
 

    تال یجید یابیبازار ل یو تحل یبررس

 آن   بی ها و معا  یژگی با مداقه در و
 ( 1403/ 03/ 17تاریخ پذیرش       07/02/1402)تاریخ ارسال   

 یـن مقدسـافشی

 محقق و پژوهشگر 

 چکیده

و چ  ه  نی   چه آنلا تالیجید یهاکانال قیاست که از طر  یابیاز بازار  ینوع  تالیجید  یابیبازار

ممک  ن و مود  ود در  یو کاناله  ا هاتیظرف یروش، از تمام  نی. در اشودیانجام م  نیرآنلایغ

 کننده رس  انده ش  ود.مص  ر  ای    یتا اطلاع  اب ب  ه مش  تر  شودیاستفاده م  یتالیجید  یایدن

سازد تا بینش مش  تری را در زم  ا  های صنایع مختلف را قادر میبازاریابی دیجیتال شرکت

واقعی به دست آورند و به طور مؤثرتری ارزش ایجاد کنند و با مشتریا  ارتباط برقرار کنند. 

در پایگاه مشتری و رشد بالای خ  م م  رتبم ب  ا آ  ش  ده   این منجر به افزایش قابل تودهی

است. تحقیقاب بازاریابی دیجیتال انواع کانال های رسانه ای را تعری  ف م  ی کن  د و اه  دا  

بازاریابی دیجیتال را با استفاده از رسانه های آنلاین برای تأثیرگذاری بر مخاطب  ا  و بخ  ش 

از طریق کانال های رسانه ای مختلف ب  ر بازاریابی دیجیتال    د.های مشتری بردسته می کن

مشتری تاکید می کند. با این حال، نیازمند یک سیستم یکپارچه و یک ده  ت اس  تراتژیک 

برای این ذینفعا  است تا بر روی آ  کار کنند و به سمت بازاریابی دیجیت  ال هوش  مندتر و 

ر بس  زایی ک  ه در به هرصورب با توده به اهمیت ای  ن موع  وع و ت  اثیپایدارتر حرکت کنند.  

سیستم بازار و اقتصاد شرکت ها و بنگاه ها دارد در این مقاله قصد داریم به بپ  ردازیم. روش 

توصیفی بوده و ابزار گردآوری اطلاع  اب و داده ه  ا ف  یش ب  رداری و -تحقیق از نوع تحلیلی

  استفاده از کتب، مقالاب و پژوهش های مرتبم با موعوع مقاله حاعر است.

 

 دذب مشتریبازاریابی دیجیتالی، فناوری دیجیتال، یازاریابی سنتی، دی: واژگان کلی

 اسلام  جهان در مدیریت   های  پژوهش فصلنامه
 (1403شماره هجدهم )بهار    2676-6094شماره استاندارد بین المللی:     85495شماره مجوز: 
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 ی با نگاهی به بازاریابی دیجیتالابیبازار بخش اول: بررسی و شناخت

 بند اول: شناخت مفهومی بازاریابی

ارتب  اط  یکه نش  اندهنده روال برق  رار  یهنر کنترل روابم در تبادلاب تجار  یعنی   یابیبازار

 ج  ادیارزش ا  یمش  تر  یو ب  را  دی   نما  ری   را درگ  یکه بتوانند مشتر  یبطور  ا  یبا مشتر  یقو

 .دینما افتیتا بتواند در تقابل از او ارزش در دینما

 غ  ابیو تبل  یفراتر از آگه  یابینموده است و بازار  دایپ  یاریتوسعه بس  یابیمفهوم بازار  امروزه

 یه  ا زهی   ک  ه در آ  از دل  ب تود  ه و انگ  باش  دیکالا و خ  دماب م نیو تام یو بصر  یسمع

 دیانداختن گردش خر ا  ی. که با به درگرددیسهم بازار استفاده م  شیدر دهت افزا  ا  یمشتر

و   یو اقتص  اد  یو محصولاب شرکت ها سازما  ها موسس  اب تج  ار  خدمابو فروش کالا و  

در دهت منافع شرکت گردد. که البت  ه  یسود آور  شیارزش ا فزوده و افزا  جادیسبب ا  یمال

در  یادیز یتهایکالا و خدماب فعال یها صهیخدماب و خص  یو اطلاع رسان  غابیخارج از تبل

 ن  دیفرآ  کی   ک  ه در    ردیگ یم  شیرا پ  یشترم  یو خواسته ها  ازهاین  یخصوص دلب و ارعا

ک  الا و  دی   ش  روع ب  ه تول یتج  ار یه  ا سازما   آ   لهیکه به وس یتیریو مد یادتماع عیوس

 زیمناسب و ن  یگذار  متیو با ق  ا  یمشتر  یخدماب با درک تقاعا و احساساب و خواسته ها

 (2015و همکارا ،   نگیمحصولاتشا  باعث رسوخ در بازار هد  شوند )ک غیو تبل جیبا ترو

 بند دوم: هدف از بازاریابی

خ  دماب ب  ه   ایهد  شناساند  ارزش محصول  با    شودیم  دهینام  زیکه هنر فروش ن  یابیبازار

 گ  رددیمحس  وب م  یابی   کوچک از بازار  یقسمت  ییکه البته فروش به تنها  باشدیم  ا  یمشتر

که سازما  بتواند در آ  عرض اندام نموده و بتواند حض  ور   ییبازار و بخشها  افتنی  تیمسئول

 یابی   بازار ،یو خواسته ها و علائق مردم داشته باشد و به عب  ارت  ازهایاثر بخش در پاسخ به ن

در  زیساز اختص  اص داد  من  ابع و بدس  ت آورد  ود  ه تم  ا  نهیآگاهانه است که زم  یتلاش

 ازه  این حیصح صینموده و با تشخ یتجار یها  تیرسوخ به بازار هد  تا بتوانند در آ  فعال

ارزش افزوده داشته باشند.  قیو از آ  طر  ندین نمایو تام  هیبتوانند محصولاب متناسب را ته
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ت  ا بتوانن  د د  اه   ن  دینما  یریاز هدر رفتن منابع و امکان  اب گون  اگو  دل  وگ  زین  یو از طرف

باش  د را بدس  ت  یم یابیه بازاراساس و شالود  نیومنزلت مناسب خود را در بازار که مهم تر

مناسب  یمحصولاب شرکت برا نییبازارها و تع  میتقس  ای  یبخش بند  یعنی  یابیآورند.  بازار

ش  روع  دهند،یکه محصولاب و خدماب به آ  پاسخ م  یازین  یابیبا ارز  یابیبازارها. بازار  نیتر

 گ  ریب  ه د یت  وده ینش  انه ب    ازه  این یو انتخ  اب برخ    ییشناسا ،یشود. به طور منطق  یم

 (.2019)کاچنکو  و همکارا ،  ازهاستین

 بند سوم: بازاریابی دیجیتال

در دهه گذشته، ابزارهای بازاریابی دیجیتال به عنوا  یک نیروی محرکه اصلی برای افزایش 

عملکرد سازمانی ظاهر شده اند. سیستم های بازاریابی دیجیتال اثربخشی تصمیم گی  ری را 

در سطوح مختلف در چندین زمینه بهبود بخشیده اند. اینها شامل ح  وزه ه  ای ص  نعت در 

، بیمه، مالی و اوراق بهادار، تولید، مخابراب و خرده فروش  ی اس  ت. خطوط هوایی، بانکداری

این سیستم ها بالاترین اولویت مالکیت سازما  ها باقی می مانند. اگرچه بسیاری از سازما  

ها با موفقیت سیستم های بازاریابی دیجیتال را برای حمای  ت از تص  میم گی  ری و عملک  رد 

 هر سازمانی نمی تواند به این موفقیت افتخار کند.  سازمانی پیاده سازی کرده اند، اما

تعریف قابلیت های دیجیتال مارکتینگ در ادبیاب مدیریت در واقع، هر محقق بر دنبه های 

متفاوتی تأکید دارد. در معنای گسترده تر، این اصطلاح به عنوا  یک فلسفه مدیریتی درک 

ناس  ایی بهت  رین راه ح  ل ه  ای می شود که به توعیح یک محیم تجاری پیچی  ده ب  رای ش

ای از فرآین  دها، ممکن کمک می کند. به طور کلی، بازاریابی دیجیتال به عن  وا  جمجموع  ه

ش  ود ک  ه ه  د  آ  اتخ  اذ م  ؤثر و ها تعریف میها و فناوریها، برنامهها، شیوهدانش، روش

اسب اس  ت . های مدیریتی و اتخاذ تصمیماب تجاری بهبود یافته در زما  منکارآمد فعالیت

دانشگاهیا  قابلیت های بازاریابی دیجیتال را در هفت محور شناسایی کردند که عبارتن  د از 

رویکرد استراتژیک، فرآین  د بهب  ود عملک  رد، خری  د م  دیریت، من  ابع و س  اختار، داده ه  ا و 

های بازاریابی دیجیت  ال زیرساخت ها، ارتباطاب یکپارچه با مشتری و تجربه مشتری. قابلیت
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اند که به هم مرتبم هستند و شوند، بلکه از ادزایی تشکیل شدهصورب دداگانه ادرا نمیبه  

باید برای ارائه ارزش تجاری با هم کار کنند. توده به این نکته مه  م اس  ت ک  ه راه حله  ای 

بازاریابی دیجیتال متنوعی ودود دارد که هر کدام نیازهای متف  اوتی را ب  رآورده م  ی کنن  د 

 (.2020مکارا ، و ه 1)هرهاوز  

 نسل های بازاریابیبخش دوم: نگاهی اجمالی به سه نسل از 

 متفاوب تقسیم نموده است: دورهفیلیپ کاتلر بازاریابی را به سه 

 بازاریابیمرحله دوم تولید، مرحله اول  اول بازاریابی:   عصر •

و  نم  وده تولی  درا  ابتدا محص  ولاب  سازما  ها    19۷0  سال  از  ماقبلاز نظر کاتلر در سالهای  

به اش  خاص محصول فروش دنبال راه هایی برای  بازار بازاریابا  به  رود محصول به و  پس از

و  غیر ک  اربردی میباش  داین نوع بازاریابی در بازار در دنیای امروزی  . از نظر کاتلر  می بودند

 .میباشدبه شکست  محکوم روش کاملااین 

 تولید، بازاریابیسپس تحقیق، مرحله اول دوم بازاریابی:   عصر •

ددی  دی  روش و راهدوم بازاریابی تولیدکنن  دگا  اق  دام ب  ه ارائ  ه   عصرکاتلر در  در تعریف   

ابتدا نیازمندی و خواسته های مشتری را کشف نموده و محصولی را منطبق با اقتضا   نمودند.

 این عصر نیز به پایا  خود رسید. 1990سال و خواسته مشتریا  تولید می نماید که در  

 تولیدمرحله دوم تحقیق، مرحله اول سوم بازاریابی:   عصر •

س  وم  عص  رذهن و قل  ب او در  تصر ارتباط دائمی با مشتری تا   بصورب  بازاریابیدر نهایت  

حمایت و پشتیبانی مصر  کننده پس را فروش کالا و محصولاب و   کاتلراز تعریف  بازاریابی  

ب از الزاماب کنونی بازاری  ابی میباش  د و فروش  ندگا  بای  د توان  ایی و من  ابع ک  افی و خدما

استراتژی لازم برای ارتباط با مشتریا  زما  فروش و پس از فروش و یا حت  ی مص  ر  ک  الا 

در واق  ع مفه  وم نس  خه س  وم بازاری  ابی،    داشته باشند و پاسخ گوی نیازهای آن  ا  باش  ند.  

 
1 Herhausen 
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عجین نموده است در واقع بر این عقیده است که   ارزشها و روح انسا    آرزوها،بازاریابی را با  

مصر  کنندگا  مودوداب کاملی هستند که امیدها و نیازهای دیگرشا  هرگز نباید نادی  ده 

گرفته شود؛ بنابراین نسخه سوم بازاریابی، بازاریابی هیجانی را با بازاریابی روح انسا  کام  ل 

 (.2019 ، و همکارا 1می نماید )کوتلر

با استناد بــه اشــکال مختلفــی از   بازاریابی سنتی  بخش سوم: بررسی و شناسایی

 تبلیغات و شناخت مزایای این بازاریابی

شود که آنلای  ن نباش  د و ب  رای اد  رای آ  ب  ه بازاریابی سنتی به هر نوع بازاریابی گفته می

تبلیغاب صوتی، نامه الکترونیک  ی مس  تقیم، اینترنت نیازی نباشد. این نوع بازاریابی، پرینت،  

ش  ود. ای  ن روش بازاری  ابی از روزنام  ه ت  ا تلفن و تبلیغاب خاردی مثل بیلبورد را شامل می

 .کندرادیو، به یافتن بازار هد  کمک می

ترین و ترین انواع بازاریابی است، بلکه یکی از ک  اربردیتنها یکی از قدیمیبازاریابی سنتی نه

دهند زیرا این راه، ها به این روش تمایل دارند و آ  را ادامه میهاست. بازاریابآ  ترین  موفق

امتحا  خود را پس داده است. هرکسی در زندگی به طور روزمره به نوعی با بازاریابی سنتی 

 .شودروبرو می

ه  ای کن  د. آگهیبازاریابی سنتی در دذب مخاطبا  بومی و محل  ی نق  ش مهم  ی ایف  ا می

علاوه ممکن اس  ت توانند برای مدب زیادی باقی بمانند و کاربرد داشته باشند. بهمیفیزیکی  

ها مخاطبانی ودود داشته باشند که به اینترنت دسترسی ندارند و در نتیجه، دسترسی به آ  

 .تر از بازاریابی آنلاین باشداز طریق بازاریابی سنتی آسا  

که یک  ی از ق  دیمی است    وسیعکاملا    مبحثبازاریابی سنتی  به هرصورب باید توده داشت  

ترین بازاریابی ها بشمار می رود وبصورب آفلاین بوده و ب  رای مخاطب  انی ک  ه ب  ه اینترن  ت 

 
1 Kotler 
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که دسترسی ندارند بسیار کاربردی می باشد این نوع بازاریابی موفق ترین بازاریابی می باشد 

 ه زیر قرار می گیرند: چهار دستکه شامل  مشمول میگردداشکال مختلفی از بازاریابی 

 مج  لاب، ،تبلیغ  اب در روزنام  ه ه  ا نش  ر : انتشار تبلیغاب کاغذی یا پرین  ت ش  ده -

 و سایر موارد چاپی برای توزیع است. آگهی ها بروشورها

گاها بص  ورب تخصص  ی شامل رادیو و تلویزیو  و  :  ATL2وBTL 1نشر در رسانه ها -

 است. پردهتئاتر، فیلم و روی  به شیوه 

که مستقیماً برای و غیره    کارب پستال، بروشور، نامه کاتالوگمانند    :مستقیمپست   -

 مصر  کنندگا  چاپ و ارسال می شود.

 است.و یا پیامک تلفن موبایل، تماس با مصر  کنندگا  از طریق  :بازاریابی تلفنی -

 محیطی: بیلبورد،  لایت باکس -

و  ش  روع گردی  د  1940ک  ه در س  ال  شامل تبلیغ  اب تلویزی  ونی نشر در رسانه هابازاریابی  

 اولین برنامه تبلیغاتی زنده رادیویی درس  ال لبتهاست. ا آغاز شده  1900که از دهه   رادیویی

اول  ین تبلی  غ  پس از رادیو در این زمین  ه آغ  از ب  ه ک  ار نم  ود و  انجام شد. تلویزیو    1920

 پخش شد.  1941تلویزیونی در سال 

فرستاد  نامه، کارب پستال ه  ا و استفاده میگردد یابی پست مستقیم از موارد چاپی در بازار

برای اول  ین  1888. درسال یادداشت هایی که برای صندوق پستی مشتریا  ارسال می شود

 برای مصر  کنندگا  پست گردید. Searsبار کاتالوگ 

شامل ارتباط با مشتریا  از بازاریابی از راه دور میباشد یک استراتژی  بازاریابی تلفنیدر آخر 

 تودیههای خود سعی در دیده با صحبتآموزشی بازاریابی تلفنی، فرد طریق تلفن است. در

ب  ه دو ش  کل   وکار خ  ود داردکرد  مشتری برای اس  تفاده از محص  ولاب و خ  دماب کس  ب

 
1 Below The Line 

2 Above The Line 
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استفاده از سیاست فروش تهادمی البته این سبک به دلیل    c2b2و    b2b1استفاده میگردد  

برای کنترل آ  قوانینی در ایالاب متح  ده اتخ  اذ  و باعث شده استبسیار بحث برانگیز بوده 

  )2015 3زاسچول( گردد 

 مزایای بازاریابی سنتیبند اول: 

مانند هر روش دیگری، استفاده از بازاریابی سنتی نیر مزایای قابل تودهی دارد. از دمله این 

 :توا  به موارد زیر اشاره کردمزایا می

 (Simple) سادگی و ملموس بود   -1

اند، های بازاری  ابی س  نتی مواد  ه ش  دهکه اکثریت دامعه تا به حال با انواع روشداییاز آ  

توانند پیام تبلیغاتی را درک و دریافت کنند. به علاوه، بخش  ی از دامع  ه هن  وز تر میراحت

های هوشمند دسترس  ی ندارن  د و ی  ا متود  ه تبلیغ  اب ترنت یا گوشیودود دارند که به این

تر هایی از دامعه با سن بالاتر مناس  بشوند. همچنین، تبلیغاب سنتی برای گروهآنلاین نمی

 .هستند

 (Local Reach) دسترسی به مخاطبا  محلی -2

لویزیو  محل  ی های تبلیغاتی سنتی مثلاً آگهی در رادیوی محلی یا شبکه تاستفاده از روش

توان  د در د  ذب مخاطب  ا  ه  د  ب  ومی یا ارسال تبلیغاب چاپی مخصوص به هر محل  ه می

 .تر عمل کندموفق

 (Hard Copies) ماندگاری تبلیغاب سنتی -3

ها را شده قابلیت نگهداری ب  رای س  الهای بازاریابی سنتی مانند تبلیغاب پرینتاغلب روش

دهد که این تبلیغاب را نزد خود نگه دارند تا ه  ر زه میدارند و این موعوع، به مخاطبا  ادا

 
 1  Bussines TO Bussines 

2 Bussines TO Cunsumer 

3 Schools 
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زما  که نیاز داشتند، به آنها مرادعه کنند. البته ب  ا ود  ود اینترن  ت و س  رو در موتوره  ای 

 .دستجو، نیاز به چنین کاری بسیار کمتر شده است

و شناسایی مزایــا و میایــن ایــن  بازاریابی دیجیتالبخش چهارم: تحلیل و بررسی 

   ابیبازاری

با گسترش روز افزو  اینترنت در امور مختلف زن  دگی، تحقیق  اب زی  ادی ب  رای حمای  ت از 

کنندگا  به خرید در محیم دیجیت  ال ص  ورب پذیرفت  ه اس  ت. ب  ا تود  ه ب  ه ترغیب مصر 

کنندگا  به منظور تس  هیل فراین  د های محیم دیجیتال و خصوصیاب رفتاری مصر ویژگی

کنندگا  و ی  ا بایست دلایل  ی ک  ه مود  ب ب  ی اعتم  ادی مص  ر کنندگا ، میمصر خرید  

شود، کنندگا  در محیم دیجیتال میها و در نتیجه عدم خرید مصر طراحی ععیف سایت

 .بررسی و مرتفع نمود

بازاریابی دیجیتال روشی برای ترویج محصولاب و یا برند با اس  تفاده از ی  ک ی  ا چن  د روش 

کننده در خرید کالا و خدماب اثر گ  ذار ترونیک است که بر روی رفتار مصر دیجیتال و الک

کننده بس  یار متف  اوب است. دیجیتال مارکتینگ با بازاریابی سنتی در ایجاد رفتار بر مصر 

ه  ایی اس  ت ک  ه درواق  ع ب  ه بازاری  اب است که این مسئله شامل استفاده از کاناله  ا و روش

های دیجیتال نیز این موعوع به رسانه .کندچه چیز کار نمیکند و  گوید چه چیز کار میمی

شود که به هر اطلاعاتی که دوست داشته باشند و در هر زما  و مکانی که باشند مربوط می

دسترس  ی پی  دا کنن  د. دیگ  ر آ  زم  ا  ک  ه پیامه  ای ش  ما فق  م درب  اره ی خ  دماب و ی  ا 

ش  د و فق  م آ  چ  را ا منتشر میمحصولاتتا  بود و اطلاعاب به صورب یکطرفه از دانب شم

 .گذاشتید به پایا  رسیده استخواستید به اشتراک میکه خودتا  می

دهد تا برای دستجوی اطلاعاب و خرید کنندگا  میبازاریابی دیجیتال این امکا  را مصر 

ها اینترنتی اقدام کنن  د. خری  د دیجیت  ال کالا و خدماب از طریق ارتباط مستقیم با فروشگاه

ساس تجربه واقعی از خرید کالا نیست، بلکه ب  ر اس  اس ظ  واهری مانن  د ش  کل، تص  ویر، برا

اطلاعاب و تبلیغاب استوار است، پس قبول خرید اینترنت  ی و انج  ام آ  ت  ا ح  د زی  ادی ب  ه 
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از  بازاریابی دیجیتالی .ها بستگی داردکننده و چگونگی تعامل افراد با سایتارتباطاب مصر 

رونیکی دیجیتالی آگهی و تبلیغاب و اطلاع رس  انی ه  ا در خص  وص طریق دستگاههای الکت

دیجیتالی و های  وب،  رسانه کالاهایتا  به دست مشتریا  میرسد که از دمله آنا   تارنمای

است ک  ه در آ  محص  ولاب و  نوینروشی فضای مجازی مب توا  نام برد. این نوع بازاریابی 

ی  ا  PPC 1ادتماعی، س  ئو، مجازی و هایدر شبکه تبلیغاب هایی مثلتا  را با روشخدماب

 این در. کنیدمی  تبلیغ …و3 (SEM)تبلیغاب در موتورهای دستجوو  CPC2  تبلیغاب کلیکی

 مش  تری،  مش  خص  گیریه  د   امک  ا    دلی  ل  به  و  کم میباشد  بسیار  هاهزینه  بازاریابی  نوع

گیری بازاری  ابی دیجیت  ال ب  ا کم  ک د و سریع است. همچنین ان  دازهکارآم  بسیار  برندسازی

برای دستیابی به اهدا  برند یا شرکت از طریق برآورده سازی     ابزارهای تحلیلی آسا  است

 . موثر نیازهای مشتری تعریف شود

کن  د و را دچار سردرگمی می  پژوهشگرا  سه مفهوم زیر همیشه  باید توده داشت  همچنین  

 :برندبسیاری مواقع آنها را به دای هم بکار می

 (Digital marketing) بازاریابی دیجیتال •

 (Internet marketing) بازاریابی اینترنتی •

 (Electronic marketing) بازاریابی الکترونیک •

تفاوب این سه مقوله ب  ه روش  نی قاب  ل  DIE Marketing در نمودار مرگ بازاریابی سنتی

ه  ای بازاری  ابی ب  ا یتفهم است. بازاریابی دیجیتال یک مفهوم کلی است ک  ه در م  ورد فعال

تر از بازاری  ابی استفاده از ابزارهای دیجیتال است. بازاری  ابی الکترونیک  ی مفه  ومی گس  ترده

س  ازی موتوره  ای دس  تجو هینهاینترنتی است. بازاریابی اینترنتی شامل طراح  ی س  ایت و ب

. بازاریابی الکترونیک همه ابزاره  ای الکترونی  ک از دمل  ه دهت دذب مشتریا  است ()سئو

 
1 Paid Per Click 

2 Cost Per Click 

3 Search Engine Marketing 

https://www.yektanet.com/blog/32517/types-of-advertising/
https://parsmodir.com/db/marketing/imarketing.php
https://parsmodir.com/db/marketing/electronic-marketing.php
https://parsmodir.com/web/seo.php
https://parsmodir.com/web/seo.php
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و ابزاره  ای دیجیت  ال مانن  د  های ادتماعیبازاریابی شبکه های اینترنتی،سایتاینترنت، وب

 .شودایمیل انبوده را شامل می

 

 
 بازاریابی دیجیتال، بازاریابی اینترنتی و بازاریابیتفاوب 

 مزایای بازاریابی دیجیتال بند اول: 

دیجیتال مارکتینگ به خاطر داشتن بالاترین اثرگذاری در دل  ب نظ  ر مش  تریا  و س  ادگی 

های بازاریابی مودود، به سرعت در حال کسب محبوبیت نزد صاحبا  استفاده، در بین روش

دسترس  ی و ایج  اد تعام  ل ب  ا ب  رای تاکتیک های دیجیتال مارکتین  گ      و کارها استکسب

برای رسید  به بیشترین تعداد مخاطب  ا    کم روشهاهزینه    مخاطبا  آنلاین بکار می گیرند

و همچنین انعطا  پذیری و بروز شد  با محیم خاردی و پاسخگویی ب  ه نیازه  ا وادراک  اب 

وارد     م تم  امیاریابی دیجیتالی سرچش  مه ت مزایای یاز  ار چشمگیر اس  ریا  بسی  مشت

 :باشد ذیل می

با کشف انتظاراب با توده به دستجو و دریافت اطلاع  اب و :  تبادل اطلاعاب بالا  پتانسیل  -1

علایق مشتری پاسخ آنها را میدهد که منجر به ایجاد فضای پویا و این پتانسیل تعام  ل ب  الا 

https://parsmodir.com/db/marketing/smediamar.php
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وابسته به خواسته های هر مشتری و ایجاد فضای پویا و طراحی پویا با توده به فناوری های 

 متغیر تلفن همراه و نوآوری است 

رادعاب مختلف مشتری با مد نظر قرارداد  مهارتهای مش  تری، اطلاع  اب اندوخت  ه در م  -2

شده و علایق و موعع گیری او در خصوص مطالب متفاوب میباشد که این امر سبب ح  ذ  

 روشهای غیر استاندارد و دلب توده مشتریا  با هد  دذب و حفظ آنا  میگردد

، ح  وزه ای وس  یع و ده  انی ت  ر از ن ب  ود  با توده به آنلایدغرافیایی: شکستن مرزهای   -3

ده  د ت  ا ب  ا ن  رخ ب  الایی از به شما اد  ازه می بازاریابی دیجیتالیمخاطبین را در بر میگیرد. 

د و خ  ود دسترس  ی داش  ته باش  یو شرکای تجاری ددید  المللی  اثربخشی به مخاطبین بین

 سخ دهد.پا ا  سریع تر و انعطا  پذیرتر به نیازها و خواسته های کاربربسیار 

بازاریابی: هنگ  ام انج  ام کمپ  ین ه  ای تبلیغ  اتی   ی عملکردبالا  ارزیابی و مقایسهقابلیت    -4

اند یا ب  ه د  ای دی  د  سنتی هیچ راهی برای سنجش تعداد افرادی که بیلبورد شما را دیده

اند، ودود ندارد. نت  ایج ثب  ت ش  ده های بازیافتی انداختهآگهی کاغذی، آ  را در سطل زباله

خص و نادرست است اما دیجیتال مارکتینگ، گزارش هایی منسجم و قابل اعتم  اد ب  ه نامش

برای مثال، تعداد  تا دیشما ارائه میدهد تا رفتار مصر  کننده را ردیابی و تجزیه و تحلیل کن

 اند را بدانیددقیق افرادی که ایمیل شما را باز کرده یا روی لینک خاصی کلیک کرده

دس  تیابی ب  ه مخاطب  ا  م  رتبم گذاری مشتری را تسهیل میکند:   بندی و هد   تقسیم  -5

به مخاطبانی دسترس  ی پی  دا کنی  د ک  ه ب  ه تری نسبت یه بازاریابی سنتی بدین مفهوم که  

 ک  ه س  بب  .ش  ما ارتب  اط داردکس  ب و ک  ار دنبال محصولاب و موعوعاتی هستند ک  ه ب  ه  

 می شود.ریابی ی بازافعالیتهااین و اثر بخشی بیشتر  هابهتر پیام تخصیص 

ده  د ک  ه از علای  ق و : این امکا  را به ش  ما میخصوصی سازی موثر پیام های تبلیغاتی  -٦

ت  ا نی  از  .کنند استفاده کنیدهای اشخاص برای سفارشی کرد  پیامی که دریافت میاولویت

ها و خواسته های هر مشتری بطور اختصاصی مد نظر قرار داد و با پاس  خ مناس  ب رع  ایت 
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ا بدست آورد در واقع شخصی سازی پیامها مهمترین مزیت بازاریابی دیجیتالی ب  ه مشتری ر

 حساب می آید.

بیشتر برای مشتریا : دلب مشتری به صورب آنلاین تنه  ا ب  ا چن  د  سهولت و رفاهایجاد    -۷

درباره سازما  شما اطلاعاب کس  ب   وارد وبسایت شما شوندبراحتی    گیرد.کلیک صورب می

 و هزینه های رفت و آمد در وقت در حالیکه روی مبل لم     خریدشا  را انجام دهندو    کنند

   )12020اصرفه دویی کنند )ولوا و اسوتانو

 شرکت های مجازی ایجاد می کند. و تشکیل برای توسعهو زمینه ای عالی مساعد  بستر   -8

 .اد می نمایدرا ایجکاربرا  بیشتری شبکه های ادتماعی محیطی برای دستیابی به   -9

از طریق ایجاد س  اختار وب سایت های شرکت ها: و نرخ تبدیل کاربرا   افزایش بازدید    -10

اب  راز در نتیجه  نظام مند و طراحی مناسب و محتوی موعوعی و دذاب امکا  پذیر میباشد  

 .شودمی  بیشترفروش نیز سهم ارائه شده افزایش یافته و  تولیداببه  تمایل

مختل  ف مانن  د ش  بکه ه  ای   ب  ا ود  ود س  کوهایبا کاربرا :    و مشارکت  ارتباط  آسانی  -11

قراری ارتباط، تبادل نظر و اطلاعاب، ب  ه اش  تراک کاربرا  امکا  بروب سایت ها  و  ادتماعی  

دیگرا  خواهند داشت و می توانند براحتی به پاسخ سوالاب گذاری متن و تصویر و تعامل با 

کت ه  ا نی  ز ب  ازخورد خ  دماب و محص  ولاب خ  ود را و اطلاعاب مورد نیاز دست یابند و شر

 (.2019و همکارا ،   2)کراسنو بگیرند

سادگی شناسایی و رصد رقبا  وارزیابی خصوصیاب و پیش بینی حرکاب بع  دی ی  افتن   -12

و از  تجرب  ه و احساس  اب مش  تریا  نس  بت ب  ه   را تسهیل می کند.نقاط قوب و ععف آنا   

 محصولاب خود و رقبا اطلاع یابند

ادرا نمود  یا توسعه داد  عملکردهای بازاریابی براحتی میتوا  اصلاحاب و تغییراب را   -13

 اعمال نمود

 
1 Veleva & Tsvetanova 

2 Krasnov 



 17   1403بهار  هم/ دوره ششم/ شماره هجد

 

و انج  ام تحقیق  اب ت  دوین  زما  موردنی  از ب  رای  کم شد   پتانسیل    افزایش راندما  و  -14

 بازاریابی.

مختل  ف ب  رای  یدیجیت  ال امکان  اب: اس  تفاده از ب  الاتر RIO 1نیاز کمتر به نقدینگی و  -15

کمت  ری نس  بت ب  ه روش  های س  نتی نی  از دارد، بن  ابراین بودد  ه بازاریابی ب  ه    عملکردهای

 (.2020سودآوری بالاتری دارد )ولوا و اسوتانوا ، 

یوتیوب، مختلف )های ادتماعی مناسب برای شرکت های نوپا، کوچک و متوسم: شبکه  -1٦

استارب کسب و کار بسادگی و بدو  ط  ر  زم  ا  و امکا  شروع و    (  وبلاگیا  اینستاگرام و  

با ت  دوین ی  ک اس  تراتژی مناس  ب، بهت  رین کان  ال براحتی  .  هزینه زیاد را فراهم می نمایند

 د.بازاریابی را برای دسترسی به مخاطبا  هد  خود مشخص کرده و فعالیتتا  را آغاز کنی

برای توسعه استراتژی ه  ای  فرصتهایی رادر کل سفارشی سازی تولیداب انبوه و ایجاد    -1۷

 ددید تجاری و موارد دیگر ایجاد می کند.

 میاین بازاریابی دیجیتالبند دوم: 

سوء استفاده رقبا: یکی از ددی ترین معایب بازاریابی دیجیتال میباشد چرا که فعالی  ت   -1

آرم و علامت های تبلیغاتی در زیر ذره بین رقبا قرار داشته و آنها میتوانند کپی شوند و یا از 

 تجاری برای گمراه کرد  مشتریا  بکار گرفته شود

به دلیل عدم حضوری بود  مشتری شناسایی مصر  کننده از نظر رفتار و سلایق شیوه   -2

خاص خود را دارد که برخی از بازاریابا  آنرا درنظر ندارند و طراحی پیام به نحوه روانشناسی  

هره وری پیام و تبلیغاب میکاهد فقم ب  ه ای  ن دلی  ل سنتی اعتمار مینمایند که این مسئله ب

 و روابم ایجاد شده در اینترنت را در نظر نمی گیرد. و عملکرد خصوصیاب رفتارکه 

طراحی باید حرفه ای و هدفمند باشند در غیر اینص  ورب براحت  ی غی  ر د  دی در نظ  ر   -3

 گرفته می شود و به آ  تودهی نمی شود.

 
1 Return Of Investment 
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در اینترنت عدم تایید یا انتقاد آنلاین مشتریا  : ا انتقاد و عدم تاییداعتبار آنلابن لغزنده ب  -4

مشتریا  در خص  وص کیفی  ت و خصوص  یت قابل مشاهده و در دسترس است،  گا  برای هم

محصولاب خدماب یا علائم تجاری بصورب آگاهانه یا ناآگاهانه یا مغرعانه یا صادقانه اظه  ار 

گویی موثر می تواند به شکل د  دی نفی یا عدم پاسخاظهار نظرهای منظر می نمایند و این  

 به چهره یک شرکت آسیب برساند و منجر به خروج مشتری شود.

به دلیل دمع آوری اطلاعاب افراد در حوزه بازاریابی دیجیتالی نگرانی کاربرا  به مسائل   -5

 مربوط به حریم داده های خصوصی و امنیت ودود خواهد داشت 

ود  ود ب  یش از ح  د آگهی های متعدد و : اد آگهی های تبلیغاتی آنلاینحجم و تعداد زی  -٦

مستمر پنجره ها، قطع مک  رر وی  دئو و ... م  ی و پنها  شد   ظاهر    آنلاینمختلف  پیام های  

تواند به تحریک مشتری منجر شود، که به ناچار نگرش آنها را نسبت ب  ه ش  رکت ه  ا تح  ت 

 تاثیر قرار خواهد.

دماب قابلیت بازاریابی دیجیتالی را ندارند چرا که مخاطبا  ای  ن برخی از محصولاب و خ  -۷

خدماب و محصولاب محدودیت استفاده از اینترنت را دارند و یا اعتمادی به اطلاعاب کسب 

 شده از اینترنت را ندارند

فن آوری حر  اول در بازار یابی دیجیتالی را میزند و کاربرا  نیاز به دانش بروز شده در   -8

ده از این سبک بازاریابی را دارن  د در ص  ورب اس  تفاده اش  تباه از راه ح  ل ه  ای فن  ی استفا

استفاده شده نتایج نادرستی بدست میآید مانند لینک های خ  راب ی  ا ب  ارگیری و ی  ا ع  دم 

بارگیری آگهی ها یا وب سایت هایی که با شارژ هزینه کار میکند و یا ابزارهایی که تجزیه و 

و همک  ارا ،  1؛ دی  دنکو201۷)کراس  نو و همک  ارا ،  ردازش مینمای  دتحلیل آماری اشتباه پ

 (.201۷و همکارا ،  2؛ لیچی201۷

 
1 Didenko 

2 Lichy 
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ظه  ور برنام  ه ه  ای متن  وع بازاری  ابی ابزارها و برنامه های دیجیتالی نامناس  ب:  انتخاب    -9

دیجیتالی امر انتخاب ابزار مناسب برای متخصصا  دشواریهایی داشته است و تامین اه  دا  

 ا را تحت تاثیر قرارداده است شرکته

 ابزار دیجیتال در فعالیت های بازاریایی انتصابعدم ودود معیارهای مشخص برای   -10

تغییراب روزانه اطلاعاب در فضای دیجیتالی به خاطر تغییراب زیاد فن آوری دیجیتال   -  11

ا  ب  رای اطلاعاب بسرعت کهنه میشود که باید با اطلاع  اب ت  ازه د  ایگزین ش  ود ای  ن بح  ر

  بسیاری از شرکتها که به  منابع کافی دسترسی ندارند ودود خواهد داشت.

نداشتن تطابق کمپین های بازاریابی دیجیتالی با سیاست های کلی بازاری  ابی ش  رکت   -12

 توسعه یافته مسبب دست نیافتن به نتایج مورد نظر و کارایی کمتر میگردد.

برای دذابیت و شیک تر  نشا  داده ش  د  محتوا:    گرانقیمتتأکید بر راه حلهای فنی    -13

، ک  ه در ط  ولانی راه حل های پرهزینه در تولید آگهی، محتوا را در پس زمینه قرار میده  د

 (.2020مدب منجر به نتایج خوب و پایدار نمی گردد )ولوا و اسوتانوا ، 

 ت های بازاریابی دیجیتال  قابلیشناسایی و تحلیل  بخش پنجم:

سازما  ها به مفهوم بازاریابی دیجیتال بر اساس علاقه خود به تصمیم گیری های روت  ین و 

فرآیندهای استراتژیک و بازتاب آ  در عملکرد سازمانی شرکت ها علاقه مند هستند و ای  ن 

ن علاقه ناشی از حجم رقابت و چالش ه  ایی اس  ت ک  ه ای  ن ش  رکت ه  ا در ت  امین و ت  امی

مشتریا  با آ  مواده هستند. نیازها، به خصوص که بازارهای دهانی تبدیل شده اند تمرک  ز 

های ای از سیس  تمهمه شرکت ها در دها  است. این علاقه نیز ناشی از نی  از ب  ه مجموع  ه

های روزانه است که علاوه بر نظارب ب  ر عملک  رد واح  دهای س  ازمانی تحلیل و ارائه گزارش

ه  ای بازاری  ابی کند. قابلیتگیری کمک میراهبردی، به مدیرا  در تصمیمویژه واحدهای  به

های دس  تاورد، ک  ار و های هوشمند لازم ب  رای ش  ناخت مکانیس  مدیجیتال یکی از سیستم

ده  د بینی مسیر استراتژیک آینده سازما  را اف  زایش میگیری است که امکا  پیشتصمیم
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بازاریابی دیجیت  ال یک  ی از رویکرده  ای م  درنی   (. از آنجایی که سیستم های2021،  1)عما

است که برای دمع آوری و تجزیه و تحلیل داده ها با هد  استفاده از آ  در سازما  ه  ای 

فعال در حوزه صنعت کار می کند. در ادبیاب مدیریت هیچ تعریف ت  وافقی از قابلی  ت ه  ای 

ای متف  اوتی تأکی  د دارد. در بازاریابی دیجیتال ودود ندارد. در واقع، هر محقق بر دنب  ه ه   

معنای گسترده تر، این اصطلاح به عنوا  یک فلسفه مدیریتی درک می شود که به توع  یح 

یک محیم تجاری پیچیده برای شناسایی بهترین راه حل های ممکن کمک م  ی کن  د. ب  ه 

ای از فرآین  دها، دان  ش، ط  ور کل  ی، اص  طلاح بازاری  ابی دیجیت  ال ب  ه عن  وا  جمجموع  ه

شود که هد  آ  اتخاذ مؤثر و کارآمد ها تعریف میها و فناوریها، برنامهی، شیوهشناسروش

، 2های مدیریتی و اتخاذ تصمیماب تجاری بهبود یافته در زما  مناسب است  )گارتنرفعالیت

(. دانشگاهیا  قابلیت های بازاریابی دیجیتال را در هفت محور شناس  ایی کردن  د ک  ه 201٦

استراتژیک، فرآیند بهبود عملکرد، خرید مدیریت، من  ابع و س  اختار، داده   عبارتند از رویکرد

ه  ای بازاری  ابی ها و زیرساخت ها، ارتباطاب یکپارچه ب  ا مش  تری و تجرب  ه مش  تری. قابلیت

اند که به هم مرتبم شوند، بلکه از ادزایی تشکیل شدهدیجیتال به صورب دداگانه ادرا نمی

ش تجاری با هم کار کنند. توده به این نکته مهم اس  ت ک  ه راه هستند و باید برای ارائه ارز

حل های بازاریابی دیجیتال متنوعی ودود دارد که هر کدام نیازهای متفاوتی را برآورده می 

، ETLهای بازاریابی دیجیتال شامل عناصر زیر اس  ت: منب  ع داده، کنند. ساختار کلی قابلیت

( پیش  نهاد 2011همانطور که توسم هن و همک  ارا  ) انبار داده، و ابزارهای تحلیل و تجسم

شده است. مولفه ها منعکس کننده چهار مرحله چرخه پردازش داده ها هستند، مانند پیش 

پردازش )پاکسازی داده ها، انتخاب داده ها، و تبدیل(، یکپارچه سازی )ادغام داده ها(، داده 

ده در داخل. لایه ارائه محققا  خاطرنشا  م  ی کاوی، ارزیابی الگوها در لایه برنامه، و ارائه دا

کنند که بازاریابی دیجیتال مجموعه ای از ابزارها و تکنیک هایی است که به تب  دیل حج  م 

 
1 Emad 

2 Gartner 
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زیادی از داده ها از منابع مختلف به اطلاعاب معنادار برای حمایت از تصمیم گیری و بهبود 

ها اشاره ای از ابزارها و تکنیکوعهعملکرد سازما  کمک می کند. بازاریابی دیجیتال به مجم

ها از منابع متفاوب به اطلاعاب معنادار برای حمایت از دارد که به تبدیل حجم زیادی از داده

کند. در ده  ه گذش  ته، ابزاره  ای بازاری  ابی گیری و بهبود عملکرد سازما  کمک میتصمیم

سازمانی ظ  اهر ش  ده ان  د. دیجیتال به عنوا  یک نیروی محرکه اصلی برای افزایش عملکرد 

سیستم های بازاریابی دیجیتال اثربخشی تصمیم گی  ری را در س  طوح مختل  ف در چن  دین 

زمینه بهبود بخشیده اند. اینها شامل حوزه های صنعت در خطوط هوایی، بانک  داری، بیم  ه، 

ت مالی و اوراق بهادار، تولید، مخابراب و خرده فروشی است. این سیستم ه  ا ب  الاترین اولوی   

 (.2020و همکارا ،  1مالکیت سازما  ها باقی می مانند )هرهاوز  

اگرچه بسیاری از سازما  ها با موفقیت سیستم های بازاریابی دیجیتال را ب  رای حمای  ت از 

تصمیم گیری و عملکرد سازمانی پیاده سازی کرده اند، اما هر سازمانی نمی توان  د ب  ه ای  ن 

، در نظرسنجی انجام شده توسم مجله هفته اطلاعاب از موفقیت افتخار کند. به عنوا  مثال

متخصص فناوری کسب و کار که از ابزارهای بازاریابی دیجیتال اس  تفاده م  ی کردن  د،   385

درصد اظهار داشتند که در استفاده از ای  ن سیس  تم ه  ا ب  رای پش  تیبانی و بهب  ود   19تنها  

صصا  از دیدگاه های مختلف عملکرد تجاری در سازما  خود موفق هستند. محققا  و متخ

به بازاریابی دیجیتال نگاه کرده اند. برخی از محققا  بازاریابی دیجیتال را به عنوا  یک ابزار 

یا از دیدگاه فنی مورد مطالعه قرار دادند، در حالی که برخی دیگر بازاریابی دیجیت  ال را ب  ه 

انستند. اثربخش  ی بازاری  ابی عنوا  یک رویکرد یا ابزاری برای حمایت از تصمیم گیری می د

دیجیتال در توانایی آ  در پشتیبانی از فرآیند تصمیم گی  ری در س  ازما  و ارائ  ه اطلاع  اب 

مرتبم و به موقع به تصمیم گیرندگا  نهفته است، بنابراین سازما  ها ب  رای درک تن  وع رو 

بع به رشد، سرعت و حجم داده های تولی  د ش  ده توس  م داخل  ی ت  لاش م  ی کنن  د. و من  ا

خاردی، و قابلیت های بازاریابی دیجیتال نقش مهمی در درک حجم عظیم داده ها و کمک 
 

1 Herhausen 
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به سازما  ها برای بهبود عملکرد خود ایفا می کند. قابلیت های بازاری  ابی دیجیت  ال از س  ه 

 بعد تشکیل شده است:

 فناوری بازاریابی دیجیتال -

بی دیجیتال در سازما  اشاره دارد، مانند این به میزا  آمادگی تکنولوژیکی برای اتخاذ بازاریا

سیستم های ارتباط داده، مدل ه  ای سیس  تم ه  ای بازاری  ابی دیجیت  ال، و سیس  تم ه  ای 

اطلاعاتی به هم پیوسته که به پیوند، یکپارچه سازی، دریا  داده ها و هوش  مندی در ب  ین 

ی به روش  ی تیم های کاری و بخش های سازما  کمک می کند. سازماندهی ساختار سازمان

هموار و مساعد برای تصمیم گیری. بعد فناوری همچنین می تواند شامل بازاریابی دیجیتال، 

همکاری، یادگیری توزی  ع ش  ده، کش  ف، نقش  ه ب  رداری، شناس  ایی فرص  ت ه  ا و تولی  د، و 

همچنین سیاست حفظ حریم خصوصی داده ها و تجزیه و تحلیل باشد )تاریک و همک  ارا ، 

2022.) 

 ساختار بازاریابی دیجیتال -

دزء ساختاری زیرساخت بازاریابی دیجیتال به طراحی سازمانی م  دولار اش  اره دارد ک  ه ب  ه 

تسهیل مهندسی قابلیت ها، عملکردها و نوآوری های بعدی م  رتبم ب  ا بازاری  ابی دیجیت  ال 

 کمک می کند. در بسیاری از موارد، ساختارهای سازمانی ساختارهای منطق  ی هس  تند ک  ه

شوند. با ای  ن ح  ال، س  اختارهای های درو  سازمانی میشامل عملکردها یا واحدها و بخش

منطقی ساخته شده ممکن است گاهی به یک سازما  سفت و سخت منجر شود، دایی ک  ه 

های مختلف ممکن اس  ت رخ نده  د. ها، واحدها و بخشتبادل اطلاعاب و همکاری در بخش

س  ازمانی بازاری  ابی دیجیت  ال م  ؤثر م  ی ش  ود، اگرچ  ه منجر به عملکرد غیربهینه س  اختار  

تحقیقاب قبلی با ساختارهای سازمانی مختلف، مانند طراحی ساختار بر اساس محص  ول ی  ا 

عملکرد، سازما  فرامتن که تبادل اطلاعاب و همکاری آسا  را از طری  ق س  اختار س  ازمانی 

. ب  ا ای  ن ح  ال، ت  أثیر ای  ن تایی  د مینمای  د  غیر سلسله مراتبی، و یک ساختار خودسازمانده

ساختارها بر بازاریابی دیجیتال هنوز کشف نشده است، اما بروز شد  س  اختاری ک  ه ش  امل 
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هم  اهنگی  -ساختار سلسله مراتبی رسمی، با امکا  دستیابی به ساختار بازاریابی دیجیتال، 

ثیر مستقیمی تأ -ها، اطلاعاب و اطلاعاب است. آوری و استفاده از دادهو همکاری برای دمع

بر انگیزه سازما  برای تبدیل شد  به یک سازما  بازاریابی دیجیت  ال م  وثر دارد )تاری  ک و 

 (.2022همکارا ، 

 فرهنگ بازاریابی دیجیتال -

در راستای فناوری و ساختار، فرهنگ بازاریابی دیجیتال توان  ایی س  ازما  را ب  رای م  دیریت 

تعامل بین افراد و گروه ها زمینه ساز ایج  اد  کند.ها، دانش و هوش سازمانی تسهیل میداده

ایده ها و خلاقیت های ددید است. بنابراین، ودود و تثبیت یک فرهنگ تعاملی و مشارکتی 

تر می تواند داده های واقعی و/یا اطلاعاب عمنی را به هوش معنادار و انتق  ال آ  از س  طح 

فرهنگی در سازما  م  ی توانن  د  فردی به سازمانی تبدیل کند. کارکنا  در چنین پیوندهای

ددید یا حل مسائل توانایی خود تنظیمی دانش و شیوه ها را برای یافتن راه حل هایی برای 

دهند و در نتیجه فعالیت ه  ای نوآوران  ه را ت  رویج کنن  د )تاری  ک و همک  ارا ،   ارتقامودود  

2022.) 

 نتیجه گیری

هرچ  ه دنی  ا بیش  تر ب  ه س  مت در دمع بندی و نتیجه گیری پایانی این مقال  ه بای  د گف  ت 

ش  ود. تر میتر و متن  وعهای بازاریابی در این زمینه نی  ز کام  لرود، روشدیجیتال شد  می

وکار ب  ه مخاطب  ا  تلاش بازاریابی دیجیتال در راس  تای دسترس  ی بیش  تر ص  احبا  کس  ب

گذار به ک  اربرا  و ارائ  ه س  رویس تبلیغ  اب اث  ربخش، قاب  ل هدفشا ، نمایش تبلیغاب تاثیر

وکار است. بازاریابی دیجیتال دهندگا  و صاحبا  کسبصرفه به تبلیغبهگیری و مقرو  اندازه

تر برای ارتباط ب  ا تر از بازاریابی سنتی است، بلکه راهی مستقیمصرفهبهنه تنها گاهی مقرو  

بازاری  ابی دیجیت  ال ر این راستا باید تود  ه داش  ت د  .مخاطبا  هد  در سطح دهانی است

شود. مردم امروز برای انج  ام کاره  ای برای کسب و کارهای امروز، یک عرورب محسوب می

ترین کارهای روزمره گرفته تا کاره  ای ب  انکی، از اینترن  ت و ابزاره  ای آنلای  ن خود از ساده
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وکارها را ابی دیجیتال ب  رای کس  بکند. همین موعوع، اهمیت استفاده از بازاریاستفاده می

 به هرصورب باید توده داشت بازاریابی دیجیتال به عنوا  یکی از اقس  ام و.  کندمشخص می

ه  ای مختلف  ی از بازاری  ابی آنلای  ن، ای دارد و حوزهمفه  وم گس  ترده  ،از بازاری  ابی  ای  شیوه

ش  ود. اس  تفاده می  های ادتماعی و ابزارهای الکترونیک مانند تلف  ن هم  راه را ش  املرسانه

کنند. حال فرقی نمی کند به نوعی به بازاریابی دیجیتالی ما کمک می های ادتماعیشبکه از

های ادتماعی به صورب رایگا  یا شامل هزینه باشد. استفاده از هر نوع بازاریابی ما در شبکه

ه  ای تواند ب  ه ای  ن ش  یوه از فعالیتوکارهای دیجیتال است میای که مربوط به کسبرسانه

وکار کمک کند. مثلا با استفاده از بهینه سازی سایت ب  رای موتوره  ای دس  ت و د  و کسب

توا  از طریق موتورهای دست و دو و به ویژه گوگل مشتریا  زیادی را ب  ا محص  ولاب و می

 در دمع بندی تمامی مطالب پژوهش حاعر باید توده داشت نهایتاًخدماب خود آشنا نمود.  

دانش هر لحظه  نیبه تجربه هم دارد، ا  ازیدر کنار دانش ن  تالیجید  یابیاصول بازار  یریفراگ

خ  ود را ب  ه روز  یهاتلاش کرد ت  ا دانس  ته دیبا لیدل نیو تحول است. به هم  رییدر حال تغ

روزها   نیا  ا  ی. مشترمیخود و صحت آ  را بسنج  یهاافتهی  یعمل  یهاو با انجام پروژه  میکن

انتخ  اب  یشده ان  د و ب  را نیبدب لبوردهایو ب یونیزیتلو  غابیتبل  ژهیبه و  میمستق  غابیبه تبل

حض  ور هرچ  ه  یوکارها ب  رااز کس  ب  یاری. بسروندیم  غابیتبل  نگونهیا  یکمتر سراغ محتوا

و حرک  ت در  کنن  دیاس  تفاده م نینو یهایاز بازار از تکنولوژ  یشتریو کسب سهم ب  شتریب

 در عصر حاعر است. یاقتصاد یهاتیفعال ابیراز عرو یکی یتکنولوژ  ریمس

 

 

 

 

 

 

https://parsmodir.com/db/marketing/indexnet.php
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 منابع فارسیالف(  

(. نق  ش 1401ابن الرعا، مجید؛ نجف  ی، مه  دی و نورمحمدنص  رآبادی، غلامرع  ا ) •

بکارگیری استراتژی دوسوتوانی سازمانی در بهیود عملکرد سازما  )م  ورد مطالع  ه 

شرکت فروشگاههای زنجیره ای اتکا(. سومین کنف  رانس ب  ین الملل  ی ن  وآوری در 

 مدیریت کسب و کار و اقتصاد. تهرا .

(. بررس  ی ت  أثیر 1399اختیارالدین، ک  ژال؛ اص  لانی، فرش  ید و احم  دی، محم  د ) •

ال بر عملکرد سازما  )مطالعه موردی: بانک خو  بند نا  روی  ا (، بازاریابی دیجیت

 همایش ملی بهبود و بازسازی سازما  و کسب و کار، تهرا .

(. تبیین عملکرد نوآوری: نقش متغیره  ای 1400آژنگ، محمدرعا و شاکری، رویا ) •

وم دوسوتوانی سازمانی و قابلیتهای بازاریابی پویا. اولین کنف  رانس ب  ین الملل  ی عل   

 تربیتی، روانشناسی و علوم انسانی.

(. بررسی تاثیر بازاریابی دیجیتال بر عملکرد 1398رحیمی، موسی و رحیمی، الهه ) •

فروشگاه های زنجیره ای از طریق نقش میانجی قابلیت ه  ای بازاری  ابی. فص  لنامه 

 .22، شماره: 3رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری، دوره: 

(. طراح  ی 1401یزه؛ نیکپور، امین؛ شکوه، زهرا و محمدباقری، مهدی )عزیزیا ، عز •

مدل دوسوتوانی سازمانی مبتنی بر رهبری دان  ش گ  را در س  ازما  ه  ای خ  دماب 

، 13بهداشتی درمانی استا  کرما ، فص  لنامه م  دیریت بهداش  ت و درم  ا ، دوره:  

 .1شماره: 

منابع انسانی با عملک  رد (. بررسی تاثیر اقداماب مدیریت  1401محمودی، سلیمه ) •

بالا بر دوسوتوانی سازمانی، هشتمین کنفرانس بین المللی تحقیقاب بین رشته ای 

 در مدیریت، حسابداری و اقتصاد در ایرا ، تهرا .
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