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  تقدیم  به : 
گان از و ایثار کلمه از شان انسانی و عظیم تعبیر پاس به خودگذشت  

است پشتیبان بهترین روزگاران سردترین این در که وجودشان امیدبخش گرمای و سرشار عاطفه پاس به  

گراید می شجاعت به پناهشان در ترس و سرگردانی و است رس فریاد که بزرگشان های قلب پاس به  

کند نمی فروکش هرگز که دریغشان بی های محبت پاس به و  

 کنم می تقدیم و استادان عزیزم  مادر و پدر به را  مجموعه این

 

 



 و‌
 

ری   سپاس گذا

ان . از استادنامه را به پایان برسانم این پایانایزد منان که توفیق را رفیق راهم ساخت تاشکر شایان نثار

 و دکتر به عنوان استاد راهنماجناب آقای دکتر سیدمحمد موسوی شاهرودی  اناندیشمند جناب آقایفاضل و

گارنده را مورد لطف و محبت خود قرار داه حسنی به عنوان استاد مشاور علی اکبر اند ،کمال تشکر را که همواره ن

 . دارم
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( دانشکده مدیریرت MBAكار )واینجانب عطیه طلوعی دانشجوی دوره كارشناسی ارشد رشته مدیریت كسب

 موثر استراتژی ارزیابی و انتخاب مدل یک و مهندسی صنایع دانشگاه شاهرود نویسنده پایان نامه ارائه

موسوی شاهرودی متعهد پویا تحت راهنمائی دكتر سید محمد های سیستم رویکرد بر مبتنی بازاریابی

 شوم.می

 اینجانب انجام شده است و از صحت و اصالت برخوردار است.این پایان نامه توسطتحقیقات در •

 در استفاده از نتایج پژوهشهای محققان دیگر به مرجع مورد استفاده استناد شده است. •

هیچ نوع مدرک  مطالب مندرج در پایان نامه تاكنون توسط خود یا فرد دیگری برای دریافت •

 یا امتیازی در هیچ جا ارائه نشده است.

باشد و مقالات مستخرج با نام این اثر متعلق به دانشگاه شاهرود میكلیه حقوق معنوی  •

 به چاپ خواهد رسید.« Shahrood University»و یا « دانشگاه شاهرود»

اند در تأثیرگذار بوده حقوق معنوی تمام افرادی كه در به دست آمدن نتایح اصلی پایان نامه •

 گردد.رعایت می پایان نامهمقالات مستخرج از 

ها ( های آن، در مواردی كه از موجود زنده ) یا بافتاین پایان نامهدر كلیه مراحل انجام •

 استفاده شده است ضوابط و اصول اخلاقی رعایت شده است.

حوزه اطلاعات شخصی افراد دسترسی یافته این پایان نامه، در مواردی كه به در كلیه مراحل انجام •

 است.است اصل رازداری، ضوابط و اصول اخلاق انسانی رعایت شدهیا استفاده شده

 تاریخ

 امضای دانشجو

 

 

 

  

نامهتعهد   

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مالکیت نتایج و حق نشر

و ها رایانه ای، نرم افزارهای كلیه حقوق معنوی این اثر و محصولات آن )مقالات مستخرج، كتاب، برنامه •

در تولیدات باشد. این مطلب باید به نحو مقتضی می تجهیزات ساخته شده است ( متعلق به دانشگاه شاهرود

 علمی مربوطه ذكر شود.

 .بدون ذكر مرجع مجاز نمی باشد استفاده از اطلاعات و نتایج موجود در پایان نامه •

 

 

 مالکیت نتایج و حق نشر

و ها رایانه ای، نرم افزارهای الات مستخرج، كتاب، برنامهكلیه حقوق معنوی این اثر و محصولات آن )مق •

در تولیدات باشد. این مطلب باید به نحو مقتضی می تجهیزات ساخته شده است ( متعلق به دانشگاه شاهرود

 علمی مربوطه ذكر شود.
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 چکیده

احساس نیاز به بررسی  ،با گسترش اینترنت و رقابت شدید بین شركت ها برای تصاحب سهم بازار بیشتر

از  ،مناسب برخط انتخاب استراتژی های بازاریابی نتیجهمحیط رقابتی اینترنتی بیشتر شده است كه در 

گردیده است. این موضوع از آنجا مدنظر قرار گرفت كه دستیابی به  های شركت هاترین فعالیتجمله مهم

های گاها پیچیده است كارهای امروز نیازمند تحلیلوبا توجه به محیط پویا در كسب استراتژی برخطانتخاب 

ائه های پویا استراتژی بازاریابی مناسبی را اراین پژوهش سعی بر آن دارد كه با استفاده از رویکرد سیستمو 

ها در گذشته بکار گرفته شده سازی محیط و تصمیمات سازمانهای پویا برای شبیهنماید. همچنین سیستم

و قلمرو  1397ماه سال مردادتا  1396ماه سال مهر و مثمر ثمر واقع شده است. . قلمرو زمانی پژوهش از

تاریخی كسب شده از شركت بورسیکا و های پژوهش از داده این اینترنتی بورسیکا است. در شركت ،مکانی

دهد كه مدل ارائه شده های تحقیق نشان میاستفاده شده است. یافته برخطكارهای و اطلاعات فضای كسب

در نتیجه به این مهم می رسیم كه برای تبدیل دارد.  برخطبازاریابی  توانایی قابل قبولی در انتخاب استراتژی

صورت سرمایه گذاری روی استراتژی تبلیغات نتیجه مطلوبی به همراه خواهد  مشتریان بالقوه به بالفعل در

 داشت.

 

 اینترنت، استراتژی بازاریابیبازاریابی برخط، سیستم پویا، کلمات کلیدی:
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 مقدمه

های تغییرات زیادی را در بسیاری جنبه وامروزه تجارت الکترونیکی به سرعت در حال رشد است 

های خرید اینترنتی در مقابله با های تجاری تبلیغاتی ایجاد كرده است و به ویژه فروشگاهفعالیت

هایی  كه دارای كسب  فروشندگان عادی تغییرات اساسی و پیشرفت زیادی داشته اند  بنابر این شركت

های نو در مسیر هدایت تجارتشان عمل فاوت و با رویکردهستند  نیاز دارند تا بسیار مت و كار برخط

شود تا میتبدیل  های برخطتراتژیک مهم برای شركتكنند. بنابراین این مسئله به یکی از عناصر اس

بطور صحیح و مناسبی الگوهای خرید مصرف كنندگان عادی در زنجیره ی خدمات عرضه را بررسی 

 كنند.

به   ی بیشتر مطالعات روی تجارت برخطهای اینترنتدر محیط فروشگاهبا وجود این تغییرات اساسی 

وضعیت كنونی بازار و مطالعه ی عملی روی الگوهای خرید  یل دارند تا بر وسعت تجارت برخطشدت تما

ها بوسیله های مدیریت فروشگاه مشتری متمركز شوند. فقدان چنین مطالعاتی كه چگونه استراتژی

شوند بر تاثیر گذاری جذب مشتری برای خرید و رضایت و عکس میاستفاده  طهای برخاكثریت شركت

  .گذاردمیالعمل مشتری به نتایج مدیریت تجاری تاثیر 

 هایتصمیم جمله از بازار توسعه ونفوذ  استراتژی همچون بازارهای برخط مناسب هایاستراتژی تعیین

 محیط پویای ماهیت به توجه با .بود خواهد وكار برخطكسب یک مدیریت در كلیدی و استراتژیک

 مدل تا است نیاز ریزی،برنامه تحت زمانی دوره طی در اقدامات بازخورد تحلیل به نیاز و وكاركسب

 رویکرد مبتنی سازیشبیه ابزار از پژوهش این در منظور، این برای. یابد توسعه وكاركسب تحلیل پویای

 مناسب برخطبازارهای  استراتژی موثر انتخاب و وكاركسب وضعیت تحلیل برای سیستم پویایی تحلیلی

های استراتژیک و سرمایه گیریخلا موجود در تصمیم.شد خواهد استفاده ریزی،برنامه دوره طی در

 برخطهای محسوس است. بسیاری از شركت برخطهای های مختلف بازاریابی در شركتگذاری در بخش
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موثر و جذب مشتری بیشتر و درک رفتار متقابل مشتری  برخطتژی بازاریابی در ارزیابی و انتخاب استرا

  و در نهایت افزایش درآمد شركت با مشکل مواجه هستند.

 بیان مسئله 

نتخاب اپارامترهای موثر در  و  اولویت گذاری هستندن مواجه آبا  ینترنتیهای اكه  فروشگاه یموضوع

مانند بازاریابی محتوا، تبلیغات برخط، های متنوعی استراتژی برخط است. یابیبازار های یاستراتژ

گذاری و ... را می توان همراستا با اهداف مالی، یا های وفاداری مشتریان و استراتژی های قیمتبرنامه

 1(1996برندسازی شركت اولویت بندی و انتخاب نمود.)آكر،

به چه  طبق چه پارامترهایی و  ها یاستراتژ ند كها دغدغه مواجه نیبا ا ینترنتیهای فروشگاه اشركت

 راتییو تغ گردیده یبه شدت رقابتكارهای برخط وكسب بازار  .كنند یبند تیاولو صورت انتخاب و

( از آنجا كه پارامترهای تصمیم گیری )مانند محتوای وب سایت ، 2013است.)حاجی حیدری، عیسر

ی اجتماعی و ...( متعدد و متنوع هستند باید اولویت تبلیغات و فروش در رسانه های مختلف و شبکه ها

در این پژوهش  نمایند. رییها تغتیمختلف اولو یهای زمانبر اساس بازه بندی های مختلف صورت گیرد و

های تبلیغات و فروش و استراتژی بازاریابی محتوا و استراتژی اولویت بندی و ارائه ارزیابی استراتژی

های مجازی برای وب سایت فروشگاه اینترنتی گذاری و استراتژی بازاریابی شبکه ها و قیمتكاهش هزینه

دغدغه اصلی بوده و با ارائه راهکارها  1397تا بهار  1396در بازه زمانی شش ماهه از مهرماه  2بورسیکا

 های مناسب گردیده است.و پیشنهادات مختلف سعی در اولویت بندی و انتخاب استراتژی

                                                        
1 Aaker 
2 www.Boorsika.com 
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 ضرورت تحقیق 

 را هاآن رفتار ذهنی مدلسازی امر این و شوندمی تر پیچیده و پیچیده روزافزون هایهشیو به ها سیستم

.  است پویا سیستم یک واقعیت از بخش سازی ساده و ارائه ، مدل یا الگو از منظور. سازدمی تر مشکل

 مدلهای اینگونه.  است آزمایشگاهی ابزار نوعی مانند ، كندمی طراحی محقق كه پویا سیستم از مدلی

.  آوردمی بوجود را مدیریتیهای مشی خط تغییر یا فرضیات آزمایش ، تجربه تکرار امکان محقق به

 كه ای مسئله است ممکن بنابراین ، است موضوع درک و فهم به دستیابی ، مدلسازی منظور و هدف

 .یابد تقلیل مشکلاتش یا شود حل نهایت در شده گرفته نظر در مدل آن برای

 به شده مشخص پیش از های متغیر از تعدادی تحلیل برای " كوچک دنیای" از استفاده مفهوم بنابراین

 را ما دانش كوچک دنیای با بازی و دستکاری ایجاد،. است شده ایجاد سیستم، رفتار تحلیل منظور

 را افتندمی كار از یا و كنندمی كار كنیممی زندگی هاآن در ما كه هاییسیستم چگونه اینکه درخصوص

 دهد. می افزایش

 خدمات تامین زنجیره در اینترنتی خرید مراكز  به مربوط رفتاری تغییرات بررسی به مطالعه این

 این كنیم، فرض را اینترنتی خرید  توسعه حال در و رشد حال در صنعت یک اگر همچنین،. پردازدمی

 ایجاد درآمدهای كه كندمی بررسی را بسته بازخورد انتقالی ساختار دینامیکی تغییرات جنبه مطالعه

 وری، بهره افزایش نتیجه در ، منابع افزایش و شودمی گذاری سرمایه ها شركت دیگر منابع در شده

 چارچوب یک مطالعه این تحلیل، و تجزیه اساس بر. كندمی ایجاد را سود مجدد تولید و مشتری رضایت

 اینترنتی كار و كسب منابع تخصیص برای استراتژیک گیری تصمیم از كه دهدمی ارائه را تحقیقاتی

 .كندمی پشتیبانی

ها به ها را به طور كامل تغییر داده است. امروزه شركتهای بازاریابی و تبلیغات شركتاینترنت روش

اند. بسیاری ای تحلیل را امکان پذیر كردههای بسیار فراوانی دسترسی دارند كه پتانسیل بالایی برداده

های گیری مناسب و تصور هزینهكار خود را با عدم تصمیموروی كسبهای پیشاز كارآفرینان فرصت
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روند. با طراحی مدل انتخاب ها میگیرند و یا با تاخیر به سراغ آناضافی برای سازمان خود نادیده می

تری بینی مناسبی از نیاز آینده و تغییر و تطابق سریعتوان پیشكارها میوكسب برخطاستراتژی بازاریابی 

 با نیاز مشتریان خود داشته باشند. 

های های بازاریابی شركتاین پژوهش سعی در یافتن خلاهای موجود در انتخاب و ارزیابی استراتژی

ها پیشنهادات بروز و جدیدتری شركتهای بازاریابی را داشته است تا در تصمیم سازی استراتژیبرخط 

 ارائه نماید.

اند و تغییرات زیادی در اینترنتی رشد بسیار سریعی پیدا كرده و برخطكارهای ودر حال حاضر كسب

اینترنتی كه با مشتریان به شکل  هایاند، بخصوص فروشگاهها بوجود آوردهكاروهای تجاری كسبفعالیت

 اند. تغییرات بیشتری را به خود دیده ای در ارتباط هستندویژه

توان رفتار سیستماتیک مشتریان كار به صورت سیستم بازخوردی و پویا میوبا تحلیل متغیرهای كسب

این پژوهش با سناریوهای مختلف در، گیری بررسی كرداینترنتی را در یک چارچوب تصمیم برای خرید

بین متغیرهای بسیار زیادی كه مورد مطالعه قرار گرفته است  از برخطهای بازاریابی در زمینه استراتژی

كار و وایجاد اثربخشی بالا و در بلند مدت برای افزایش تعداد مشتریان و توسعه كسب راهی برای

 این زمینه ارائه داده است. های بازاریابی گام برداشته و پیشنهاداتی درهدفمندی فعالیت

 

 تحقیقاستفاده کنندگان از نتایج  

اهمیت كه اینترنتی هستند  كارهای نوظهوروكسب، در دهه اخیر های اقتصادترین بخشیکی از مهم

اقتصادی  یندهآ دهنده وضعیتتواند نشاناقتصادی كشور داشته و قوت و ضعف آن می نیازبا  زیادی

های قسمتترین ی از مهمبعنوان یک برخطكارهای وكسبكه با توجه به آن. باشداینده هایدر سالكشور 

با  برخطانتخاب استراتژی بازاریابی شود، بنابراین ایران محسوب می در برخطگذاری در بازار سرمایه
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، برخطكارهای وكسببازار  های مختلف درگیریدر سطح تصمیمتواند می های پویارویکرد سیستم

مورد استفاده وكارهای كوچک نیز آور و كسبنو 2هایشتاب دهنده، 1گذاری جسورانههای سرمایهصندوق

 گیرد.قرار 

 

 نوآوری پژوهش 

گرفته  صورت مختلفیهای پژوهشانتخاب استراتژی بازاریابی ذكر شد در زمینه  اینپیش ازهمانطور كه 

نیاز به  برخطكارهای و؛ در حال حاضر كسبكه در بخش پیشینه تحقیق به آن اشاره شده است است

اینترنتی دارند كه به میزان قابل توجهی با  های بازاریابی مطابق نیاز خود در فضایاستراتژی

های بازاریابی سنتی تفاوت داشته و نیاز به سنجش و بررسی عوامل تاثیرگذار جدید در فضای استراتژی

كه متاثر از  و پیچیده روندهای غیر قابل فهمهای پویا در بررسی رویکرد سیستماز است كه  برخط

هرچند پژوهش های متنوعی در زمینه استراتژی بازاریابی صورت گرفته متغیرهای بسیار زیاد است، 

های پویا بررسی های محدودی انجام شده است كه نوآوری محقق در این است اما به كمک سیستم

باشد كه با این روش ا میهای پویپژوهش جامعیت دادن به پژوهش های قبلی با بکارگیری روش سیستم

گیری انتخاب و تصمیمشبیه سازی زمانی پیاده سازی شود  برخطكارهای ومدیریت كسبدر توان می

 . كردتسهیل را  برخطاستراتژی مناسب بازاریابی 

تواند بقای یک گیری مهم و تاثیرگذار میبه عنوان یک تصمیم برخطانتخاب استراتژی بازاریابی 

 تحت تاثیر خود قرار دهد.  برخطهای كارورا در فضای پر از تغییرات كسب برخطكار وكسب

                                                        
1 Venture Capital 
2 Accelerator 
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های پویا پرداخته شده با رویکرد سیستم برخطهای بازاریابی این پژوهش به بررسی استراتژیاین رو دراز

 شود.نوآورانه محسوب می های قبلبا جامعیت بیشتر نسبت به پژوهش است كه در نوع خود

 تحقیق قلمرو 

 قلمرو موضوعی 

های مبتنی بر رویکرد سیستم برخطهای بازاریابی استراتژیرزیابی اموضوع پژوهش یعنی با توجه به 

كه پیرامون هدف تحقیق  به حساب آورد یبایبازارو  استراتژی مدیریت را در حیطه دانش آن توانمیپویا 

 یعنی جذب هرچه مشتری بیشتر باهزینه ی پایین صحبت میکند.

 قلمرو مکانی 

انجام  برخطدر حوزه ی خرده فروشی  های اینترنتی برخطی از فروشگاهقلمرو مکانی این تحقیق در یک

این فروشگاه اینترنتی بورسیکا نام دارد كه گستره ی وسیعی درفروش كالاهایی اعم از كالای شود.می

 شخصی دیجیتالی لوازم اداری را شامل میشود.

 قلمرو زمانی 

 خواهد بود. 1/5/1397تا  1/7/1396زمانی پژوهش یک سال از تاریخ قلمرو 

 اهداف تحقیق 

این اهداف به صورت كلی و یا خاص بیان گردد. هر پژوهش برای دستیابی به اهداف خاص طراحی می

 این پژوهش عبارت است از: شوند. هدف اصلی و فرعیمی

 هدف اصلی 

 های پویاتنی بر رویکرد سیستممب برخطهای بازاریابی استراتژیرزیابی ا

 اینترنتی كاروبرای یک كسب برخطاولویت در انتخاب استراتژی بازاریابی 
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 اهداف فرعی 

 برخطكار وشناسایی استراتژی بازاریابی مناسب برای یک كسب

 برخطهای استراتژی بازاریابی بررسی ارتباط پویا بین شاخص

 سوالات تحقیق 

 سوال اصلی 

 كاروهای پویا برای یک كسبمناسب مبتنی بر رویکرد سیستم برخطخاب استراتژی بازاریابی ارزیابی و انت

 اینترنتی چگونه است؟

 سوالات فرعی 

اینترنتی را  كارورا برای یک كسب برخطهای استراتژی بازاریابی توان ارتباط پویا بین شاخصچگونه می

 بررسی و ارزیابی كرد؟

 اینترنتی چگونه است؟ كاروک كسببرای ی برخطاولویت در انتخاب استراتژی بازاریابی 

 جمع بندی 

استفاده كنندگان از  تحقیق، انجام ضرورت مسئله، بیان پیرامون پژوهش كلیات بیان به فصل این در

 در ابتدا عدیب فصول در. شد پرداخته فرضیات لمرو تحقیق، اهداف تحقیق، سوالات ونتایج، نوآوری، ق

توضیح مدل مفهومی  همچنین و آن پیرامون مطالعات موثر و های بازاریابیاستراتژی تشریح به دوم فصل

 و شودمی پرداخته تحقیق روش توضیح به مدل سوم فصل در سپس. شودمی پرداخته كسب و كار

 تحقیق پیشنهادی مدل،  چهارم فصل در. شودمی تشریح آن انجام مراحل همراه های پویا بهسیستم
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 سناریوهای با مواجهه در مدل رفتار و گرددمی ارائه 1استراتژی بازاریابی شركت اینترنتی بورسیکا برای

 همچنین و پژوهش از حاصل نتایج بندیجمع به نیز پنجم فصل در. گیردمی قرار بررسی مورد پژوهش

 .شودمی پرداخته پژوهش هایمحدودیت و پیشنهادات بیان به

  های كلیدی:واژه 

،  ( ، فروشگاه2011(، بازاریابی برخط )كاراهان 2013استراتژی، استراتژی بازاریابی)حاجی حیدری 

های پویا سیستم ( 1386های اینترنتی )استرمن، جان   

‌

 
 
 

                                                        
1 www.Boorsika.com 
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 در زیادی را بسیار های تلاش سازمان و بازاریابی نویسندگان و پردازان نظریه متمادی، های سال برای

 انجام  و بازاریابی كار و كسب بنگاه، سطوح در استراتژی اجرای و تدوین فرایند و ماهیت درک جهت

 بازاریابی آمیخته های استراتژی ماهیت از را ما درک ،تجربی و تئوریک سطح ی درباره ویژه اند. بهداده

 كه این درمورد كمی اما هنوز توافق .اند داده ارتقاء قیمت گذاری و بازاریابی پیشرفته تبلیغات مانند

 كم و پراكنده نظری ادبیات مرور یابد، با پرورش و توسعه باید چگونه و چیست فروش استراتژی واقعاً

 این از تجربی افراد و پژوهشگران درک ارتقای جهت در شده انجام های تلاش دارد، وجودمسیله  این در

به  مهمی بسیار كمک گذارد، می تأثیر عملکرد بر چگونه و چیست استراتژی فروش و بازاریابی كه

 عملکرد شركت خواهد داشت.

ن ارفتار مشتریبرخط و غیر  برخطدر این پژوهش سعی شده است با مطالعه استراتژی های بازاریابی 

سی شده و پارامترهای موثر بر افزایش سوددهی شركت، رضایت نسبت به سناریوهای مختلف برر

مشتریان و افزایش آگاهی برند و دیگر پارامترهای مهم ارزیابی انجام شود. در ادامه با ادبیات پیشینه 

 موضوعی به تفصیل به این موارد پرداخته می شود.

 الکترونیک تجارت اهداف 

 به آن، از حاصل رقابتی هایمزیت و پیشرفته كشورهای در 1الکترونیک تجارت افزون روز و سریع رشد

 بازرگانی و تجاریهای سیاست و هااستراتژی در سریعا باید توسعه حال در كشورهای كه است آن مفهوم

 رقابتی موقعیت الکترونیکی، تجارت كارگیری به عدم صورت در. آورند عمل به اساسی نظر تجدید خود

 تضعیف الکترونیکی، صورت به مبادلات انجام از حاصل جوییصرفه میزان به توسعه حال در كشورهای

 رفتن دست از و معاملات انجام در كندی معنای به برخطفضای  از گیریبهره عدم. گردید خواهد

 گسترش تولید، عوامل سایر و كار نیروی وریبهره افزایش. است تجارت در زودگذر و ایلحظههای فرصت

                                                        
1 E-Commerce 
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 و فروشیعمده ویژه به خدمات بخش در هزینه جویی صرفه كنندگان، مصرف رفاه افزایش بازار،

 فرآیندهای تغییر كارآیی، افزایش مبادلاتی،های هزینه كاهش تجاری، و مالی خدمات فروشی،خرده

 بین قدرت تعدیل اطلاعات، به دسترسی وجو،جست هزینه كاهش اقتصادی،های بنگاه تولید و مدیریت

 الکترونیکی تجارت مهم پیامدهای از انحصاری، سود كاهش و رقابت افزایش تولیدكننده، و كنندهمصرف

 مطلب نایبه توجه با. دهد نشان را خود سود عنوان به باید الکترونیک تجارت نهایی حاصل. هستند

 سود سود، معادله براساس. كرد استفاده سود معادله از الکترونیک تجارت اهداف تعیین درتوان می

 شکل زیر اهداف اساس نایبر كه شودمی حاصل درآمد از هاهزینه كردنكم با هاشركت

  (1391گیرند.)حیدری،می

  1بازاریابی مایکل پورترهای استراتژی 

 نماییم.معرفی و بررسی می خلاصههای بازاریابی را به طور در ادامه استراتژی

 2رهبری هزینه استراتژی -2-2-1

كند كه بهای تمام شده هر شركت اقدام به تولید و عرضه محصولات استاندارد میها در رهبری هزینه

یابد. مقصود از استراتژی متمایز واحد برای مشتری )كسی كه نسبت به قیمت حساسیت دارد( كاهش می

این است كه محصولات و خدماتی عرضه شود كه در صنعت مورد نظر به عنوان محصول ساختن محصول 

نحصر به فرد تلقی شوند و به مشتریانی عرضه شود كه نسبت به قیمت حساسیت چندان یا خدمتی م

این است كه نیازهای . مقصود از متمركز كردن توجه بر محصولات و خدمات خاص دهندزیادی نشان نمی

 .های كوچکی از مصرف كنندگان تامین شودگروه

                                                        
1 Generic Strategies 
2 Cost Leadership Strategies 
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های كنترل و ، رویهارهای سازمانی متفاوتكند نیاز به ساختارائه می 1هایی كه پورتراستراتژی

، از نظر رهبری در دارند رسیتر كه به منابع بیشتری دستهای بزرگ. شركتهای انگیزشی داردسیستم

های رقیب یند محصولات و خدماتی ویژه و متمایز از شركتآپردازند یا درصدد برمی هزینه به رقابت می

تر توجه خود را معطوف به محصولات و خدمات های كوچکشركت، ، در حالیکه اغلبعرضه نمایند

ها برای ارزیابی این استراتژیهنگام به كارگیری  نکته تاكید دارد كه  اینكنند. پورتر بر خاص می

ها و واحدهای تجاری موجود و بالقوه از شیوه مبتنی بر تجزیه )مشاركت در فرصتها ( به وسیله شركت

آورد ها و منابع چنین امکانی را به وجود مینفعت استفاده شود. مشاركت در فرصتو تحلیل هزینه و م

ها را كاهش داد یا محصولات و خدماتی متفاوت و متمایز تولید های رقابتی هزینهكه با استفاده از مزیت

كند كه این نکته تاكید میها بر ، علاوه بر تشویق و ترغیب به مشاركت در فرصتو عرضه كرد. پورتر

ها را بین واحدهای ها و مهارتتوانند تخصصهای رقابتی میمند شدن از مزیتها برای بهرهشركت

اندازه و بزرگی ،ای اثربخش( مبادله نمایند. با توجه به عواملی مانند نوع صنعتتجاری مستقل )به شیوه

، متمایز ها)از نظر رهبری در هزینههای گوناگون توان با استفاده از استراتژیشركت و ماهیت رقابت می

كنندگان( به مزایای خاصی های كوچکی از مصرفساختن محصول یا معطوف كردن تمام توجه به گروه

 (1394: سیامک برادران و معصومه حبیبی، شاه آبادی فراهانی ، نسیم) .دست یافت

 2یکپارچگی استراتژی -2-2-2

این است كه بتوان یکپارچگی عمودی و یکپارچگی افقی های یکی از دلایل اصلی برای اجرای استراتژی

ها را باید همگام . ولی پدیده رهبری در هزینهها به منافع و مزایایی دست یافتاز نظر رهبری در هزینه

های نسبی به كار برد. بسیاری از عوامل هزینه بر جذابیت لات و خدماتبا متمایز ساختن محصو

های یادگیری و ، منحنیها عبارتند از : صرفه جویی به مقیاسگذارند. آنهای عمومی اثر میاستراتژی

                                                        
1 M.Porter 
2 Integration Strategies 
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ای بین عرضه كنندگان مواد اولیه و توزیع كنندگان ، درصد ظرفیت مورد استفاده و رابطهتجربه آموزی

 ،ها باید مورد توجه قرار دادهای دیگری را كه به هنگام انتخاب استراتژیمحصولات ساخته شده. هزینه

های ، هزینهها یا دانش موجود در درون سازمانها و مهارتعبارتند از توان بالقوه در سهیم شدن در هزینه

، های دستمزد، هزینهتحقیق و توسعه مربوط به تولید و عرضه محصولی جدید یا اصلاح محصولات موجود

، ، در یک صنعتتواندت میهای حمل و نقل، در موارد زیر شرك، هزینه انرژی و هزینهنرخ مالیات

مشتری  ،محصولاتی را با بهای تمام شده كمتر تولید و عرضه نماید: هنگامی كه برای محصولات متمایز

چندان زیادی وجود نداشته باشد، هنگامی كه بازار متشکل از خریدارانی باشد كه نسبت به قیمت 

های تجاری مختلف ها و نشاننام دهند، هنگامی كه مشتریان بین محصولات باحساسیت نشان می

های بالقوه چانه زدن شوند و یا هنگامی كه تعداد زیادی خریدار با توانتفاوت چندان زیادی قائل نمی

های رقیب به بازار تر از شركتاین است كه محصولاتی با قیمت پاییندر بازار وجود داشته باشند. هدف 

بازار را به دست آورد و آنگاه با بالا بردن فروش تلاش كرد عرضه كرد و بدان وسیله سهم بیشتری از 

 (1391)پورتر،. های رقیب را به كلی از بازار خارج نمودشركت

 ،ای موفقیت آمیز به اجرا درآوردها را به شیوهمعمولا اگر شركتی استراتژی مبتنی بر رهبری در هزینه

، ، سربار پاییننتیجه شركت مزبور دارای كارایی بسیار بالاگذارد كه در این اقدام بر كل سازمان اثر می

، حیطه نظارت ، دقت زیاد در دادن درخواست برای بودجهنبیا، مقداری مزایای جضایعات قابل تحمل

های مربوط به های نگهداری و سرانجام مشاركت گسترده كاركنان در تلاش، كاهش هزینهترگسترده

 هابود. برخی از خطرهای ناشی از اجرای استراتژی مبتنی بر رهبری در هزینهها خواهد كنترل هزینه

این استراتژی تقلید نمایند و در نتیجه كل سود یک صنعت های رقیب از این است كه امکان دارد شركت

آوری در آن صنعت موجب شود كه استراتژی مزبور اثربخشی خود های فن، پیشرفتخاص كاهش یابد

، های زیرهای دیگری به غیر از قیمت توجه نمایند. شركتاینکه خریداران به ویژگی ت بدهد یارا از دس
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این زمینه عبارتند از : ها و پیشرو شدن در های مبتنی بر كاهش دادن هزینهاز نظر اجرای استراتژی

 (9113)پورتر، . 5، لینکلن الکتریک4اند دكر، بلاک3، مک دونالد2، بیک1مارتوال

 6تمایز استراتژی -2-2-3

آورند. متمایز بودن های متفاوت درجات مختلفی از تمایز را به وجود میهای تمایز در استراتژیاستراتژی

، به ویژه اگر مند شدن از مزیت رقابتی تضمین گردداین معنی نیست كه بهرهمحصول یا خدمت به 

های رقیب شتریان را تامین كنند یا اگر شركتمحصولات استاندارد بتوانند به میزان زیادی نیازهای م

توانند های رقیب نمیهای متمایز است به سرعت تقلید نمایند. شركتبتوانند از شركتی كه دارای ویژگی

این به سرعت محصولات با دوام تولید و عرضه نمایند. مقصود از عرضه موفقیت آمیز محصولات متمایز 

، برای از نظر عرضه محصول از انعطاف پذیری بیشتر برخوردار شود ،توانداست كه شركت مربوطه می

های كمتری به مصرف ، هزینهكاری با محیط در حال تغییر از توان بیشتری برخوردار استسازش

های ، آرامش بیشتری دارد و از ویژگینمایدهای كمتری میها هزینه، برای نگهداری دستگاهرساندمی

ای است كه شركت بدان وسیله از مزیت حاصل است. استراتژی توسعه محصول نمونهبیشتری برخوردار 

)شفیعی نیک (1391)پورتر، .شوداز اجرای استراتژی مبتنی بر متمایز ساختن محصول برخوردار می

 (1389آبادی، محسن،

ژی مبتنی بر های خریداران باید درصدد اجرای استراتتنها پس از مطالعه دقیق درباره نیازها و سلیقه

، محصولی این راستا باید با متمایز ساختن محصولمتمایز ساختن محصول یا خدمت برآمد كه در 

. شركتی كه های مورد نظر مصرف كنندگان باشدمنحصر به فرد به بازار عرضه كرد كه دارای ویژگی

                                                        
1 Walmart 
2 Bic 
3 McDonald 
4 Black and Decker 
5 Lincoln Electric 
6 Differentiation Strategies 
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های محصول را نسبت به شركتتواند قیمت ای موفقیت آمیز به اجرا درآورد میاستراتژی تمایز را به شیوه

های متمایز و كند و مشتریان شیفته ویژگی، زیرا به وفاداری مشتریان تکیه میرقیب بالاتر تعیین كند

 (1391این نوع محصول خواهند شد. )پورتر،منحصر به فرد 

 1تمرکز استراتژی -2-2-4

بخشی از صنعت دارای  استراتژی مبتنی بر تمركز بر گروه خاصی از مشتریان هنگامی موفق است كه

های ، از نظر شركتاین موفقیت ،اینکه اندازه و وسعت كافی و از رشد بالقوه برخوردار باشد و سرانجام

هایی مانند رسوخ در بازار و توسعه بازار به ، از اهمیت زیادی برخوردار نباشد. استراتژیعمده و رقیب

ز مزایای ناشی از تمركز بر گروه خاصی از مشتریان استفاده توان به میزان زیادی اای هستند كه میگونه

های توانند از استراتژیهایی كه در سطح متوسط قرار دارند تنها زمانی میهای بزرگ و آنكرد. شركت

های مبتنی این استراتژی را با استراتژی مبتنی بر تمركز بر گروه خاصی از مشتریان استفاده كنند كه

ای از ها به گونه، همه شركتها و متمایز ساختن محصول درهم آمیزند. در واقعنهبررهبری در هزی

تواند با كمترین هزینه محصولاتی بسیار كنند. از آنجا كه تنها یک شركت میاستراتژی تمایز استفاده می

ی متمایز ها باید برا، سایر شركت، در صنعت مربوطههای رقیب ارائه نمایدمتمایز از محصولات شركت

 ((1394شاه آبادی فراهانی، برادران و حبیبی،) .های دیگری برآیندساختن محصول خود درصدد راه

های خاصی از مشتریان زمانی بسیار اثربخش خواهد بود كه های مبتنی بر تمركز بر گروهاستراتژی

به همین بخش از  های رقیب درصدد دستیابیهای بسیار متمایز باشند و شركتمشتریان دارای سلیقه

                                                        
1 Focus strategy 
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استراتژی  5ای، ام سی4، اسپرینت3، فدرال اكسپرس2، رد لابستر1هایی مانند میداسبازار نباشند. شركت

 (1391)پورتر، .آورندهای خاصی از مشتریان را به اجرا درمیمبتنی بر تمركز بر گروه

مشتریان به شرح زیر است: تعداد خطرهای ناشی از اجرای استراتژی مبتنی بر تمركز بر گروه خاصی از 

شوند كه شركت توانسته است استراتژی مزبور را به این واقعیت میهای رقیب متوجه زیادی از شركت

اینکه  ایند یاای موفقیت آمیز به اجرا درآورد و درصدد ارائه نسخه دومی از همین استراتژی بر می شیوه

شوند. سازمانی كه از علاقه میهای محصول مزبور بییژگیكند و نسبت به وسلیقه مشتریان تغییر می

كوشد خدمات خاصی را به كند میاستراتژی مبتنی بر تمركز بر گروه خاصی از مشتریان استفاده می

، بخش خاصی از مصرف تواند به صورت منطقه جغرافیاییاین بازار می بازاری محدود عرضه كند كه

های رقیب در بازارهای ای از مشتریان باشد، درحالی كه شركتی ویژههاكنندگان یک محصول یا گروه

  6(2012)بروكس، كنند.تر فعالیت میگسترده

 بازاریابی برخط فواید و مزایای 

 عنوان بهاینترنت كه  امروز به تا تجاری مبادلات انجام درها داده الکترونیکی مبادله كارگیری به زمان از

 ییهاشركت و افراد نصیب توجه قابل رقابتی مزایای ،ه استشد مطرح الکترونیک تجارت ابزار كاراترین

 علاقه و توجه لزوم از حاكی مزایا، براین دال شواهد. است گردیده ،اندآورده روی تجاری شیوه نای به كه

شود. می توجه رقابتی مزایایاین از  مورد چند به زیر در. است الکترونیکی تجارت به كشورها سایر

 7(2015)برزوزوسکا،

                                                        
1 Midas 
2 Red Lobster 
3 FedEx 
4 Sprint 
5 MCA 
6 Brooks 
7 Brzozowska 
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 دسته دو بهتوان می جدید بندی تقسیم یک براساس را الکترونیکی تجارت از ناشی مزایای ،این بر علاوه

 تجارت مزایای از. كرد بندی تقسیم مشتریان به مربوط مزایای و كنندگان عرضه به مربوط مزایای

 برد.  نام را زیر مواردتوان می كنندگانعرضه و فروشندگان برای الکترونیکی

 بازاریابی و ترفیع به مربوط هایفعالیت انجام درای هزینه جویی صرفه •

 پذیریانعطاف و مسئولیت مشتریان، به رسانی خدمت ارتقاء •

 كنندگان عرضه و مشتریان با سودآورتر و بادوام ارتباطات •

 هزینه در جویی صرفه •

 هابرخط در شرکتبازاریابی تاثیر  

 فروشندگان و خریداران برای الکترونیک بازاریابی شد اشاره بدان قبلی هایبخش در كه همانطور

 .نمایدمیایجاد جدید  بازارهای در حضور برای را مختلفی هایفرصت و نموده فراهم را جدیدی ارتباطات

 سطح افزایش باعث الکترونیک بازاریابی و بازاریابی توسعه كه باورنداین  بر نظری مطالعات كلی طور به

  1(2010یابد.)هسی و یوان،می كاهش شركت عملیاتیهای هزینه از برخی زیرا شودمی هاشركت عملکرد

 تا شودمی باعث هزینه كاهش و كارایی نظر از كه نمایدایجاد میرا  هاییفرصت اینترنتی، بازاریابی

 امروزه .دهدمی افزایش نیز را هاآن وفاداری حال عین در و بوده تماس در مشتریان با همیشه شركت

. شودمی تلقی هاشركت از بسیاری استراتژی از مهمی بخش عنوان به یاینترنت بازاریابی از استفاده

های پورتال از و جدیدهای مدل آغاز برای الکترونیک پست و اینترنت از خودرو سازندگان از بسیاری

 2دابلیوامخودروسازی بی برای مثال شركت. نمایندمی استفاده بیشتر تعامل برای مشتریان برای موبایلی

 خدمات سایر و بازی جدید،های مدل عکس آن در كهكند می استفاده رقبا و سایرین با خود تمایزاز 

                                                        
1 Hsieh & Yuan 
2 BMW 
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های برنامه تا نموده انتخاب جوان افراد را خود هدف بازار 1نایک سازیپوشاک شركت. گرددمی ارائه

 خرید از قبل دهدمی امکان مشتریان به عملاین . نماید طراحی و اجرا هاآن برای بازاریابی مورد نظر را

 .نمایند مشاهده كانون دیجیتالی شركت در را آن نظر،مورد محصول

 جدید برخطهای بازاریابی استراتژی 

ها براساس انتخاب آن شماری وجود دارند واینترنتی پارامترهای بی كارهایوبرای توسعه كسب

و حتی برای  برخطكار وتواند متفاوت باشد. ایجاد یک وب سایت برای هر كسبكارها میوكسب

ترین عملکرد یک وب اینترنت نیز فعالیت دارند نیز ضرورت یافته است. مهم كارهایی كه خارج ازوكسب

ایجاد مشتریان جدید و حس وفاداری  سایت تبلیغات شركت و محصولات آن و افزایش آگاهی از برند و

 باشد.در مشتریان موجود می

 2بازاریابی محتوا -2-5-1

اینترنتی است كه  برای خوانندگان برخطایجاد محتوای  برای برخطهای یکی از فعالیت محتوابازاریابی 

كند و بین شركت و ای را امکان پذیر مینقش مهمی در فراهم آوردن اطلاعات خاص در هر زمینه

و هویت همچنین نقش سازنده تصویر برند  بازاریابی محتواكند. ای برقرار میمشتریان آن ارتباط ویژه

را به عهده دارد و همچنین به صورت منبعی برای آموزش كاربران و مشتریان  برخطشركت در فضای 

 ( 2009كند.)لواگی و همکاران، می عمل

                                                        
1 Nike 
2 Content Marketing 
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 1تبلیغات و فروش -2-5-2

و مشتریان در بازه زمانی  بدست آوردن بیشترین ورودی كاربران استراتژی تبلیغات وفروش هدف از

سایت را ترغیب به تعامل و بازدید از وبكه كاربران  های تبلیغاتی برخطای كمپیناجراست. با  كوتاه 

  2(2016یابد.)موسیسیان،فضای برخط دست تواند به جایگاه مناسبی در هر شركتی می نمایند

 

 3های اجتماعیبازاریابی شبکه-2-5-3

هستند كه اخیرا بسیار محبوب های اجتماعی اینترنتی شبکه كارهایویکی دیگر از ابزارهای كسب

، 4های اجتماعی محبوب مانند فیسبوکها با تبلیغات محصولات و یا برند خود در شبکهاند. شركتگردیده

های اجتماعی اغلب با محتوای جذب كننده پردازند. شبکهبه فعالیت می 7و تلگرام 6اینستاگرام، 5توییتر

كرده و باعث رشد محبوبیت كالاها و برندها خواهد شد.  نظرات كاربران و مشتریان را به خود جلب، 

  8(2016)النا،

 9گذاری استراتژی قیمت -2-5-4

های متنوع بروی محصولات است تا مشتریان به خرید گذاری ، هدف ارائه قیمتدر استراتژی قیمت

تقاضا ، اهمیت  بیشتر ترغیب شوند. در این استراتژی با گرفتن بازخورد از مشتریان و میزان عرضه و

  10(2015.)رزمینیاک،شودمحصولات برنامه های متنوعی برای قیمت گذاری طراحی می

‌ 

                                                        
1 Advertising and Promotion 
2 Movsisyan 
3 Social Media Marketing 
4 Facebook 
5 Twitter 
6 Instagram 
7 Telegram 
8 Elena 
9 Pricing Strategy 
10 Rzemieniak 
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  تحقیقات گذشتهمروری بر  

استراتژی بازاریابی با  زمینه در خارجی و داخلی تحقیقات و هانامهپایان از مورد چند به بخش این در

 شود.های پویا اشاره میرویکرد سیستم

 داخلیهای پژوهش -2-6-1

در  ((2015ز )حاجی حیدری و خاكبا( ) انتخاب استراتژی مناسب رقابتی (، 1390شیوا نیکی مغتنم )

بازاریابی( در پژوهشی با بررسی اثر  تركیبی های سیاست مدت بلند اثرات ارزیابیمطالعه ای با عنوان 

ای عوامل موثر بر های تركیبی بازاریابی بر روی درآمد شركت مدل سیستم پویبلندمدت استراتژی

های ای برای استراتژیتوان تصمیمات بهینهاست كه با آن میكردههای بازاریابی را معرفیاستراتژی

های بازاریابی صورت گرفته و در مدل حاجی بازاریابی اتخاذ كرد. تحقیقات زیادی در زمینه استراتژی

این ناسب به مدل كامل و مناسبی در های پیشین محیدری هر دو مدل كمی و كیفی با مطالعه پژوهش

زمینه رسیده و در انتها با تحلیل سناریوهای مختلف آن را بررسی كرده است.)حاجی حیدری و 

 ( 2015خاكباز،

 دهد.( مدل سیستم پویا در پژوهش حاجی حیدری را نمایش می2-2شکل )
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 ( مدل سیستم پویا در پژوهش حاجی حیدری1-2شکل )

 های خارجیپژوهش -2-6-2

چان های گوناگونی صورت گرفته است. های مختلفی پژوهشدر بررسی مطالعات دیگر محققان در بخش

مرحله مختلف شناختی و غیرشناختی،  6ای به رفتار خرید مشتریان در در مطالعه 2010در سال 

1 (2010احتیاج، ملاحظه، خرید و وفاداری پرداخته است. )چان،
دیگر پیمنتا در سال ای در مطالعه‌

های پویا دسته بندی و تجزیه و تحلیل های ارتباطی خرید مشتریان را به كمک سیستمكانال 2011

 2 (2011كرده است. )پیمنتا و هینس،

اینترنتی مورد بررسی قرار داده و مدلی برای  الگوهای رفتار خرید 2011در پژوهشی دیگر برنابه در سال 

 3(2011ارائه كرده است. )برنابه،بهبود نرخ تبدیل فروش 

                                                        
1 Chan 
2 Pimenta & Hines 
3 Barnabè 
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 (2004،ووک كیم)( مدل پژوهش ارزیابی استراتژی های بازاریابی آنلاین یک فروشگاه اینترنتی2-2شکل)

ووک كیم در پژوهشی با اشاره به رشد سریع كسب و كارها در فضای اینترنتی به بررسی استراتژی های 

وی در این پژوهش محیط و پارامترهای موثر بر استراتژی  بازاریابی یک فروشگاه اینترنتی پرداخته است.

 های شركت را مورد ارزیابی قرار داده است.

 

 

 (2008،یاوسن) ه با جذب و اعتماد مشتریط( مدل پژوهش در راب2-3شکل)
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یاوسن در پژوهشی با مدل سیستم  های پویا به بررسی رفتار مشتری، انتخاب مشتری در بازاریابی و  

برخط محصولات نانوتکنولوژی پرداخته است. با مدل سیستم های پویا اهمیت رفتار مشتریان در فروش 

 بازاریابی آنلاین در این پژوهش بررسی شده است.

 

 (2004،آندراس) یابیبازاراستراتژی ( مدل پژوهش ارزیابی 2-4شکل)

اهمیت ارزیابی استراتژی  آندراس در پژوهشی با بیان پیچیدگی محیط بازار و معرفی مفاهیم مختلف،

بازاریابی را برای بقا شركت ها و تشخیص استراتژی های مناسب بازاریابی بررسی كرده است. شبیه 

 بینی روند بازار و واكنش شركت به آن كمک می نماید.سازی محیط بازار به پیش
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 (2010( مدل پژوهش در شبیه سازی استراتژی های بازاریابی )پاگانی،2-5شکل)

در پژوهش دیگری پاگانی، با دید جامع به ارائه مدل شبیه سازی استراتژی های بازاریابی پرداخته است 

و با در نظر گرفتن نوآوری های گوناگون، رشد سریع فناوری و محیط پیچیده به بررسی استراتژی های 

سیستمی و پویا در  مختلف بازاریابی اهتمام ورزیده است و هدف خود را ایجاد تئوری هایی برای تفکر

 جهت استراتژی های بازاریابی بیان كرده است.

 

 (2011،( مدل پژوهش در توسعه استراتژی های بازاریابی شركت هواپیمایی )كلر2-6شکل)
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های پویا به بررسی جذابیت در استراتژی های بازاریابی یک شركت كلر در پژوهشی با روش سیستم

 ای مختلفی را در این جهت ارزیابی و مقایسه كرده است.هواپیمایی پرداخته است و سناریوه

 

 ( 2013( مدل پژوهش در ارزیابی دارایی برند )ادسون و جولیو،2-7شکل)

یکی از چالش های مدیریت برند شركت، ارزیابی برند در طول زمان هست، برند شركت رابطه مستقیمی 

ادسون در پژوهشی با ارائه یک مدل سیستم های با استراتژی های بازاریابی و سودآوری شركت دارد. 

 پویا به ارزیابی دارایی برند شركت پرداخته است.

های پویا مورد بررسی اینترنتی با روش سیستم های تبلیغاتیدر پژوهشی رسانه 2007تیکانن در سال 

هنگام خرید و گیری خرید مشتریان را در سه دسته بندی قبل از خرید، قرار داده است. مراحل تصمیم

در پژوهش خود با  2006رینر در سال  1(2007بعد از خرید مورد مطالعه قرار داده است. )تیکانن، 

این صنعت را های بازارهای پویا استراتژیبررسی بازار موبایل كشور اتریش با استفاده از مدل سیستم

های همراه و كاهش پیدا كردن بررسی كرده است. با در نظر گرفتن سرعت بالای تغییر در صنعت گوشی

                                                        
1 Tikkanen 
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این صنعت به دنبال استراتژی مناسب برای افزایش سود و فروش مداوم بوده است.)رینر و ناتر، طول عمر

2006)1 

اندازه آن كار پژوهش خود بخشی از یک شركت را بدون توجه بهودر مدل كسب 2015در سال  2گروسر

كار به دنبال تحلیل نیازهای استراتژیک و مهم در وكسب در نظر گرفته است و با طراحی مدل استراتژی

های گیری مدیران و چالشتصمیمات مدیریت بوده است. با در نظر گرفتن تحلیل كمی برای تصمیم

سازی سیستماتیک برای كمک به انتخاب و نرخ رشد سریع فناوری شبیه 3موجود برای توسعه چابک

 4(2015راحی شده است.)گروسر،شركت ط برخطهای بازاریابی استراتژی

 های بازاریابی مطرح گردیده است.( مدل سیستم پویا پژوهش گروسر در انتخاب استراتژی9-2در شکل )

‌

 (2015شركت اینترنتی )گروسر، های بازاریابی( مدل سیستم پویا پژوهش در انتخاب استراتژی2-9شکل )

 

 اشاره شده است. برخطهای بازاریابی استراتژی مرور مطالعه تحقیق های گذشته( به 1-2در جدول )

                                                        
1 Reiner & Natter 
2 Stefan N. Groesser 
3 Agile Development 
4 Groesser 
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 برخطبازاریابی استراتژی  زمینه ( مطالعه پیشینه در2-1جدول )

 ردیف مورد مطالعه متغیر انپژوهشگر

(Ahmad, Musa, & Harun, 2016; Brzozowska & Bubel, 2015; 

Elena, 2016; Hadadi & Almsafir, 2014; Movsisyan, 2016; Stoica, 

Orzan, Dobrescu, & Radu, 2015) 

استراتژی های بازاریابی های 

 محتوا
1 

(Amable, Ledezma, & Robin, 2016; Ambler, Kokkinaki, & 

Puntoni, 2004; Brooks & Simkin, 2012; Chan, Ip, & Cho, 2010; 

Fransiska, Andhika, Indra, & Rengganis, 2012; Levaggi et al., 

2009; Oliskevych, 2015; Reiner & Natter, 2006; Tekin & Erol, 

2017; Yeow, Soh, & Hansen, 2017) 

 2 رفتار مشتریان

(Frösén, Tikkanen, Jaakkola, & Vassinen, 2013; Geum, Lee, & 

Park, 2014; Groesser & Jovy, 2015; Hadadi & Almsafir, 2014; 

Hajiheydari, 2014; Hajiheydari & Khakbaz, 2015; Hajiheydari & 

Zarei, 2013; Hsieh & Yuan, 2010; Jahangirian, Eldabi, Naseer, 

Stergioulas, & Young, 2010) 

 3 برند شركت

(Nguyen, Cook, & Ireland, 2017; Oliskevych, 2015; Ou, Chou, & 

Chang, 2009; Pagani & Otto, 2013; Peng, 2012; Pimenta da Gama 

& Hines, 2011; Reiner & Natter, 2006; Rzemieniak, 2015; 

Sampaio, Simões, Perin, & Almeida, 2011; Seo & Chae, 2016) 

 4 رضایت مشتریان

(Chen, 2016; Dhebar, 2016; Eusebio, Llonch Andreu, & Pilar 

López Belbeze, 2006; Flynn et al., 2010; Fransiska et al., 2012; 

Frösén et al., 2013; Geum et al., 2014; Groesser & Jovy, 2015; 

Jahangirian et al., 2010; Kirtiş & Karahan, 2011; Lee, Han, & 

Park, 2015; Levaggi et al., 2009; Martínez García, Adcroft, & 

Martínez Caro, 2009; Moon, Kim, Park, & Lee, 2017) 

استراتژی های شبکه های 

 مجازی
5 

5 

 برخطهای های گذشته اثر عوامل تاثیرگذار در استراتژیاینکه در پژوهش آنچه مورد نظر است

كارها به خوبی مورد بررسی و ودر رشد و توسعه كسب برخطكارها خلاهایی دارد و اثر فضای وكسب

های بازاریابی این زمینه مدل مناسبی برای استراتژیاین پژوهش سعی دارد در تحلیل قرار نگرفته است و

 برخطهای بازاریابی ش، متغیرهای مهم و تاثیرگذار در استراتژیهاین پژودرارائه و تحلیل نماید.  برخط

 های قبلی، مورد بررسی و ارزیابی و انتخاب قرار گرفته است.با مصاحبه با خبرگان و مطالعه پژوهش

 جمع بندی 

رایج به بحث و تشریح آنها پرداخته شد. سپس مزایای  های بازاریابیابتدا درباره استراتژیدر این فصل 

بیان گردید و در ادامه با  برخطها در بازاریابی رقابتی تجارت الکترونیکی و اهداف استراتژیک شركت
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های بازاریابی مورد ارتباط نزدیک آن با تدوین استراتژی وهای پویا و سیستم پژوهشبیان مدل مفهومی 

 .ردیدها اشاره گنیاز شركت

مطالعات پیشین دیگر محققان مورد بررسی قرار گرفت و از جمله نواقصی كه در بررسی استراتژی 

بازاریابی محققان مشاهده گردید می توان به عدم بررسی استراتژی قیمت گذاری و انبارداری در پژوهش 

اشاره كرد.  ها در پژوهش های یاوسن و پاگانیحاجی حیدری و همچنین جامعیت نداشتن استراتژی

همچنین در پژوهش گروسر بخش شبکه های اجتماعی در مدل تحقیق وی مشاهده نشد. همچنین 

ادسون و جولیو ارزش دارایی برند شركت را مورد بررسی قرار داده اند اما در رابطه با دیگر متغیرهای 

 بازاریابی شركت مطلبی اشاره نشده است. 

های بازاریابی صنعت موبایل را بررسی كرده كه عدم بررسی استراتژیرینر در پژوهش خود استراتژی های 

بازاریابی اینترنتی به طور جامع از خلاهای رایج در پژوهش های محققان پیشین است كه در این پژوهش 

 های بازاریابی ارائه گردد.تری از استراتژیسعی شده با جامعیت بخشیدن به مدل تحقیق تصویر جامع

گیرد و های پویا است مورد بررسی قرار میروش شناسی تحقیق كه براساس سیستم در فصل بعدی

آن و سپس برای تایید اعتبار مدل به اعتبار سنجی  گرددمعرفی می پژوهش به صورت كاملمدل 

 شود.پرداخته می
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 فصل سوم

   روش شناسی پژوهش
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 مقدمه

سازی و شناسی شبیهعنوان یک روش به پویایی شناسی سیستم را ،1960ی فارستر در اوایل دهه

 های بلندمدت مسائل پویای مدیریت صنعتی مطرح كردگیریمدلسازی برای تحلیل و تصمیم

ها های پویای سیستمهای پویایی شناسی سیستم، برای یادگیری پیچیدگیسازی به كمک مدلشبیه

موجود و برای بهبود رفتار سیستم  هایهای بهینه در سیستمبسیار مفید است. برای شناسایی سیاست

است. این رویکرد در  از طریق تغییر در پارامترهای آن و همچنین تغییرات ساختاری ابزاری بسیار مفید

  .كار گرفته شده استها بهتوزیع تا اكوسیستم -های تولیدهای متنوعی از مدیریت سیستمحوزه

بهینه شود كه ایستا است و بازخورد نداشته باشد استرمن اینگونه مطرح كرده كه اگر سیستمی باید 

ی تصمیمات مدیریت چنین شرایطی كمتر سازی است كه در حیطهبهترین تکنیک قابل استفاده بهینه

گذاری در زمینه مبارزه با مواد مخدر یک تصمیم پویا و همراه با بازخورد چشم میخورد. چون سیاست به

سیستم  مناسبی برای حل این مسئله است. فرآیند مدلسازیسازی پویایی سیستم تکنیک است مدل

 ت:صورت ذیل اسطور خلاصه بهبه پویا

 تعریف مسئله.1

 تنظیم فرضیه پویا .2

 ایجاد مدل علی و جریان.3

 تست اعتبار مدل.4

 ارزیابی سناریوها.5

 اجرای سناریوها.6
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بیشتری به خود  سرعت یادگیری ،شودتحلیل می بلندمدت بررسی و اثرهای سیستم شناسی پویایی در

طراحی  بیشتر موفقیت هایی برایاستراتژی و ساختارها و به راحتی درک پیچیدههای سیستم گیرد،می

 . است افزایش حال در روز به روز سیستم، شناسی پویاییهای رشته ها وزمینه .شودمی

 فرض .است بازخوردی فرایندهای بر تمركز پویا، هایسیستم مسئله حل شیوه و روش، تفکر این در

 بر تکیه پویا محققین سیستمهای. است سیستمی ساختار از منتج پویا رفتارهای كه است؛ آن منطقی

در . نمایندمی كمتری تأكید بیرونی به علل معمولا و دهندمی ترجیح را سیستم از داخلی عوامل و نقاط

 :شده است گرفته نظر در زیر این فصل برای روش تحقیق مراحل

 مسئله كردن تعریف و مشخص •

 سیستمسازی مفهوم •

 مدل تحقیق كردن فرموله •

 مدل تحقیق رفتار تحلیل و تجزیه •

 مدل تحقیق ارزیابی •

 هامشی خط تحلیل و تجزیه •

 آن اجرای یا مدلگیری بکار •

در ادامه فصل مدل تحقیق و متغیرهای بکارگرفته شده و اعتبار سنجی مدل تحقیق ارائه 

 شود. می

 های پویاروش شناسی سیستم 

 و دهدمی نشان ما به را سازی مدل فرآیند (3-1) شکل. است شده بنا مدل ساخت پایه بر پویا سیستم

 . است تکراری فرآیندی، فرآیند نای شودمی دیده شکل در كه همانطور
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 1(2000)استرمن،های پویاسازی در سیستم مدل ( فرایند1-3شکل )

 مطلباین  گردد قبلی مرحله ارزیابی و اصلاح كه در جهت دهدمی بدست را اطلاعاتی مرحله هر نتایج

 است.  شده داده نشان شکل مركز در پیوندهایی توسط

 بر سازی مدل كند.می پیدا نمود (3-1) شکل صورت به سیستم شناسی پویایی در سازی مدل فرایند

و ها و تجربه مجازی دنیای در و یادگیری هاآزمایش بین دائمی گیرنده تکرار بر درپویا  سیستم اساس

 واقعی دنیای در رفته كار به تصمیم قوانین و ساختارها ،هااستراتژی باشدمی واقعی دنیای در یادگیری

 هایمدل آمده، عمل به هایآزمون وها تجربه. كرد آزمون و ارائه( مدل) مجازی دنیای درتوان می را

 جدید تصمیم قوانین و جدید ساختارهای جدید،های استراتژی طراحی به منجر داده، تغییر را ما ذهنی

 اثرهای بازخورد (،3-2رود، شکل)می كار به واقعی دنیای در جدیدهای سیاست نای سپس. گردندمی

 سازی،مدل. شودمی منجر ما ذهنی و رسمی مدل دو هر در بیشتر اصلاحات و جدیدهای دیدگاه به هاآن

                                                        
1 Sterman 
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 دنیای و مجازی دنیای بین، مستمرای چرخه بلکه دهد، جواب اول وهله در كه نیست یکباره فعالیت

  1(2000باشد. )استرمن،می واقعی

 

 (2000)استرمن، سیستم  شناسی پویایی در سازی مدل ( فرایند3-2شکل )

 ترینو واضح، مهم روشن هدفی داشتن مسئله بیان در. است مسئله بیان سازی مدل در مرحله ترینمهم

 از ذهنی مدلیها واقعیت اساس بر و هدف داشتن با مسئله بیان دراست.  موفق سازی مدل در جزء

  2(2011شود.)برنابه،ایجاد می مسئله

  سازیاهداف مدل 

 در موجودهای داده بررسی كارفرما، تیم با مذاكره طریق از را مسئله اولیه توصیف ساز مدل معمولا

 .كندمی تعیین و تدوین اصلی اهداف اساس بر مستقیم و مشاهده داده، مصاحبه آوری ، جمع بایگانی

                                                        
1 Sterman 
2 Barnabè 
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 زمانی افق 

 زمانی افق انتخاب. است مهم بسیار نیز زمانیهای تاخیر به توجه و مناسب زمانی افق تعیین آن كنار در

 پویایی اساس بر سازی مدل در .دهدمی قرار تاثیر را تحت مسئله از ما ادراکای ملاحظه قابل طور به

 ما مدل به زیادی قدرت و اینگیرد می قرار نظر مد مدتدراز  زمانیهای افق معمولا سیستم شناسی

  1(2000)استرمن،.دادخواهد

 های پویاتدوین فرضیه 

 شروع باید سازان مدل گردید، مشخص و شناسایی مناسب زمانیِ افق یک طی مسئلهاینکه محض  به

 توضیحی بایستنظر می مورد فرضیه. نمایند رفتار شرح به منظور پویا فرضیه نام بهای نظریه تدوین به

 .نماید ارائه سیستم جریان و انباشت ساختار و مهمهای بازخورد برحسب مسئله پویایی مشخصه از

 مدل شرایط جدول 

 را مدلهای متغیر دركل كه است شده داده نمایش مدل بر تاثیرگذار متغیرهای كل جدولاین  در

 .كرد تقسیم دسته سه بهتوان می

 هستند. مدل خود از برخاسته كه هستندهای متغیر: درونی متغیرهای

 شوند.می اعمال مدل به بیرون از كه باشندهای میمتغیر: بیرونیهای متغیر

 واقع در واند نگرفته قرار نظر مد مدل در كه شوندمی شامل راهای متغیر: نشده گرفته نظر در متغیرهای

 . برد نامتوان می مدلهای خطا بعنوانها آن از

                                                        
1 Sterman 
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 1 (CLD)علی های حلقه  

 روابط علی تعیین ضمن دیاگرام یک در مدل بر موثر متغیرهای تشخیص از بعد سازی مدل فرآیند در

 نوع متغیرها بین ارتباط رسم در .كنیممی مشخص متغیرها را آن تاثیر جهت متغیر، چند یا دو بین

 حاصل ارتباطاتاین توسط هایی حلقه آن از بعد و كرده مشخص را متغیرها بین منفی و مثبت ارتباط

 ترسیم برای مفیدی ابزارهایها حلقهاین  .باشند مثبتهای حلقه ندتوانها میحلقهاین كه  شودمی

 .هستند مختلف موارد در سیستم بازخوردهای ساختار

 

 (2000علی)استرمن،های حلقه نمودار (3-3) شکل

 انبار موجودی. است شده آورده شده حمل وكالای انبار موجودی، تولید فرآیند از مثالی (3-3) شکل در

 علامت علی یک هایارتباط از یک هر به. است شده حمل كالاهای نرخ و تولیدات نرخ با ارتباط در

 آن دهنده نشانها علامت این. شود می داده اختصاص است، تیقطب بیانگر كه( -) منفی یا)+(  مثبت

های حلقه. دهدمی رخ تغییری چه وابسته متغیر در آن اثر در یابدمی تغییر مستقل متغیر وقتی كه است

                                                        
1 Causal Loop Diagram 



38 

 

 مثبت از حاكی كه است شده داده نمایش شکل در ترپررنگ صورت به حلقه نشانگر یک وسیله به مهم

 در حلقه نشانگر. باشدمی ساز متعادل یعنی آن بودن منفی یا و كننده تقویت یعنی حلقه بازخورد بودن

و  تولید نرخ به مربوط منفی بازخورد مثال،این  در. زندمی دور چرخدمی حلقه خود كه جهتی همان

 هم دیگر منفی حلقه. است ساعتهای عقربه حركت جهت در آن حلقه نشانگر همراه به انبار موجودی

 قرار های ساعتعقربه عکس جهت در خود نشانگر با همراه انبار موجودی و شده حمل كالاهای نرخ

 . دارند

                                                               

 نیز معلول آنگاه دهدمی رخ علت یک در كاهشی/  افزایشی وقتی كه معناست بدین مثبت ارتباط یک

 تولید نسبی نرخ در افزایش مثال در. یابدمی كاهش/  افزایش است، بوده قبلا كه آنچه از كمتر/  بیشتر

 خواهد بیشتر آن متصور مقدار از نیز (كاری نوبت درهر تولید تعداد) تولیدات نرخ كه استاین  مفهوم به

 اگر یعنی. شد خواهد باشد، باید كه مقداری از تولیدات نرخ افت باعث تولید نسبی نرخ در كاهش و بود

 انبارافزایش موجودی نتیجه، در و شده زیاد تولید نرخ یابد، افزایش كالا ساخت ظرفیت میانگین

 خواهد نقصان به رو تولیدات تعداد دهد، رخ كالا ساخت ظرفیت میانگین در افتی اگر و یافتخواهد

 باشد، باید كه مقداری از معلول علت، افزایش صورت در كه معناست بدین نیز منفی ارتباط یک .گذاشت

 در. یابدمی افزایش و رفته فراتر باشد، باید كه مقداری از معلول یابد، كاهش علت اگر و یابدمی كاهش

 مقداری از كمتر، انبار موجودی كه است آن از حاكی شده حمل كالاهای نرخ در افزایش مذكور مثال

 خود مقدار از انبار موجودی نرخ، شده حمل كالاهای نرخ كاهش صورت در و بود خواهد باشد، باید كه

 (2000)استرمن،.یافت خواهد افزایش و رفته فراتر

 مدل جریان و انباشت دیاگرام 

 فرآیندهای و متقابلهای همبستگی دادن نشان برای مناسبی ی مجموعه علیهای حلقه نمودارهای

 به یافتن دست منظور به سازی مدلهای پروژه ابتدای در موثر بصورت نمودارهااین . بودند بازخوردی
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 حالاین با  .روندمی بکار سازی مدل از حاصل نتایج بین ارتباطایجاد برای  همچنین و ذهنیهای مدل

 آوردن بدست در توانایی عدمها محدودیتاین  ترینمهم از یکی كه باشندمی نیز هاییمحدودیت دارای

های سیستم تئوری در اصلی همراه به هاجریان وها انباشت. استها سیستم انباشت و جریان ساختار

 د. نآیمی  شمار به پویا

 

 

 (2000استرمن،) وجریان انباشت دیاگرام (3-4) شکل

 حاوی و هستند سیستم وضعیت دهنده نشانها انباشت. است تجمعات همان درواقع انباشت از منظور

 اطلاعات ماندگاری باعثها انباشتگیرد. می صورت اقداماتی و اتخاذ تصمیمات آن براساس كه اطلاعاتی

 اختلاف نتیجه در كه تجمعایجاد با  انباشت آورد.می فراهم هاآن برایای حافظه و شودها میسیستم در

 اختلاف عامل همچنین آورد ومی بوجود را تأخیرهایی است، فرآیند یک خروجی نرخ و ورودی نرخ بین

 . استها سیستم پویایی نامتعادل كننده منبع درنتیجه و است خروجی و ورودی هاینرخ و هاجریان بین



40 

 

 باشد از پذیر امکان مدل روی بر بهتری وتحلیل تجزیهاینکه مدل، برای  علیهای حلقه بعد از رسم

ای شیوه به مدل متغیرهای كشیدن تصویر به جریان و انباشت دیاگرامشود. می استفاده جریان دیاگرام

بر  علیهای حلقه دیاگرام واقع در .مشخص شوند ومواد اطلاعات وجریان تجمع فرایندهای آن طی كه

 اساسی فیزیکی ساختار بر جریان و انباشتهای كنند و دیاگراممی تأكید سیستم یک بازخوردی ساختار

 سیستم یک طول در كه همچنان را اطلاعات و پول كالا، انباشتگی ،هادیاگراماین  .كنندمی تأكید هاآن

 ارزش بدهی، نظیر مالیهای حساب كالا، موجودی شاملها انباشت. نمایندی میردیاب كنندمی حركت

 حمل و تولید مانندها انباشت در كاهش یا افزایشهای نرخ شامل ،هاجریان باشندمی نقد پول و دفتری

 یک سطحها انباشت. باشندها میهزینه وها دریافت استهلاک، و گذاری سرمایه اقساط، و هاقرض نقل، و

 ،هاتصمیم سپس آورند،می وجود به اساسیهای تصمیم مبنای بر اطلاعاتی و كرده مشخص را سیستم

 در بازخوردیهای حلقه شدن بسته وها انباشت تغییر موجب امراین كه  دهندمی تغییر را جریان نرخ

 فرموله قابلیت كه هستند علیهای حلقه جریان، همان و انباشتهای دیاگرام واقع در .شوندمی سیستم

 دارند.  نیز را شدن

  سطح و نرخ و ابرهاهای متغیر  

 سطح متغیر -3-8-1

 (شوندمی داده نشان مستطیل با) .كنندمی تعیین را سیستم سطح كه هستندها انباشت همان 

 نرخ متغیر -3-8-2

 سیستم سطح تغییردر موجب امر این كه دهندمی تغییر را وخروجی ورودیی هاجریانكه  نرخمتغیر 

 .شوندمی داده نشان شوند كه با فلشمی
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 ابرها -3-8-3

اینکه  برای (2-3) شکل مثال علیهای حلقه نمودار باشند.می سیستم مرز دهنده نشان واقع در كهابرها 

 شود كهمی تبدیل و جریان انباشت دیاگرام به باشد داشته را كامپیوتر توسط واجرا شدن فرموله قابلیت

 . است شده داده نشان (4-3) شکل در دیاگرام این

 

 سازی مدل فرموله 

 قبل. كرد آزمون را آن باید گردید، تدوین مفهومی مدل و مدل مرز اولیه، پویای فرضیه ،اینکه محض به

و ( هاجریان) نرخهای و متغیر ها(انباشت) سطحهای متغیر به مربوط روابط است لازم مدل آزمون از

 مدل آزمون جهت در مناسبی سازی شبیه معادلات ایناساس  بر تا گردد تعیین مدل متغیرهای سایر

 .شودمی داده پیوند واقعی دنیای به ذهنیهای مدل معادلات، كردن وارد با واقع در .گیرد صورت

 هیدرولیک استعاره بر منطبق جریان و انباشتهای دیاگرام رسم در معمول روش منظوراین برای 

 نظر در آب وانِ همانند را انباشت كه تفکراین  برای دتوانمی استعارهاین درواقع، (. 5-3شکل ) باشدمی

 با كه آبی مجموع با است برابر دارد وجود وان در لحظه هر در كه آبی مقدار باشد كننده كمک بگیریم

 خارج وان انتهای تخلیۀ لوله طریق از كه آبی مقدار منهای شودمی وان وارد شیر از ورودی جریان

 همین به دقیقاً(. گرددنمی نیز تبخیر و شودنمی پاشیده اطراف به آبی هیچ كنیممی فرض) شودمی

 ورودی جریان مجموعِ با است برابر انباشت در موجود مواد مقدار جریان، و انباشت دیاگرام در ترتیب

 تکراریست و یکنواخت ظاهراً جریان و انباشت دیاگرام اگرچه. خروجی جریان منهای انباشت، به مواد

، كندمی تركیب را هاآن یا نموده جمع و انباشته را هاجریان و دقیق بسیار ریاضی، علم نظر نقطه از اما

 باشد. می ابهام بدون معانی دارای «هاانباشت» با است برابر انباشت تغییرات نرخ

 دقیقاً (3-5) شکل در شده داده نشان ساختار كه است علت همین به. انباشت به ورودی خالص جریان

 :است زیر انتگرالی معادله با برابر
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-1رابطه )

3)  

 جریان ارزش عنوان به t جاری زمان تا ot اولیه زمان بین زمان هر در ورودیی هاجریان نرخ كه آنجایی

 جریان منهای ورودی جریان با است برابر انباشت، تغییر خالص نرخ. است شده داده نشان ورودی

 :است( 2) دیفرانسیل معادله تعریف درواقع كه خروجی

 (3-2رابطه )
 

 شکل. هستند حالت پارامترهای و متغیرها دیگر و انباشت از تابعی هاجریان گفتتوان می كلی بطور

 برسد نظر به طوراینشاید . دهدمی نشان را جریان و انباشت ساختارعمومی از معادل نمایش دو (3-5)

 كمتری دقت از دیفرانسیل و انتگرالهای معادله با مقایسه در جریان و انباشتهای دیاگرام و وان كه

 معادل دقیقاً تا چهار هر دیفرانسیل و های انتگرالیمعادله وها دیاگرام وان، درواقع اما هستند برخوردار

 قادر دیفرانسیل معادلات و انتگرالی سیستم هر طریق از. هستند یکسان اطلاعاتی شامل و باشندمی

 توانیممی جریان و انباشت نمودار طریق از و رسم كنیم همانند جریان و انباشت نمودار بود خواهیم

 1(2000 استرمن،. )كنیمایجاد  دیفرانسیل معادله یا انتگرال

 

 (2000)استرمن،. جریان و انباشت ساختار از معادل نمایش دو (3-5) شکل

‌

                                                        
1 Sterman 
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 های پویاسیستم رویکرد مراحل 

 از فارستر جی پروفسور توسط روشاین . است شده استفاده های سیستمپویایی روش از پژوهشاین  در

 یک شود،می دگرگون زمان طول در كه پویا سیستم هر كه است معتقد وی. یافت توسعه MIT دانشگاه

 را ساختاری چنین های گوناگونپدیده در پویایی تحول هر برای می توان و دارد سلسله مراتبی ساختار

 الگوی از استفاده با. باشد غیره و مدیریت اقتصاد، مهندسی، زمینۀ در تواندمی پویا سیستم. كرد ارائه

سلسله  ساختار از استفاده با واقع در. داد توضیح را سیستم پویایی علت توانمی نظریه،این  در ارائه شده

 دارای مراتبی سلسله ساختاراین  .نمود تعیین راای  هپدید هر رفتار چگونگی توانمی یادشده مراتبی

  (2013زارعی،است.)حاجی حیدری و  ركن چهار

 سیستمهای نرخ پویایی متغیرهای .4 حالت یا سطح متغیرهای .3 بازخورهای حلقه .2 بسته محدودۀ .1

 ،كندمی تسهیل را دنیای واقعی مورد در یادگیری و ارتباط برقراری تحلیل، كه روشی عنوان بهتوان می را

 نمود.  قلمداد

بین  بازخورد بر رویکرداین دارند،  تاكید خطی معلولی و روابط علیّ بر كه سنتیهای رویکرد خلاف بر

 گرددایجاد  واقعی دنیای از جامع نگرشی تا شودمی تمركز موجب نای .است متمركز سیستمهای متغیر

 تکرار گام پنج قالب در را های سیستمپویایی نمایان گردند. روش سیستم درون پیچیدههای پویایی و

  1(2000كند.)استرمن،می معرفی شونده

 :از عبارتند كه

                                                        
1 Sterman 
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 تعریف مساله 

مسأله  شفاف، طور به باید گاماین  در واقع، در. است مسأله تعریفسازی مدل فرآیند در گام ترینمهم

 .شود پرداخته مسأله خود به مسأله، هاینشانه به پرداختن جای به و گردد مشخص

 های پویاتوسعه فرضیه 

. گویندمی پویا فرضیۀ آن به كه نماید فرضیه یک توسعۀ به اقدام باید محقق مسأله، شدن مشخص از پس

های حلقه قالب در مسأله پویای ماهیت از توصیفی باید كه شودمی نامیده پویا جهت آن از فرضیهاین 

 .نماید ارائه بازخوردی

 سازی و فرمول بندی مدلمدل 

 بهسازی شبیه اجرای از پیش حتی محقق، برای را زیادیهای بینش مفهومی، مدل یک بندی فرمول

 از مناسبی درک و دهد تشخیص را مبهمهای مفهوم تاكند می كمک محقق به گاماین . آوردوجود می

 .آورد دست به كل سیستم

 اعتبارسنجی مدل 

 .پذیردمی صورت مدل اعتماد قابلیت و اعتبار از اطمینانایجاد  هدف با متعددیهای آزمون گام،این  در

 :نمود اشاره زیر موارد به توانمی مدل اعتبارسنجی خصوص در مهمهای آزمون جمله از

اند گرفته قرار مدل مرز داخل در موضوع، با مرتبط مهمهای متغیر و مفاهیم ایآ :مدل مرز آزمون •

 هستند؟ زا درون مدل به و نسبت

 دارد؟ همخوانی سیستم خصوص در موجود دانش با مدل ساختار ایآ :مدل ساختار آزمون •

 است؟ برخوردار لازم تناسب از معادلات، در شده تعریف ابعاد ایآ :ابعاد تناسب آزمون •
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 معنادار كماكان مدل رفتار مدل، هایورودی در توجه قابل تغییر با ایآ :حدّی وضعیت آزمون •

 شرایطی هیچ تحت ساخت حال در مواد یا و انبار موجودی سطح مثال خواهد ماند، برای

 شوند منفی ندتواننمی

 ؟كندمی بازتولید خوبی به را مطالعه مورد واقعی سیستم رفتار مدل، ایآ :رفتار بازتولید آزمون •

 هاتجزیه و تحلیل نتایح سناریو و ارزیابی سیاست 

بهبود  برای راهایی سناریو عبارتی به یا وها سیاست مدل، رفتار و ساختار از اطمینان از پس محقق

 .نمایدمی تحلیل و تجزیه ها راسیاستاین  اجرای از آمده دست به نتایج و طراحی مدل عملکرد

 ی ارائه و الگو حساسیت تحلیل اعتبار،های تست انجام الگو، اعتبارسنجی به ابتدا بخش،این  در

 .كنیممی ارائه را پیشنهادها و دستاوردها ازای خلاصه درپایان، و پردازیممی پیشنهادی سناریوهای

 مدل اعتبارسنجی 

آن  عملکرد اعتبار اطمینان از برای سیستم،های پویایی الگوی قالب در مدل روابط تعیین از بعد

 :است زیر شرح به هاآن ترینمهم، نتایج كه دادیم انجام Vensimافزار  نرم توسط متعددیهای آزمون

 مجدد رفتار آزمون -3-16-1

 عملکرد صحت از اطمینان برای واقعیهای داده باسازی شبیه نتایج مقایسه مجدد، رفتار آزمون از هدف

 با تا شودمی باز تولید الگو برای شده سازیشبیه رفتار حالتاین  در دیگر، عبارت به است؛ الگو رفتار

 . شود مقایسه واقعیهای داده

 آزمون محاسبه ی میزان خطا -3-16-2

 استفاده نیز خطا آزمون شاخص از الگو، رفتار باز تولید بر علاوه شده، سازیشبیه نتایج از اطمینان برای

 .است گرفته قرار محاسبه مورد زیر هایروش براساس كلیدی متغیرهای خطای میزان و است شده
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  مجذورات خطای درصد ی محاسبه -3-16-3

 بیشترسازی شبیه نتایج به باشد، كمتر شدهسازی شبیه و واقعیهای داده بین تفاوت میزان هرچه

 .كرد اعتمادتوان می

 :شودمی محاسبه زیر فرمول براساس روشاین  در خطا میزان

 (3-3رابطه )

 

 1(2000)استرمن،.است كمتر خطای مفهوم به باشد،تر نزدیک صفر به RMSPE ( هرچه3-3رابطه ) در

 مدل برای حساسیت تحلیل 

 است. هدف، الگو نهایی جواب بر ثابت متغیرهای مقادیر تغییرات ارزیابی حساسیت، تحلیل از هدف 

 در ارزیابی مهم هایشاخص بر های واقعیداده درصد ± 5 میزان به متغیرها مقدار تغییر اثر ارزیابی

 و مشتری رضایت خدمت، تحویل زمان سود، حاشیه: ازاند عبارت ترتیب به الگوهای ارائه شده است كه

كارها را با تقریبی مناسبی وتوان پارامترهای خروجی كسبسازی استراتژی میبا شبیهمشتریان  تعداد

ها در ترسیم و های مختلف و صرفه جویی در زمان و مدیریت عملیاتبا بازدهی بالا و كاهش هزینه

ها و جامعه را تضمین می تدوین استراتژی صحیح برای هر سازمان استمرار توسعه اقتصادی در سازمان

، ها، تکنیکها و استفاده صحیح از ابزارهانماید با توجه به اهمیت شناخت نقاط ضعف و قوت سازمان

ها در مقطعی مناسب براساس ها بکارگیری هر كدام از آنها و ترتیب اولویت آنها و متدولوژیسیستم

دهد امید هارا نجات میریزی شده سازمانمهتصمیم گیری منطقی و انتخاب راهبردهای مناسب و برنا

 (2000های كشور كمک موثری نموده باشد. )استرمن،این پژوهش در جهت بهبود سازماناست كه 

                                                        
1 Sterman 
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 فرایند اجرای تحقیق 

این  در تحقیق فرایند اجرای بررسی، مورد مسأله همچنین و تحقیق طرح نظری مبانی با آشنایی از پس

 استفاده پویا سیستمهای ابزار از تحقیق این دراینکه  به توجه با. گرفت خواهد قرار بررسی مورد بخش

 سیستمهای در شده اشاره نمودارهای انواع ترسیم وتهیه  مبنایاینکه به  توجه با همچنین است، شده

و  هاداده گردآوری شیوۀ ابتدا، در و ادامه در است، خبرگان با از مصاحبه حاصل اطلاعات اساس بر پویا

 .دگیرمی قرار بررسی مورد مدل تهیۀ نحوۀ نهایت در وگردید  مطرح متغیرها تشخیص نحوۀسپس 

 اطلاعاتگردآوری  -3-18-1

 بر پویاهای بوسیله سیستم شده انجام تحقیقات بنیان و مبنا است، شده اشاره بالا در كه همانطور

. است هامصاحبه همچنین وای میدانی، كتابخانه مطالعات از شده حاصل اطلاعات و خبرگان با مصاحبه

. گردیدند شركت بورسیکا انتخاب از مسأله با نوع ارتباط اساس بر خبرگان بررسی، مورد مسأله برای

با مدیران ارشد میانی شركت مورد مطالعه تحقیق  باز هایمصاحبه الذكر،فوق خبرگان نهادهای از سپس

یرهای جریان و حالت متغ با هدف جمع آوری اطلاعات تاریخی مرتبط)فروشگاه اینترنتی بورسیکا( با 

 جمع آوری آماری اطلاعات ها،مصاحبه محتوای دادن قرار هم با كنار نهایت در و گرفته صورت تحقیق

تأمین  تحقیق موضوع اطلاعاتیهای نیازمندی میدانی، تحقیقات از حاصل هایهمچنین داده و شده

  .گردید

 شناسایی متغیرها  -3-18-2

 متغیرهای نرخ وی متغیرها حالت، متغیرهای شده، اشاره روش به نیاز مورد هایداده گردآوری از پس

 شناسایی شده گردآوری از متغیرهای یک هر با آن تطبیق و یک هر مفهومی تعاریف اساس بر كمکی

 . شدند
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 مدل سیستم پویا تحقیق ارائه شده در متغیرهای -3-18-3

تحقیق كه با جمع آوری داده ها و بررسی ی یرهای جریان در مدل ارائه شده ( متغ3-1جدول )در 

ادبیات تحقیق و همچنین اطلاعات شركت مورد مطالعه تحقیق )فروشگاه اینترنتی بورسیکا( آورده شده 

 كه در ادامه هركدام از آنها به صورت جداگانه تعریف می شود. است

Promotion& Content Marketing Budget ratio  : نسبت بودجه سرمایه گذاری در بخش تبلیغات و

 فروش

Investment Budget :بودجه سرمایه گذاری در بخش تبلیغات و فروش 

Word of mouthمیزان تبلیغات دهان به دهان : 

Investment in Promotion & Advertisment میزان سرمایه گذاری در بخش تبلیغات و فروش كه :

حاصلضرب نسبت بودجه سرمایه گذاری در بخش تبلیغات و فروش و بودجه سرمایه گذاری در بخش از 

 تبلیغات و فروش بدست می آید.

Promotion Marketing میزان فعالیت های بازاریابی فروش : 

Incoming from Advertising : میزان ورودی افراد به وب سایت فروشگاه از طریق تبلیغات 

Adversiting Media : میزان بودجه در بخش تبلیغات رسانه ای 

Number of Content Team : تعداد افراد مشغول به فعالیت در بخش تولید محتوا 

Published Content Per Day : تعداد محتوای تولید شده در یک روز 

Total Content : تعداد كل محتوای تولید شده در بازه های زمانی مختلف 

Training our Team : تعداد افراد آموزش دیده جدید در بخش تولید محتوا 

Ranked Content Ratio : نسبت تعداد محتوای با ارزش و دارای رتبه در موتورهای جستجو 

Competive advertising میزان تبلیغات رقابتی با سایر رقبا : 

Best Price of whole products : حصولات شركتمیزان كل تخفیفات داده شده بروی م 

Price of Products :  اطلاعات قیمت محصولات به طور میانگین در كل محصولات شركت كه تابع زمان

 است.
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Competitve Pricing :  نسبت قیمت گذاری رقابتی با سایر رقبا كه به صورت كل هزینه های تخفیف

 شود.داده شده محاسبه می

Pricing Atteractiveness : میزان نسبت جذابیت در قیمت گذاری شركت 

Product Reviews میزان بازخورد محتوای توضیحات محصولات وب سایت : 

Customer Feedback :   میزان بازخورد مشتریان نسبت به وب سایت و شبکه های اجتماعی 

Customer Rate : امتیاز كاربران به مجموعه سایت 

Customer's Product Rate : از كاربران به محصولات سایت امتی 

Increase in Market :  نرخ افزایش تعداد مشتریان در كل بازار 

Total Market Number :  تعداد كل افراد كه در جامعه آماری كشور پتانسیل استفاده از وب سایت را

 دارند

Net Customer in Market :  برخطتعداد خالص مشتریان حاضر در بازار  

Potentional Customers :  تعداد مشتریان بالقوه وب سایت 

Incoming Customer : تعداد مشتریان ورودی به وب سایت 

Ads into customer ratio : نسبت تبدیل بازدید تبلیغات به مشتریان ورودی وب سایت 

Website Visitors :  تعداد بازدیدكنندگان وب سایت 

Customer Experience :  در تعامل با وب سایتتعداد افراد  

On-time :  میزان زمان حضور كاربران در وب سایت 

Revisit : تعداد بازدید مجدد كاربران به وب سایت 

Online Customer Order  محصولات توسط مشتریان برخط: تعداد سفارشات 

Local Rank : رتبه وب سایت در موتورهای جستجو اینترنتی 

Speed and Agility : سرعت تایید و ارسال محصولات 

Satisfaction Ratio : نسبت رضایت مشتریان 

Customser Satisfaction : میزان رضایت مشتریان 
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Product Demand :  میزان كل تقاضای مشتریان برای محصولات 

Demand Rate :  نرخ تقاضای مشتریان 

Real Demand Rate :  میزان تقاضای واقعی مشتریان كه از حاصلضرب نرخ تقاضای مشتریان در میزان

 كل تقاضای مشتریان برای محصولات 

Forgeting Rate : كنند تعداد بازدیدكننده هایی كه فقط برای یک بار از وب سایت بازدید می 

Increase in Brand awareness : ازدیدكننده های سایت با میزان افزایش در آگاهی برند مشتریان و ب

 آید.پرسش از كاربران بدست می

Brand Awarness :  آگاهی برند كه با اختلاف افزایش در آگاهی از برند و كاهش در آگاهی از برند

 شود.محاسبه می

Decrease in Brand awareness : آید.كاهش در میزان آگاهی برند كه با پرسش از كاربران بدست می 

Increase in Brand Loyalty :  میزان افزایش در وفاداری برند با بررسی میزان تکرار در مراجعه به وب

 سایت

Brand Loyalty : شودوفاداری برند از اختلاف افزایش وفاداری برند و كاهش وفاداری برند محاسبه می 

Decrease in Brand loyalty : ب سایت و عدم میزان كاهش وفاداری برند نسبت به آمار مشتریان و

 خرید مجدد

Social Media Marketing :  بازاریابی شبکه های اجتماعی 

Telegram Awareness : تعداد افراد عضو كانال تلگرامی وب سایت فروشگاه 

New Subscribers : تعداد افراد جدید عضو شده در خبرنامه ایمیلی فروشگاه 

Email Marketing :  بازاریابی ایمیلی كه با تعداد ایمیل فرستاده شده به افراد و مشتریان در بازه های

 شود.زمانی مختلف بررسی می

Cycle Stock :  میزان هزینه زمان نگهداری محصولات در انبار فروشگاه 

Safety Stock :  میزان محصولات نگهداری شده در انبار فروشگاه 

Inventory Costs : انبارداری كل محصولات  هزینه های 

Stock Rate : نرخ انبارداری محصولات 
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Provider :  تعداد تامین كنندگان محصولات 

Lead Time : زمان تامین محصولات خالی شده در انبار شركت 

Supplier risk : نسبت ریسک تامین محصولات و فروش 

Order :  برخطتعداد سفارشات محصولات 

Product Quality  :میزان كیفیت محصولات 

Provider Cost : هزینه های تامین كنندگان محصولات 

Supplier Cost :   هزینه های بسته بندی و ارسال محصولات 

Sales : میزان فروش محصولات 

Financial Resualts : .نتایج مالی شركت كه حاصل سود منهای هزینه های شركت است 

Quality : بران و مشتریانمیزان كیفیت از دید كار 

Investment in Direct Comminucation : میزان سرمایه گذاری در بخش ارتباط مستقیم با مشتریان 

Competitor Availability : نسبت محصولات دارای رقبای عرضه كننده در اینترنت 

 

 متغیرهای حالت -3-18-4

یرها در راستای اهداف است. این متغدل تحقیق آورده شده رهای حالت ارائه شده در مادامه متغیدر 

 تحقیق و از مطالعه ادبیات پیشین و همچنین اطلاعات شركت مورد مطالعه )بورسیکا( بدست آمده است.

Total Content : تعداد كل محتوای تولید شده 

Best Price of whole Products : میزان كل تخفیفات اعمال شده به محصولات شركت 

Customer Feedback :  میزان بازخورد مشتریان 

Potentional Customers :   تعداد كل مشتریان بالقوه وب سایت 

Website Visitors : تعداد بازدیدكنندگان وب سایت 

Online Customer Order : تعداد سفارشات برخط محصولات 
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Customser Satisfaction : میزان رضایت مشتریان 

Product Demand : محصولات  میزان تقاضای 

Brand Awarness : میزان آگاهی از برند 

Brand Loyalty :  میزان وفاداری برند 

Provider :  تعداد تامین كنندگان محصولات وب سایت 

Supplier : میزان محصولات آماده ارسال به مشتریان 

Financial Resualts : های شركت ( نتایج و عواید مالی شركت )تفریق سود و هزینه 

 .نامه آورده شده استدر قسمت پیوست پایانروابط ریاضی بین متغیرهای مدل تحقیق 

 

 ساختار مدل 

توسعه داده شده  ،ساختار مدل باتوجه به متغیرهایی كه برای مدل مورد شناسایی و انتخاب قرار گرفته

و  برخط، تعداد كل بازدید كنندگان سایت، تعداد سفارشات در مدل مطرح شده مشتریان بالقوه. است

های تعداد مشتریان وفادار و تعداد مشتریان خروجی و درآمد تجمعی متغیرهای حالت هستند كه شاخص

 شوند.به عنوان متغیرهای حالت مدل انتخاب می برخطهای بازاریابی اثرگذار بر استراتژی
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 كلی تحقیق با متغیرهای حالت و جریان ( مدل3-6شکل )

و با تاكید بر برخط در استراتژی بازاریابی  اشاره شده مدل سیستم پویا تحقیق با بررسی پارامترهای 

بازاریابی ایمیلی و بهینه سازی موتورهای جستجو و ... در  ،ان، بازار بالقوه، اندازه بازار وفاداری مشتری

 گردید.طراحی  vensimافزار نرم
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 بخش آگاهی برند و وفاداری برندمدل  -3-19-1

كنید. در این بخش پارامترهای موثر در بخش ( مشاهده می3-7بخشی از مدل تحقیق را در شکل )

 به شکل حلقه های علت و معلولی به یکدیگر متصل شده اند.آگاهی برند 

‌

 بخش آگاهی برند و وفاداری برند( مدل 3-7شکل )

Brand

AwarnessIncrease in Brand

awarness
Decrease in Brand

awarness

<Word of mouth>

Forgeting rate

Brand

Loyalty

Increase in Brand

loyalty

Decrease in Brand

loyalty

<Time>
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 بخش تبلیغات و فروشل مد -3-19-2

‌

 بخش تبلیغات و فروش( مدل 3-8شکل )

( بخشی از مدل كه متغیرهای مرتبط با تبلیغات و فروش شركت را به نمایش گذاشته است. 3-8شکل ) 

تبلیغات رسانه ای و تبلیغات كلامی و نسبت سرمایه گذاری در بخش های مختلف تبلیغات در استراتژی 

 های بازاریابی برخط شركت موثر خواهند بود.

 

 

 

Incoming from

advertising

Promotion

Marketing

Adversiting Media

Investment in
Promotion &
Advertisment

Promotion& Content

Marketing Budget ratio

Investment Budget

Word of mouth

<Time>

<Time>
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‌

 ابخش بازاریابی محتو ( مدل3-9شکل )

‌

كنید. در این بخش پارامترهای موثر در بخش ( مشاهده می9-3بخشی از مدل تحقیق را در شکل )

تعداد افراد كارمند در این  به شکل حلقه های علت و معلولی به یکدیگر متصل شده اند. محتوابازاریابی 

ریابی مورد بررسی بخش، میزان محتوای تولید شده ، كیفیت و رتبه بندی محتوا در استراتژی های بازا

 گیرد.قرار می

 

 بخش تبدیل مشتریان و میزان سفارشات مدل  -3-19-3

 

 تبدیل مشتریان و میزان سفارشات بخش در گذاری سرمایه ( مدل3-10شکل )

‌

كنید. در این بخش پارامترهای موثر در بخش ( مشاهده می10-3بخشی از مدل تحقیق را در شکل )

در   به شکل حلقه های علت و معلولی به یکدیگر متصل شده اند. سفارشاتتبدیل مشتریان و میزان 

 گیرد.ادامه نمودار درختی متغیرهای مدل را مورد اشاره قرار می

Total

ContentPublished Content

per day

Ranked Content
Ratio

Number of

Content Team

Training our team

<Time>

Potentional

Customers
Website

Visitors

Online Customer

Order
Incoming

Customer

Customer

Experience

Net Customer
in Market

Customser

Satisfaction
Satisfaction Ratio

Product

Demand

Demand Rate

Real Demand rate
Total Market

Number

Increase in Market

Speed and Agility

On-time

Revisit Local Rank

<Time>
<Time>

ads into customer

ratio
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 محتوا نمودار درختی بخش تولید( 3-11شکل )

 

 

 نمودار درختی بخش قیمت گذاری محصولات( 3-12شکل )

 

 بالقوهنمودار درختی بخش مشتریان ( 3-13شکل )

 

Total Content

Published Content per day
Time

Number of Content Team

Ranked Content Ratio
(Time)

Training our team

Best Price of whole products

Price of products
Time

Competive advertising

Pricing Atteractiveness
(Time)

Competitve Pricing

Potentional Customers

Incoming Customer

Best Price of whole products

(Potentional Customers)

Total Content

ads into customer ratio

Incoming from advertising

Social Media Marketing

Net Customer in Market

Time

Total Market Number

Increase in Market
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 سایتنمودار درختی بخش بازدیدكنندگان وب( 3-14شکل )

 

 نمودار درختی بخش سفارشات برخط( 3-15شکل )

 

Website Visitors

Customer Experience

Time

(Website Visitors)

Revisit

Local Rank

On-time

Incoming Customer

Best Price of whole products

Potentional Customers

Total Content

ads into customer ratio

Incoming from advertising

Social Media Marketing

Online Customer Order

Customer Experience

Time

Website Visitors

Revisit

Local Rank

On-time

Satisfaction Ratio

(Time)

(Online Customer Order)

Speed and Agility
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 مودار درختی بخش رضایت مشتریانن( 3-16شکل )

 

 

 نمودار درختی بخش بازخورد مشتریان( 3-17شکل )

 

 نمودار درختی بخش توزیع محصولات( 3-18شکل )

 

Customser Satisfaction

Customer's Product Rate
Time

Customer rate

Demand Rate
(Time)

Real Demand rate

Satisfaction Ratio

(Time)

Online Customer Order

Speed and Agility

Customer Feedback
Customer's Product Rate

Time

Customer rate

Product ReviewsRanked Content Ratio

Provider

Order(Provider)

Stock Rate

Cycle Stock

Inventory Costs

Safety Stock

Supplier risk
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 كنندگان محصولاتنمودار درختی بخش تامین( 3-19شکل )

 

 نمودار درختی بخش نتایج مالی( 3-20شکل )

 

 نمودار درختی بخش وفاداری برند( 3-21شکل )

 

 

Supplier
Product DemandDemand Rate

OrderProvider

Financial Resualts

Costs

Time

Provider Cost

Supplier Cost

Investment in Direct Comminucation

Sales

Online Customer Order

Net Customer in Market

Quality

Brand Loyalty

Decrease in Brand loyaltyCompetitor Availability

Increase in Brand loyalty

Time

Customser Satisfaction

Investment in Direct Comminucation

Brand Awarness

Decrease in Brand awarness
Time

Forgeting rate

Increase in Brand awarness
Customer Experience

Word of mouth
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 نمودار درختی بخش آگاهی از برند( 3-22شکل )

 

 

 نمودار درختی بخش مشتریان ورودی( 3-23شکل )

 

 با مدل هایونسیم، خروجی افزارنرم به متغیرها بین ارتباط ورود همچنین و مدل سازیشبیه تکمیل با

مشتریان بالقوه، تعداد  متغیرهای حالت بررسی ابتدا در اگر. می آیند دست به سازیشبیه اجرای

 ، تعداد مشتریان وفادار و درآمد و تعداد مشتریان خروجی موجودبرخطبازدیدكنندگان، تعداد سفارشات 

برای شركت مورد مطالعه به صورت زیر  گرفتن نظر در با متغیرهااین  تغییرات روند باشند، نظر مد

ایمیل ماركتینگ،  توان تعریف نمود:را در چهار دسته می ستراتژی  بازاریابی برخطسناریوهای ا

، نرخ تبدیل مشتریان به خریداران و سناریوها بر برخطسازی رتبه موتورهای جستجو، تبلیغات بهینه

 یرهای حالت مورد مطالعه قرار گرفتند.روی متغ

Incoming Customer

Best Price of whole products
Price of products

Pricing Atteractiveness

Potentional Customers
(Incoming Customer)

Net Customer in Market

Total Content
Published Content per day

Ranked Content Ratio

ads into customer ratio

Incoming from advertising

Time

Investment in Promotion & Advertisment

Adversiting Media

Promotion Marketing

Social Media Marketing
Instagram Followers

Telegram awarness



62 

 

 اعتبار سنجی مدل سیستم پویا 

این است كه چگونه یک مدل مفید و قابل اطمینان را طراحی كرد. مدل سوالی كه باید به آن پاسخ داد 

مفید مدلی است كه تمامی متغیرهای تاثیرگذار بر مسئله را در خود جای دهد و بازخوردهای مختلف 

بینی كند و مدلها در روایی و پایایی تواند بطوركامل آینده را پیشرد. البته هیچ مدلی نمیرا در نظر بگی

ساز در سطح تکنیکی و ابزارهای های علمی مدلباشند. روایی و پایایی یک مدل به مهارتمتفاوت می

 ها بستگی دارد.كیفی و كمی و سعی و تلاش آن برای فراگیری آن

ها در نهایت دارای عدم قطعیت كنند. اما همه فرضیهسازی را تعیین میهای دینامیک اساس مدلفرضیه

ها محدوده این تستنماید. این موضوع نقش تحلیل حساسیت و اعتبارسنجی را پررنگ می هستند كه

 دهند. كنند و اعتبار سنجی برای مدل انجام میعدم قطعیت را مشخص می

های مدل های تاریخی است. پس از ساخت مدل، خروجیهای اعتبارسنجی، مقایسه با دادهاز دیگر روش

ساز به نتایج مدل این تطابق باعث اطمینان مدلشود. وجود های واقعی گذشته مطابقت داده میبا داده

 كند. بینی آینده را تایید میشده و روایی آن در پیش

های اعتبار سنجی شود، انجام تستدیران به صورت نسبی انجام میهای مگیریبا توجه به اینکه تصمیم

  1(2000مختلف، منجر به افزایش دقت مدل و نتایج آن خواهد شد.)استرمن،

 های مدلآزمون 

سازی سیستم و قبل از استفاده از مدل جهت تحلیل و سازی نمودار جریان انباشت و شبیهپس از مدل

 شود مورد آزمون قرار گرفته است.چند روش كه در ادامه بحث می سناریوپردازی مدل مورد نظر با

 (2000)استرمن،

                                                        
1 Sterman 
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 1کفایت مرزها -3-21-1

اند و محدوده زمانی به طرز مناسبی زا مورد بررسی قرار گرفتهمتغیرهای تاثیرگذار اصلی به صورت درون

و سعی گردید تا با مصاحبه با خبرگان و مطالعه تحقیقات پیشین، موضوع  در نظر گرفته شده است

 جامعیت مرزهای سیستم مورد تایید قرار گیرد.

 2ارزیابی ساختار -3-21-2

كه با مصاحبه با خبرگان  گیری موجود در سیستم سازگاری داردساختار مدل با قوانین و روند تصمیم

 بدست آمده است.

 3ابعادسازگاری  -3-21-3

كه در اجرای مدل سیستم در نرم افزار  ابعاد معادلات مورد استفاده در مدل با یکدیگر سازگار هستند

ونسیم مانند تعداد افراد بر حسب نفر، میزان سرمایه گذاری شركت بر حسب واحد ریال، میزان رضایت 

ضوع تحقیق قرار گرفته مورد بررسی و تایید خبرگان مو 10مشتریان بر مقیاس امتیازی بین صفر تا 

 است.

 4ارزیابی پارامترها -3-21-4

  های موجود در سیستم سازگار هستند.مقادیر عددی پارامترهای مورد استفاده در مدل با داده

                                                        
1 Boundary Adequacy 
2 Structure Assessment 
3 Dimensional Consistency 
4 Parameter Assessment 
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 1شرایط غایی -3-21-5

كه  واكنش مناسبی به مدل نشان داده است ی در برخی پارامترها، مدل رفتار در صورت تغییرات ناگهان

 ل حساسیت مدل به آن پرداخته شده است.در تحلی

 2تولید مجدد رفتار -3-21-6

این آزمون های تاریخی( است. در )مقایسه با داده ،های موجود تولید مجدد رفتارترین تستیکی از مهم

با های تاریخی را بازسازی كنند. توانند مقدار دادهشود كه متغیرهای مدل تا چه حد میمشخص می

 اطلاعات گذشته شركت تولید رفتار مجدد مورد سنجش و تایید قرار گرفت. استفاده از

 

 ( اعتبار سنجی با تولید رفتار مجدد برای تعداد مشتریان بالقوه3-24شکل )

                                                        
1 Extreme Condition 
2 Reproduction 

Incoming Customer

6 M

4.5 M

3 M

1.5 M

0

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36

Time (Month)
Incoming Customer : Historical Data

Incoming Customer : Pricing & Logistics Strategies

Incoming Customer : Advertising & Promotions

Incoming Customer : Social Media Marketing

Incoming Customer : Content Marketing

Incoming Customer : Base Run



65 

 

 

 ( اعتبار سنجی مدل با تولید رفتار مجدد برای تعداد سفارشات آنلاین3-25شکل )

-12( و )3-11های )در شکل كههمانطورلید رفتار مجدد استفاده گردید برای اعتبار سنجی مدل از تو

 اینترنتی در بازه زمانی مورد نظر های تاریخی شركت فروشگاهشود با استفاده از داده( مشاهده می3

رفتار  تعداد مشتریان ورودی به وب سایت شركت و همچنین میزان تعامل مشتریان با وب سایت شركت

 گردد.مدل تایید می

 1اعضای خانواده 

كه با مطالعه تحقیقات پیشین، به  های مشابه استرفتار مدل مشابه رفتارهای موجود در سایر سیستم

عنوان مثال تعداد كل كاربران موجود در اینترنت و نسبت بازدید به میزان خرید كاربران و .... مورد 

 سنجش و تایید قرار گرفت.

                                                        
1 Family Member 

Customer Experience

6 M

4.5 M

3 M

1.5 M

0

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36

Time (Month)
Customer Experience : Historical Data

Customer Experience : Pricing & Logistics Strategies

Customer Experience : Advertising & Promotions

Customer Experience : Social Media Marketing

Customer Experience : Content Marketing

Customer Experience : Base Run
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 1تحلیل حساسیت 

های های زمانی، تغییرات قابل توجهی در مقادیر عددی، رفتار و سیاسترامترها، مرزها و بازهبا تغییر در پا

برای سنجش تحلیل حساسیت در مدل با ثابت نگه داشتن سایر پارامترها ،  شود.حاصله مشاهده نمی

رشات تعداد افراد در شبکه های اجتماعی وب سایت شركت را افزایش داده و اثر آن بروی تعداد سفا

 500برخط بررسی گردید و مشاهده شد كه با افزایش تعداد افراد در شبکه های اجتماعی وب سایت از 

میلیون  100میلیون سفارش در ماه به  60میلیون نفر ، تعداد سفارشات برخط از  1.7هزار نفر به 

 یابد.سفارش در ماه افزایش می

 

 شبکه های اجتماعی وب سایت شركت( افزایش در تعداد بازدیدكنندگان در 3-4شکل )

 

                                                        
1 Sensivity Analysis 

Social Media Marketing

2 M

1.5 M

1 M

500,000

0

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36

Time (Month)
Social Media Marketing : Pricing & Logistics Strategies

Social Media Marketing : Advertising & Promotions

Social Media Marketing : Social Media Marketing

Social Media Marketing : Content Marketing

Social Media Marketing : Base Run
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 ( افزایش در تعداد سفارشات آنلاین محصولات شركت3-4شکل )

 

 جمع بندی 

سازی اشاره شد و متغیرهای مدل در این فصل ابتدا به روش شناسی سیستم های پویا و اهداف مدل

لیل نتایج سناریوها سازی و فرمول بندی، اعتبار سنجی مدل و تجزیه و تحمعرفی گردید و گام های مدل

تشریح گردید. در ادامه به فرایند اجرای تحقیق و شناسایی متغیرها و ساختار مدل تحقیق پرداخته شد 

و اعتبار مدل با تولید رفتار مجدد تایید گردید. در فصل بعدی به معرفی شركت مورد مطالعه تحقیق و 

 سناریوهای تحقیق پرداخته خواهد شد.

‌‌

Online Customer Order

200 M

150 M

100 M

50 M

0

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36

Time (Month)
Online Customer Order : Pricing & Logistics Strategies

Online Customer Order : Advertising & Promotions

Online Customer Order : Social Media Marketing

Online Customer Order : Content Marketing

Online Customer Order : Base Run
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 فصل چهارم

 نتایج پژوهش
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 مقدمه

به تجزیه  ا كه در فصل گذشته بیان شد،های پویسازی به كمک روش سیستماین فصل پس از مدلدر 

پردازیم. پیچیدگی تاثیر متقابل متغیرهای تحقیق در راستای و تحلیل و بررسی نتایج حاصل آن می

كه در مدل تحقیق آمده است را با سناریوهای گوناگون بررسی و مقایسه  برخطهای بازاریابی استراتژی

 ها بر روی یکدیگر مورد تحلیل قرار گرفته است.كرده و اثرات مختلف آن

شركت  های موجوددر ادامه به معرفی مطالعه موردی تحقیق پرداخته و مدل تحقیق را براساس داده

 سازی و تحلیل خواهیم نمود.پیادهابی برخط بازاریهای مورد بررسی بر روی استراتژی

 اینترنتی بورسیکا شرکت فروشگاه بروی مطالعه موردی 

ای به وسعت مرجع مقایسه، انتخاب و خرید اینترنتی كالا است كه در گستره 1فروشگاه اینترنتی بورسیکا

تاپ، كامپیوتر، انواع لوازم جانبی و دوربین(، لوازم خانگی )یخچال، كالای دیجیتال )موبایل، تبلت، لپ

اجاق گاز، ماشن لباسشویی، تصفیه هوا، لوازم آشپزخانه، ملزومات پخت و پز(، صوتی و تصویری 

یون، سینمای خانگی، گیرنده دیجیتال، كنسول بازی، پخش كننده چند رسانه ای(، مبلمان اداری، )تلویز

سرویس خواب، لوازم شخصی )شامل طیف گسترده ای از بالش طبی، لوازم اصلاح، دستگاه لیزر خانگی، 

ابلو فرش، لوازم آرایش و زیبایی، ساعت، عطر و ادكلن(، صنایع دستی )سفال، سرامیک و چینی، فرش و ت

گبه و گلیم دستباف، ترمه، محصولات چرمی و پوست شامل كیف و ست چرمی، نقره و ملیله، میناكاری، 

فیروزه كوبی، قلم زنی، خاتم، منبت، معرق، حصیر و الیاف طبیعی، بلور، آبگینه و آینه، ویترای، زیورآلات 

گیری از و انواع مجلات كه با بهرههای موضوعی متنوع كتاب برای انواع رده های سنی ساز( دستهدست

روشهای پرداخت متنوع و سیستم توزیع سراسری تجربۀ جدیدی را در فروش اینترنتی كالا در ایران 

 .رقم زده است

                                                        
1 www.Boorsika.com 
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فروشگاه اینترنتی بورسیکا به واسطۀ تامین كالا از مبادی اصلی، فروش كالای اصل و با كیفیت را به 

است و احترام به حقوق مصرف كننده را در برخورداری از محصولی  همراه قیمتهای واقعی نشانه گرفته

 .داندكه شایستۀ یک خرید هوشمندانه از یک فروشگاه اینترنتی است، محور كسب و كار خود می

در ایران با تضمین اصالت كالا از طریق عقد  برخطهای خرید سایتبورسیکا به عنوان یکی از برترین وب

روزۀ كالا و اعلام ارسال  7قرارداد تامین كالا با برندهای معتبر داخلی و خارجی و ضمانت بازگشت 

رایگان در سقف خریدهای متعارف توانسته است به عنوان یک فروشگاه معتبر در زمینه فروش اینترنتی 

به دست  برخطه و جایگاه خوبی را در بازار خرده فروشی های محصولات مختلف بسیار موفق عمل نمود

 .آورد

 در را متنوع و مختلف كالاهای بتواند كه است تلاشاین  بر همواره كه است فروشگاه اینترنتی بورسیکا

كند می تاكید همواره فروشندگان به یاینترنت فروشگاه این كه بگوییم بگذارد. باید فروش به خود سایت

 سایت در تریارزان قیمت با بتوانند مشتریان تا بگذارند سایت بر قانون طبق بر را خود اجناس قیمت كه

 . نمایند تهیه را خود كالای

 كارهایوكسب ازیاندراه در خود مدیریت تیم بالای تجربه و مالیهای سرمایه پشتوانه به بورسیکا

ای برنامه آن، به نیل برای كه داشته نظر مد رانایدر  را كلانی اهداف الملل، بین عرصه در موفق یاینترنت

 .است نموده تدوین را ساله چند

و جذب مشتری  برخطاین تحقیق با اطلاعاتی كه از واحدهای مختلف این شركت در زمینه تبلیغات در 

 و دیگر اطلاعات مورد نیاز برای مدل سیستم پویا پژوهش بدست آمده مورد مطالعه قرار گرفت.
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 برخطسناریوهای بازاریابی  

های بازاریابی مورد ارزیابی و مقایسه قرار با بررسی سناریوهای مختلفی كه طراحی شده است استراتژی

شاخص اصلی مورد بررسی و مقایسه قرار  6در تحلیل سناریوها  گردد.اند كه در ادامه بیان میگرفته

 گرفت.

 های تحقیقهای مورد بررسی در سناریو( شاخص4-1جدول )

بازدیدكنندگان 

 وب سایت

 

تعداد 

سفارشات 

 برخط

بازخورد 

 مشتریان

نتایج مالی 

 شركت
 آگاهی از برند

رضایت 

 مشتریان

نام 

 شاخص

 مثبت مثبت مثبت مثبت مثبت مثبت

نوع 

با  تاثیر

 افزایش

Website 

Visitors 

Online 

Orders 

Customer 

Feedback 

Financial 

Results 

Brand 

Awarness 

Satisfied 

Customers 

نام 

یر متغ

در 

 مدل

 

 سناریو اول: سرمایه گذاری در بخش تبلیغات و فروش -4-2-1

در  1.25به میزان نسبت  ( با افزایش میزان سرمایه گذاری در بخش تبلیغات و فروش4-1در شکل )

این  میلیارد ریال افزایش یافته و 10میلیارد ریال به بودجه  8بخش تبلیغات با مصاحبه با خبره ،بودجه 

 استراتژی را برای اثر گذاری در بخش های دیگر مدل مورد بررسی قرار می دهیم.
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 ( افزایش سرمایه گذاری در بخش تبلیغات و فروش4-1شکل )

 

 

 ( تاثیر افزایش سرمایه گذاری در بخش تبلیغات بروی میزان مشتریان جدید4-2)شکل 

Investment in Promotion & Advertisment

1 B

750 M

500 M

250 M

0

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36

Time (Month)
"Investment in Promotion & Advertisment" : Pricing & Logistics Strategies

"Investment in Promotion & Advertisment" : Advertising & Promotions

"Investment in Promotion & Advertisment" : Social Media Marketing

"Investment in Promotion & Advertisment" : Content Marketing

"Investment in Promotion & Advertisment" : Base Run

Incoming Customer

6 M

4.5 M

3 M

1.5 M

0

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36

Time (Month)

Incoming Customer : Pricing & Logistics Strategies
Incoming Customer : Advertising & Promotions
Incoming Customer : Social Media Marketing
Incoming Customer : Content Marketing
Incoming Customer : Base Run
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( همانطور كه مشاهده می شود در مقایسه با سناریو اولیه، افزایش سرمایه گذاری 4-2با توجه به شکل )

باعث افزایش در میزان مشتریان جدید شده  ٪  25در بخش تبلیغات به میزان قابل توجهی، در حدود 

 است.

 

 مشتریان برخط( مقایسه سناریو تبلیغات و فروش در میزان تعداد سفارشات 4-3شکل )

مشتریان در بلند مدت در استراتژی  برخطشود تعداد سفارشات ( مشاهده می4-3همانطور كه در شکل )

 بیشتر بوده است. از آنجایی كه تعداد نمایش بیشتر آگهی ها ،تبلیغات و فروش نسبت به سایر موارد

گردد لذا معیار تعداد سفارشات باعث افزایش تمایل كاربران به مراجعه بیشتر به وب سایت شركت می

 یابد.تحت تاثیر آن افزایش می برخط

اینترنتی جذب  اینترنت به سایت فروشگاه از گشت و گذار در فضای ،بازدیدكنندگان سایت كه بیشتر

افزایش یافته و در نتیجه تاثیر مستقیمی بروی  دادشانبخش تبلیغات تع شوند با سرمایه گذاری درمی

 خواهد داشت. برخطتعداد سفارشات 

Online Customer Order

100 M

75 M

50 M

25 M

0

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36

Time (Month)
Online Customer Order : Pricing & Logistics Strategies

Online Customer Order : Advertising & Promotions

Online Customer Order : Social Media Marketing

Online Customer Order : Content Marketing

Online Customer Order : Base Run
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 ( مقایسه سناریو تبلیغات و فروش در میزان سود و زیان 4-4شکل )

مدت گذاری در بخش تبلیغات و فروش در بلند سناریو سرمایهكنید كه ( مشاهده می4-4در شکل )

بروی سود شركت تاثیر مثبت گذاشته و تایید می نماید كه بازگشت سرمایه در بخش تبلیغات قابل 

این موضوع اثبات شده است كه دستیابی به مشتری از طریق سرمایه گذاری در توجیه خواهد بود و نیز 

 شت.تری خواهد گذابخش تبلیغات به مراتب نسبت به سایر سناریوهای پیش رو تاثیر مثبت

 

 

 ( مقایسه سناریو تبلیغات و فروش در میزان آگاهی برند4-5شکل )

Financial Resualts

3.0e+16

2.3e+16

1.5e+16

7500 T

0

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36

Time (Month)

Financial Resualts : Pricing & Logistics Strategies
Financial Resualts : Advertising & Promotions
Financial Resualts : Social Media Marketing
Financial Resualts : Content Marketing
Financial Resualts : Base Run

Brand Awarness

5 T

3.75 T

2.5 T

1.25 T

0

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36

Time (Month)

Brand Awarness : Pricing & Logistics Strategies
Brand Awarness : Advertising & Promotions
Brand Awarness : Social Media Marketing
Brand Awarness : Content Marketing
Brand Awarness : Base Run

20+e9 

10+e9 

1+e9 

5+e8 

1+e8 
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كنید كه در سناریو تبلیغات و فروش پیش بینی افزایش آگاهی برند بیشتری ( مشاهده می4-5در شکل )

ارتباط مستقیمی با میزان تبلیغات باید بیان داشت كه آگاهی از برند، نسبت به سایر سناریوها داده است. 

 ند شركت داشته و با وجود رقیبان بهترین استراتژی برای افزایش آگاهی از برند تبلیغات خواهد بود.بر

 

 سناریو دوم: بازاریابی محتوا -4-2-2

 

 ( تعداد محتوای تولید شده در سناریو بازاریابی محتوا 4-6شکل )

بسیار مورد توجه نیز سناریو تولید و بازاریابی محتوا كه اخیرا  سعی شده است در (4-6با مشاهده شکل )

به  ماه به صورت افزایشی 36برای  محتوای تولید شدهتعداد فته است  شركت های اینترنتی قرار گر

مطلب در  75ماه به تعداد قبل اضافه گردد و در سال سوم به تولید محتوای  12محتوا هر  25میزان 

 مورد مطالعه قرار گیرد.ها تغییر  شاخص روز رسیده و با این

‌

Published Content per day

100

75

50

25

0

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36

Time (Month)
Published Content per day : Pricing & Logistics Strategies

Published Content per day : Advertising & Promotions

Published Content per day : Social Media Marketing

Published Content per day : Content Marketing

Published Content per day : Base Run
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 ( مقایسه سناریو بازاریابی محتوا در میزان بازخورد مشتریان4-7شکل )

توان نتیجه گرفت تولید محتوا بازخورد بیشتری نسبت به سایر سناریوها در ( می4-7با بررسی شکل )

 بازخورد مشتریان خواهد داشت.

تولید شده در سایت ارتباط متنی بیشتری برای نوشتن بازخوردهای مشتریان از طریق مطالعه محتوای 

ن برای افزایش بازخورد خود بروی مطالب ارائه شده در وب سایت خواهند داشت و به این صورت می توا

 وی بازاریابی تولید محتوا سرمایه گذاری بیشتری نمود.مشتریان برر

 

 میزان نسبت رضایت مشتریان( مقایسه سناریو بازاریابی محتوا در 4-8شکل )

Customer Feedback

2000

1500

1000

500

0

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36

Time (Month)

Customer Feedback : Pricing & Logistics Strategies
Customer Feedback : Advertising & Promotions
Customer Feedback : Social Media Marketing
Customer Feedback : Content Marketing
Customer Feedback : Base Run

Satisfaction Ratio

.5

.375

.25

.125

0

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36

Time (Month)

Satisfaction Ratio : Pricing & Logistics Strategies
Satisfaction Ratio : Advertising & Promotions
Satisfaction Ratio : Social Media Marketing
Satisfaction Ratio : Content Marketing
Satisfaction Ratio : Base Run



78 

 

( رضایت مشتریان با سناریو بازاریابی محتوا تغییر محسوسی را شاهد نبوده و 4-8با مشاهده شکل )

توان چنین برداشت نمود كه سناریوهای سرمایه گذاری در بخش تبلیغات اثر مثبت تری بروی مقادیر می

 آن خواهد داشت.

 

 محتوا در میزان آگاهی برند ( مقایسه سناریو بازاریابی4-9شکل )

( مشاهده 4-9آگاهی برند یکی از معیارهای مهم و موثر دیگر در رشد ارزش شركت است. در شکل )

جمله  هی برند نسبت به سایر سناریوها ازتبلیغات اثر مثبت بیشتری بروی آگا ویشود كه سناریمی

 سناریو بازاریابی محتوا داشته است.

 

 ( مقایسه سناریو بازاریابی محتوا در میزان سود و زیان4-10شکل )

Brand Awarness

5 T

3.75 T

2.5 T

1.25 T

0

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36

Time (Month)

Brand Awarness : Pricing & Logistics Strategies
Brand Awarness : Advertising & Promotions
Brand Awarness : Social Media Marketing
Brand Awarness : Content Marketing
Brand Awarness : Base Run

Financial Resualts

3.0e+16

2.3e+16

1.5e+16

7500 T

0

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36

Time (Month)

Financial Resualts : Pricing & Logistics Strategies
Financial Resualts : Advertising & Promotions
Financial Resualts : Social Media Marketing
Financial Resualts : Content Marketing
Financial Resualts : Base Run

20+e9 

10+e9 

1+e9 

5+e8 

1+e8 
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وی ر بر ی ( می توان نتیجه گرفت كه سناریو تولید محتوا اثر مثبت مستقیم4-10با مشاهده شکل )

سود شركت نسبت به سایر سناریوها نداشته و فقط از سناریو قیمت گذاری اثر بیشتری داشته و سناریو 

 و فروش موثرترین سناریو در این قسمت بوده است. تبلیغات

 1سناریو سوم: بازاریابی شبکه های اجتماعی -4-2-3

در بازاریابی شبکه های اجتماعی آنچه اهمیت دارد ارتباط با مشتریان از طریق فضای شبکه های 

و با سناریوهای  این بخش افزایش یافتهاجتماعی است. با در نظر گرفتن این موضوع سرمایه گذاری در 

با نظر خبره ، میزان افراد حاضر در شبکه های اجتماعی وب سایت  مختلف مورد مطالعه قرار گرفت.

ها مورد ارزیابی قرار شركت را به میزان یک میلیون نفر افزایش داده و اثر آن را با بررسی شاخص

 دهیم.می

 

 بازاریابی شبکه های اجتماعی( افزایش تعداد مخاطب ها در سناریو 4-11شکل )

‌

                                                        
1 Social Media Marketing 

Social Media Marketing

2 M

1.5 M

1 M

500,000

0

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36

Time (Month)
Social Media Marketing : Pricing & Logistics Strategies

Social Media Marketing : Advertising & Promotions

Social Media Marketing : Social Media Marketing

Social Media Marketing : Content Marketing

Social Media Marketing : Base Run
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اد مخاطبان شبکه های ( سناریو بازاریابی شبکه های اجتماعی با افزایش تعد4-11با مشاهده شکل )

 یرهای مدل تحقیق پرداخته می شود.ر این سناریو به مطالعه سایر متغد اجتماعی

 

 ایمیلی( مقایسه سناریو بازاریابی شبکه های اجتماعی در بازاریابی 4-12شکل )

با در نظر گرفتن سناریو بازاریابی شبکه های اجتماعی در بخش بازاریابی ایمیلی می توان بیان داشت 

كه در كوتاه مدت اثر مثبت بیشتری نسبت به سایر سناریوها در افزایش تعداد مشتریان خواهد داشت 

 واهد داشت.و در بلند مدت سناریو تبلیغات اثر مثبت بیشتری بروی بازاریابی ایمیلی خ

 

 ( مقایسه در سناریو بازاریابی شبکه های اجتماعی در میزان سفارشات مشتریان4-13شکل )

Email Marketing

50,000

37,500

25,000

12,500

0

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36

Time (Month)

Email Marketing : Pricing & Logistics Strategies
Email Marketing : Advertising & Promotions
Email Marketing : Social Media Marketing
Email Marketing : Content Marketing
Email Marketing : Base Run

Online Customer Order

200 M

150 M

100 M

50 M

0

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36

Time (Month)
Online Customer Order : Pricing & Logistics Strategies

Online Customer Order : Advertising & Promotions

Online Customer Order : Social Media Marketing

Online Customer Order : Content Marketing

Online Customer Order : Base Run
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( سناریوهای مختلف با سناریو بازاریابی شبکه های اجتماعی در بخش تعداد 4-13با مقایسه شکل )

 مود.می توان تاثیر مستقیمی از بازاریابی شبکه های اجتماعی را مشاهده ن برخطسفارشات 

 

 ( مقایسه در سناریو بازاریابی شبکه های اجتماعی در میزان سود و زیان4-14شکل )

( نتایج مالی شركت در سناریو بازاریابی شبکه های اجتماعی با افزایش تعداد 4-14با مقایسه شکل )

 مخاطب ها اثر بیشتری نسبت به سایر سناریوها داشته است.

‌

 ( مقایسه در سناریو بازاریابی شبکه های اجتماعی در میزان آگاهی برند4-15شکل )

Financial Resualts

4.0e+16

3.0e+16

2.0e+16

1.0e+16

0

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36

Time (Month)

Financial Resualts : Pricing & Logistics Strategies
Financial Resualts : Advertising & Promotions
Financial Resualts : Social Media Marketing
Financial Resualts : Content Marketing
Financial Resualts : Base Run

Brand Awarness

5 T

3.75 T

2.5 T

1.25 T

0

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36

Time (Month)

Brand Awarness : Pricing & Logistics Strategies
Brand Awarness : Advertising & Promotions
Brand Awarness : Social Media Marketing
Brand Awarness : Content Marketing
Brand Awarness : Base Run

20+e9 

10+e9 

1+e9 

5+e8 

1+e8 
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( سناریو بازاریابی شبکه های اجتماعی در آگاهی برند در مقایسه با سناریوهای 4-15با مشاهده شکل )

 دیگر تغییرات محسوسی نداشته است و نمی توان به عنوان اولویت در اثرگذاری در بخش آگاهی برند

 این سناریو را در نظر گرفت.برخط، 

 قیمت گذاری سناریو چهارم : استراتژی -4-2-4

( مشاهده می شود با در نظر گرفتن كاهش در هزینه های 4-16در این سناریو همانطور كه در شکل )

با مصاحبه با خبره به طور  یرهای مدل مورد بررسی قرار می دهیم.،اثر آن را بر سایر متغكلی شركت 

كاهش هزینه ها را اعمال كرده و نتایج این سناریو را بروی شاخص  %50میانگین در میزان فروش شركت 

 دهیم.ها مورد بررسی قرار می

 

 های كاهش هزینه( كاهش قیمت تمام شده در سناریو استراتژی4-16شکل )

 

 

Best Price of whole products

3 M

2.25 M

1.5 M

750,000

0

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36

Time (Month)
Best Price of whole products : Pricing & Logistics Strategies

Best Price of whole products : Advertising & Promotions

Best Price of whole products : Social Media Marketing

Best Price of whole products : Content Marketing

Best Price of whole products : Base Run
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 كاهش هزینه در میزان رضایت مشتریانهای ( مقایسه در سناریو استراتژی4-17شکل )

‌

ینه در میزان اثرگذاری مستقیم و افزایشی  تاثیر سناریوهای استراتژی كاهش هز  (4-17در شکل )

هرچند سناریو تبلیغات نسبت به سایر سناریوهای دیگر تاثیر مشاهده  میگردد ،  رضایت مشتریان

 بیشتری را تایید می نماید.

 

 های كاهش هزینه در میزان مشتریان جدیدسناریو استراتژی ( مقایسه در4-18شکل )

Satisfaction Ratio
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.125
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0 4 8 12 16 20 24 28 32 36

Time (Month)

Satisfaction Ratio : Pricing & Logistics Strategies
Satisfaction Ratio : Advertising & Promotions
Satisfaction Ratio : Social Media Marketing
Satisfaction Ratio : Content Marketing
Satisfaction Ratio : Base Run

Incoming Customer
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Incoming Customer : Pricing & Logistics Strategies
Incoming Customer : Advertising & Promotions
Incoming Customer : Social Media Marketing
Incoming Customer : Content Marketing
Incoming Customer : Base Run
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( می توان نتیجه گرفت كه كاهش هزینه ها همراستا با سناریو تبلیغات موثر 4-18با مشاهده شکل )

 واقع شده و می تواند جایگزین سناریو سرمایه گذاری تبلیغات و فروش در این بخش گردد.

 

 های كاهش هزینه در میزان سود و زیان( مقایسه در سناریو استراتژی4-19ل )شک

( مشاهده می گردد سناریو استراتژی كاهش هزینه در میزان سود شركت 4-19همانطور كه در شکل )

 تاثیر همسانی با استراتژی تبلیغات و فروش داشته و می توان همراستا با سایر سناریوها در نظر گرفت. 

  

Financial Resualts

3.0e+16

2.3e+16

1.5e+16

7500 T

0

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36

Time (Month)

Financial Resualts : Pricing & Logistics Strategies
Financial Resualts : Advertising & Promotions
Financial Resualts : Social Media Marketing
Financial Resualts : Content Marketing
Financial Resualts : Base Run

20+e9 

10+e9 

1+e9 

5+e8 

1+e8 
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 1گذاری سناریوهای تحقیق با روش فازی ویکوراولویت 

 گزینه بهترین انتخاب آن هدف كه است معیاره چند گیری تصمیم های روش از فازی ویکور روش

 گام. است رابطه در فازی محیط و 2فازی اعداد با منتها است ویکور روش همانند تکنیک این. باشدمی

بندی در اینجا با هدف انتخاب بهترین سناریو و اولویت .باشد می ویکور روش همانند روش این های

سناریوهای تحقیق این روش در هفت گام روش فازی ویکور با مقادیر بدست آمده بکار گرفته خواهد 

 شد.

 گیریگام اول تشکیل ماتریس تصمیم -4-3-1

 ماتریس همانند روش این تصمیم ماتریس. است تصمیم ماتریس تشکیلفازی ویکور  روش در گام اولین

( همان جدول 4-1است. در جدول ) گزینه-معیار شامل ماتریسی یعنی باشد می تاپسیس روش تصمیم

گیری مورد نظر ما خواهد بود كه با اطلاعات بدست آمده از سناریوهای تحقیق و مصاحبه با تصمیم

 باشد.در روش فازی ویکور می (U,M,L)خبرگان هر شاخص با سه عدد فازی 

 

 ( داده های شاخص از سناریوهای مختلف تحقیق4-2جدول )
 

Website 
Visitors 

Online 
Orders 

Customer 
Feedback 

Financial 
Results 

Brand 
Awarness 

Satisfied 
Customers 

Advertising 
&Promotion 

0.9 2.5 5 1 30 86 10 100 300 0.2 10 120 0.3 0.25 4.25 0.3 1.6 4.7 

Content 
Marketing 

0.9 1.7 4.2 1 27 68 9 500 1100 0.1 9 50 0.01 0.2 3 0.26 1.2 3.7 

Social 
Media 

Marketing 

0.9 1.7 4 1 40 100 9 100 300 0.1 9 50 0.01 0.2 3 0.27 1.2 3.6 

Pricing & 
Logistics 

0.8 2.2 4.8 0.9 20 55 8 200 400 0.15 9 115 0.02 0.17 2.6 0.28 1 3 

 

 

                                                        
1 fuzzy vikor 
2 fuzzy 
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  هاآلایده مقادیر تعیین دوم گام -4-3-2

 كوچکترین با است برابر f° و فازی عدد های درایه بزرگترین با است برابر f* مقدار مثبت معیارهای برای

( و رابطه 4-1ابطه )ر در روابط این. است بالعکس صورت به منفی معیارهای برای و فازی عدد های درایه

 .است شده آورده زیردر  (2-4)

 (4-1رابطه )

 (4-2رابطه )

 

 

 ها در گام دوم فازی ویکور( مقادیر ایده آل4-3جدول)

f
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4
0 

10
0 

1
0 

50
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0.
2 

1
0 
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0 0.3 

0.2
5 

4.2
5 0.3 

1.
6 

4.
7 

f
o 

0.
8 

1.
7 4 

0.
9 

2
0 55 8 

10
0 300 

0.
1 9 50 

0.0
1 

0.1
7 2.6 

0.2
6 1 3 

 

 تصمیم ماتریس سازی نرمال سوم گام -4-3-3

 صورت منفی و مثبت معیارهای برای سازی نرمال گام این در (4-3( و )4-2روابط ) از استفاده با

 شود.( نتایج آن مشاهده می4-3و در جدول ) گیریدمی

 (4-2رابطه )

 (4-3رابطه )

 

 

‌  
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نرمال سازی معیارها (4-4جدول)  
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  R و S مقادیر تعیین چهارم گام -4-3-4

(  كه با مصاحبه با خبره بدست آمده 4-4طبق داده های جدول ) را نرمال ماتریس باید ابتدا گام این در

 ه:آورد بدست را Rو S  مقادیر (4-5( و )4-4رابطه ) از استفاده با سپس كرده و دار وزناست 

 (4-4رابطه )

 (4-5رابطه )

 

( وزن متغیرهای مورد بررسی در سناریوها5-4جدول )  

 شاخص

بازدیدكنندگان 

 وب سایت

 

تعداد 

سفارشات 

 برخط

بازخورد 

 مشتریان

نتایج مالی 

 شركت

آگاهی از 

 برند

رضایت 

 مشتریان

 8 6 6 8 3 1 9 6 1 5 3 4 8 5 1 8 7 6 وزن

 

 

 بدست آمده Sمقادیر ( 4-6جدول )



88 

 

Si 

-15.6538 1.605968 45.44532 

-15.0298 2.653293 46.07731 

-12.0014 3.097645 46.05913 

-12.6935 3.272811 46.22612 

 

 بدست آمده Rمقادیر ( 4-7جدول )

Ri 

-0.85772 1.100917 8.992494 

-0.41535 1.365854 9 

-0.41535 1.365854 9 

-0.54245 1.010101 8.996247 

 

 بدست آمده Qمقادیر ( 4-8جدول )

Qi 

-0.99331 0.004606 0.99331 

-0.96583 0.026507 0.998798 

-0.94136 0.030097 0.998651 

-0.9534 0.013468 0.99981 

 

 (Q) ویکور شاخصمحاسبه  پنجم گام -4-3-5

 محاسبه( 4-6) رابطه از استفاده با شاخص این گردد محاسبه (Q) ویکور شاخص بایددر این گام 

كه در  است 1 تا 0 بین عددی و است 1گروهی مطلوبیت حداكثر V متغیر (6-4) رابطه در. شودمی

 در نظر گرفته شده است. 0.5اینجا مقدار آن طبق روش فازی ویکور 

 

 (4-6رابطه )
 

                                                        
1 The maximum group utility 
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 Q و S و R فازی اعدادگام ششم دیفازی کردن  -4-3-6

 دیفازی مقادیر اساس بر را ها گزینه سپس و كرده دیفازی را Qو  S و R فازی اعداد باید ششم گام در

 .دارند مقادیر بیشترین را آخر رتبه و كنندمی اختیار را اول رتبه مقادیر كمترین نموده و بندی رتبه شده

 

 و رتبه بندی Sدیفازی كردن اعداد ( 4-9جدول )

S-crisp بندی رتبه 

8.250853 1 

9.088531 2 

10.06325 4 

10.01957 3 

 

 و رتبه بندی Rدیفازی كردن اعداد ( 4-10جدول )

R-crisp بندی رتبه 

2.584152 1 

2.82909 3 

2.82909 3 

2.618499 2 

 

 و رتبه بندی Qدیفازی كردن اعداد ( 11-4جدول )

Q-crisp بندی رتبه 

0.002303 1 

0.021495 3 

0.029371 4 

0.018337 2 

 

 گام هفتم رتبه بندی سناریوها -4-3-7 

 :كه شرطی به باشد Q مقدار كمترین دارای كه است برتر گزینه عنوان به ای گزینه
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 n و باشد Q مقدار اساس بر گزینه آخرین و دومین اولین، ترتیب به A(n)و A(1) ، (2)A اگر -1 شرط

 :باشد برقرار (4-7) رابطه باید باشد، هاگزینه تعداد بیانگر

 

  (4-7رابطه )

 

 برتر هایگزینه عنوان به A1,A2,…,Am صورت به هاگزینه از ایمجموعه نباشد برقرار شرط این اگر

 :شود می محاسبه (4-8) رابطه به توجه با m مقدار بیشترین .شوندمی انتخاب

 

  (4-8رابطه )
 

 .شود چک باید نیز 2 شماره شرط باشد برقرار 1 شرط اگر

 برقرار دوم شرط كه زمانی .باشد اول رتبه S و R هایگروه از یکی در حداقل باید A1 گزینه -2 شرط

 بود برقرار شرط دو هر اگر .شوند­می شناخته برتر های ­گزینه عنوان به A2 و A1 گزینه دو نباشد

 (.است بهتر گزینه آن باشد كمتر  Q چه هر: كاهشی صورت به. )بود خواهد Q براساس بندیرتبه

 ( :4-7طبق رابطه ) 1برای شرط 

(0.018337-0.002303)/( 0.029371-0.002303)= 0.592343864>(1/4-1)=0.3333 
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 ( مورد قبول است.4-10برقرار است و اولویت بندی سناریوها طبق جدول ) 1در نتیجه شرط 

 سناریوها اولویت بندی( 12-4جدول )

 هااولویت سناریوها

 1 تبلیغات و فروش1

 3 بازاریابی محتوا2
 4 بازاریابی شبکه های اجتماعی3
 2 قیمت گذاری4

 

تبلیغات و فروش و اولویت دوم سناریو قیمت گذاری و سناریو ( اولویت اول سناریوی 4-11طبق جدول )

 های اجتماعی خواهد بود.سوم بازاریابی محتوا و سناریوی چهارم بازاریابی شبکه

 

 پاسخ به سوالات، فرضیات و اهداف تحقیق 

اینترنتی محصولات و خدمات است. خطا در محاسبات  خرید و فروش برخطكارهای وهدف اصلی كسب

ینده بازار در ارائه محصولات و آ روند های  بینیهای اولیه و اشتباه در پیشها و سرمایه گذاریهزینه

سازد. بکارگیری كارها را به سرعت از مسیر رقابت خارج میوكسب ،های مورد نیاز مشتریانحلراه

تبلیغاتی و بررسی نیازهای مشتریان و افزایش تعداد مشتریان وفادار به ساخت استراتژی های كمپین

كه شامل انعطاف پذیری بالا  برخطكارهای وبازاریابی موثر كمک شایانی خواهد كرد. باید از مزیت كسب

مشتریان را های بازاریابی است بهره گرفت و در شرایط متغیر بازار به سرعت نیاز در تغییر استراتژی

 كشف و خود را با آن هماهنگ نمود. 

                                                        
1 Advertising &Promotion 
2 Content Marketing 
3 Social Media Marketing 
4 Pricing & Logistics 
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 هایحوزه در كه مهمی استهای مقوله از یکی همواره الکترونیکی، بازارهای در بازاریابی هایاستراتژی

 ارائه متنوعی بسیار هایزمینه دیدگاهاین  در اما. است گرفته قرار توجه مورد بازاریابی مطالعات جدید

 نشده انجام نهزمیاین  در چندانی كشورمان مطالعاتی دراینکه  به توجه با دیگر سویی از. است شده

 تجارت دنیای به ورود با زیرا است، برخوردار دو چندان اهمیت ازها استراتژیاین  بررسی بنابراین است

 شد خواهند ناگزیرها بنگاه تجارت، و فناوری جدیدهای حوزه نوین در ابزارهای از استفاده و الکترونیکی

 .نمایند آماده جدید رقابتی فشارهای برای را خود تجاری، های نویناستراتژی بکارگیری با تا

از  و پذیرفت صورت شركت فروشگاه اینترنتی بورسیکا از محدود خبرگانی اطلاعات برمبنای مدل این

 در توانمی آن گسترش و مدل توسعه منظور به است، طرح قابل ملی سطح در مدل، موضوع كه آنجایی

اینترنتی بررسی  كارهایوهای مختلفی از كسببرای دسته بیشتر، خبرگان با مصاحبه آتی، تحقیقات

 و بیشتر خبرگان نظرات مبنای بر مدل، كلی معماری و متغیرها بین ارتباط مسأله،های داده تا نمود

 توسط مدل، متغیرهای بین روابط دیگر، منظری از. پذیرد صورت بیشتری عمق و ژرفا با و ترمتخصص

 است بهتر كمکی، و نرخ حالت، متغیرهای بین روابط نمودن تردقیق منظور به و تهیه گردید تحقیق تیم

 روابط صحت تا گردد، ارائه آكادمیک خصوصاً و نهادی خبرگان به روابط از بازخوردی آتی تحقیقات در

 .یابد افزایش هاآن به اعتماد و اطمینان قابلیت و

ای كه بطور خاص، در زمینه های تجاریسازی وب سایتدر رابطه با نیاز به طراحی خاص و یا بهینه

سازی در طراحی نمایند در جامعه تجاری در تجارت الکترونیک، دو مطلب بهینهبازاریابی فعالیت می

هایی كه از چندین وب سایتهای روز و دیگری طراحی روشمند ها طبق پیشرفت و نفوذ تکنولوژیسایت

شود، چرا كه رقابت در مبحث بازاریابی الکترونیکی رو ی حس میمبرند، نیاز مبرروش بازاریابی بهره می

های بازاریابی، ها و همچنین نقدهای پیش نیاز طراحی ویژه وب سایتست. ارایه ی خط مشیا به فزونی

های مختلف بازاریابی )ویروسی و ... ( در وب سایت روشو هنگام استفاده از  1سئو هنگام انجام عملیات

                                                        
1 Search Engine Optimization 
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های در طراحی برنامه مندی از علوم روانشناسی مرتبطایمیل ماركتینگ، و بهره هایتجاری و پنل

 این پژوهش مطرح هستنددر ، تبلیغاتی و ...

تبلیغات  یا است بهتر سئو كه است نای هستیم روبرو آن با بازاریابیهای پروژه انجام در همیشه كه سوالی

 فعلی موقعیت و نوع به كاملاً آن پاسخ چون باشد داشته مشخصی جواب كه نیست سوالیاین ، برخط

 .دارد بستگی كاروكسب

 طولانی در نتایج آن شودمی انجام ارگانیک صورت به كه آنجایی از كلیکی تبلیغات با مقایسه در سئو

 سختی به كار تازه و نوپا كارهایوكسب هم مقابل در ولی خواهد داشتبر  در كمتری هزینه و بهتر مدت

 ها استآن برای بهتری گزینه كلیکی تبلیغات و شوند موفق ارگانیک سئوی با كار شروع در توانندمی

 .شود انجام درستی به اگر كنندمی طی را بیشتری مسیر كمتری زمان در چون

 كمکها سایت صاحبان به سئو، ساده زبان به یا جستجو موتورهای برای سایتسازی بهینه واقع در

 موتورهای سایر یا یاهو بینگ، گوگل، همچون جستجویی موتورهای نتایج در خوبی رتبهكند می

 برای تانسایت كه شوید مطمئن باید شما هدف،این  به دستیابی برای. آورند دست به بزرگ جستجوی

 .است گشتهسازی بهینه جستجو موتورهای

 از یکی انتخاب و تشخیص برای اصلی كلید اینترنت، از هاآن استفاده نحوه و هدف مشتریان شناسایی

 .باشدمی دو هر از تركیبی یا و كلیکی تبلیغات یا سئوهای روش

 با نیز نرم افزار این انتخاب كه تحقیق طرحاین  در ونسیم نرم افزار از استفاده به توجه با و نهایت در

 نرم افزارهای سایر كمک به را مسأله مدل توانمی است آن بودن دسترس در و سادگی جامعیت، به توجه

 اشاره مشابه تحقیقات سوابق در كه گونه همان بعلاوه،. نمود مقایسه یکدیگر با و حل پویا هایسیستم

 كه است، بررسی قابل نیز پویا هایسیستم از غیر رویکردهایی از استفاده با بررسی مورد موضوع گردید،

 .شود مقایسه رویکردها سایر با روش اینهای خروجی بهتر، گیرینتیجه منظور به است بهتر
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 جمع بندی 

در این فصل ابتدا درباره شركت مورد مطالعه تحقیق اطلاعاتی ارائه شد و سپس سناریوهایی بوسیله نرم 

و به مقایسه و بررسی سناریوهای ارائه شده پرداخته معرفی شد  Vensimافزار تحلیل سیستمهای پویا، 

 شد.

چهار سناریو سرمایه گذاری در بخش تبلیغات و فروش، بازاریابی تولید محتوا ، بازاریابی شبکه های 

( پس از بکارگیری روش 4-11)و در انتها در جدول گذاری مورد تحلیل قرار گرفتاجتماعی و قیمت

 .سناریوها مشخص گردیدهای فازی ویکور اولویت

افزایش آگاهی  ، در سناریو اول، سرمایه گذاری در بخش تبلیغات و فروش، افزایش سفارشات مشتریان 

شركت در بلند مدت ، برند و رضایت مشتریان مورد توجه قرار گرفت و با توجه به هزینه های كمتر

 سودآوری بیشتری به همراه خواهد داشت. 

 بازاریابی شبکه های اجتماعی، نیازمند افزایش تعداددر به نتایج مطلوب رسیدن  در سناریو دوم،

هرچند روش موثری برای افزایش تعداد بازدیدكنندگان  بازدیدكنندگان صفحات اجتماعی  میباشد،كه 

 وب سایت است اما سناریو موثری نسبت به سایر سناریوها یافت نشد.

با هزینه كمتری می توان به افزایش تعداد مشتریان دست  كه در سناریو سوم، بازاریابی تولید محتوا

  .یافت. هرچند افزایش تعداد مشتریان نسبت به سایر سناریوها قابل توجه نخواهد بود

سوالات و فرضیات تحقیق پرداخته خواهد شد و درباره پیشنهادات و  در ادامه فصل بعدی به پاسخ 

 محدودیت های تحقیق بحث خواهد شد.
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 پنجم فصل

 بحث و پیشنهادات
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 مقدمه

توانند در به ثمر اند كه هر كدام میهای نوین زیادی بوجود آمدهروش برخطكارهای ودر استراتژی كسب

ها بنا به نیاز و مدل های بازاریابی موثر واقع شوند. اما اولویت بندی استراتژیرساندن تلاش تیم

های زمانی و محدودیتست امختلفی ارزیابی شود. آنچه مسلم  هایتواند به شکلسیستماتیک بازار می

و  سعی گردید با تعیین تحقیقاین  در ه تحقق رساندن اهداف خود می باشد ،ها در بلی شركتمنابع ما

های اولویت بندی استراتژی مورد ،پویا هایسیستم كمک كار بهو ارزیابی مدل استراتژی بازاریابی كسب

 .های مدیریتی نتایج مناسبی ارائه دهدگیریدر تصمیمبرخط بازاریابی 

 مرتبط، جریان نمودار موضوع، بر تأثیرگذارهای حلقه و معلولی و علت نمودارهای تهیه راستا،این  در

 تحلیل كمک به آن اجرای و سازی مسألهشبیه همچنین و شده شناسایی متغیرهای بین ریاضی روابط

سناریوهای با  تحقیق،های یافته آخر بخش در. گرفت صورت 1نسیمو افزار نرم ها وسیستم دینامیکی

 معلولی و علت نمودار بر اصلاحی مذكور، مدل تهیه مراحل حین گرفت. در قرار بررسی مورد مختلف

 افزارنرم در نهایی مدل اجرای با. گردید تهیۀ حالت جریان نمودارهای سپس و گرفت صورت مسأله

 برای تواندمی مدلاین . تهیه گردید های فروشگاه اینترنتی بورسیکااز داده مدل هایخروجی ونسیم،

 .شود گذاشته آزمایش به صحت آن مجددا اعتبار تا شود برده بکار اینترنتی دیگر هایسایت

 
‌

 

‌

                                                        
1 Vensim 
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 نتایج تحقیق 

نتایج  این پژوهشمدل ارزیابی استراتژی بازاریابی ارائه شده در ها و استراتژی پس از بررسی سناریوها

 گردد:زیر ارائه می

بخش های مختلف می تواند به كار گرفته شود كه در زمینه های مختلف ها در استراتژی •

 اثرگذاری متفاوتی را شاهد خواهیم بود.

وابسته به زمان اثرگذاری و رسیدن به نتایج دلخواه می توان سناریوهای مختلف را با درجه  •

در بخش  اهمیت بالاتری در نظر قرار داد. به عنوان مثال با توجه به سرمایه گذاری بیشتر

 تبلیغات و فروش می توان اثرگذاری بالاتر را در بخش های مختلف شركت مدنظر داشت.

بخش بازاریابی محتوا با توجه به سرمایه گذاری كم در بلندمدت به افزایش رضایت مشتریان و  •

 نحوه بازخورد آنها كمک شایانی می نماید.

 . كندمی تضمین سایر سناریوها از بیشتر  اینترنتفضای  را در كاروكسب نمایش برخطتبلیغات  •

قیمت گذاری مناسب به كاهش هزینه های شركت و افزایش آگاهی از برند و وفاداری مشتریان  •

 و سود بیشتر شركت منجر خواهد شد.

 سایتبزرگی در سایتهای مختلف اكران شده در نتیجه وب  گستره در تواندمی تبلیغات برخط،  •

 مشتریان و افراد قرار خواهد گرفت. دید معرض در بیشتر شركت

 درآمد شركت افزایش و بیشتر مشتریان به رسیدن برای با شتاب بالا رویکرد یک برخطتبلیغات  •

 .است

با استراتژی بازاریابی محتوا از جایگاه شركت در فضای اینترنتی اطمینان بیشتری بوجود می  •

 آید.
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 پیشنهادات  

به كارگیری سرمایه شركت در  مورد در گیریتصمیم هنگام شود بهمیپیشنهاد  كه عواملی از بعضی

 :باشید داشته مدنظر باید بخش های مختلف

در بخش بازاریابی محتوا به میزان تولید محتوای تولید شده در زمان مشخص توجه كرده و در  •

 صورت نیاز افزایش یابد.

د اما بازدهی بالایی داشته و به سرمایه گذاری در بخش تبلیغات اگرچه هزینه بر خواهد بو •

كند. نسبت سرمایه گذاری در این بخش باید بزرگتر از سایر سرعت به جذب مشتریان كمک می

 ها باشد.بخش

پوشانی های استراتژی های مختلف می توان اثرگذاری بزرگتری را ایجاد با در نظر گرفتن هم •

تراتژی ها را در راستای استراتژی اصلی كرد. در زمان اجرای استراتژی تبلیغات فروش سایر اس

 قرار دهید.

گذاری در بخش ها در سناریو تبلیغات و فروش به عنوان اولویت سرمایهبا بررسی شاخص •

% ، شاهد  25شود با افزایش سرمایه گذاری در این بخش به میزان بازارایابی برخط توصیه می

رضایت مشتریان در  %45ش، رشد در بخش فرو %100در بخش آگاهی برند، رشد  %70رشد 

 ماهه خواهد بود.  36افق زمانی 

های مورد بررسی توان به بازدهی مناسبی در شاخصهای سرمایه گذاری میبا رعایت اولویت •

 دست یافت.
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 هامحدودیت 

اینترنتی نیاز به بررسی  كارهایوو كسب اینترنتبسیار سریع داده ها در فضای  رشدروند  •

ها بینیتواند از عوامل كاهش دقت در پیشدارد می ی سالانههاهمراه با تغییرات داده پرشتاب

 باشد.

را در سنجش روایی و پایایی  پژوهشگركافی و جدید كه ثبت شده عدم وجود منابع علمی  •

 داد.های مشابه سوق میهای مدلتحقیق به سمت تکیه بر بررسی تحلیل

لاعات كه در این پژوهش از داده های یک فروشگاه محدودیت دسترسی به خبرگان و اط •

های شركت های بیشتری مورد تجزیه و تحلیل توانست دادهاینترنتی كمک گرفته شد كه می

 و مقایسه قرار بگیرد.

محدودیت زمانی تحقیق برای كاوش جامع در موضوع مورد بحث كه می بایست بازه زمانی  •

 محقق قرار بگیرد.كافی برای سنجش دقت پژوهش در اختیار 
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 روابط ریاضی مدل تحقیق 

 

(01) ads into customer ratio= 

  0.003 

  

  

(02) Adversiting Media( 

  [(0,0)-

(36,1e+007)],(0.58104,1000),(2.38532,526316),(4.25076,614035),(6.33028 

 ,1.05263e+006),(8.10398,1.75439e+006),(8.14679,1.44737e+006),(9.14373,1.75439e+

006 

 ),(9.24771,1.49123e+006),(10.8991,2.14912e+006),(11.3394,2.19298e+006),(15.7431 

 ,2.5e+006),(22.5688,3.28947e+006),(23.1193,3.37719e+006),(31.2661,3.85965e+006 

 ),(36,4e+006)) 

   

  

(03) Best Price of whole products= INTEG ( 

  Price of products-Pricing Atteractiveness, 

   5000) 

   

  

(04) Brand Awarness= INTEG ( 

  Increase in Brand awarness-Decrease in Brand awarness, 

   10) 

   

  

(05) Brand Loyalty= INTEG ( 

  Increase in Brand loyalty-Decrease in Brand loyalty, 

   10) 
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(06) Competitor Availability= 

  Customser Satisfaction*1.15 

   

  

(07) Competitve Pricing( 

  [(0,0)-(30,80)],(1,10),(5,20),(13.945,19.2982),(15,40),(15.9633,70.5263), 

 (30,80)) 

   

  

(08) Competive advertising( 

  [(0,0)-(100,300000)],(1,5000),(5.19878,7894.74),(7.33945,15789.5),(9.78593 

 ,22368.4),(12.5382,31578.9),(16.208,34210.5), 

  (19.8777,34210.5),(27.5229,38157.9),(35.474,35526.3),(47.4006,77631.6),(50 

 ,84210.5),(51.682,88157.9),(52.2936,92105.3),( 

 

 54.1284,93421.1),(56.5749,97368.4),(58.104,101316),(66.055,146053),(67.5841 

 ,153947),(74.0061,169737),(79.8165,176316),(90.5199 

  ,186842),(92.6606,188158),(100,189474)) 

   

  

(09) Costs= 

  Investment in Direct Comminucation(Time)+Provider Cost+Supplier Cost 

   

  

(10) Customer Experience= 

  ("On-time"(Time)+Revisit)/Local Rank(Time)+Website Visitors*1.5 

   

  

(11) Customer Feedback= INTEG ( 

  Product Reviews-Customer's Product Rate, 

   100) 
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(12) Customer rate( 

  [(1,4)-(36,9)],(1,5),(5,5.38158),(10,5.79825),(15,6.17105),(30,6.98246),( 

 31.5046,6.56579),(36,9)) 

   

  

(13) Customer's Product Rate= 

  Customer rate(Time) 

   

  

(14) Customser Satisfaction= INTEG ( 

  Customer's Product Rate+Satisfaction Ratio-Demand Rate, 

   10) 

   

  

(15) Cycle Stock= 

  7 

   

  

(16) Decrease in Brand awarness= 

  Forgeting rate(Time) 

   

  

(17) Decrease in Brand loyalty= 

  Competitor Availability*0.06 

   

  

(18) Demand Rate= 

  Real Demand rate(Time) 

   

  



108 

 

(19) Email Marketing= 

  new subscribers*0.45 

   

  

(20) FINAL TIME  = 36 

 Units: Month 

 The final time for the simulation. 

 

(21) Financial Resualts= INTEG ( 

  Sales-Costs, 

   1e+006) 

   

  

(22) Forgeting rate( 

  [(0,0)-(100,80)],(1,80),(11.0092,35.7895),(34.2508,18.2456),(55.0459,7.01754 

 ),(81.3456,4.5614),(99.6942,3.15789)) 

   

  

(23) Incoming Customer= 

  Incoming from advertising*ads into customer ratio+Social Media Marketing+ 

 Best Price of whole products+Total Content*1000+Potentional Customers 

   

  

(24) Incoming from advertising= 

  Adversiting Media(Time)+"Investment in Promotion & 

Advertisment"+Promotion Marketing 

 (Time) 

   

  

(25) Increase in Brand awarness= 

  Customer Experience*Word of mouth*0.003 
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(26) Increase in Brand loyalty= 

  Investment in Direct Comminucation(Time)+Customser Satisfaction 

   

  

(27) Increase in Market( 

  [(1,0)-(36,2e+006)],(1,26315.8),(2,26315.8),(3,26315.8),(4,26315.8),(5.98165 

 ,61403.5),(6.93578,70175.4),(7.88991,78947.4),(8.40367,96491.2),(9,96491.2 

 ),(10.0183,96491.2),(11,105263),(12,114035),(21.7645,385965),(26.6881,824561 

 ),(28.2936,868421),(30,929825),(30.6483,947368),(31.5046,1e+006),(33.9664, 

 1.16667e+006),(36,1.63158e+006)) 

   

  

(28) INITIAL TIME  = 0 

 Units: Month 

 The initial time for the simulation. 

 

(29) Instagram Followers= 

  300000 

   

  

(30) Inventory Costs= 

  3000 

   

  

(31) Investment Budget( 

  [(1,-9e+007)-

(36,5e+008)],(1,5e+006),(4.6789,8.33772e+007),(8.44037,8.85526e+007 

 ),(15.4128,1.22193e+008),(22.0183,1.89474e+008),(36,5e+008)) 

   

  

(32) Investment in Direct Comminucation( 
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  [(1,-300)-(36,20000)],(1,20),(5.38838,300),(9.66972,1302.63),(10.633,1302.63 

 ),(13.5229,2638.16),(23.0489,4418.86),(30,7017.54),(33,9649.12),(36,14912.3 

 )) 

   

  

(33) "Investment in Promotion & Advertisment"= 

  Investment Budget(Time)*"Promotion& Content Marketing Budget ratio" 

   

  

(34) Lead time= 

  15+ 

  Supplier 

   

  

(35) Local Rank( 

  [(1,0)-

(36,2000)],(1,2000),(3,1600),(5,1500),(5.83486,1175.44),(8.25688,1114.04 

 ),(14.422,500),(20,49),(26.2018,39),(27.4128,26),(29.0642,18),(30,14),(33.4679 

 ,7),(36,5)) 

   

  

(36) Net Customer in Market= 

  Increase in Market(Time)+Total Market Number 

   

  

(37) new subscribers= 

  Incoming Customer*0.02 

   

  

(38) Number of Content Team( 

  [(1,0)-(36,50)],(1,10),(2,15),(3,16),(4,16),(25,30),(36,50)) 
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(39) "On-time"( 

  [(0,0)-(36,2000)],(1,8),(2.32416,87.7193),(2.42202,114.035),(2.99694,114.035 

 ),(4.43425,140.351),(5.1682,201.754),(5.99388,236.842),(8.3792,324.561),(9.60245 

 ,350.877),(14.0917,438.596),(14.7523,456.14),(20.6972,754.386),(22.2385,859.649 

 ),(26.2018,1043.86),(32.0367,1464.91),(32.9174,1578.95),(36,2000)) 

   

  

(40) Online Customer Order= INTEG ( 

  Customer Experience-Satisfaction Ratio, 

   100) 

   

  

(41) Order= 

  Provider 

   

  

(42) Potentional Customers= INTEG ( 

  Net Customer in Market-Incoming Customer, 

   1000) 

   

  

(43) Price of products= 

  Competive advertising(Time) 

   

  

(44) Pricing Atteractiveness= 

  Competitve Pricing(Time) 

   

  

(45) Product Demand= INTEG ( 
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  Demand Rate*500000 

  , 

   5000) 

   

  

(46) Product quality= 

  Supplier*1.15 

   

  

(47) Product Reviews= 

  Ranked Content Ratio 

   

  

(48) Promotion Marketing( 

  [(0,0)-(36,3e+007)],(1,500000),(5.50459,2.23684e+006),(10,4e+006),(15.9633 

 ,6.18421e+006),(21.2844,9.21053e+006),(26.055,1.51316e+007),(36,2.5e+007)) 

   

  

(49) "Promotion& Content Marketing Budget ratio"= 

  0.9 

   

  

(50) Provider= INTEG ( 

  Stock Rate-Order, 

   100) 

   

  

(51) Provider Cost= 

  0.73*Order 
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(52) Published Content per day= 

  Number of Content Team(Time) 

   

  

(53) Quality= 

  Costs*0.07 

   

  

(54) Ranked Content Ratio= 

  Training our team(Time) 

   

  

(55) Real Demand rate( 

  [(1,0.9)-(36,2)],(1,1.08816),(2,1.11228),(3.08257,1.14605),(5.72477,1.22807 

 ),(10,1.37281),(13.8716,1.45482),(19.0459,1.54649),(19.2661,1.56096),(25.4312 

 ,1.61886),(29.0642,1.66711),(36,1.80219)) 

   

  

(56) Revisit= 

  0.03 

   

  

(57) Safety Stock= 

  2 

   

  

(58) Sales= 

  (Online Customer Order*Net Customer in Market)+Quality 

   

  

(59) Satisfaction Ratio= 
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  (Speed and Agility(Time)+Online Customer Order*0.0005)/100000 

   

  

(60) SAVEPER  =  

         TIME STEP 

 Units: Month [0,?] 

 The frequency with which output is stored. 

 

(61) Social Media Marketing= 

  Telegram awarness+Instagram Followers 

   

  

(62) Speed and Agility( 

  [(0,0)-(36,300)],(1,2),(5,2),(12.5505,2),(12.9908,3),(15,4),(19.9266,5),( 

 22.1284,5),(26.5321,5),(30.7156,6),(31.3761,7),(32,8),(33.6881,8),(35.1193 

 ,8),(36,9)) 

   

  

(63) Stock Rate= 

  Cycle Stock+Inventory Costs+Safety Stock+Supplier risk 

   

  

(64) Supplier= INTEG ( 

  Order, 

   Product Demand) 

   

  

(65) Supplier Cost= 

  Supplier*400 
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(66) Supplier risk= 

  Supplier*0.17 

   

  

(67) Telegram awarness= 

  200000 

   

  

(68) TIME STEP  = 1 

 Units: Month [0,?] 

 The time step for the simulation. 

 

(69) Total Content= INTEG ( 

  Published Content per day-Ranked Content Ratio, 

   300) 

   

  

(70) Total Market Number= 

  2e+007 

   

  

(71) Training our team( 

  [(0,0)-(36,60)],(1,2),(7.04587,3),(10,5),(11.2294,9),(15.5229,13),(25.4312 

 ,16),(29.5046,19),(36,40)) 

   

  

(72) Website Visitors= INTEG ( 

  Incoming Customer*1.07-Customer Experience, 

   100) 
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(73) Word of mouth= 

  Adversiting Media(Time)+Promotion Marketing(Time) 

   

  

(01) ads into customer ratio= 

  0.003 

   

  

(02) Adversiting Media( 

  [(0,0)-

(36,1e+007)],(0.58104,1000),(2.38532,526316),(4.25076,614035),(6.33028 

 ,1.05263e+006),(8.10398,1.75439e+006),(8.14679,1.44737e+006),(9.14373,1.75439e+

006 

 ),(9.24771,1.49123e+006),(10.8991,2.14912e+006),(11.3394,2.19298e+006),(15.7431 

 ,2.5e+006),(22.5688,3.28947e+006),(23.1193,3.37719e+006),(31.2661,3.85965e+006 

 ),(36,4e+006)) 

   

  

(03) Best Price of whole products= INTEG ( 

  Price of products-Pricing Atteractiveness, 

   5000) 

   

  

(04) Brand Awarness= INTEG ( 

  Increase in Brand awarness-Decrease in Brand awarness, 

   10) 

   

  

(05) Brand Loyalty= INTEG ( 

  Increase in Brand loyalty-Decrease in Brand loyalty, 

   10) 
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(06) Competitor Availability= 

  Customser Satisfaction*1.15 

   

  

(07) Competitve Pricing( 

  [(0,0)-(30,80)],(1,10),(5,20),(13.945,19.2982),(15,40),(15.9633,70.5263), 

 (30,80)) 

   

  

(08) Competive advertising( 

  [(0,0)-(100,300000)],(1,5000),(5.19878,7894.74),(7.33945,15789.5),(9.78593 

 ,22368.4),(12.5382,31578.9),(16.208,34210.5), 

  (19.8777,34210.5),(27.5229,38157.9),(35.474,35526.3),(47.4006,77631.6),(50 

 ,84210.5),(51.682,88157.9),(52.2936,92105.3),( 

 

 54.1284,93421.1),(56.5749,97368.4),(58.104,101316),(66.055,146053),(67.5841 

 ,153947),(74.0061,169737),(79.8165,176316),(90.5199 

  ,186842),(92.6606,188158),(100,189474)) 

   

  

(09) Costs= 

  Investment in Direct Comminucation(Time)+Provider Cost+Supplier Cost 

   

  

(10) Customer Experience= 

  ("On-time"(Time)+Revisit)/Local Rank(Time)+Website Visitors*1.5 

   

  

(11) Customer Feedback= INTEG ( 

  Product Reviews-Customer's Product Rate, 

   100) 
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(12) Customer rate( 

  [(1,4)-(36,9)],(1,5),(5,5.38158),(10,5.79825),(15,6.17105),(30,6.98246),( 

 31.5046,6.56579),(36,9)) 

   

  

(13) Customer's Product Rate= 

  Customer rate(Time) 

    

(14) Customser Satisfaction= INTEG ( 

  Customer's Product Rate+Satisfaction Ratio-Demand Rate, 

   10) 

    

(15) Cycle Stock= 

  7 

   

 

(16) Decrease in Brand awarness= 

  Forgeting rate(Time) 

   

  

(17) Decrease in Brand loyalty= 

  Competitor Availability*0.06 

   

  

(18) Demand Rate= 

  Real Demand rate(Time) 

   

  

(19) Email Marketing= 

  new subscribers*0.45 
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(20) FINAL TIME  = 36 

 Units: Month 

 The final time for the simulation. 

 

(21) Financial Resualts= INTEG ( 

  Sales-Costs, 

   1e+006) 

   

  

(22) Forgeting rate( 

  [(0,0)-(100,80)],(1,80),(11.0092,35.7895),(34.2508,18.2456),(55.0459,7.01754 

 ),(81.3456,4.5614),(99.6942,3.15789)) 

   

  

(23) Incoming Customer= 

  Incoming from advertising*ads into customer ratio+Social Media Marketing+ 

 Best Price of whole products+Total Content*1000+Potentional Customers 

   

  

(24) Incoming from advertising= 

  Adversiting Media(Time)+"Investment in Promotion & 

Advertisment"+Promotion Marketing 

 (Time) 

   

  

(25) Increase in Brand awarness= 

  Customer Experience*Word of mouth*0.003 

    

(26) Increase in Brand loyalty= 

  Investment in Direct Comminucation(Time)+Customser Satisfaction 
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(27) Increase in Market( 

  [(1,0)-(36,2e+006)],(1,26315.8),(2,26315.8),(3,26315.8),(4,26315.8),(5.98165 

 ,61403.5),(6.93578,70175.4),(7.88991,78947.4),(8.40367,96491.2),(9,96491.2 

 ),(10.0183,96491.2),(11,105263),(12,114035),(21.7645,385965),(26.6881,824561 

 ),(28.2936,868421),(30,929825),(30.6483,947368),(31.5046,1e+006),(33.9664, 

 1.16667e+006),(36,1.63158e+006)) 

   

  

(28) INITIAL TIME  = 0 

 Units: Month 

 The initial time for the simulation. 

 

(29) Instagram Followers= 

  300000 

   

  

(30) Inventory Costs= 

  3000 

   

  

(31) Investment Budget( 

  [(1,-9e+007)-

(36,5e+008)],(1,5e+006),(4.6789,8.33772e+007),(8.44037,8.85526e+007 

 ),(15.4128,1.22193e+008),(22.0183,1.89474e+008),(36,5e+008)) 

   

  

(32) Investment in Direct Comminucation( 

  [(1,-300)-(36,20000)],(1,20),(5.38838,300),(9.66972,1302.63),(10.633,1302.63 

 ),(13.5229,2638.16),(23.0489,4418.86),(30,7017.54),(33,9649.12),(36,14912.3 

 )) 
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(33) "Investment in Promotion & Advertisment"= 

  Investment Budget(Time)*"Promotion& Content Marketing Budget ratio" 

   

  

(34) Lead time= 

  15+ 

  Supplier 

   

  

(35) Local Rank( 

  [(1,0)-

(36,2000)],(1,2000),(3,1600),(5,1500),(5.83486,1175.44),(8.25688,1114.04 

 ),(14.422,500),(20,49),(26.2018,39),(27.4128,26),(29.0642,18),(30,14),(33.4679 

 ,7),(36,5)) 

   

  

(36) Net Customer in Market= 

  Increase in Market(Time)+Total Market Number 

   

  

(37) new subscribers= 

  Incoming Customer*0.02 

   

  

(38) Number of Content Team( 

  [(1,0)-(36,50)],(1,10),(2,15),(3,16),(4,16),(25,30),(36,50)) 

   

  

(39) "On-time"( 

  [(0,0)-(36,2000)],(1,8),(2.32416,87.7193),(2.42202,114.035),(2.99694,114.035 

 ),(4.43425,140.351),(5.1682,201.754),(5.99388,236.842),(8.3792,324.561),(9.60245 
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 ,350.877),(14.0917,438.596),(14.7523,456.14),(20.6972,754.386),(22.2385,859.649 

 ),(26.2018,1043.86),(32.0367,1464.91),(32.9174,1578.95),(36,2000)) 

   

  

(40) Online Customer Order= INTEG ( 

  Customer Experience-Satisfaction Ratio, 

   100) 

   

  

(41) Order= 

  Provider 

   

  

(42) Potentional Customers= INTEG ( 

  Net Customer in Market-Incoming Customer, 

   1000) 

   

  

(43) Price of products= 

  Competive advertising(Time) 

   

  

(44) Pricing Atteractiveness= 

  Competitve Pricing(Time) 

   

  

(45) Product Demand= INTEG ( 

  Demand Rate*500000 

  , 

   5000) 
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(46) Product quality= 

  Supplier*1.15 

   

  

(47) Product Reviews= 

  Ranked Content Ratio 

   

  

(48) Promotion Marketing( 

  [(0,0)-(36,3e+007)],(1,500000),(5.50459,2.23684e+006),(10,4e+006),(15.9633 

 ,6.18421e+006),(21.2844,9.21053e+006),(26.055,1.51316e+007),(36,2.5e+007)) 

   

  

(49) "Promotion& Content Marketing Budget ratio"= 

  0.9 

   

  

(50) Provider= INTEG ( 

  Stock Rate-Order, 

   100) 

   

  

(51) Provider Cost= 

  0.73*Order 

   

  

(52) Published Content per day= 

  Number of Content Team(Time) 
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(53) Quality= 

  Costs*0.07 

   

  

(54) Ranked Content Ratio= 

  Training our team(Time) 

   

  

(55) Real Demand rate( 

  [(1,0.9)-(36,2)],(1,1.08816),(2,1.11228),(3.08257,1.14605),(5.72477,1.22807 

 ),(10,1.37281),(13.8716,1.45482),(19.0459,1.54649),(19.2661,1.56096),(25.4312 

 ,1.61886),(29.0642,1.66711),(36,1.80219)) 

   

  

(56) Revisit= 

  0.03 

   

  

(57) Safety Stock= 

  2 

   

  

(58) Sales= 

  (Online Customer Order*Net Customer in Market) 

   

  

(59) Satisfaction Ratio= 

  (Speed and Agility(Time)+Online Customer Order*0.0005)/100000 

   

  

(60) SAVEPER  =  
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         TIME STEP 

 Units: Month [0,?] 

 The frequency with which output is stored. 

 

(61) Social Media Marketing= 

  Telegram awarness+Instagram Followers 

   

  

(62) Speed and Agility( 

  [(0,0)-(36,300)],(1,2),(5,2),(12.5505,2),(12.9908,3),(15,4),(19.9266,5),( 

 22.1284,5),(26.5321,5),(30.7156,6),(31.3761,7),(32,8),(33.6881,8),(35.1193 

 ,8),(36,9)) 

   

  

(63) Stock Rate= 

  Cycle Stock+Inventory Costs+Safety Stock+Supplier risk 

   

  

(64) Supplier= INTEG ( 

  Order, 

   Product Demand) 

   

  

(65) Supplier Cost= 

  Supplier*400 

   

  

(66) Supplier risk= 

  Supplier*0.17 
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(67) Telegram awarness= 

  200000 

   

  

(68) TIME STEP  = 1 

 Units: Month [0,?] 

 The time step for the simulation. 

 

(69) Total Content= INTEG ( 

  Published Content per day-Ranked Content Ratio, 

   300) 

   

  

(70) Total Market Number= 

  2e+007 

   

  

(71) Training our team( 

  [(0,0)-(36,60)],(1,2),(7.04587,3),(10,5),(11.2294,9),(15.5229,13),(25.4312 

 ,16),(29.5046,19),(36,40)) 

   

  

(72) Website Visitors= INTEG ( 

  Incoming Customer*1.07-Customer Experience, 

   100) 

   

  

(73) Word of mouth= 

  Adversiting Media(Time)+Promotion Marketing(Time) 

   

   



 

 

 

Abstract 

 

the development of the Internet and the competition between companies to 

gain more market share, they need It has been studied more about the 

competitive environment of the Internet as a result of the choice of strategies 

Appropriate online marketing is one of the most important activities of 

companies. Today's businesses require sometime complex analyzes, and this 

research tries to work with The use of dynamic systems approach provides a 

good marketing strategy. Also Dynamic systems have been used to simulate 

the environment and decisions of organizations. In this research historical 

data obtained from The Borsika company and the online business 

information industry have been used. Findings of the research Shows that the 

proposed model has an acceptable capability in choosing an online marketing 

strategy. As a result, it becomes important for us to convert potential 

customers to actual in the face of capital Advertising on the advertising 

strategy will have a good result 

 

Keywords :Online marketing , Dynamic system , Internet , Marketing 

strategy 
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