
 

 

 نقش بازاریابی دیجیتالی در توسعه عملکرد شرکت

 فرهاد سعادت نیا

 هیات علمی مؤسسه آموزش عالی فردوس،ایران،مشهد

 

 چکیده 

علم بازاریابی درواقع، مدیریت رابطۀ سودآور با مشتری است. هدف بازاریابی، حفظ مشتریان فعلی و جذب 

تواند برای بازاریابی دیجیتالی مینها است وسیلۀ جلب رضایت آمشتریان جدید ازطریق ارائۀ ارزش بالاتر، به

وکار )کسب B2Cوکار( یا ه کسبوکار ب)کسب B2Bنظر از اینکه بیزینس وکاری کار کند؛ صرفهر کسب

کننده و ایجاد محتوای ارزشمند و مرتبط به مشتری( باشید. دیجیتال مارکتینگ برای درک نیازهای مصرف

های وکاری باید استراتژیدهد که هر کسبحال، این نشان نمیتواند بسیار مفید باشد. بااینها میبرای آن

توان بازاریابی متداول دانست که از بازاریابی دیجیتال را میداشته باشدبازاریابی دیجیتال یکسان یا مشابهی 

ای تبدیل شده است کند. امروزه بازاریابی دیجیتال به پدیدهابزارها و راهبردهای آن در اینترنت استفاده می

ایی فناورانه و یابی به اهداف بازاریابی گرد هم آورده است. همگرسازی و توزیع انبوه را برای دستکه سفارشی

کنیم و مرزها هایی منجر شده است که ما دربارۀ بازاریابی در اینترنت فکر میها به بازشدن راهضرب دستگاه

نقش بازاریابی دیجیتالی در توسعه  در این پژوهش سعی شده است نقش ایمسمت جلو سوق دادهرا به

 عملکرد شرکت  مورد واکاوی قرار گیرد.

 بازاریابی دیجیتالی، توسعه، عملکرد شرکت« های کلیدیواژه
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 مقدمه

های خود، بیش از هرچیز به مدیریت اثربخش و کارا آمیز فعالیتوکارها برای انجام موفقیتامروزه کسب

تواند در این راه بسیار کارساز باشد، ترین مفاهیم مدیریتی که میشک یکی از مهمنیازمند هستند و بی

زند، بیش از است. در دنیایی که داشتن یک مزیت رقابتی پایدار، حرف اول را می« بازاریابیمدیریت »مفهوم 

کس پوشیده نیست که در جهان کند. بر هیچوکار جلوه میهرچیز، مهارت فروش و ارائۀ خدمات در کسب

تمندتر برای بقا گو نیست و به ابزاری قدرشکل سنّتی خویش پاسخپیشرفته و فناورانۀ امروز، این مهارت به

بسا در جهان اشاره شود. چه 19ـنیاز دارد. در اهمیت و ضرورت این موضوع همین بس که به بحران کووید

های فروش مجازی گذاری در زیرساختتوجهی به سرمایهدلیل بیوکارهای موفقی که بهکسب

امل شکست خوردند. بازاریابی طور کوکارشان، ضررهای هنگفتی متحمل شدند و حتی برخی از آنها بهکسب

بر اینترنت، به کارکرد اصلی دیجیتال درواقع نوعی از بازاریابی نوین است که با استفاده از ابزارهای مبتنی

پردازد. رفتار خرید بازاریابی که همان خرید و فروش مؤثر و کارا است، در بسترهای فضای مجازی می

پردازد. درواقع، فراد درگیر در خرید محصولات و خدمات میگیری اکننده نیز به فرایند تصمیممصرف

خواهند بخشی از برند و آنچه با آن همراه است، باشند؛ بنابراین، عصر جدیدی از بازاریابی کنندگان میمصرف

جای تمرکز بر فروش و ارائۀ سنّتی کالاها و خدمات وکارها بهدر حال ظهور است. در این دوران جدید، کسب

دنبال حداکثرسازی نفوذ، تأثیرگذاری و جذب مندی از ابزارهای دیجیتال بههای نوین و خلّاقانه و بهرهشبا رو

های مشتریان هستند. در این شرایط، بازارهای انبوه سنّتی نیز جای خود را به بازارهای چندپاره با بخش

رشی برای مشتریان مختلف، نقش و محصولات سفا« سازیشخصی»دهند که در آنها بسیار زیاد و متنوع می

های کننده را در محیطوکاری ضروری است که رفتار خرید مصرفاصلی را دارد؛ بنابراین، برای هر کسب

هایی کننده و محرکصرف(. رفتاری که به ساختار ذهنی م2016، [1]دقت رصد کند )استفاندیجیتال به

خان، کنند )ایمانکننده به خرید، اعمال میکردن ذهن مصرفبستگی دارد که بازاریابان برای معطوف

وکارها باز شده تا فروش خود را ای است که به روی کسبدریچه« بازاریابی دیجیتال»(. مفهوم 1387

راستی کننده بکوشند که بهگویی به نیاز مصرفخای مطابق با فناوری روز بهبود بخشند و برای پاسشیوهبه

های مختلف تأثیر کانالشک تحتکنندۀ امروزی بیوکار است. رفتار مصرفترین دارایی هر کسبمهم

وا بازاریابی دیجیتال ازجمله بازاریابی ازطریق پست الکترونیکی، بازاریابی ازطریق تلفن همراه و بازاریابی محت

ای کننده از اهمیت ویژه(. در این میان، درک صحیح رفتار مصرف2019؛ پراتیویند قرار دارد )کاشیک و
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کنندگان کلید اصلی موفقیت هر سازمانی هستند. ازآنجاکه تمام اهداف برخوردار است؛ چون یقیناً مصرف

ایجاد  کننده وهای بازاریابی و فروش هر سازمان درنهایت منتظر انجام خرید و تکرار آن توسط مصرفبخش

رسد. به نظر می کننده منطقیمندی است، تمرکز بر تصمیم خرید مصرفهایی چون وفاداری و رضایتارزش

تأثیر عوامل درونی شک تحتای نیست و بیگیرد، تصمیم سادهکننده میالبته تصمیم نهایی خرید که مصرف

فرهنگی، اجتماعی و سیاسی قرار دارد نظیر انگیزه، ادراک و شخصیت و همچنین عوامل بیرونی مانند عوامل 

عنوان محور تأثیرگذار به اهمیت پرداخت به حوزۀ بازاریابی دیجیتال به(؛ بنابراین، باتوجه2017، ر)کاتلر و کل

های مختلف ویژه تصمیم خرید وی، مسئلۀ اصلی این پژوهش، بررسی تأثیر کانالکننده و بهبر رفتار مصرف

کالا است که در کننده در بین مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجیرفتار خرید مصرفبازاریابی دیجیتال بر 

ها صورت نگرفته است و فقط به یک یا چند جنبه شکل جامع و چندبعدی این تحلیلهای پیشین بهپژوهش

شاره شده های اجتماعی یا بازاریابی ازطریق پست الکترونیکی ااز بازاریابی دیجیتال، همچون بازاریابی شبکه

کالا در کشور به انجام جامعی با تمرکز بر مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجی براین، چنین مطالعۀاست. علاوه

های مهم آن و به اهمیت روزافزون موضوع بازاریابی دیجیتال و توجه به اکثریت کانالنرسیده است که باتوجه

رسد برای فروشگاه تر نیز بیان شد، به نظر مییشسنجش تأثیرگذاری آنها بر رفتار خرید مشتریان که پ

ازپیش ضروری محسوب ای بیشکالا، انجام چنین مطالعهمهمی با سهم بازار بالا در کشور، همچون دیجی

 شود.می

 مفهوم بازاریابی

علم بازاریابی درواقع، مدیریت رابطۀ سودآور با مشتری است. هدف بازاریابی، حفظ مشتریان فعلی و جذب 

نظر فیلیپ کاتلر، بازاریابی نها است. بهوسیلۀ جلب رضایت آمشتریان جدید ازطریق ارائۀ ارزش بالاتر، به

و مدیریت « ها ازطریق فرایند مبادلهفعالیتی انسانی درجهت ارضای نیازها و خواسته»عبارت است از 

شده برای فراهم آوردن های تعییننامهریزی، اجرا و کنترل بروتحلیل، برنامهتجزیه»بازاریابی عبارت است از 

فرایند بازاریابی شامل شناسایی «. یابی به اهداف سازمانمنظور دستمبادلات مطلوب با بازارهای موردنظر به

مدار، تهیۀ برنامۀ یکپارچۀ بازاریابی، برقراری های مشتریان، طراحی راهبرد بازاریابی مشترینیازها و خواسته

 (.1396برای آنها است )آرمسترانگ و کاتلر،  شتریان و ایجاد ارزشی ویژهروابط سودآور با م

 مفهوم بازاریابی دیجیتال 



 

شود که بازاریابان برای فروش محصولات و خدمات شکل نوینی از بازاریابی گفته می بازاریابی دیجیتال به

روند )یاسمین و همکاران، یتال میهای دیجسراغ کانالکنندگان، بهتر و بهتر به مصرفخود و دسترسی سریع

های متصل به اینترنت (. بازاریابی دیجیتال، درحقیقت نوعی بازاریابی مدرن است که در آن از دستگاه2015

های شود. بازاریابی دیجیتال از کانالکننده و ارائۀ محصول استفاده میبرای برقراری ارتباط با مصرف

بر کاربردهای هوش مصنوعی در حوزۀ کند که اکثراً مبتنیستفاده میمتعددی برای رسیدن به اهداف خود ا

(. بسیاری از پژوهشگران، بازاریابی دیجیتال را تبلیغ 2019این نمونه از بازاریابی است )کاشیک و پراتیویندا، 

یف های دیجیتال تعرکنندگان ازطریق استفاده از تمامی رسانهو ترویج محصولات و برندها در میان مصرف

قراردادن ابزارهای دیجیتال تعاملی در خدمت بازاریاب دنبال کنارهمکنند؛ بنابراین، بازاریابی دیجیتال بهمی

کنندگان است تر با مصرفبرای تبلیغ و ترویج کالاها و خدمات، همچنین توسعۀ روابط شخصی و مستقیم

توان فرایند حفظ و ایجاد یجیتال را می(. براساس تعاریف ذکرشده، بازاریابی د2012 ، )کلارک و اسپانیس

ها، یابی به اهداف طرفین با تسهیل تبادل ایدههای دیجیتال برای دستروابط با مشتریان ازطریق فعالیت

 (.2014، محصولات و خدمات تعریف کرد )وانجوکی

در اینترنت استفاده  توان بازاریابی متداول دانست که از ابزارها و راهبردهای آنبازاریابی دیجیتال را می

سازی و توزیع انبوه را برای ای تبدیل شده است که سفارشیکند. امروزه بازاریابی دیجیتال به پدیدهمی

هایی ها به بازشدن راهیابی به اهداف بازاریابی گرد هم آورده است. همگرایی فناورانه و ضرب دستگاهدست

ایم. یک سمت جلو سوق دادهکنیم و مرزها را بهترنت فکر میمنجر شده است که ما دربارۀ بازاریابی در این

بودن است ) گیری و تعاملیبودن، همهگیریاندازهمفهوم جدید از بازاریابی دیجیتال کاربرمحوربودن، قابل

 (.2018 ،قاضیه و دولاح

ورود و فعالیت های کنندگان و شیوهاستفاده از اینترنت و ابزارهای بازاریابی دیجیتال، رفتار مصرف

های زیادی ازجمله وکارها در بازار و مدیریت بازاریابی را تغییر داده است. بازاریابی دیجیتال، فرصتکسب

و همکاران،  ،دهد )دیویدها ارائه میه سازمانها، بهبود آگاهی از برند و افزایش فروش را بکاهش هزینه

2021.) 

 های بازاریابی دیجیتالکانال

 ای از کاربران فعال هستند های اجتماعی، درحقیقت شبکهرسانه های اجتماعی:سانهبازاریابی ر

گذاری و بازیابی انواع محتوای دیجیتال در بستر وب اجتماعی، با اشتراککه ازطریق تولید، به



 

ای پذیری ویژهها و انعطافها، از قابلیتکنند. این رسانهیکدیگر تعامل چندگانه و چندلایه برقرار می

چند، به سیستم محاورۀ بههای پخش یکهای اجتماعی، ارتباطات را از سیستمبرخوردارند. شبکه

زمان خود، امکان برقراری ارتباط افراد در هر زمان مکان و بیکنند و با ذات بیچند تبدیل میچندبه

 (.2012 ،کنند )ماندیبرگو از هر مکانی را فراهم می

وکاری ضروری است و راهبردهای نقص برای هر کسبه آنلاین و آفلاین بیرو، داشتن یک جایگاازاین

های اجتماعی را تخمین بزنند. درواقع، های درونی رسانهای اهداف و توانمندینحو منتقدانهوکار باید بهکسب

اعی است های اجتممعنای ارزیابی نیازها و منابع سازمان و شناسایی ترکیب اهداف بازاریابی رسانهاین به

 (.1395)نژادفرحانی، 

ها است. استفاده از این رسانه های اجتماعی برای میلیاردها نفر به بخشی از زندگی روزمره تبدیل شدهرسانه

، 2019ناپذیر زندگی بسیاری از مردم در سراسر جهان است. در سال شدن به عنصر جداییدر حال تبدیل

 2023شود تا سال بینی میاند. پیشی اجتماعی در سراسر جهان بودههانفر کاربر فعال رسانه 95/2تقریباً 

وکارها اجازه های اجتماعی به کسبنفر افزایش یابد. درحقیقت، بازریابی دیجیتال و رسانه 43/3این رقم به 

 (.2021دهد تا اهداف بازاریابی خود را با هزینۀ نسبتاً پایین به موفقیت برسانند )دیویدی و همکاران، می

 :معنی که نظرات مرتبط اینبازاریابی محتوا یک رویکرد طراحی راهبردی است؛ به بازاریابی محتوا

شود. گیری احتمالی در اختیار وی گذاشته میو ارزشمندی برای کمک به خریدار در تصمیم

ج دنبال برخی محصولات هستند؛ اما گیبازاریابی محتوا اساساً برای جلب مشتریانی است که به

توانند بر بینند، درصورت تمایل، میها را میها و پستکنندگانْ وبلاگکه مصرفاند. هنگامی شده

ها را سایتها کلیک کنند و ازطریق این محتوا ترافیک وبروی پیوندهای موجود در داخل پست

بی جهت (. درحقیقت، بازاریابی محتوا یک روش بازاریا2019هدایت کنند )کاشیک و پراتیویندا، 

منظور انجام ایجاد و توزیع محتوای ارزشمند و مناسب برای جذب و مشارکت مخاطبان هدف به

شود وکار سودآور است. این تعریف به همۀ ابعادی که در آن محتوا به اشتراک گذاشته میکسب

بازاریابی پذیر است. این نوع از های اجتماعی( تعمیمها و شبکهها، کمپینها، وبلاگسایت)مثل وب

شود و اساس آن بر بهبود کیفیت و کننده میشامل ایجاد محتوا برای افزایش تأثیر بر نظرات مصرف

ها وجود دارند؛ های مختلف است. پرواضح است که انواع مختلفی از رسانهتوسعۀ پیام ازطریق رسانه

ایجاد بازاریابی محتوا بر به حوزۀ بحث این پژوهش، تمرکز بر رسانۀ اینترنت است. برای اما باتوجه



 

های مختلف و ابزارهای متفاوت برای انتشار پیام استفاده کرد روی اینترنت باید از خروجی

 (.2011فیت، )مک

وتحلیل محتوا را در یک محیط آنلاین افزایش دهند. چالش این وکارها باید بازاریابی محتوا و تجزیهکسب

دانند چگونه از آن استفاده کنند و را در اختیار دارند؛ ولی نمیها ابزار، این است که فروشندگان داده

اطلاعات تولید کنند؛ بنابراین، برای ارزیابی و بهبود بازاریابی محتوا، ضروری است که به توسعۀ ابزارهای 

سمت خریدار هدایت کنند و درنتیجه، فناوری اطلاعات دیجیتال روی آورند تا فرایند خرید را بیشتر به

 (.2021کارگیری صحیح این ابزار توانمند کنند )اوپرتیو همکاران، شندگان را با بهفرو

 وجو سازی موتورهای جستآنچه کاربران دربارۀ بهینه وجو:بازاریابی ازطریق موتورهای جست

تأثیر سئو قرار طور بالقوه تحتتوانند نتایجی را که بهدانند، این است که چگونه می)سئو( می

گذاری نتایج ند، شناسایی کنند و بر آن تمرکز کنند. درواقع، راهبرد سئو بر برچسباگرفته

وجو و میزان پیچیگی آنها تأثیرگذار است و این قدرت را دارد که ساختارهای موتورهای جست

پیچیده را به ساختارهای ساده و با موفقیت بیشتر تبدیل کند. درواقع، سئو تأثیر بسیار مهمی بر 

وکارهای کارگیری سئو تنظیم سواد اطلاعاتی کسبوکارها دارد. ازجمله پیامدهای بهدی کسببنرتبه

کس پوشیده نیست که تعداد زیادی از (. بر هیچ2022،دیجیتال است )لواندوفسکی و اسکالتی

رو ای از یکدیگر روبهرو، تمام بازاریابان با رقابت گستردهفروشندگان در بازارها وجود دارند؛ ازاین

وجو، مشتریان بر روی وجوی هر محصول یا خدمت در موتور جستهستند. درصورت جست

وکاری کنند. آنچه در این موتورها برای هر کسبشود، کلیک میپیوندهایی که در بالا نشان داده می

قبول برسند و در اوج قرار گیرند شود، این است که به یک فرم پرداختی قابلارزش محسوب می

(. درواقع، در این ابزار افزایش حضور اینترنتی ازطریق استفاده از 2019یک و پراتیویندا، )کاش

شدن (. راه موفقیت فرایند دیده2011فیت، یابد )مکوجو اهمیت میکلمات کلیدی و قابلیت جست

وجو، طبیعی یا بدون پرداخت پول و درواقع سایت یا یک صفحۀ وب در موتور جستیک وب

وجو داشته باشد، سایت جایگاه مطلوبی در نتایج موتورهای جستست. طبیعتاً اگر وبارگانیک ا

 وکار رجوع خواهند کرد.طریق به کسبمشتریان بسیاری ازاین

 :عنوان راهبردی های بازاریابی دیجیتال بر روابط عمومی آنلاین بهسیستم روابط عمومی آنلاین

کند. این راهبرد به هادی شرکت در بازار تأکید میبسیار مهم برای کمک به افزایش ارزش پیشن

کند تا با سازوکارهای مؤثر به مبادلات سودآور روی آورند و مشتریان خود را ها کمک میشرکت



 

خصوص زمانی که ارتباطات یکپارچه با آنها موردتأکید باشد، به حفظ کنند و راضی نگه دارند. به

کند ازی آنلاین همانند تعامل مؤثر و کارکردی کمک میافزایش وفاداری مشتری ازطریق اعتمادس

های بزرگ دنیا، جایی است که عمومی در شرکت(. روابط 2021)پبریانتیو همکاران، 

عمومی است که  گیرد. درحقیقت، این روابطهای تبلیغاتی شرکت در آنجا شکل میگذاریسیاست

ای برای تغییر وجود داشته بدون آنکه برنامه عمومی کند. روابطتغییر سلایق مشتریان را رصد می

ریزی برای تغییر محصولات وکار ایجاد نخواهد کرد. برنامهباشد، تأثیر چندانی در توسعۀ کسب

تواند باعث موفقیت یک شرکت شود و سمتی که مخاطب انتظار دارد، میتولیدی و حرکت به

ها شود. ترین شرکتتواند موجب شکست بزرگتفاوتی دربرابر تغییر سلیقۀ مردم میبرعکس، آن بی

وکار دارد و بیشتر به این وابسته است که نام عمومی آنلاین بستگی به شهرت عمومی کسبروابط 

رو، مرورهای گوگل و های آنلاین اعتبار خود را حفظ کند؛ ازاینتجاری چگونه ازطریق روش

کند. روابط ین به حفظ روابط عمومی کمک میصورت آنلاهای دیگر، اساساً بهبندی در پلتفرمرتبه

وکارها با ارسال نامه و پیام مداوم به مشتریان خود دربارۀ محصولات جدید، عمومی توسط کسب

شود. با استفاده از این ارتباطات، مشتریان احساس گاه حفظ میبههای گاهپیشنهادها و تخفیف

شود. کنندگان برخوردار میاز وفاداری بالایی بین مصرفکنند که با نام تجاری پیوند دارند و برند می

در حوزۀ بازاریابی دیجیتال ازآنجاکه مشتریان زرنگ و دانا در اینترنت وجود دارند، قویاً به بررسی 

پردازند. از اشکال دیگر روابط عمومی آنلاین قابلیت اطمینان یک بازاریاب در حالت آنلاین می

گاه داده، مدیریت ارتباط با مشتری آنلاین و... اشاره کرد. روابط عمومی توان به بازاریابی پایمی

های تلفن همراه ها و برنامهرسانهای اجتماعی، پیامهای رسانهآنلاین نیز ازطریق سیستم عامل

 (.2019شود )کاشیک و پراتیویندا، مدیریت می

 :های بازاریابی دیجیتال است که به طور کلی، بازاریابی وابسته یکی از پلتفرمبه بازاریابی وابسته

پردازد و واسطۀ اشخاص ثالث میهای توزیع آنلاین بهترویج محصولات یا خدمات ازطریق کانال

شود تا در های کوچک و متوسط شناخته میعنوان ابزاری کارآمد برای تشویق شرکتدرواقع، به

(. این شکل مدرن 2021 ،هیجهانی حرفی برای گفتن داشته باشند )پاتریک و چونعرصۀ رقابت 

های وابسته، پیوند وابسته برای شخصی ایجاد بر کارمزد است. در بازاریابی شرکتبازاریابی مبتنی

صورت آنلاین با شخصی که پیوند شود که ارتباط بیشتری با مشتریان دارد. این مشتریان بهمی

د، در ارتباط هستند. شخصی که این پیوند را در اختیار دارد، آن را با مشتریان بالقوه به وابسته دار

گذارد و هر مشتری با استفاده از پیوند خود محصول را خریداری و کارمزد دریافت اشتراک می

ن های بازاریابی وابسته است. این یک پلتفرم آنلایکند. شرکت آمازون یکی از مشهورترین نمونهمی



 

عنوان واسطه کارمزد خواهند محصولات و خدمات خود را بفروشند و بهاست که برای کسانی که می

(. بازاریابی وابسته درواقع نوعی 2019کند )کاشیک و پراتیویندا، دریافت کنند، تسهیلات فراهم می

خواهند که د میبر عملکرد است. در این نوع بازاریابی، فروشندگان از شرکای خواز بازاریابی مبتنی

های خود قرار دهند. مشتریان بر روی علامت تجاری این برندها کلیک برندهای آنها را در سایت

گاه، فروشندگان به شریکان خود کارمزد کنند. آنشوند و خرید میکنند، وارد سایت فروشنده میمی

تا چه حد برای رشد  دهد روابط تجاریکنند. درواقع، این نوع بازاریابی نشان میپرداخت می

 (.2020 ،شود ) آمیرا و نرماینوکارها مفید و مؤثر واقع میکسب

 :بازاریابی ازطریق پست الکترونیکی یکی از ابزارهای سنّتی  بازاریابی ازطریق پست الکترونیکی

، بازاریابی دیجیتال است. بازاریابی پست الکترونیکی، درواقع بازاریابی پایگاه داده است که در آن

کند و برای افرادی های الکترونیکی را تهیه میبازاریاب آنلاین یا بازاریاب دیجیتال، پایگاه دادۀ نامه

(. 2020مند شوند )آمیرا و نرماین، کند که ممکن است به خرید محصولات علاقهارسال می

کند؛ مانند یهای مهم بسیاری وجود دارد که به موفقیت در بازاریابی پست الکترونیکی کمک مجنبه

سرعت بازکردن پست الکترونیکی، پاسخ به آن، راهنمای مشتری و بازدید از پیوند پست 

های الکترونیکی. بازاریابی ازطریق پست الکترونیکی دارای مزایای بسیاری نسبت به سیستم عامل

تری دیگر است؛ ازجمله اینکه پست الکترونیکی دارای محتوای بهتر در صندوق ورودی است و مش

براین، محتوای پست الکترونیکی با تواند در هر زمان دیگری در آینده به آن مراجعه کند. علاوهمی

شود )کاشیک و پراتیویندا، های آنلاین ارائه میعاملجزئیات بیشتری نسبت به سایر سیستم

2019.) 

لکترونیکی برای ارسال بازاریابی ازطریق پست الکترونیکی یک روش بازاریابی آنلاین است که از پست ا

کند. این یک ابزار ارتباطی است که برای جذب مشتریان جدید و یا تبلیغات یا اطلاعات تجاری استفاده می

 (.2018شود )قاضیه و دولاح، وفادارکردن مشتریانی که قبلاً به برند وفادار هستند استفاده می

ای هستند که در شدهسازیهای شخصیند، پیامااندازی کردهوکارها راههایی که کسبپست الکترونیکی

شوند. با وجود رشد گستردۀ این راهبردها هیچ ارزیابی رسمی از های خاص برای مشتریان ارسال میوضعیت

عنوان یک راهبرد بر بازاریابی ازطریق پست اثربخشی آنها وجود نداشته است؛ بنابراین، بازاریابی دیجیتال به

تری را با استفاده از این ابزار های گستردهکردن نقاط ضعف مجموعهده است تا برطرفالکترونیکی تمرکز کر

 (.2021یابی به درآمدهای بیشتری ایجاد کند )گوئیک، روجاس و ساودرابرای دست



 

  :تواند نظر اهمیت دارد که میبازاریابی ازطریق تلفن همراه ازاینبازاریابی ازطریق تلفن همراه

وکارها قرار شده و استاندارد در حوزۀ بازاریابی دیجیتال مورد تمرکز کسبسازیشخصیعنوان ابزار به

فرد روانی و اجتماعی را برای تأثیرگذاری بر بازاریابی دیجیتال های منحصربهگیرد. ازطرفی، محرک

زم های لاکلیۀ فعالیت»(. بازاریابی ازطریق تلفن همراه را 2022 ،ماوو و کیدهد )لانگپوشش می

منظور تسهیل فروش های تلفن همراه بهکننده ازطریق استفاده از دستگاهبرای تعامل با مصرف

های دیجیتال تعاملی کنند. درواقع، استفاده از رسانهتعریف می« محصولات و خدمات یا توزیع آنها

دهد )آمیرا و میکنندگان، هستۀ اصلی این ابزار بازاریابی دیجیتال را تشکیل برای تأمین نیاز مصرف

های ویژه قابلیتوکارها مجبورند دربارۀ فناوری تلفن همراه، به(. درحقیقت، کسب2020نرماین، 

های جدید ها اطلاعات بیشتری کسب کنند و به روشکننده نظیر اپلیکیشنمختلف موردنیاز مصرف

علی، مسلط شوند یابی به مشتریان جدید و حفظ مشتریان فهای تلفن همراه برای دستدستگاه

 (.2012 ،)زابادی و همکاران

 سرعت در حال بازاریابی دیجیتال و ابزارهای آن در دنیای فناوری مدرن به گذاری مجدد:هدف

های جدید برای بازاریابی دائم در حال تغییر و نوشدن رشد هستند؛ بنابراین، اشکال و فرصت

گذاری مجدد است؛ زیرا اریابی دیجیتال، هدفهای بازترین و مؤثرترین روشهستند. یکی از محبوب

العاده بر رفتار خرید عنوان یک راهبرد فوقهای تبلیغاتی موجود است و بهدر بسیاری از کانال

گذاری شود. درواقع هدفمشتری تأثیرگذار است و به تغییر رفتار خرید آنلاین مشتری منجر می

شود، به مشتریان وجو میصورت آنلاین جستمجدد، در یافتن و خرید بهترین محصولی که به

 ،کند )گولوکارها را نیز از منظر فروش و افزایش گردش مالی منتفع میکند و کسبکمک می

های نام های دیجیتال است تا راهبردگذاری مجدد ابزاری نوآورانه برای بازاریاب(. هدف2021

ی کاربر را افزایش دهند و به بالاترین سطح گذارروشی انجام دهند که امکان هدفتجاری خود را به

شود تبدیل برسانند. با استفاده از این ابزار، صرف هزینۀ مجدد تبلیغات فقط بر کسانی متمرکز می

اند. اند یا اخیراً به محصولات یا خدمات آن علاقه نشان دادهکه با برند شرکت آشنا شده

سایت شرکت، بارها و بارها برای ز خروج از وبدیگر، تبلیغات دارای هدف مجدد پس اعبارتبه

شوند. قویاً ثابت شده است که آنها ابزاری قدرتمند برای تبدیل بازدیدکنندگان نمایش داده می

کنندگان بالقوه هستند. در این کانال، این احتمال وجود دارد که کاربران ترافیک برگشتی به مصرف

یدی را به پایان برسانند یا از خدماتی استفاده کنند که سایت شرکت بازگردند، خربخواهند به وب

را شرح داد که « های توصیهالگوریتم»گذاری مجدد، باید ابتدا دهد. در هدفوکار ارائه میبرند کسب

گیری مجدد است. تجارت الکترونیک در مقیاس بزرگ، مانند های بسیار مهم هدفیکی از ویژگی



 

گیری و جذب های پیشنهادی برای حمایت از مشتری در فرایند تصمیماز الگوریتم ،بیو ای آمازون

بر های مرور مبتنیهای فعالیت خریداران از دادهآوری دادهکند. جمعمشتریان جدید استفاده می

تر و های سفارشیدهد تا پیامهای سرور، به بازاریابان این امکان را میهای پروندهکوکی و داده

 (.2020به قبل ارائه دهند )آمیرا و نرماین،  تری را نسبتخاص

 ها نقش بازاریابی دیجیتال در شرکت

صورت حضوری و صورت ارتباط تلفنی با مشتریان، تبلیغات چاپی یا به در بازاریابی سنتی تبلیغات معمولاً به 

دهد. برندها و آنلاین رخ میصورت الکترونیکی و شود اما در بازاریابی دیجیتال تبلیغات به فیزیکی انجام می

های مختلف برای انجام این کار امکانات بسیار بیشتری برای ارتباط با مشتریان در اختیار دارند؛ از شرکت

 های اجتماعی اشاره کرد.توان به ویدئو، ایمیل، موتورهای جستجو و شبکهجمله این امکانات می

سایت از آگاهی کامل داشته باشید. در دنیای امروز وبدر تمام مراحل دیجیتال مارکتینگ باید از برند 

سایت مختص به خود را دارند. حتی اگر برخی وکارها وبوکار به شمار رفته و اکثر کسبواجبات کسب

جتماعی حضور پررنگی های اها و سایر شبکهکنند در کانالسایت نداشته باشند نیز سعی میوکارها وبکسب

است، باید بگوییم همگام با  علم بازاریابیترین زیرشاخه ییم بازاریابی دیجیتال اصلیاگر نگوداشته باشند. 

هم روی ایم! چراکه در حال حاضر، همه چیز اینترنتی شده، بنابراین بخش زیادی از بازاریابی دنیا پیش نرفته

که طوریوکارها بسیار رایج است بهبازاریابی دیجیتال امروزه در میان کسبستر قرار گرفته است. این ب

وکارها انتظار دارند که حداقل یکی از ابزارهای دیجیتال را در اختیار داشته کنندگان از اغلب کسبمصرف

عنوان یک مالک اگر بهتفاده کرد. ی جلب اعتماد مشتری اسعنوان راهی برا توان بهباشند. از این ابزارها می

خواهید از سایر رقبا پیشی بگیرید باید در پروسه استخدام، یک فرد ماهر و متخصص در حوزه وکار میکسب

وکار خود بهره ببرید. دیجیتال مارکتینگ استخدام کنید و از علم بازاریابی دیجیتال و ترفندهای آن در کسب

حال باید دهد. اما بااینهای بسیاری پیش روی شما قرار میو راه و روشها این نوع بازاریابی استراتژی

توانید از مواردی استفاده کنید که های جدید بروید. همچنین میخلاقیت به خرج داده و سراغ روش

های دیجیتالی و وکارهای دیگر از آن نتیجه گرفته باشند. دیجیتال مارکتینگ به استفاده از کانالکسب

دنبال استفاده از فضای آنلاین و بسترهای آن هستند های متعددی برای ارتباط با مشتریانی که بهتاکتیک

دیجیتال انجام دهند  هایشود. کسب و کارهای دیجیتال باید به اهداف و آنچه لازم است در کمپینگفته می

ولی که در اختیار دارند و توانند بسته به استراتژی خود، از طریق پدیجیتال مارکترها میواقف باشند. 

تواند سراغ تهیه محتوا برای های رایگان، اهداف خود را عملی کنند؛ مثلاً یک بازاریاب محتوایی میکانال

https://nuracashflow.ir/what-is-marketing/
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است. دیجیتال مارکترها در ها برود که ثابت شده این کار بیشترین تاثیر را در جذب مخاطب داشته وبلاگ

ها توانند برای این پلتفرموکارها تهیه کنند. حتی میرای پیج کسبهایی بتوانند پستهای اجتماعی میشبکه

 .(1395)نژاد فرحانی،کنندهای پیج کمک میتبلیغات آماده کرده و با انتشار این محتوا به ارتقاء پست

برای ایجاد تغییر در دنیای کسب و کار آنلاین امروز، عوامل مختلفی باید دست به دست هم دهند. از این رو 

بخشند. به ندین روند بازاریابی دیجیتال در کنار هم کسب و کار را تقویت کرده و به رشد آن سرعت میچ

های اجتماعی و مجازی شده های هوشمند تلفن همراه باعث پرطرفدار شدن شبکهعنوان مثال توسعه گوشی

ای تولید شده توسط های تلفن همراه نیز موجب افزایش محتواست. در کنار آن، افزایش کیفیت دوربین

های سریع و ارزان قیمت، امروزه به اندازه جریان های اجتماعی مختلف شده است. وای فایکاربر در شبکه

ترهای کامپیو داخل از ویدیوها انتقال موجب نیز هاپیشرفت این تمام. …اند و الکتریسیته اهمیت یافته

با چند مورد روند بازاریابی دیجیتال و نقش  های تلفن همراه شده است. در این مطلبشخصی به گوشی

 شویم.ها در رشد کسب و کارها آشنا میآن

 ( رشد درآمد و قدرت1

ها و ابزارهای مختلفی برای ایجاد، کنترل و بازاریابی برندها وجود دارند. در این های عامل، اپلیکیشنسیستم

اند تا دیجیتال دارد. مدیران گوگل برنامه ریزی کردهمیان گوگل بیشترین سهم را در تسریع روند بازاریابی 

درآمد خود را از طریق بازاریابی دیجیتال ایالات متحده کسب کنند. این درآمد به منظور  %40/7بتوانند 

 ها خواهد شد.ها و اجرای کمپینهای اجتماعی، استارت آپتوسعه استراتژی بازاریابی صرف ایجاد شبکه

 آنلاین ( ضرورت بازاریابی2

های اجتماعی باعث افزایش حضور افراد در اینترنت شده است. به عنوان مثال تا چند سال پیش ظهور شبکه

های مجازی اجتماعی ها بسیار ساده بودند. تعداد شبکههای آنلاین اندک بوده و این بازیتعداد رقبا در بازی

ر دادن چند مطلب، تعداد مخاطبان خود را افزایش محبوب نیز اندک بود. از این رو هر فردی به راحتی با قرا

 تر شده است.داد. اما امروزه شرایط پیچیدهمی

اند. های تولید محتوا افزایش یافتههای موجود برای تبلیغات و روشهای اجتماعی، روشامروزه تعداد شبکه

آنالوگ بودند مثل پرینتر، رادیو و  شدند،هایی نیز که در گذشته برای تولید محتوا استفاده میبه علاوه رسانه



 

 بیانگر موار این همه که. شودمی استفاده منظور این برای …ها و تلوزیون. اما امروزه از اینفوگرافی، گیف

 .باشندمی دیجیتال بازاریابی روند رشد

 ( رشد هوش مصنوعی3

کننده است. بخش نگران  ظهور هوش مصنوعی در بازاریابی برای برخی افراد جذاب و برای برخی نگران

های شغلی برای هاست. زیرا در چنین شرایطی فرصتها به جای انسانکننده این رشد، جایگزینی ماشین

یابد. از طرفی با توسعه و رشد هوش مصنوعی انجام کارهای تکراری و یکنواخت دیگر توسط افراد کاهش می

 (1397)ویلکی،ان استشود که این همان قسمت جذاب داستها انجام نمیانسان

 بحث و نتیجه گیری

؛ هستند کنندگان تأثیرگذار بر تصمیم خرید مصرف تا حد زیادی  های مختلف بازاریابی دیجیتال کانال  

کننده، رو، فهم دقیق و ظریف این قضیه برای مدیران و فعالان حوزۀ بازاریابی دیجیتال و رفتار مصرفازاین

راحتی از آن تقلید کنند؛ زیرا در اینجا تجربۀ توانند بهد که رقبا نمیشویک مزیت رقابتی محسوب می

سراغ ای که اگر برای مشتری خوشایند باشد، هرگز برای دریافت خدمات مشابه بهمشتری مطرح است؛ تجربه

بر نتایج این پژوهش، سه کانال بازاریابی دیجیتال مؤثر بر رفتار خرید رقبا نخواهد رفت. مبتنی

. 3. بازاریابی محتوا؛ 2. روابط عمومی آنلاین؛ 1اند از: عبارت و توسعه عملکرد شرکت  کنندگانمصرف

در بخش بازاریابی دیجیتال بر سه شرکت های آنلاین  شود مدیران های اجتماعی؛ بنابراین، توصیه میرسانه

وقت، مکاری )تمامهای مختلف هحوزۀ ذکرشده تمرکز کنند و افراد جدید و متخصص را درقالب شیوه

وقت و مشاوره و...( به اعضای فعلی تیم تخصصی خود در بخش بازایابی اضافه کنند؛ زیرا بدون نیروی پاره

 توان اقدامات مؤثری در بازار رقابتی امروز شکل داد.دار، نمیمتخصص در این سه حوزۀ اولویت

در کنار بسترهای سنتّی خرید و فروش، به   پیشنهاد میشود کهوکارها در حوزۀ بازاریابی دیجیتال به کسب

های های بازاریابی دیجیتال متناسب با ظرفیتهای دیجیتال بازاریابی رو آورند و از کانالتوسعۀ زیرساخت

شود درصورت نارضایتی مشتری کالا توصیه میویژه دیجیهای اینترنتی، بهخود استفاده کنند. به فروشگاه

تر به اندازی کند تا در کنار ارسال محصولات، امکان عودت یا رسیدگی دقیقراه تریفرایند ساده و سریع

دیده در بحث روابط عمومی آنلاین کارگیری افراد آموزشاعتراض مشتریان فراهم شود و این مستلزم به

تال در های بازاریابی دیجیسازی ابزارها و کانال، بومیشرکت هااست. از دیگر پیشنهادهای کاربردی برای 

کنند که در کشورهای ایران است؛ زیرا این ابزارها در کشورهای پیشرفتۀ دنیا سیر تکاملی را طی می



 

به این مسئله شایسته کنند یا فرایند توسعۀ آنها با کندی مواجه است؛ بنابراین، باتوجهتوسعه طی نمیدرحال

های مشابه موفق در دنیا دست بکشد و گرایی و تقلید محض از مورداز آرمان شرکت های داخلی است که 

 شرکت های آنلاینشود که سازی این ابزارها در کشور خود بپردازد. همچنین، پیشنهاد میدرعوض به بومی

به توسعۀ سیستم مدیریت ارتباط با مشتریان خود بپردازد تا بتواند از مزایای بازخوردگرفتن از 
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