد را قبل از پياده  بندي محصول تطابق بيشتري با آن
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ارتباطي مخصوص با آن گروه هدف  يها يسازي استراتژ
  .)٢٠١٦، ٤و همكاران كوهن( شود يانتخاب شده م

ه عنوان مدلي كه متمركز بر روي تحويل اين مدل ب
محصولات، خدمات و ارتباطات مرتبط به مشتريان و در 
نتيجه ايجاد ارزش براي يك سازمان است، اين مدل براي هر 

اي تمرين حياتي بازارياب جهت درك كردن و اعمال كردن بر
محصول، خدمات و  نيتر به منظور ارائه مناسب و است

ها  سازمان يبرا ينيو ارزش آفر انيبه مشتر يارتباط يها راه
است  يضرور يابيهر بازار يو برا رديگ يمورد استفاده قرار م

  .داشته باشد ييآن در كسب و كارش آشنا يريكه با به كارگ

   SOSTAC مدل -١٢
 ،٦اهداف ،٥موقعيت( اختصاري مخففي براياين نام 

اين مدل قالب كاري . باشد يم) ٩كنترلو  ٨، اعمال٧ها كيتاكت
بازاريابي استفاده  يها كاري است كه براي ايجاد برنامه

  .)١٣٩٥، نژاديعلي و فتاح( شود يم

 بازاريابان به ياري پلن ماركتينگ ي هيته در تواند يم مدل اين
 ،ها ياستراتژ اهداف، شرايط، شامل مدل اين .كند مي كمك

 نظر در با بخش هر در كه است كنترل و ها تيفعال ،ها كيتاكت
 را خود بازاريابي برنامه تاًينها ديتوان يم مربوطه موارد گيري
  .كنيد تدوين

  ينترنتيا يابيبازار
 كي كه است ييها تيفعال هيكل شامل اينترنتي يابيبازار

 و كسب جذب هدف با يجهان نترنتيا قيطر از شركت
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  فروش بازاريابي اينترنتي در شرايط بحرانينقش  ٥٨/و همكار  عليزاده

 
 برند تيهو توسعه و يفعل كار و كسب حفظ د،يجد يكارها
  ).٢٠٢٠، ١و همكاران وانهالا( دهد يم انجام

 اينترنتي بازاريابي اهميت

 بازگشت شود، اجرا درستي به اينترنتي بازاريابي اگر )الف
 از فراتر بسيار تواند يم بازاريابي اين از  (ROI)  سرمايه
  .باشد سنتي بازاريابي يها ياستراتژ

 كه يا دغدغه چه و باشد ”ملات و آجر“ كار و كسب چه  )ب
 است نيرويي اينترنت ،كند يم فعاليت آنلاين صورت به صرفاً

  .كرد پوشي چشم آن از توان ينم كه

 به سالانه تا باشد كار و كسب براي يا لهيوس تواند يم اينترنت
 يك ارتباط بخواهيم اگر و .كند پيدا دسترسي نفر ها ونيليم

 اينترنتي بازاريابي كنيم، تعريف مجدداً را مشتريانش با شركت
، و ٢كيم همكاران( خورد يم چشم به كه است اهميتي اولين
٢٠٢١.(  

  يسنت يابيبازار با سهيمقا در اينترنتي يابيبازار ديفوا

 اكنون كه معناست اين به اينترنت ماهيت :دسترسي  -١

 در .دارند ها يمشتر به جهاني واقع به دسترسي كارها و كسب
 بزرگ دسترسي نوع اين سنتي يها رسانه يها نهيهز كه حالي
 بازاريابي است، محدوديت يك شركتي هر براي مليتي چند

 با كوچكتر كارهاي و كسب براي را جديدي يها راه اينترنتي
 از بالقوه كنندگان مصرف به دسترسي براي كمتر بسيار بودجه
  .كند يم باز جهان سراسر

 بازارياب به را امكان اين اينترنتي بازاريابي :قلمرو  -٢

 پيدا دسترسي مشتريان به گوناگوني يها روش از تا دهد يم
 و محصولات از يا گسترده طيف ارائه به قادر را آنها و كند

 اطلاعات، مديريت شامل اينترنتي بازاريابي .كند يم خدمات
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 دسترس در با .است فروش و مشتري خدمات عمومي، روابط
 تونه مي فقط قلمرو جديد، يها يفناور از وسيعي طيف بودن
  .كند رشد

 قابل طور به ايميل طريق از بازاريابي :بودن تر ارزان  -٣

 دليل .است سنتي نامه ارسال از سريعتر و تر ارزان توجهي
 توليد براي كه است زيادي زمان و هزينه تفاوت، اين اصلي

 نامه سنتي ارسال در پست و دهي آدرس چاپ، هنري، آثار
  .ميكن يم صرف

 به مربوط عمدتاً سنتي بازاريابي كه آنجايي از :تعامل  -٤

 بازاريابي ،است ها يمشتر به تجاري نام يك پيام ارسال
 ساده را كنندگان مصرف و ها شركت بين مكالمات اينترنتي

  .كند يم

 از تواند يم طرفه دو ارتباطي كانال يك از استفاده با ها شركت
 و كالا و كرده استفاده خود كنندگان مصرف يها واكنش
  .كنند سازگارتر و پوياتر را خود خدمات

 از استفاده با تونه مي اينترنتي بازاريابي :واسطگي بي  -٥

 ها يمشتر روي فوري تأثير نشده، تصور تاكنون كه روشي
  .كند ايجاد

 در ساعت ٢٤ را كاري ساعت   مؤثر طور به اينترنتي بازاريابي
  .كند يم ايجاد سال از هفته هر براي هفته در روز ٧ روز،

 كلي، طور به :گذاري هدف و شناسي جمعيت  -٦

 يك روياي اينترنت شناسي جمعيت و جمعيتي اطلاعات
  .است بازارياب

 ميشن، گرفته نظر در گروه يك عنوان به كه اينترنت كاربران
 يك عنوان به را آنها بتوان شايد و دارن بيشتري خريد قدرت
  .گرفت نظر در متوسط طبقه جمعيتي گروه
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 بسته حلقه ريابيبازا :سازگار و بسته حلقه بازاريابي  -٧

 ابتكارات نتايج مداوم تحليل و تجزيه و گيري اندازه به نياز
  .دارد بازاريابي

 مي كمپين، يك بخشي اثر و پاسخ مداوم تحليل با بازارياب
 .باشد سازگارتر كنندگان مصرف نيازهاي و ها خواسته با تونه

  ).٢٠١٩، ١و همكاران ژانگ(

  اينترنتي بازاريابي معايب

 كاملاً اينترنتي بازاريابي :تكنولوژي به وابستگي  -١

 تونه مي جزئي قطعي يك .است اينترنت و فناوري به وابسته
 .بياندازد خطر به را شما تجارت كل

 صورت به را خود محصول وقتي :جهاني رقابت  -٢

 هستيد، روبرو جهاني رقابت يك با ،ديكن يم عرضه آنلاين
  .است دسترسي قابل جا همه شما خدمات يا كالا زيرا

 حريم :امنيت و خصوصي حريم به مربوط مسائل  -٣

 زيرا دارند، زيادي بسيار اهميت امنيتي مسائل و خصوصي
 در بايد بنابراين، .است دسترسي قابل همه براي شما يها داده

  .باشيد محتاط بسيار بودن آنلاين با رابطه

 مربوط مسائل وقتي :قيمت رقابت و بالاتر شفافيت  -٤

 سازي شفاف براي پس است، زياد امنيت و خصوصي حريم به
 رقابت باشه، بيشتر شفافيت هرچه .كنيد زيادي يها نهيهز بايد

  .شود يم بيشتر نيز قيمت

 بايد آوري، فن محيط سريع تغيير با :نگهداري هزينه  -٥

 هزينه و يدكن پيشرفت آوري فن سرعت با مداوم طور به
 ).١٣٩٥، خياطي و بوداقي( بالاست بسيار نگهداري

  اينترنتي يابيبازار انواع
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 ايميل طريق از بازاريابي :ايميل طريق از بازاريابي  -١

 پايگاه يك حاضر حال در شما زيرا است، مؤثر و كارآمد بسيار
 .دارين خود هدف مشتري از داده

 بازار به خود خدمات يا محصول مورد در ايميل ارسال اكنون
  .است كارآمد بسيار بلكه ارزان تنها نه هدفمند دقيق

 :اجتماعي يها رسانه طريق از بازاريابي  -٢
 مستقيم ارتباط برقراري براي بزرگي منبع اجتماعي يها رسانه

 و هستند شما محصول از آگاهي افزايش منظور به مشتريان با
 اجتماعي يها رسانه يها كانال از يك هر از تواند يم

  ،LinkedIn،   Facebook،   Instagram،   Twitter   مانند
Google و  YouTube كرد استفاده.  

و  واگنر( از عبارتند اجتماعي يها رسانه مهم يها تيمز
  :)٢٠٢٠، ٢همكاران

  .بيشتر فروش منظور به محصول اعتبار و آگاهي افزايش )الف

 به وفاداري تواند يم مشتريان با مستقيم ارتباط برقراري )ب
  .بدهد افزايش را برند

 و داد افزايش را خود سايت وب از بازديد تعداد ديتوان يم )ج
  .كنيد بندي رتبه جستجو موتور در را آن

 بيشتر تا كند يم كمك شما به خاص مشتري گروه داشتن )د
، ٣و همكاران وانهالا( بدانيد خود مشتري نيازهاي درباره
٢٠٢٠.(  

 به عكس يك كه شود يم گفته :ويدئويي بازاريابي  -٣

 ارزش عكس هزاران اندازه به فيلم يك و كلمه هزار اندازه
 محصول مورد در ويديويي كليپ يك نمايش با ديتوان يم .دارد

 جلب را خود هدف بازار احساسات و توجه خود، خدمات يا
  .كنيد
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  فروش بازاريابي اينترنتي در شرايط بحرانينقش  ٦٠/و همكار  عليزاده

 
 مناسب مخاطب به را مناسب پيام ويدئويي بازاريابي اگر

  .باشد مؤثر بسيار توند مي برساند،

 ارائه با كيفيت با محتواي جذب :يا مقاله بازاريابي  -٤

 مشكل يك حل براي مردم هدف، بازار به ارزشمند اطلاعات
 روند يك روش اين هستند؟ چه دنبال به اينترنت در خاص
 خوانندگان به كيفيت با محتواي ارائه براي مداوم و سازگار

  .شماست

 به كار اين با و .نيست مطرح فروش مسئله هميشه
 ديكن يم كمك آنها به و ديده يم آموزش خود يها يمشتر
  .دهند افزايش را خود زندگي سطح

 برخي ارتقاء فرايند بازاريابي اين :وابسته بازاريابي  -٥

 روش اين .است فروش هر از خود پورسانت گرفتن و كالاها
  .برد-ردب شرايط است؛ مناسب همه براي

 شامل تواند يم  :)SEM(  جستجو موتور بازاريابي  -٦

 براي ها تيسا وب كه جايي باشد، جستجو موتور سازي بهينه
 كلمات براي جستجو موتور در چشمگير رتبه به دستيابي
 شامل SEM  .شوند يم سازماندهي و نوشته خاص، كليدي

 زيادي يها راه .است كليك هر در پرداخت مانند تبليغاتي
 موتورهاي از استفاده با تواند يم كارها و كسب كه داره وجود

 بازديد بيشترين كه باشند مطمئن تا بدند ارتقا را خود جستجو
  .دارند را فروش و وبسايت از

  ينترنتيا يابيبازار فروش يها مدل انواع
 دهه نيم و يك طي اينترنتي بازاريابي فروش يها مدل

 مشغول خود به جهان سراسر در را مختلفي صنايع گذشته،
 داده تغيير كل طور به را ها انسان تجارت شيوه و است كرده
 از تر ساده بسيار اينترنتي بازاريابي فروش يها مدل .است

 چه و باشيد فروشنده چه .كنيد مي فكر كه است چيزي
 جايي آن از .است يا ساده بسيار كار ديگران با تعامل خريدار،

 امروزه و است كشورها همه به متعلق تكنولوژي دنياي كه
 فروش براي اينترنتي كارهاي و كسب انواع از كشورها بيشتر

 كارهاي و كسب انواع كنند، مي استفاده خود محصولات
 يكسان باًيتقر ايراني كارهاي و كسب انواع و خارجي اينترنتي
 ذيل شرح به ينترنتيا يابيبازار فروش يها مدل انواع .هستند

  .)١٣٩٦يي، كاوه و  اميني فرد( باشد يم

 فيزيكي محصولات فروش -١

 فيزيكي محصولات به نياز آنلاين، كار و كسب مدل اين در
 و كسب انواع شامل فروش، مدل اين .است فروش براي

 كارهاي و كسب انواع شامل هم و ايراني اينترنتي كارهاي
 هر در و زمان هر در مردم كه چرا .شود مي خارجي اينترنتي
 .دارند مختلف فيزيكي محصولات به نياز كشوري

 و شود مي ناميده Delivery Delivery تحويل، سيستم اين
 .رود مي شمار به اينترنتي بازاريابي فروش رايج يها مدل از

 كار و كسب باشد، تر اي حرفه و تر دقيق تحويل سيستم هرچه
 محصولات فروش در .بود خواهد سودآورتر و تر موفق شما

 كننده توزيع و كننده توليد مالك، است ممكن شما فيزيكي،
 و نباشد شما به متعلق محصول است ممكن اما .باشيد كالا
 بازاريابي فروش مدل اين اساس، اين بر .باشيد فروشنده شما

، و ١كيم همكاران( شود مي تقسيم ديگر نوع ٢ به اينترنتي
٢٠٢١(. 

 مستقيم فروش - ١-١

 كننده توزيع يا كننده توليد شما تجاري، مدل اين در
 خودتان است ممكن يعني .هستيد فيزيكي محصولات
 خارج از محصولات آن كننده وارد يا كنيد توليد را محصولات

  .باشيد كشور از

 واسطه روشف- ١-٢
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 اين به .دارند درآمد واسطه فروش از ها فروشنده از بسياري
 ها واسطه ميان را خود محصولات كنندگان، توليد كه صورت
 سراسر يا و كشور سراسر در را محصولاتشان تا كنند مي توزيع
 .برسانند فروش به شهر

 مجازي محصولات فروش -٢

 فروش رايج، اينترنتي بازاريابي فروش يها مدل ديگر از
 در مجازي محصولات فروش در .است مجازي محصولات

 محصولات به نيازي ديگر اينترنتي، بازاريابي فروش مدل اين
 نياز مجازي محصولات به شما عوض، در .نداريد فيزيكي

 براي كه هستند محصولي نوع هر مجازي محصولات .داريد
 سيستم .نداريد فيزيكي تحويل سيستم به نيازي آنها فروش

 Delivery Delivery ًدسترس در آنلاين بصورت تقريبا 
 اپل ويندوز، افزارهاي نرم فروش شامل محصولات اين .است

 و آموزشي محصولات ويروس، آنتي فروش و اندرويد و
 چه هر .است صوتي و ويدئويي هاي  فايل مانند هايي  آموزش
 بالاتري درآمد باشيد، داشته خصوص اين در بيشتري مهارت
  .داشت خواهيد

  

 خدمات فروش-٣

 خدمات فروش اينترنتي، كارهاي و كسب انواع از ديگر يكي
 از خدمات انواع اينترنتي، بازاريابي فروش مدل اين در .است

 هتل، رزرو مشاوره، مانند خدماتي .شود يم ارائه اينترنت طريق
 .شود مي بخش اين شامل قطار و هواپيما بليط آنلاين خريد
 Snap و Jabama اينترنتي تجارت نوع اين از ييها نمونه

 Tripاست هتل رزرو براي. 

 محتوا بر مبتني اينترنتي مشاغل

 اينترنتي مشاغل اينترنتي، بازاريابي فروش هاي مدل ديگر از
 از يكي محتوا بر مبتني اينترنتي مشاغل .است محتوا بر مبتني

 به .است اينترنتي تجاري هاي مدل دردسرترين كم و بهترين

 كار و كسب هاي مدل بهترين از يكي كه گفت توان مي جرات
 بازه طي افراد كه چرا است محتوا توليد سرمايه، بدون آنلاين
 .)١٣٩٥ ي،توكل( برسند بالا درآمد به توانند مي كوتاهي زماني

 تخصص و مهارت اساس بر اينترنتي بازاريابي فروش

 بر كار و كسب اينترنتي، بازاريابي فروش يها مدل از يكي
 هايي مهارت شامل قضيه اين .است مهارت و تخصص اساس
 … و SEO هاي مهارت وب، طراحي نويسي، برنامه مانند
 خوبي بسيار درآمد توانيد مي مختلف يها پروژه انجام با .است

 همان از بتوانند افراد كه شده باعث .كنيد كسب اينترنت از
 كاملي و راهبردي استراتژي يك خود، شركت سيتأس ابتداي

 دليل همين به كنند استفاده خود شركت مديريت براي را
 دارد تجارت در زيادي هميتا كار و كسب مدل بوم از استفاده

 .)٢٠١٩، ١و همكاران ژانگ(

 خارجي اينترنتي كارهاي و كسب نواعا

 بررسي هم با را اينترنتي بازاريابي فروش يها مدل بالا، در
 سراسر در اينترنتي كارهاي و كسب انواع كه گفتيم و كرديم
 يا و وقت كمبود دليل به افراد از بسياري .دارند كاربرد جهان

 آنلاين فروش خدمات از دهند مي ترجيح ديگري، دليل هر
 و كسب به زيادي بهاي امروزه، دليل همين به ببرند بهره

  .شود يم داده اينترنتي كارهاي
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  )٢٠٢٠، ١و همكاران واگنر( از اند عبارت خارجي اينترنتي كارهاي و كسب انواع از ديگر برخي

 خارجي اينترنتي كارهاي و كسب انواع -١ جدول

  توضيحات كار و كسب نوع

 كالا فروش
 درب گارانتي، با همراه را كالا كه است ماركت اسنپ مانند هايي سايت از خريد شامل اينترنتي بازاريابي فروش نوع اين

 .دهد مي تحويل منزل

 غذا سفارش
 افراد و گيرد مي صورت … و Food Snap ، Reyhunمانند هايي سايت در اينترنتي بازاريابي فروش گونه اين
 تحويل هستند كه جايي يا منزل درب را غذا و كنند انتخاب را غذا خريد شعبه ترين نزديك باشند، كه جا هر توانند مي

 .بگيرند

 نقل و حمل
 دقيقه چند ظرف راحتي به كه كرد اشاره ها اسنپ و ها تاكسي به توان مي اينترنتي بازاريابي فروش رايج هاي مدل ديگر از

 .بگيريد تاكسي هستيد كه جا هر توانيد مي

 رزرواسيون سيستم
 هر يا هتل براي بليط رزور و اينترنتي صورت به ها بليط انواع خريد شامل اينترنتي، كارهاي و كسب هاي مدل گونه اين

 .دارد قبلي رزور به نياز كه است چيزي

 آگهي ثبت
 اشاره   آگهي درج و خود محصولات فروش براي هايي سايت به توان مي اينترنتي كارهاي و كسب انواع ترين رايج ديگر از

 .دهد مي نمايش ديگران براي كوتاهي زماني بازه طي را شما آگهي مشاهده امكان كه كرد
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 در اينترنتي بازاريابي فروش هاي استراتژي

  بحران شرايط
 تعادل تيوضع از انحراف يمعنا به تواند يم بحران مفهوم
 تيخصوص از يفيتعر اي طيمح با سازمان رابطه يعموم

 آن از مستمر صورت به است مجبور سازمان كه باشد يطيمح
 رينظ يا فاجعه صرفاً يسازمان بحران كي .باشد داشته يآگاه
 خسارات باعث كه ستين مايهواپ كي سقوط ،ياقتصاد ركود
 ييها شكل يدارا تواند يم بلكه ،شوند يم يطيمح ديشد

 خدمات شدن مخدوش محصول، شدن نام بد :رينظ متنوع
 يايبلا ،يخوار رشوه اعتصاب، محصولات، ميتحر ،يبانيپشت
 اطلاعات ستميس يخراب محصول، انهدام نهيزم در يعيطب

 تيريمد ر،يكلا و ترسونيپ نظرات براساس .باشد شركت
 يذ با همراه سازمان ياعضا توسط افتهي نظام تلاش بحران
 و ها بحران بروز از يريشگيپ جهت در سازمان، از خارج نفعان

و  وانهالا( است وقوع زمان در بحران بخش اثر تيريمد اي
  .)٢٠٢٠، ١همكاران

  پارسونز دگاهيد از بحران يبند بقهط

 علامت گونه چيه يها بحران نيا :يفور يها بحران -١

 زين و قيتحق به قادر زين سازمان و ندارند يقبل دهنده هشدار
  .ستندين آنها دفع يبرا يزير برنامه

 جاديا يآهستگ به ها بحران نيا :يجيتدر يها بحران -٢

 اقدامات قيطر از اي و كرده متوقف را آنها توان يم و شوند يم
  .ساخت محدود يسازمان

 و ،ها ماه ،ها هفته ها بحران نيا :دار ادامه يها بحران -٣

 مواجه يها ياستراتژ .انجامند يم طول به ها سال يحت اي
 يفشارها به متفاوت، يها تيموقع در ها بحران نيا با شدن
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 عيوقا نيا بودن ميعظ زانيم و كنترل يگستردگ ،يزمان
  .)٢٠٢١، و ٢كيم همكاران( دارد يبستگ

  نتيجه گيري. ٣
 سوق اينترنتي فروش به را را افراد امروزي، تكنولوژي دنياي

 را خواهند مي كه خدماتي و محصولات بيشتر مردم و دهد يم
 سعي بالا يها قسمت در .كنند مي دريافت اينترنتي صورت به

 هم با را اينترنتي كارهاي و كسب هاي مدل نيتر جيرا كرديم
 وكارهاي كسب مختلفي مسائل به توجه با افراد .كنيم بررسي

 به مردم نياز به توجه با و كنند مي اندازي راه را خود اينترنتي
 برنامه و گذاري سرمايه آن روي خدمات، يا و محصولات آن

و  يتوانسته نقش گذشته استراتژ نترنتيا .كنند مي ريزي
كه  ييها شركتمنظور  نيبه ا. رقابت را دگرگون سازد
 يها يژگيوباشند، داشتن  موفق بخواهند در كسب وكار

در عصر  قطعاًاست و  يالزام كيالكترون طيدر مح يابيبازار
پر رقابت امروز  يبازارها در ريحضور چشمگ يآنها برا ديجد
 يابيبازار در .ابنديدست  ديجد يمهايو پارادا ها دگاهيدبه  ديبا
فعال  داريرا از حالت منفعل به خر يتعامل، مشتر ،ينترنتيا

بودن تعامل  ميمستق زنده و يژگيو قتيدر حق. دينما يم ليتبد
 يريو اثر پذ يساز اثرگذار نهيبا شركت، زم يارتباط مشتر

 بلوغ .آورد يم بر هم را فراهم شانيدو از هم و اثرگذار نيا
به نام  يديبعد جد ها شركتبعنوان ثمره تعامل با  يمشتر

 به موضوع ما را نياست كه ا ينترنتيا يابيبازار ختهيآم بيترك
 جهت تواند يمسوق داده و  يمشتر يريپذ سمت شاخص

 بازاريابي .باشد ها شركت يبرا ديراهبرد جد كيدهنده 

 بهبود به كه اطلاعات پردازش و انتخاب بهبود به اينترنتي

 تجارت .كند يم كمك ،شود يم منتج نيتأم زنجيره مديريت

 مختلف يها حوزه در آنلاين كارهاي و كسب و الكترونيك

 كسب مطرح مشاوران و توسط متخصصين بارها كار و كسب

 و كسب .نيست جديدي ي پديده و بوده شده توصيه دنيا كار و

                                                           
2 Kim 



  فروش بازاريابي اينترنتي در شرايط بحرانينقش  ٦٤/و همكار  عليزاده

 
 اقتصادي شرايط به توجه با كه دارد وجود بسياري كارهاي

 كسب و آنها استفاده از توانند يم ها بحران و جهان كنوني

 و اينترنتي فروش: از عبارتند آنها از برخي كه نمود درآمد

 داشتن يك و الكترونيك تجارت آنلاين، وكارهاي كسب

 خدمات ارائه آنلاين، تدريس و آموزش اينترنتي، فروشگاه

 (آنلاينآموزشي  يها دوره آنلاين، بصورت آموزشي و مشاوره

 خود تخصص و تجربه و مهارت اينترنتي، يها كتاب ،)يمجاز

 ارائه دهند، اينترنتي كتاب آموزشي بسته يك بصورت را

 خدمات ماركتينگ، اينستاگرام -اينستاگرام طريق از بازاريابي

 يها تيسادر  خود محصولات فروش تلفني، يا آنلاين مشاوره
جلب اعتماد و همراه  يبرا. فروشگاهي هستند پربازديد

در شرايط بحراني كسب وكارها  طيبودن در شرا انيمشتر
  .داد انجام توان يم ياريبس يكارها يبطور مجاز

در جلب اعتماد  يكه صفحات مجاز ميدر نظر داشته باش -
 استفاده از لميعكس و ف. دارند يا ژهيو اريمخاطبان نقش بس

 روابط نامناسب مديريت پرترافيك، ارزان، يها تيساوب  از

 شبه تفكر يك مشتريان، از ليستي عضوگيري عدم اينترنتي،

 است مهلكي اشتباهات جمله از اينترنت طريق از پولدارشدن

و  اينترنتي فروش و بازاريابي اجراي در شركتي هر كه
  .كند توجه آن به بايد الكترونيك تجارت بكارگيري

 يها جنبه تمامي اينترنتي بازاريابي انجام قبل از است بهتر -
در  تا گيرد، قرار بررسي مورد كار و كسب محيط به مربوط

 وقت اتلاف ندارند را بازاريابي اين گونه شرايط كه ييها طيمح

 .نشود ها شركت براي سرمايه و

 يها جنبه ماندن پنهان و پديده اين بودن نوظهور به توجه با -
خدمت  به نوپا يها شركت براي بازاريابي اينگونه گسترده
 در تا دينما يم ضروري كار اين در سابقه با افراد گرفتن

 .نشود وقفه دچار شركت اصلي راهبردهاي

 به را مشتريان و محيط تا گرفت نظر در را مدوني برنامه -

 از و دهيم سوق شركت اينترنتي يها تيسا و ها وبلاگ سمت

بهره  ها شركت نفع به مبادلات اينگونه ي درازمدت مزايا
  .كنيم برداري

 ديبا يابيمتخصصان بازاربحراني  طيشراپس به طور كلي در 
 نيمتخصص يفشار رو. خود را محكم ببندند يكمربندها

 يابيو بازار يغاتيتبل يها نهيدر مورد بازگشت هز يابيبازار
 ياز تعهدات بلندمدت رو طيشرا نيدر ا. خواهد شد شتريب

 نيدر ا زيچرا كه احتمالاً نرخ رسانه ن. ديياجتناب نما غاتيتبل
   .تر خواهد شد جذاب زياز لحاظ مكان و زمان ن طيشرا

 يها برنامه نيا ياجرا ،يبحران طيمواجهه با شرا با حال
  :مهم خواهند بود اريبس يابيبازار

  .ديكن قاتيتحق انيدر مورد مشتر -١
را  انتانياست مشتر ازيبازار، ن قاتيكاهش بودجه تحق يجا به

. ديو رفتارشان در پاسخ به دوران ركود را بهتر بشناس
. اند كرده رييتغ طيشرا نيدر ا متيكشش ق يها يمنحن
دار هستند و در  به دنبال محصولات مدت شتريب انيمشتر

ق يخود را به تعو يدهايخر. زنند يچانه م شترينقطه فروش ب
 زانيم ايو  شوند يمنصرف م ديخر مي، از تصماندازند يم

 روز،يخاص محصول د يها يژگيو. كنند يم ديخر يكمتر
مورد اعتماد،  يبرندها. الزامات امروز محصول شدند

محصولات  تيبا موفق توانند يارزشمندترند و همچنان م
 يبه برندها ليتما طيشرا نيو در ا ند،يرا عرضه نما يديجد
 ييمصرف گرا. ديبا يكاهش م ديو گروه محصولات جد ديجد
  .ابدي يكاهش م طيشرا نيدر ا

  .ديتمركز كن يخانوادگ يها بر ارزش -٢
ما به خانه  شوند، يم داريپد يسخت اقتصاد طيكه شرا يزمان
به دنبال  ط،يشرا نيبهتر است در ا. ميبر يپناه م يپدر

 ديباش غاتتانيدر منزل در تبل يخانوادگ ياز دورهم ييها صحنه
و  ييو ماجراجو نيسنگ يها ورزش يها و آن را با صحنه

  .ديكن نيگزيجا ييفردگرا
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  .ديرا متوقف نكن يابيبازار يها نهيهز -٣
 دهند ينشان م قاتيتحق. ستين غاتيزمان توقف تبل الان

اند  را ادامه دادند، توانسته غيركود تبل طيكه در شرا ييبرندها
خود را نسبت به دوران  هيسهم بازار، و نرخ بازگشت سرما

شناخته شده و  يبرندها يبرا. بهبود دهند يخوب اقتصاد
و  دارندبه اعتماد مجدد  ازينامطمئن ن انيمشتر ،يمصرف

 نند،ينش يم ونيزيتلو اي ليموبا يگوش يپا شتريكه ب ييها آن
متمركز  يها نهيهز ينسبت به برخ يشتريبازگشت مخاطب ب

 غاتيتبل نهيتا هز ديدار لياگر هم تما. خواهند داشت
در  د،يرا حفظ كن غاتيفركانس تبل د،يرا كاهش ده يونيزيتلو
 هيثان ١٥به  هيثان ٣٠مثال از  يكه زمان آن را برا يحال

 ياز ابزارها د،يكن ونيزيتلو نيگزيرا جا ويراد د،يكاهش ده
 يابيبازار ياز ابزارها ايو  دياستفاده كن يشتريب تاليجيد

 يتر يفروش فور ريكه تأث دياستفاده كن يشتريب ميمستق
  .دارند

  .ديكن ميسبد محصولات خود را تنظ -٤
هر محصول  يفروش برا ينيب شيپ يبازنگر ط،يشرا نيا در
 دهند يم حيترج انياز مشتر ياست، چرا كه برخ ياتيح يامر

 يكنند، مانند لوازم خانگ يداريرا خر يتر ياقتصاد يها مدل
ركود، محصولات چندكاره  يها در زمان. كمتر يها يژگيبا و

 در تر فيو محصولات ضع كنند يم دايپ يشتريطرفدار ب
در محصولات . ابندي يمحصول كاهش م يها گروه

 يو برندشده دستاوردها تيفيمحصولات با ك ،يسوپرماركت
 متيتا ق دهند يم حيترج يسازمان انيمشتر. دارند يشتريب

. محصولات و خدمات را به صورت مجزا مشاهده كنند
 ،يماندگار نان،يمردود است؛ اطم طيشرا نيدر ا يباز حقه
 د،يمحصولات جد. است تيرمز موفق دو عملكر شيآسا

 ديتمركز دارند با يمشتر يواقع ازيكه بر ن يبخصوص موارد
 غيتبل ديمحصولات با نيا. اورنديشوند و به رقبا فشار ب يمعرف

 نديتمركز نما) تيفيك-متيق يبرتر(آن  يند و بر ارزشمندشو
  .و نه بر وجهه برند

  .ديكن تيحما عيتوز يها از كانال -٥
در  هيسرما خواهد يكس نم چيه ت،يعدم قطع يها زمان در

مدت زمان  ،ينقد فاتيتخف. گردش خود را در انبار نگه دارد
شما  عيتوسط كانال توز شتريبهتر منجر به انبارش ب هيتسو

 عياز كانال توز يكاف نيبه شرط اخذ تضام نيالبته ا. شود يم
 ديكار بخصوص در مورد محصولات جد نيا. شود يمحقق م

كه  ديباش عيمراقب توسعه كانال توز. كارآمد است شتريب
كار ممكن  نيا. فتدين يا كننده عيمحصولتان به دست هر توز

 ريتصو نينو همچ كنندگان عيتوز رياست روابط شما با سا
 يحال، زمان خوب نيبا ا. برندتان را در معرض خطر قرار دهد

فروش  يرويو ن ديرا حذف كن فيضع كنندگان عياست تا توز
تر و  بزرگ يكه توسط برندها يقو ندگانيخود را با جذب نما

  .ديطرد شدند را جذب كن تر يقو

  .ديكن ميخود را تنظ يگذار متيق يها كيتاكت -٦
 ستيلازم ن. هستند شنهاداتيپ نيبه دنبال بهتر انيمشتر

 يها فيتخف ديتوان ياما م د،يده رييخود را تغ يها متيق
و  ديارائه ده يتعداد فاتيتخف د،يارائه كن يكوتاه مدت يمتيق
 ،يدر زمان سخت. ديتر را بالا ببر كوچك يها بسته متيق اي

از  تر ذابج انيمشتر يبرا يسخت يها در زمان متيق فيتخف
  .مسابقات هستند

  .ديبر سهم بازار تمركز كن -٧
كه افق  ،يهمه بازارها و البته بخصوص حوزه تكنولوژ در

 يها بر سر سهم بازار و در برخ تر است، شركت رشد روشن
 تواند يم يا نهيساختار هز ييشناسا. موارد بر سر بقا در نزاعند

بر  ريتأث نيبا كمتر يمنابع مال شتريهر چه ب رهيمنجر به ذخ
 ييها شركت. شدبا يتيتثب اي ياقدامات كاهش يدر پ يمشتر

در  يمناسب يا نهيدارند و ساختار هز يقدرتمند گاهيكه جا



  فروش بازاريابي اينترنتي در شرايط بحرانينقش  ٦٦/و همكار  عليزاده

 
 يشتريانتظار كسب سهم بازار ب توانند يصنعت خود دارند، م

سهم  توانند يسالم م يمال يها ها با صورت شركت ريسا. دارند
  .را تصاحب كنند تر فيضع يرقبا

موارد مربوط به اخلاق در پژوهش و  :ملاحظات اخلاقي
داري در استناد به متون و ارجاعات مقاله تماماً  نيز امانت

  . رعايت گرديد

تدوين اين مقاله، فاقد هرگونه تعارض  :تعارض منافع

 .منافعي بوده است

نگارش مقاله تماماً توسط نويسندگان  :سهم نويسندگان

  .انجام گرفته است بصورت مشترك و برابر

كه ما را در تهيه اين  تمام كسانياز : تشكر و قدرداني

  .اند، سپاسگزاريم مقاله ياري رسانده

مين اعتبار ن تأوبداين پژوهش : تأمين اعتبار پژوهش
  .مالي سامان يافته است

  منابع و مآخذ
  منابع فارسي. الف

. ايپو ،پور صادق ،نيدحسيس ،طه آل ،محسن ي،اكبر -
با نقش  انيمشتر ديسبز بر قصد خر يابيبازار ريتأث ).١٣٩٤(

. محصول ريشركت و تصو ياجتماع تيمسئول يا واسطه
 .٤٤-٣٤ ،)٧٣(١٣ ي،بازرگان يها يبررس

بررسي نقش ). ١٣٩٦. (اميني فرد، سميرا و كاوه يي، بهروز -
بازاريابي ديجيتال در توسعه كسب و كار از طريق شبكه 

نوين مديريت و  يها مي، كنفرانس پاراداLinkedIn اجتماعي
 .تهران علوم رفتاري،

 كسب چرا چيست؟ اينترنتي فروش ).١٣٩٥. (زهره توكلي، -

 برند؟ بهره آن از بايد وكارها

تحليل ). ١٣٩٩. (حسن ،اصغرزاده ،سعيد ،تيتكانلو جعفري -
ها در توسعه بازارهاي  نقش بازاريابي اينترنتي بيمارستان

نشريه علمي پژوهشي مديريت كسب و كارهاي . المللي بين
 .٨٢-٦٥، )١(٣، بين المللي

بررسي ). ١٣٩٥. (خياطي، مهدي و بوداقي، حسين -
 نيبازاريابي در دوران ركود اقتصادي، دوم يها ياستراتژ

 .كنفرانس بين المللي در مديريت، حسابداري و اقتصاد، تهران

 يابيش بازارنق ).١٣٩٥( .ميمر نژاد،يعل و ديمج ،يفتاح -
 تيريعلوم مد يمل شيبر توسعه كسب و كار، هما ينترنتيا

 .گلستان ن،ينو

. د ،ي، و محمد.ط ،ي، و روشندل اربطان.س ،يلباف -
با  يابيدر بازار ياجتماع يها نقش شبكه يبررس). ١٣٩٦(

 ي،ا مطالعات رسانه. يو اوكازاك لورياستفاده از چارچوب ت
١١٤-١٠٣ ،)٣٩(١٢. 

). ١٣٩٨. (امحمودآبادي، مرضيه و شهركي، عليرض -
چهارمين  استراتژي بازاريابي رستوران در شرايط بحران،

نوين در مديريت، اقتصاد و  يها كنفرانس بين المللي پژوهش
 .توسعه

تاثير ). ١٣٩٩( وسوي، سيدرضا و كرباسي، معصومه،م -
 راهكارهاي بازاريابي و فروش اينترنتي و تجارت الكترونيك

 شيبر بهبود وضعيت كسب و كارها در شرايط كرونا، هما
 .تهران ملي بهبود و بازسازي سازمان و كسب و كار،

). ١٣٩٨. (حميد رضا ،يزداني ،جليل ،دلخواه ،حامد ،وارسته -
هاي بازاريابي و فروش مناسب در دوران ركود  استراتژي

). صنعت كالاهاي تندمصرف: مطالعه موردي(اقتصادي 
  .٤٥٩-٤٨٤، )١١(٣، بازرگانيمديريت 

  منابع انگليسي. ب
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