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 مدیریت كسب و كار در تحول گرایي ماركتينگ دیجيتال

 
  1 نساء كفاش جودی

 
 ايران كارشناس ارشد مديريت بازرگاني با گرايش استراتژيك،اروميه ،1

 

 چکيده

های  روند به رو اين از .است كرده دشوار ها سازمان برای را بيشتر سود كسب و بازاريابي كار ، صنايع بين رقابت افزايش امروزه

همانند  عواملي اثر در كه ها شركت و مشتريان امروزه زندگي سبك با كه باشد مي نياز بازاريابي در تری روز به و تر جديد

بازار  در تحولاتي ايجاد با بتواند و باشد داشته بيشتری تطابق بشر زندگي ابعاد تمامي در ديجيتال ابزارهای روزافزون توسعه

و  كسب بازارهای تحولات در عاملي عنوان به ماركتينگ ديجيتال حال .كند چشمگيری كمك صنايع رشد به ها كار و كسب

مانند  ها شركت برای مزايايي و است شده دربازاريابي پركاربرد مفاهيم از يکي به تبديل كه ای بگونه .شود مي شناخته كار

بنابراين  . است كرده فراهم را كرونايي بحراني شرايط در حتي صنايع ی سابقه بي رشد و مشتريان به سريع و آسان دسترسي

حد  از تر پايين ايران چون ای توسعه درحال های كشور در آن ی توسعه تکنيك اين به نسبت شده احساس ضرورت رغم علي

به  همچنان ها شركت از برخي نکردني باور صورت به كه نحوی به است مانده مغفول و باشد مي كشور نياز مورد و مطلوب

جهت  همين به گردانند مي نصيب بي ديجيتال بازاريابي بالقوه های فرصت از را خود و كرده عمل بازاريابي سنتي های روش

 نظريه بررسي و ضروری مفاهيم از مختصر تعاريفي ارائه از پس و كرده تکنيك اين جوانب بررسي به اهتمام مطالعه اين در

 جمع اطلاعات براساس محققين ساير توسط شده پيشترانجام های پژوهش بررسي و تحقيق ادبيات قالب در شده های مطرح

  .كرد خواهيم استخراج را تکنيك اين ... معايب، مزايا، آوری شده

تحول، كسب و كار نگ،يماركت تاليجيد تال،يجيدهای كليدی: واژه
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 مقدمه   .1

 

 وسايل قدمت هرچند .است امروزی دنيای در آن های روش كرده تغيير آنچه .است قديمي هنری مشتری كردن قانع هنر

 است آمده وجود به بازاريابي از جديدی شاخه الکترونيکي وسايل گسترش با اما گردد، بازمي راديو اختراع زمان به الکترونيکي

 سطح رفتن بالا و ماركتينگ ديجيتال حوزه در اطلاعات افزون روز رشد وجود با .ديجيتال بازاريابي يا ماركتينگ ديجيتال نام به

 كه كنيم مي زندگي ای دوره در ما.شود مي احساس زمينه اين در گسترده تحقيقات انجام ضرورت مشتريان و بازار حمايتي

 امروزه ماركتينگ ديجيتال استراتژی داشتن بدانيم است بهتر.اند كرده پيدا جهان مردم ميان در ای ويژه جايگاه وكارها كسب

 بازاريابي پيدايش ردپاهای .شويم آشنا بيشتر آن تاريخچه با درادامه كه نيست لطف از خالي اما .است واجب وكاری هركسب بر

 .شد پيدا راديو ظهور زمان از ماركتينگ ديجيتال سروكله دارند اعتقاد برخي هرچند .ميگردد باز ميلادی 90 دهه به اينترنتي

 1995 سال در و يافته افزايش تعداد اين مرور به .كردند پيدا اينترنت به دسترسي افرادی محدود تعداد به 1990 سال در

 مشتريان با ارتباط افزارهای نرم روی بر كار به شروع وكارها كسب ترتيب اين به .داشت وجود اينترنت كاربر ميليون 18 حدود

 سايت هم 1999 سال در .كنند مديريت خوبي به بتوانند خود فعلي و بالقوه مشتريان با را خود ارتباط تا گرفتند خود CRM يا

salesforce شکل به را ها كمپين رديابي و سايت روی بر آنها رفتار كاربران، اطلاعات ذخيره و مشتريان مديريت سيستم اولين 

 s(saas) های سال در .شود مي شناخته ماركتينگ ديجيتال آينده گيری شکل مركزی نقطه عنوان به افزار نرم اين .داد ارائه 

 ياهو و گوگل مانند جستجو موتورهای آمدن كار روی با .آمد وجود به مشتريان رفتار در اساسي تغييراتي 2010 تا 2000

 باعث امر اين .كردند مي جستجو خود نظر مورد كالای اطلاعات مورد در موتورها اين در خريد به اقدام از قبل مشتريان

 ماركتو مانند هايي كمپاني. است كرده تغيير چگونه كاربران رفتار دانستند نمي كه چرا بود شده ماركترها ديجيتال سردرگمي

 كه ماركتو مانند ابزارهايي كمك به .كردند حل حدودی تا ماركتينگ اتوماسيون كمك به را ماركترها شدن سردرگم مشکل

 كانال چند در كه هايي كمپين رديابي امکان اند داشته ماركتينگ ديجيتال تاريخچه در آمده پيش های تحول در مهمي نقش

 در كه بود اجتماعي های شبکه های پلتفرم تحول دوره همچنين 2010 تا 2000 سالهای.آمد وجود به هستند، اجرا حال در

 .شد وكارها كسب از بسياری سوی از اجتماعي های شبکه خدمات ارائه به منجر بعد های سال

 

 بسياری فزايشا آنلاين های فروشگاه و اجتماعي های شبکه اينترنت، به دسترسي هوشمند های گوشي رواج علت به همچنين

 ميان در را سريعي ربسيا تغييرات ماركتينگ ديجيتال تاريخچه سوم دهه در درنهايت و.داد تغيير را كاربران رفتار و داشته

 در را كاربران پريشدهس زمان كه بود هوشمندی گوشيهای زياد بسيار رواج علت به دهه اين بسيار تغييرات. ديد خود به كاربران

 در را بشر زندگي از یهرجنبها كامل طور به اپليکيشنها .داد افزايش ديگر موارد و اينترنتي فروشگاههای و اجتماعي شبکههای

 روی بر ژهایوي تمركز كسبوكارها از بسياری شد موجب سپريشده زمان اين افزايش.دادند قرار خود تاثير تحت دهه اين

 با ميکنند؛ تعيين را خود هدف مشتريان بهتری شکل به تکنولوژی كمك به كسبوكارها امروزه .بگذارند خود آنلاين كانالهای

 امانج ماركترها ديجيتال توسط خوبي به كار اين ديگر موارد و جستجوهايشان تاريخچه و سني گروه به توجه

 (.3991، پرتوشيدزمان(ميشود

 

 استفاده در تسهيل و رنتاينت در مردم فعاليت روز به روز افزايش دليل به گذشته با درمقايسه امروزه كرديم تاكيد كه همانطور

 كه بدانيم بايد .است كرده پيدا افزايش نيز كارها و كسب در آن از استفاده برای افراد تمايل رفته رفته روزمره زندگي در آن از

 مورد دماتخ و محصولات و نشسته خود خانه در دهند مي ترجيح مردم بيشتر بطوريکه. كرده تغيير هم مردم زندگي سبك

 كسب درراستای اينترنت زا استفاده با ارتباطي های وسيله از استفاده طريق اين به . دهند سفارش اينترنت طريق از را خود نياز

 و محصولات بازاريابي زا هرگونهای به ماركتينگ ديجيتال امروزه واقع در. گويند مي ديجيتالي بازاريابي را مربوطه ی كارها و

 ( 2020،صفايي آرمان(ميشود انجام الکترونيکي دستگاههای طريق از كه ميگويند خدمات
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 اول نگاه رد شايد .شوند گذاشته كنار كم كم سنتي بازاريابي ترفندهای كه شده باعث بازاريابي صنعت شدن ديجيتال

 تجربه را ديجيتال به نتيس بازاريابي از مسير تغيير و كنند پيدا وفق جديد تکنولوژيهای با كه باشد سخت سنتي برايبازاريابان

 ولي برسد ظرن به منفي ويژگي يك است ممکن حتي ديجيتال دنيای ماهيت و دائمي تغييرات است ممکن اول نگاه در .كنند

 ديجيتالي بازاريابي نيمبدا است بهتر البته .ميگذارد ها سازمان و ها شركت اختيار در كار كسبو گسترش برای فراواني فرصتهای

 از استفاده ييعن ديجيتالي بازاريابي درحقيقت .است سنتي كار و دركسب بازاريابي های روش ديگر از تر گسترده خيلي

 و اسچولز(سرمايه حبانصا و افرار نياز مورد محصولات و خدمات بازاريابي برای ديجيتال دنيای و اينترنت در موجود ابزارهای

 (.همکاران

 

 به يرند،گ قرار دسترس در راحتي به توانند مي ها شركت خدمات و محصولات شدن ديجيتالي و زمان گذشت با چنين هم

 به تواند مي رهاراهکا آميزترين موفقيت و بهترين .شوند داده تحويل بيشتری سرعت با و شوند توزيع افراد بين در سرعت

 مهارت در هبودب و سازماني انسجام در چشمگير پيشرفت يك تواند مي كلي نتيجه .شود تکرار و شناسايي ها تيم در سرعت

 .باشد پاسخگويي

 مشتری هایداده تجزيه و سازی ذخيره جمعآوری، هزينههای كاهش بيتها، در اطلاعات نمايش ديجيتال فنآوری چنين هم

 .است

 

 رديابي، های ينههز نقل، و حمل هزينههای تکرار، هزينههای جستجو، هزينههای :شدهاست هزينه پنج كاهش به منجر امر اين

 ديجيتالي، بانبازاريا موفقيت عامل مهمترين هم درنهايت (2019، ماركتينگ ديجيتال كتاب ۵ فصل ( تاييد های هزينه و

 با ارتباطي متفاوت رهایمسي از بايد بازاريابان چراكه است؛ آنها نظر جلب و مشتری با ارتباط مهم ابزارهای از درست استفاده

 هم ديجيتالي، بازاريابي رایاج برای ابزار و شيوه بهترين انتخاب بنابراين .كنند جلب را آنها رضايت و باشند ارتباط در مشتريان

 (1399,ضايير زهرا (كند كمك هدف مشتريهای بيشتر جذب به هم و شود بازاريابان زمان در صرفهجويي به منجر ميتواند

 شان كار و كسب روی رب ابزارها اين از استفاده با ماركتينگ ديجيتال العاده فوق اهميت به ها كار و كسب مديران از بسياری

 كه دارند وجود دیزيا كارهای و كسب هنوز.اند ديده خود بيزينس رشد و فروش روی بر را آن گير چشم تاثير و اند برده پي

 و اخير سال در مخصوصا اكاره و كسب از ديگر بسياری مقابل در دارند، خود بازاريابي استراتژی برای را تلفني و چاپي تبليغات

 و كسب از بسياری بينيممي اينکه كما .اند داده استراتژی تغيير و آوردند روی ديجيتال بازايابي سمت به كرونا پاندمي از پس

 (.1401، افيروزني(اند داشته گيری چشم رشد كوتاهي بسيار زمان در طريق همين از اخيرا كار تازه و كوچك كارهای
 

 همه كه است شده باعث اينترنت روزافزون گسترش كه كردم اشاره هم تر پيش كه همانطور كه است ذكر به لازم درنهايت

 تمامي قريبات كه است شده سبب مسئله همين .بگذرانند اينترنت فضای در را خود زندگي از بسياری ساعات روزانه مردم

 ديگر آفلاين بازاريابي بنابراين دهند؛ انجام اينترنت طريق از هم را خود نياز مورد خدمات و كالا خريد قبيل از خود كارهای

 استراتژی واقع در و ندز مي هدف بازار جذب زمينه در را اول حرف كه است ديجيتال بازاريابي اين و ندارد را سابق تاثيرگذاری

 استوار اصل يك بر ابيبازاري ،مفهوم انسان روابط بين در فروش و خريد پيدايش آغاز از.است شده تغييراتي دستخوش بازاريابي

 تاريخ، از دوره اين رفتارهای به توجه با كه باشد مي مناسب زمان در و درست مکان در مخاطب با صحيح ارتباط آن و است

 جز يستن جايي نقطه، اين و كند مي صرف آن در را خود وقت بيشتر مخاطب كه شود مي شروع ای نقطه از بازاريابي

 خود، نهايي هدف به را ارهاك و كسب تواند مي كه است آنلاين و اينترنتي بازاريابي يا ديجيتال بازاريابي اين بنابراين.اينترنت

 اين تشريح و فتوصي به شده استخراج واطلاعات مقالات بندی جمع با داريم قصد پژوهش اين در.برساند بيشتر، سود يعني

  .است اشتهد امروزی دردنيای كارها و كسب بر گرايانه تحول رويکردی چگونه ديجيتالي بازاريابي كه بپردازيم نکته
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 تحقيق ادبيات
 

 نظری مفاهيم
 

 كه باشد مي       digitalis  لاتين واژۀ اش سرچشمه  digital انگليسي واژۀ همواره لغت در ، رقم ديجيتال، ديجيتال مفهوم

سيستم  پايه ال،ديجيت روش .چسبد مي ساز نام پسوند رقم به درحقيقت .است آمده بدست al  پسوند و digit واژۀ از تركيب

امروزه  شدند مي ائهار بازار به )آنالوگ( قياسي صورت به گذشته در كه هايي سيستم از بسياری همچنين .است ای رايانه های

های  سامانه در .)رسيور( ماهواره گيرنده و صدا پخش دستگاه ضبط، دستگاه تلويزيون، مانند هستند ديجيتال صورت به

سيگنال  يك ثلاًم .شوند مي تبديل گسسته های داده به نگهداری، برای يا و پردازش از پيش آنالوگ های سيگنال ديجيتال،

 توان اين مي يتالديج سامانه در كه است ولتي 10 محدوده يك دارای كند، تغيير ولت 10 تا صفر ميان است ممکن كه آنالوگ

 مشخص 100تا  رصف بين شماره يك كمك با را بخش هر به مربوط مقدار و نمود تقسيم برابر سطح 100 به مثلاً را محدوده

 های دستگاه از سياریامروزه ب ولي كردند؛ مي كار آنالوگ ها سيگنال با بازار در موجود های سامانه بيشتر گذشته در .نمود

 به صورت ها آن از يبخش هاي معمولاً ديجيتال های سامانه در( كنند مي كار ديجيتال های سامانه كمك با موجود الکترونيکي

 .)هستند آنالوگ

 

 بازاریابي مفهوم
 

 و طريق توليد از را خود های خواسته و نيازها ها، وگروه افراد آن، وسيله به كه است مديريتي و اجتماعي فرآيند يك بازاريابي

 فعاليت های در) 1385،4 ، 27 كلر و 26 كاتلر(   كنند مي تامين ديگران، با ارزش با و مفيد كالاهای ی مبادله و عرضه

 بايد استراتژی شركت ارشد مدير كه است معتقد بازاريابي به سنتي رويکرد .است مهم و حياتي بسيار بحثي نوآوری بازاريابي،

 در خالاقانه ايده  های وزیامر بيان به اما .كند ابلاغ شركت كاركنان و مديران به را آنها و كند تدوين را شركت بازاريابي های

 و كاتلر( كنند ي استفادهبازارياب های استراتژی تدوين در ها ايده اين از بايد ارشد مديران و دارند وجود ها شركت از بسياری

  (.1385 ، 16 كلر،

 

قرار  مطالعه مورد بالايي محبوبيت با و جدی طور به دهه شش از بيش برای خود نوع در علمي موضوع يك عنوان به بازاريابي

 اين شد، نتشرم 1960 سال در هاروارد وكار كسب نشريه در كه "بازاريابي بيني نزديك" تئودور اصلي پژوهش .است گرفته

 .كنند تمركز ریمشت نيازهای كردن برآورده و شناسايي روی بر اگر بود خواهند تر موفق ها شركت كه كرد را بيان مفهوم

 

 كه پدر كاتلر فيليپ پرفسر .نگريست كند، مي مرتبط مشتريانش با را كار و كسب كه كلي سيستم يك بعنوان بايد بازاريابي به

 چنين بازاريابي وهم تاس آن بازاريابي سازد مي را تجاری بنگاه يك كه چيزی است معتقد شود، مي ناميده مدرن بازاريابي علم

 (.2015 پوسنر،( داند مي هنر هم علم هم را

 

 چنين .است لقوهبا مشتری يا و مشتری ديدگاه از تجاری بنگاه مورد در تفکر طرز يك يا كار و كسب فلسفه يك بازاريابي

 برآورده را ياننيازهای مشتر اگر .است كار و كسب موفقيت برای خوبي معيار و محك زيرا .دارد زيادی محاسنات ديدگاهي

 .دهيم رونق را آن بتوانيم اينکه به رسد چه آورد، نخواهيم دوام خود كار در نکنيم،
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 دیجيتال بازاریابي مفهوم
 

آن  تعريف كه لکترونيکيا كار و كسب نوعي » مانند ديجيتال ارتباطات های فناّوری از استفاده با بازاريابي اهداف به دستيابي

اصطلاح  از واژه اين .ستا موبايل های گوشي و اطلاعاتي های بانك الکترونيکي، كتب ايميل، اينترنت، » آنلاين بازاريابي « كه

 های موضوع از ناوریپه دامنۀ .است تر متداول است، بازاريابي اهداف به رسيدن برای اينترنت فناوری از استفاده به محدود

 بازاريابي « جوشان گيدي به بازاريابي، را تبليغات، ارتباطات، از باشند؛ شده جمع جا يك هم با همه انگار كه است گوناگون

 اصطلاحات و اراتعب كه از است گوناگوني همين .بازار تحقيقات و آمار علم تا كامپيوتر علوم خلاقيت، فروش، » ديجيتال

 و ام شنيده قبلا را ارتاين عب آيا كه درنگي و آيد مي چشمتان به متفاوت چيزی داريد، مي بر را آن در بار هر كه كرده تبديل

 .)پوربابايي(نه يا دانم مي چيزی آن از

 

 آنهارا زا تعدادی مثال عنوان به زير در كه دارد وجود مختلفي اصطلاحات و مفاهيم ديجيتالي بازاريابي باب در

 :برشمردم

 
Ad recall, Adwords, Affiliate marketiN g, Alexa,Apl, App ,Avatar, Back Link, Back end develop, 

Boostrap ,call to action… 
 

 

 دیجيتالي بازاریابي انواع

 

  جستجو موتور سازی بهينه  -1

 برند يا برای سايت وب ايجاد از پس شما شيوه، اين در .است كليدی كلمات سئوی ديجيتال، بازاريابي های شيوه ترين مهم از

 وتورهای  جستجوم بندی رتبه در را خود برند سايت رنکينگ دقيق، و شده ريزی برنامه اقدامات مجموعه با خود كار و كسب

 .صورت گيرد )SEMrush( نظير مخصوصي ابزارهای با و سئو متخصصان توسط بايد سايت سئو .بخشيد مي بهبود

 

 محتوا بازاريابي  -2

 .نمود تفکيك هم از ار دو اين توان نمي گاهي كه طوری به دارد؛ سئو با عميقي بسيار پيوند ديجيتال بازاريابي از نوع اين

 از با استفاده واقع رد .است سئو همان يا جستجو موتور سازی بهينه در گرفته صورت اقدامات ترين مهم محتوا بازاريابي چراكه

هدف  با تبليغ محتوا و وليدت واقع در محتوا بازاريابي .بخشيد بهبود را سايتتان سئو توانيد مي شما كه است بازاريابي محتواهای

 .است مشتری يا دائمي كاربر جذب و سايت ترافيك رشد برند، شناساندن و معرفي
 

 اجتماعي های شبکه بازاريابي  -3

 به .است بوده زياد بسيار اخير، های سال در ها شبکه اين به مردم شدن كشيده و اجتماعي های شبکه تعداد چشمگير رشد

 سبب موضوع مينه . باشد نداشته دائمي فعاليت اجتماعي های شبکه اين از يکي در كه بينيم مي را كسي كمتر كه ای گونه

 از مردم به برند رفيو مع تبليغ .باشد ديجيتال بازاريابي های شيوه ترين مهم از اجتماعي های شبکه بازاريابي كه است شده

 شبکه بازاريابي از اهداف دائمي، كاربرهای جذب برای برند سايت وب به ترافيك هدايت و اجتماعي های شبکه محتوای طريق

 .است اجتماعي های

 

  PPC يا كليکي تبليغات  -4
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اين  فضای در ار خود سايت وب به مربوط تبليغ توان مي پربازديد، های سايت از برخي به هزينه پرداخت با روش، اين در

 از رايج يکي .كرد رداختپ را مبلغي تبليغ كننده منتشر به بايد كند، كليك شما تبليغ روی كسي كه بار هر و داد قرار ها سايت

 .است ادوردز گوگل كليکي، تبليغات انواع ترين

 

 (( Email Marketing  ايميلي بازاريابي  -5

،صفحه  مناسب سايت طراحي با روش اين در شما .است ايميلي بازاريابي ديجيتال، بازاريابي های شيوه ترين پربازده از يکي

قدم به  تا كنيد مي ارسال هدفمند هايي ايميل ها آن به مخاطبان، از ايميل ليست يك تهيه و (Landing Page)  سايت فرود

صورت  به كه است نتياينتر و ديجيتال بازاريابي نوع تنها ماركتينگ ايميل .كنيد هدايت محصولاتتان خريد تا را ها آن قدم

به  رساني اطلاع ن،مشتريا به برند شناساندن به توان مي آن اهداف از و كند مي برقرار ارتباط مخاطب با مستقيم و خصوصي

اين  ديجيتال، بيبازاريا مشاوران از بسياری .كرد اشاره خدمات و محصولات ترين جديد از كردن پيدا آگاهي جهت مشتريان

 .نندك مي استفاده خود مخاطبان به گذاشتن ارزش برای خصوصي كانال اين از و كنند مي درک خوبي به را موضوع

 

 ويروسي بازاريابي  -6

و  كسب گيرد، يم صورت اجتماعي های شبکه كمك با و است ديجيتال بازاريابي های شيوه از يکي كه ويروسي بازاريابي در

بازاريابي،  اين هب كه روست اين از شود؛ دهان به دهان و بچرخد مردم بين در اپيدمي يك صورت به بايد شما برند يا كار

در  خود به خود تا است يازن خلاقانه كمپين يك به ديجيتال، بازاريابي از نوع اين در .شود مي گفته نيز دهان به دهان بازاريابي

 .شود مي تبليغ مردم خود توسط شما برند كه است بعد به اينجا از .شود پخش مردم بين

 

  پارتيزاني يا چريکي بازاريابي -7

 است  Guerilla   Marketing چريکي بازاريابي كند، درگير نيز را ديجيتال بازاريابي تواند مي كه بازاريابي شيوه ترين خلاقانه

بازاريابي  انواع از گيرد،صورت ب ديجيتال بستر در اگر تبليغات و بازاريابي در شکني ساختار بر مبتني هزينه كم بازاريابي اين

 .)مهريزان(كند يردرگ را های اجتماعي شبکه و مجازی فضای كاربران بيشتر كه خلاقانه كمپين يك مثال برای .است ديجيتال

 

 تحول مفهوم
 

هرگونه  عنایم به لغوی تحول تحول، از منظور كه داشت نظر در بايد اما است دگرگوني و تغيير معني به لغت در تحول

و  مفيد های تازه عرضۀ و خلأها كردن پر و ها نقص كردن برطرف و كمال به رو دگرگوني آن، از منظور بلکه نيست؛ دگرگوني

 -اين  در ما ما).تبيان علميه حوزه اول خشت(ماست نظر مورد مطلوب تحول كلمه، يك در و است مؤثر های روش كارگيری به

باگذشته  مقايسه قابل كه است كرده ايجاد وكار كسب امروزی دنيای در ديجيتالي بازاريابي كه هستيم تحولي دنبال به جا

 .نيست

 

 

 وكار كسب مفهوم
 

جامعه  افراد ديگر كه كارهايي يا خدمات آن در كه كاری كسب نوع هر از است عبارت وكار كسب )هانت و ارويك( نظر طبق بر

 بر )پلومن و پترسن( .ميشود عرضه و توزيع توليد، دارند، را آن بهای پرداخت توان و هستند آن خريد به مايل و دارند نياز آن به

و  تکراری تبادل هرنوع وكار، كسب بلکه نيست، وكار كسب گيرد، صورت فروش و خريد آن در كه تبادلي هر كه باورند اين
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خدمات برای  يا كالاها آن طي كه داند مي كاسبي نوع يك را وكار كسب ، )اون( پروفسور.است فروش و خريد ی شونده تجديد

و فروش  خريد با وكار كسب كه دريافت توان مي شده ياد تعاريف به باتوجه بنابراين .ميشوند توزيع و توليد بازار در فروش

 های شده، ويژگي ياد تعاريف به توجه با .دارد كار و سر سود، آوردن دست به منظور به خدمات، ی عرضه يا كالاها توليد كالاها،

 :از عبارتند وكار كسب

 

  ارزش كسب برای خدمات و كالاها انتقال يا فروش -1

 خدمات و كالاها ی معامله -2

 معاملات تکرار  -3

 سود انگيزه -4

  .ريسك با توام فعاليت  -5

 

 
 

 تحقيق پيشينه
 

بازاريابي  ایه قابليت شکاف عنوان با تحقيقي طي ) 2020 ( كليجنن ميرلا و مورگان روبرت ، ميوچويچ داريو هرهاوزن،

نحوه  درک الدنب به كه صنعتي های بازارياب و صنعتي بازاريابي محققان تلاش بين شکاف به پرداختن هدف با ديجيتال

 سازماندهي دريافتيم چوبچار يك عنوان به منابع بر مبتني ديدگاه پذيرفتن با شد انجام ديجيتال بازاريابي ساختار و پيکربندی

 يش  مي دهدافزا B2B های شركت برای را ديجيتال بازاريابي های قابليت اهميت و ها فرصت COVID - 19 فعلي بحران

 كانال جرا كردند وا بزرگ مقياس در را اجتماعي گذاری فاصله ويروس، شيوع كردن محدود برای ها دولت از بسياری مثال برای

 ای ، هيچ نشانه پژوهش نوشتن زمان در اينکه به توجه با .داشتند اولويت COVID - 19 بحران طول در ديجيتال فروش های

 شکاف قابليت های بايست مي B2B محققان و B2B های شركت شود، عادی دوباره شخصي جلسات كه نداشت وجود

 .كنند برطرف ممکن سرعت بيشترين با را ديجيتال بازاريابي
 

،  موخ نيکول رنگاسوامي، آرويند توسط كه ديجيتال كار و كسب بسترهای در بازاريابي نقش لاتين پژوهش طي چنين هم

های  ويژگي كردن برجسته و ماركتينگ ديجيتال های پلتفرم تعريف هدف با (2020) ای ياپ بروگن، ون گريت فلتن، كلوديو

بازاريابي  به كه ويژه، به كند، مي توصيف را ماركتينگ ديجيتال های پلتفرم با مرتبط های چالش و ها فرصت ها آن مهم

همه  نيازهای به پاسخگويي و شناسايي برای حاضر حال در بازاريابي خاص، طور به شد انجام است شده تهيه شوند مي مربوط

كاربران  برای مناسب پيشنهادات يافتن سمت به انتقال آن اصلي نقش و است نياز مورد پلتفرم يك های طرف همه در كاربران

 برند، ارتقاء در ديجيتال بازاريابي و تحول عنوان با كه بعدی لاتين پژوهش .است آنها مختلف تعاملات تسهيل و فرم پلت

 ، باكوويچ تامارا ، دابيچ مارينا ، جوكوويچ ميات ، ملوويکا بوبان ان توسط كه "نگرو مونته در الکترونيك وتجارت يابي موقعيت

 تجارت در ديجيتال بازاريابي از استفاده بر ديجيتال تحول كه هايي روش بررسي هدف با (2020) دوديك  برانيسلاو ، ووليچ

 روش با و شده نوشته شود مي الکترونيك خدمات طريق از الکترونيك تجارت توسعه و برند باعث ارتقا و گذارد مي تأثير

 eta ضريب و واريانس آناليز آزمون ساختاری، معادلات مدل از استفاده با ها داده و ای طبقه نمونه تصادفي روی بر پيمايش

 و شد اعمال شركت 172 از آمده دست به های داده برای متغيره چند تحليل و تجزيه .است قرار گرفته تحليل و تجزيه مورد

 سطوح از استفاده و ديجيتال بازاريابي اعمال های روش كننده تعيين عوامل از تعدادی كه بود اين امر از حاكي تحقيق نتايج

 درک آن، از استفاده در مسئول افراد های توانايي اجرا، دوره به ميتوان آنها جمله از كه هستند شركت ها توسط نفوذ مختلف

 ديجيتال بازاريابي آن در كه ای دوره موارد اين بين از .كرد اشاره گيری اندازه قابليت ديجيتال، بودن بازاريابي صرفه به مقرون
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 درک و آن عملکرد گيری اندازه نحوه ديجيتال، بازاريابي ابزار انتخاب بر توجهي قابل طور به و بود بسيار مهم شد مي استفاده

 از استفاده به بيشتر شركت يك هرچه كه داد نشان نتايج اين، بر علاوه. گذاشت مي تأثير آن بودن به صرفه مقرون از مديران

 .بود خواهد بيشتر برند جايگاه و ارتقاء بر آن تأثير باشد، متکي خود در تجارت ديجيتال بازاريابي

 

لوپز  توسط كه نوجوانان و كودكان برای بزرگ تهديدی :ضعيف غذايي كيفيت با محصولات ديجيتالي بازاريابي درپژوهش

 تکنيك های از استفاده لي،ك های ويژگي شناسايي هدف با و (2020)  مايو تولنتينو ، پابلو مندوزا ، كاساروبياز كروز ، سانتياگو

 فيسبوک،(بازديد  و فالوور تعداد بيشترين با برند نوشيدني و غذا مکزيکي ديجيتال بازاريابي تغذيه كيفيت و متقاعدكننده

 46 از مونه این انتخاب برای ای مرحله چند فرآيند روش به ونوجوانان كودكان برای خاص جذابيت با )يوتيوب و توييتر

 .اجتماعي های شبکه در اصلي مخاطبان و مکزيکي سايت وب يك با محصول

 

شد  تحليل و جزيهت آمريکا پان بهداشت سازمان مغذی مواد نمايه مدل با ها نوشيدني و غذاها مغذی مواد محتوای و انرژی

كه  است امر ينا گر بيان تحقيق حاصله نتيجه و بوديم غذايي صنعت در ماركتينگ ديجيتال مختلف كاربردهای ديدن وشاهد

 و احتمالا مکزيك در ننوجوانا و كودكان برای بزرگ تهديدی دارد، كه ای متقاعدكننده های تکنيك دليل به ديجيتال بازاريابي

 .شود تنظيم بايد و است جهان سرتاسر در

 

بازاريابي  در داده علوم از استفاده عنوان با پژوهش اين .است پرداخته ماركتينگ ديجيتال در داده علوم تاثير به بعدی پژوهش

تجزيه و  های روش بررسي هدف با كه (2020) سائورا رامون خوزه توسط كه عملکرد معيارهای و ها روش چارچوب، :ديجيتال

 استفاده مي ديجيتال بازاريابي های استراتژی و ها تکنيك در كه دادهای علوم اساس بر عملکرد معيارهای و ها استفاده تحليل،

استفاده از  گذشته، دهه در كه گرفت نتيحه سيستماتيك ادبيات مرور روش از استفاده با محقق تحقيق طي .شد انجام شود

 يجيتال  بازاريابي محيط در بزرگ های داده مجموعه از را دانش و عملي های بينش استخراج و گيری تصميم كه داده، علوم

يادگيری   بر مبتني كاربرپسند های اپليکيشن تعداد اساس، اين بر .است يافته افزايش چشمگيری طرز به كند، مي تسهيل

 .است يافته افزايش توجهي قابل ميزان به كنند، استفاده آنها از توانند مي فني غير محققان و بازاريابان ها، شركت كه ماشيني

داده  پايگاه ساختاردهي و كردن، تميز سازماندهي، برای را زيادی زمان كارها و كسب كه است شده گزارش خاص، طور به

 بازاريابان ها، شركت به مرتبط عملکرد معيارهای و ها شاخص از استفاده زمينه، اين در .كنند مي تلف خود مشتريان و كاربران

و  تحليل و تجزيه صرف كه را زماني و دهند انجام بهتری تحقيقات تا كند مي كمك بازاريابي حوزه در غيرفني محققان و

 نقوی علي و قجری حسينعلي بعدی پژوهش در .كنند گيری اندازه كارآمدتر كنند، مي شان داده های پايگاه ساختاردهي

 بررسي هدف با ماركتينگ ديجيتال تبليغاتي اينترنتي؛ های كار و كسب در اشتغال بر گذار تأثير عوامل بررسي به (1399)

 بين نظری مدل يك نظريات در كنکاش از و پس پردازند مي اينترنتي تبليغاتي های كار و كسب در افراد اشتغال بر مؤثر عوامل

 پژوهش فرضيات و اند كرده تعيين )اينترنتي هاتبليغاتيكار  و كسب در اشتغال بر گذار تأثير مهم عوامل ( متغير 6 با ای رشته

 مزايای استعداد علاقه( تحقيق مستقل متغير تمامي شش كه رسيدند نتيجه اين به و كرده آزمايش پرسشنامه طريق از را

 كار و كسب در اشتغال وابسته متغير با معناداری رابطه – – – – – اقتصادی  اجتماعي طبقه كار بازار سازماني فرهنگ شغلي

 و نگرفت قرار تأييد مورد اشتغال" وابسته متغير با "بازار كار" و "علاقه" مستقل های متغير معناداری و دارد اينترنتي های

 سيد .دارد اينترنتي تبليغات های كار و كسب به جذب شاغلين در را تأثير بيشترين شغلي مزايای و استعداد شد مشخص

 ارشد ديجيتال مدير وظايف برای چارچوبي ارائه هدف با هم (1400) پور قلي آرين زنجاني، شامي مهدی نسب، حسيني مهدی

 از با استفاده و سازمان در ديجيتال تحول حکمران عنوان به ديجيتال ارشد مدير وظايف چارچوب ارائه عنوان با تحقيقي به

 198 روش فراتركيب، از استفاده با اول گام در و اند جسته بهره وظايف چارچوب تبيين برای ای مرحله دو استراتژی روش

 تکميل اصلاح و هدف با نهايي، پژوهش 18 از اوليه وظايف چارچوب ايجاد از پس و شد استخراج حوزه اين در پژوهش
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 به اهدافي ودرنتيجه شد تدوين نهايي چارچوب مختلف، صنايع از ديجيتال تحول حوزه خبره 8 با مصاحبه طي چارچوب،

 تا قرار گرفته ديجيتال ارشد مديران برابر در راهي نقشه ، پژوهش اين در شده ارائه وظايف چارچوب كمك به شامل كه رسيدند

 .كنند مديريت را سازمان ديجيتال سفر آن، از گيری بهره با

 

حسنا  افعي،ش رضا ، زاد احمدی آرمان نوشته به ديجيتالي های فناوری بر مبتني بازاريابي های مهارت سنجش درپژوهش

های  رتمها چراكه تکنيکي و كاری و كسب های مهارت ديجيتال بازاريابان های مهارت بررسي باهدف (1400) محمود

و  ببخشند رونق را خود رتتجا ميخواهند كه افرادی يا ها شركت مديران برای ديجيتال فناوری بر مبتني بازاريابي در بازاريابان

روش  از ستفادها با ها آن .است گرفته صورت است برخوردار خاصي اهميت از كنند خود كار و كسب جذب را زيادی مشتريان

 های با يافته طابقم آنها های يافته .رسيدند مفيدی نتايج به تحليلي توصيفي نوع از پيمايشي پژوهش روش ولن  و رويل مدل

 مهارت سازی رچهو يکپا مقدار با آينده بيني پيش های مهارت به مربوط ميانگين مقدار بيشترين اهميت، مرحله در پژوهش

 پيشبيني های هارتم به يجيتال  مربوط  بازاريابان مهارتي ابعاد ميان شکاف بيشترين همچنين است مقدار با ديجيتالي های

  حيدری وجيهه اميدوار فهعاط عبدالهي علي چه قره منيژه  .است  مقدار  با گيری اندازه و پايش های مهارت و   مقدار با آينده

 با و الکترونيك ارهایك و كسب در رايانامه بر مبتني استقرار بازاريابي برای چارچوبي ارائه عنوان با ای پژوهش در (1397)

 متخصصين كه شدند متوجه شود انجام بايد كه ای بازاريابي رايانامه استقرار و سازی پياده جهت لازم اقدامات بررسي هدف

 رايانامه ارسال برای مدت انمي و مدت بلند های هدف و تعيين ای رايانامه بازاريابي پويش نتايج تحليل به ای رايانامه بازاريابي

 بازاريابي های ويشپ در آنها موفقيت ميزان عوامل اين به بيشتر توجه صورت در كه است حالي در اين  .كنند  مي توجهي كم

 و شکوری مريم مه ديجيتال بازاريابي عملکرد بر مؤثر عوامل مدلسازی ی درپژوهش .شود بسيار بيشتر خواهد ای رايانامه

 در محتوا تحليل روش كمك با ديجيتال بازاريابي عملکرد بر مؤثر عوامل ارزيابي و باهدف شناسايي(  1397)محمدی معصومه

 و درگيری يجيتال،د بازاريابي ريزی برنامه كه اند دريافته سنجي اعتبار برای كمي در فاز عاملي تحليل روش و كيفي فاز

 مي تشکيل را يتالديج بازاريابي اصلي اركان ديجيتال بازاريابي عملکرد و های اجتماعي شبکه از استفاده مشتری، مشاركت

 . دهند

 

 مشاركت مشتری و یدرگير بر كه است علي متغير يك ديجيتال بازاريابي ريزی برنامه كه دهد مي نشان نيز عناصر علي رابطه

 تاثير تحت جيتال رادي بازاريابي عملکرد عنصر سه اين نهايت در .گذارد مي تاثير اجتماعي های شبکه از استفاده همچنين و

  .دهند مي قرار

 

تحقيق  روش با كه است (1399) عقيده ايران علي نوشته كار و كسب بهبود در ماركتينگ ديجيتال ابزار بررسي پژوهش

صورت  كيفي تحليل و تجزيه شيوه به مطالب نهايي تحليل كه است تحليلي و ای كتابخانه اسنادی، توصيفي، شده استفاده

 .است ها كار و كسب موفقيت در آن ها ابزار تأثير بررسي و ماركتينگ ديجيتال مقوله تعريف پژوهش اين از هدف .است گرفته

كسب  هر آنجاكه از و دارند را اهميت بيشترين مخاطبين ديجيتال بازاريابي در :از اعم دارد وجود نيز پژوهش ازاين هايي يافته

همچنين  .است مناسبي گزينه دارد كه نسبي برتری جهت به ديجيتال بازاريابي از استفاده است مشتری جذب دنبال كاری و

رشد  باعث تواند مي ديجيتال كار و كسب كه طور همان البته و است محتوا توليد كار و كسب يك موفقيت در عامل مهمترين

با  تکنولوژی پيشرفت كه زماني فرض به شود مشاغل برخي رفتن بين از باعث تواند مي هم سويي از شود ها كار و كسب

 پژوهش .بود خواهد رسان آسيب صورت اين غير در دهد كاهش را كشور در بيکاری تواند مي نباشد متناسب كار بازار ساختار

 و (1397) – – بيگلو قره حسين عماری حسين ويلکي يه قلم با كه هم كننده مصرف رفتار بر آن تاثير و ديجيتالي بازاريابي

 با .است مزمز تهران غذايي كارخانجات مشتريان بين در كننده مصرف رفتار بر آن تأثير و ديجيتالي بازاريابي بررسي باهدف

 آزمون از و ها بين متغير ارتباط بررسي برای پيرسون همبستگي آزمون از و است پيمايشي و توصيفي تحقيق روش از استفاده
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 توجه با كنندگان خريد مصرف فرآيند تسهيل جهت درنهايت است شده واستفاده تهيه آنها تأثير ميزان بررسي برای رگرسيون

 يا و كنندگان مصرف اعتمادیبي  موجب كه دلايلي بايد كنندگان مصرف رفتاری خصوصيات و ديجيتال محيط های ويژگي به

 تمامي نمود مرتفع و شود، بررسي مي ديجيتال محيط در كنندگان مصرف خريد عدم نتيجه در و ها سايت ضعيف طراحي

 و خدمت انتخاب، حق و. مديريت اقلام ارتباطات، ، هزينه مزايا، سهولت،( دنيس مدل مينای بر ديجيتالي بازاريابي های مولفه

 .تأثير گذارند كننده مصرف رفتار بر ديجيتال بازاريابي در آخر مؤله جز )مشتری به دادن اولويت

 

 با ای پژوهش لديجيتا كارآفريني در باز نوآوری بر مؤثر عوامل مهمترين بررسي هدف با (1397)كريمي آصف سخته، شقايق

بر  بايد ابتدا حيطايران،م عامل در اند يافته پژوهش دراين .اند نوشته ديجيتال كارآفريني در باز نوآوری بر موثر عوامل عنوان

به  بايد وجهت كانون جهاني، استاندارد به رسيدن و پيشرفت موفقيت، برای سپس شود متمركز زمينه اين در سازی فرهنگ

فرهنگ  در وكارها كسب و افراد كار و كسب های قابليت عامل در .كند پيدا سوق وكار كسب مخاطبان های قابليت سمت

 .هستيم زمينه اين در فرهنگسازی نيازمند و نيستند گرا جمع روحيه دارای ايراني

 

 ارتباطات معطوف و تاطلاعا فناوری مديريت به اصلي توجه است لازم است، نظر مد ديجيتال كارآفريني موضوع كه آنجا از اما

 در رانجامس .شاخص  هستند اين در ضعف دچار ايران در ديجيتال وكارهای كسب صاحبان فردی، خصوصيات عامل در .شود

 در .برد پي وكار كسب مرحله اوليه در مناسب استراتژی اتخاذ و استراتژيك ضعف به توان مي استراتژيك، های فعاليت عامل

 شفيعي - ربيع محمد باباشاهي جبار نوشته مضمون تحليل روش با ديجيتال بازاريابي مديران شايستگي مدل طراحي پژوهش

 گونه آن اين های تهياف.ست ا شده انجام ديجيتال بازاريابي مديران شايستگي تعيين منظورِ به مدلي طراحي هدف با و(1398)

 دسته در سه و وممفه 26 و كد 114 با ها يافته تركيب از كه شد حاصل پژوهش نهايي مدل مصاحبه های داده بررسي با :است

 دانش (فني  تخصصي های شايستگي )مديريتي مهارت مذاكرده مهارت شخصيتي ويژگي ( رفتاری انساني های شايستگي

 .رفتگشکل  )تحليلي  تفکر سيستمي تفکر ( تحليلي های شايستگي)... بازاريابي های استراتزی دانش بازاريابي

 

با  موبايلي ازاريابيب از استفاده به مشتريان گرايش بر مؤثر عوامل بررسي ی درپژوهش (1400)نصر اسفنديار و پيلتن ...نورا

 رويکردی كاربردی اب مشتريان خريد قصد بر موبايلي بازاريابي تأثير سنجش به رسيدن دنبال به پيمايشي توصيفي تحقيق روش

 ر مستقيم برغي و مستقيم صورت به فناوری اجتماعي حضور :است رو روبه شرح به تحقيق های يافته چنين هم .اند بوده

 عوامل مهم ترين از زني استفاده لذت و شده ادراک سودمندی استفاده سادگي همچنين دارد تأثير موبايلي بازاريابي به گرايش

 .است موبايلي بازاريابي خدمات از استفاده به مشتريان گرايش بر مؤثر

 

  -رجبزاده علي حسيني ميرزاحسن نوشته به برتر فناوری صادرات توسعه برای پويا ديجيتالي بازاريابي الگو ی پژوهش در

 -بازاريابي  هدافا حصول تسريع و تسهيل چگونگي بررسي هدف به رسيدن دنبال به پاكپرور محسن -ميمند محمودی محمد

برای  سطح 5 اگماتيكپر پارادايمي در تركيبي و علمي استقرايي، های روش از استفاده با پويايي بعد به توجه نوسط ديجيتال

پويا  مشتريان لفهمو :است اينگونه آن های يافته .است گرفته صورت شده بندی طبقه و شناسايي مولفه 9 قالب در متغير 22

 سازمان پويا، های مولفه هب مربوط متغيرهای ترتيب به كه داد نشان ها يافته وجود اين با .كرد كسب را اولويت بالاترين الگو در

 ارتقای اثربخشي و ريزی نامهبر برای قوی قابليت از پويا حيات چرخه و كاركنان پويايي پويا، مالي تامين پويا، بازاريابي آميخته

 .برخوردارند الگو

 

رويکرد  بر مبتني راهبردی مدل ارائه عنوان با تحقيقي در (1399)حمدی كريم مهراني، هرمز رودپشتي، عاشوری عليرضا

اهداف  به رسيدن دنبال به ديجيتال بازاريابي در كالاها اطلاعات كاوش و نظرات خودكار سنجش منظور به ماشين يادگيری
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روش  با كه پژوهش اين در .اند بوده دهند مي ارائه مجازی فضای در محصولات درخصوص مشتريان كه نظراتي بررسي

بصورت  ارائه كيفيت به بسته را نظرات و سنجيده ارزشيابي گوناگون سطوح در را مختلف خصوصيات مرتبط، نظرات شناسايي

تعريف  خدمات/برند/كالا فروش بهبود در بازاريابي های قابليت بکارگيری با مدل اين خروجي .نمايد مي بندی طبقه خودكار

را  محصولات ترين محبوب توان مي مشتريان نظرات براساس كه اند يافته درنهايت.است شده وارد كارآمد بصورت شده

را  راهبردی مديريت های استراتژی و داد قرار توجه مورد راهبردی صورت به را تقاضا و عرضه ديجيتال بازار در و شناسايي

اين  در راهبردی های استراتژی ترين مناسب از يکي .نمود طراحي شده سازی پياده مصنوعي هوش بر مبتني مدل برپايه

 -ارزشمندی  ميزان تواند مي كه باشد مي ديجيتال فروش اول رده سه برای تقاضا عرضه توازن و گرايي مصرف به توجه زمينه

در  تواند مي خاص برند يك به نسبت مشتريان هدفمند رضايتمندی ميان اين در .نمايد فراهم بازار در سرمايه چرخه برای را

 برند پوشش زمينه در راهبردی مدل سازی پياده با كه داشت بيان توان مي بنابراين .باشد موثر بسيار توانمند فروش بازار ايجاد

 .آورد دست به كشور بازار را توجهي قابل فروش توان مي)اپل و آيفن( خاص
 

و  مركزی سيایآ منطقه در ايران برتر فناوری صادرات توسعه برای هوشمند ديجيتال بازاريابي الگوی پژوهش در چنين هم

هدف  وبا اند راكشيده آن زحمت حسيني حسن ميرزا ميمند، محمودی محمد پرور، پاک محسن:محقق كه (1399)قفقاز

گرفته  صورت ازقفق و مركزی آسيايي منطقه در ايران صادرات توسعه تسهيل و تسريع برای كارا و اثربخش الگوی شناسايي

متغير  30 رایب طبقه 4 ماتريس و سطحي 5 الگو عملگرا پارادايمي در تركيبي و علمي استقرايي، های روش از آن در است

خصوصا  محيط حولاتت با بازاريابي محيط در تغييرات :است صورت بدين ها يافته .اند نموده بندی طبقه و شناسايي موثر را

سازی بازاريابي  هوشمند ابزارهای .داده سوق ديجيتال بازاريابي سمت به كوچ به را سنتي بازاريابي كه پيوسته وقوع به فناوری

مصرف  بازار د سريعرش همچون عواملي به توجه با قفقاز و مركزی آسيای منطقه در برتر فناوری صادرات توسعه برای ديجيتال

 .بود خواهند وثرم گيری بسيار تصميم و ريزيي برنامه جهت آن با مرتبط متغيرهای و آن تامين در ايران نسبي های مزيت و

 آنها اهميت بر كيدتا با حفظ جايگاه برای ريزی برنامه جهت در گيران تصميم برای مهمي فرصت ها مؤلفه آنجاكه از همچنين

 تجارت دانش، یهوشمندساز ، ارتباطات هوشمند هوشمند، گيری تصميم نوين ابزارهای های مؤلفه نفوذ منطقه در باشند مي

 به را ابزار هترينب چراكه دارند بالايي و اهميت باشند مي رشد برای قابليت بالاترين دارای كه اند شده شناسايي هوشمند

 .دهند مي الگو آنها در كارايي و اثربخشي افزايش در آنها بهينه كارگيری به برای گيران تصميم

 

ناصری،  زهرا نوشته به مفهومي مدل ارائه منظور به اساسي ابعاد و ها مولفه شناسايي :محتوايي بازاريابي ی پژوهش درنهايت و

منظور ارائه  به محتوايي بيبازاريا اساسي ابعاد و ها مولفه شناسايي هدف با(1396)مانيان امير نيا، فهيم فاطمه نوروزی، عليرضا

ای  مرحله هفت روش از و كيفي پژوهش رويکرد روش از پژوهش اين در .است شده انجام آن بهتر درک برای مفهومي مدل

منظور  به كه ستا آن از حاكي ها يافته .است شده استفاده متون مند نظام بررسي منظور به باروسو و سندلوسکي فراتركيب

مفاهيم  .است جهتو مورد اثربخشي سنجش و توزيع توليد، در بسياری های مولفه و ابعاد محتوايي، بازاريابي سازی پياده

 .هستند برخوردار محتوا توليد در اهميت و فراواني بيشترين از آموزشي و كننده سرگرم بودن، مرتبط ارزشمندی،

 

 

 گيری نتيجه و بحث
 

تا  ثمرهستند مثمر هايي روش بدنبال بيشتر سود كسب و بقا برای ها شركت شوند مي تر رقابتي بازارها روز به روز آنجاكه از

شد  داده توضيح پيشتر كه همانطور .آورند دست به رقابتي مزيت رقبا به نسبت آن كمك به و كرده متحول را خود كار و كسب

ايجاد    مي  را هايي وفرصت مزايا كرده، طرف بر را ها نقص كه است كمالي به رو و مثبت تغييرات و دگرگوني تحول، از منظور
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مناسب ترين  اما كنند استفاده متعددی های روش از توانند مي ها شركت امر اين تحقق برای .دهد مي پوشش را خلأها و كند

رقم  ملموس تر و تر سريع را موردنظر نتيجه و باشد داشته تری مناسب و بيشتر مزايای تر، پايين باهزينه كه است روشي روش

 كامل ابتدا آشنايي روش، هر انتخاب از قبل مذكور، انتخاب حساسيت جهت به كارها و كسب صاحبان است لازم رو اين از .بزند

مناسب  سپس و يابند اشراف آن های ويژگي و مزايا ها، پيامد بر كامل وبطور كنند پيدا موجود های ابزار و عملي های با روش

  .كنند انتخاب را روش ترين
 

قسمت  در و رديدهگ اهتمام مطالعه اين به مذكور اهداف تحقق راستای در و مطروحه های ضرورت به توجه با و فوق جهات به

 ضرورت آن و ردازیپ ،مفهوم مسئله بيان . است شده پرداخته گيرد انجام پژوهش اين در است قرار آنچه به پژوهش اين مقدمه

 مرور با ابتدا جدی ورط به پژوهش اين ادبيات قسمت در .كرديم اشاره آن به كه بود مواردی از آن پيدايش تاريخچه به توجه با

 جيتالدي ماركتينگ، تحول، چون مفاهيمي .كنيم مي ،آغاز شد ايم پرداخته تحقيق اين انجام به برآن، اتکا با كه برمفاهيمي

 .مي كنيم تعريف دقيق طور به بخش اين در را كار و كسب و ماركتينگ

 

ساير  طتوس تر پيش كه هايي پژوهش و حاضر تحقيق ی پيشينه بر مروری اجمالي صورت به مطالب، اين بررسي از پس

 را پژوهش 20 از بيش یها يافته و ايم پرداخته اند داشته اثراتش و آن انواع ماركتينگ، ديجيتال موضوع با رابطه در محققين

توسط  كه حولاتيت انواع بندی دسته به اقدام آنها، از حاصل نتايج و مقالات اين ی مطالعه با و كرده بررسي و گردآوری

ارائه كرده  گيری تيجهن قالب در را مقالات بررسي نتيجه درپايان و ايم نموده دهد مي رخ ها وكار كسب در ماركتينگ ديجيتال

 .ايم

 

در  اون پروفسور زني و پلومن و پترسون هانت، و ارويك چون انديشمنداني از متعدد تعاريف بررسي از پس ابتدا مثال برای

 و كسب .ايم هكرد استخراج را هايش ويژگي آن براساس و رسيده مفهوم اين از واحدی تعريف ،به كار و كسب مفهوم خصوص

 آن ويژگي های و دارد كار و سر سود آوردن دست به منظور به خدمات، ی عرضه يا و كالاها توليد كالاها، فروش و خريد با كار

 :از عبارتند

 

 ارزش  كسب برای خدمات و كالاها انتقال يا فروش. 1

 خدمات و كالاها ی معامله. 2

 معاملات تکرار. 3

 سود انگيزه . 4

 ريسك با توام فعاليت. 5

 

و  است اهميت حائز ياربس هزينه و سود كسب بحث امر، ابتدای در ها شركت سوبرای يك از كه آنجا از آن، دادن قرار پايه با و

به  يشنهادیپ روش بهترين كه گرفتيم نتيجه ، است محتوا توليد كار و كسب يك موفقيت در عامل مهمترين ديگر سوی از

 به اهداف ستيابيد ماركتينگ، ديجيتال .باشد مي (Digital Marketing) ديجيتال بازاريابي راهکار ها، كار و كسب صاحبان

 موتور جست سازی بهينه مانند انواعي و است ديجيتال ارتباطات های فناوری از استفاده با فروش، ميزان افزايش مثل بازاريابي

 ها، حوزه يافته كردن چهيکپار با .دارد ويروسي بازاريابي كليکي تبليغات اجتماعي های شبکه بازاريابي محتوا بازاريابي جو و

 از مهمترين قتصادیابعد  آنجاكه از و كرديم بندی دسته و شناسايي را ها كار و كسب در ماركتينگ ديجيتال تحول ايجاد های

 مي كند ی  ايجاد ها اركو  كسب اقتصادی حوزه در ديجيتال بازاريابي كه تحولاتي به ابتدا در است ها كار و كسب نظر مد ابعاد

 :پردازيم
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راهبردی  صورت به را تقاضا و عرضه ديجيتال بازار در و شناسايي را محصولات ترين محبوب توان مي مشتريان نظرات براساس

 .نمود طراحي شده، سازی پياده مصنوعي هوش بر مبتني مدل برپايه را راهبردی مديريت های استراتژی و داد قرار توجه مورد

 

 اول  رده سه ایبر تقاضا عرضه توازن و گرايي مصرف به توجه زمينه، اين در راهبردی های استراتژی ترين مناسب از يکي

رضايتمندی  ميان اين در .نمايد فراهم بازار در سرمايه چرخه برای را ارزشمندی ميزان تواند مي كه باشد، مي ديجيتال فروش

بيان   توان مي راينبناب .باشد موثر بسيار توانمند فروش بازار ايجاد در تواند مي خاص برند يك به نسبت مشتريان هدفمند

در  را توجهي لقاب فروش توان مي )اپل و آيفن مثل( خاص برند پوشش زمينه در راهبردی مدل سازی پياده با كه كه داشت

 .آورد دست به كشور بازار

 

گرايش  بر ممستقي غير و مستقيم صورت به فناوری اجتماعي حضور كه است صورت بدين ماركتينگ ديجيتال اجتماعي تحول

 استفاده   سادگي نهمچني .گذارد مي تأثير است ديجيتال بازاريابي های استراتژی انواع از يکي كه موبايلي بازاريابي به

موبايلي  بازاريابي اتخدم از استفاده به مشتريان گرايش بر مؤثر عوامل ترين مهم از نيز استفاده لذت و شده ادراک سودمندی

با  رو اين زا .شود مي جديد عبارات و مفاهيم و مشترک زبان گيری شکل باعث بستر اين از استفاده ديگر سوی از .است

مشاركت مشتريان  و فيدبك ما بستر اين در همچنين .آوريم مي بدست مشتريان جذب برای جديد امکاني بستر، اين از استفاده

را تعيين  شان دعملکر فرآيند و سياست شان های كامنت براساس توانيم مي و داشت خواهيم فيزيکي تعامل از بهتر را خود

و  نياز است مورد رمپلتف يك های طرف همه در كاربران همه نيازهای به پاسخگويي و شناسايي برای بازاريابي درواقع،. كنيم

مزيت است   هاآن مختلف تعاملات تسهيل و فرم پلت كاربران برای مناسب پيشنهادات يافتن سمت به انتقال آن اصلي نقش

كه مشتری  زمان هر شود مي باعث كه است تبليغ نرفتن بين از كند مي فراهم مشتريان برای ديجيتال بازاريابي كه ديگری

كه  باعث شده شدن يديجيتال و اجتماعي های شبکه فراوان گسترش .كند بررسي و مشاهده مجدداً را تبليغ بتواند دارد تمايل

از بازاريابي  دهاستفا .شود محسوس بسيار ماركتينگ ديجيتال تأثيرات و كند تغيير فرهنگي های سازه و امور انجام نحوه

از  بهره گيری نيازمند ر،ام اين خود كه دهد مي را مشتريان بر بيشتر تأثير و ها سازی مفهوم از استفاده امکان ما به ديجيتال

كه  است؛ امری شده ايجاد ديجيتال وسيله به كه كنيم مي صحبت مشتركي زبان از داريم درواقع .باشد مي ای رسانه سواد

شده  افراد در شترکم زبان دادن دست از و تغييرات از ماندن عقب نگراني تشديد باعث و برده بالا بسيار را تغييرات سرعت

از  كه را مشترياني اری،ابز و فرصت چنين از استفاده بر علاوه كه بخورد رقم ديجيتال بازاريابي نحوی به بايد جهت بدين .است

 .ندهند دست از كنند، مي استفاده كمتر دنيا اين

برند  عملکرد ارتقا يمدان مي كه طور همان كه چرا باشد مي ها كار و كسب برای اقتصادی بعد از پس بعد مهمترين رقابتي، بعد

كه  است شده دهدا توسعه مختلفي های ديدگاه رابطه اين در است بوده مديران توجه مورد مسائل مهمترين از يکي همواره

است.   ها ابليتق بر مبتني ديدگاه يعني حوزه اين در ديدگاه ترين جديد و منابع بر مبتني ديدگاه محيطي ديدگاه شامل

مزيت  به متمايز، یها قابليت گرفتن اختيار در طريق از تواند مي سازمان هر كه كند مي مطرح ها قابليت بر مبتني ديدگاه

قطعا    باشد، مي رقبا فطر از جايگزيني يا و خريد تقليد قابل راحتي به فيزيکي های دارايي آنجاكه از و برسد پايدار رقابتي

جهت  در ها ركتش تمامي آنجاكه از اين بر علاوه .است تری مناسب گزينه نامشهود، های دارايي طريق از قابليت افزايش

رو  پيش گزينه ينتر مناسب ديجيتال ،بازاريابي كنند مي تلاش برند جايگاه ارتقا و بيشتر مشتری جذب وری، بهره افزايش

 . دارند را اهميت بيشترين مشتريان بازاريابي نوع اين در چراكه است،

تأثير  باشد، متکي خود تجارت در ديجيتال بازاريابي از استفاده به بيشتر شركت يك هرچه كه است داده نشان تحقيقات نتايج

مديريت  ارتباطات، ، هزينه سهولت، مثل ديجيتال، بازاريابي های مؤلفه چراكه بود، خواهد بيشتر برند جايگاه و ارتقاء بر آن

 – چنين و گذارد مي تأثير كننده مصرف خريد نهايت در و او جذب كننده مصرف رفتار بر انتخاب، حق چون مزايايي و اقلام
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برای  ديجيتال بازاريابي های قابليت و ها فرصت ، 19 كويد شيوع بحران مثل خاصي شرايط در كه شود مي باعث هايي مؤلفه

 .كند پيدا اهميت برابر چندين كارها، و كسب

 

مصرف   خريد رايندف تسهيل منظور به كه كننده مصرف رفتار بر آن تأثير و ديجيتال بازاريابي پژوهش يافته براساس همچنين

خريد مصرف  معد نتيجه در و ها سايت ضعيف طراحي يا و كنندگان مصرف اعتمادی بي موجب كه دلايلي بايست مي نندگان،

كار  كسب  و اخت،زيرس بحث در ديجيتال بازاريابي كه گيريم مي نتيجه نمود، مرتفع را شود مي ديجيتال محيط در كنندگان

چراكه علاوه  .گذارد مي تأثير هم كاركنان تركيب در و شود نمي محدود ها زيرساخت به تنها امر اين و ميکند ايجاد تحول ها

انجام  و نحوه وكار كسب های مدل در نوين های فناوری كاركردهای به توجه نيازمند وری بهره افزايش برای ها شركت براينکه

چراكه  الزامي است، جيتالدي ارشد مدير حضور رو اين از. شوند غافل اصلي وظايف و كارها انجام از نبايد باشند، مي كارها دادن

هرچند  ست كها كليدی فردی ديجيتال ارشد مدير .باشد مي نياز احتمالي نامرتبي از جلوگيری و نظم حفظ برای او حضور

 ارشد گفت مدير نتوا مي كل در اما كشد، مي دوش به را خطير وظيفه اين و است نشده تدوين او برای مدوني و دقيق وظيفه

 مسير مسئوليت ها، ينا به توجه با .باشد داشتتته تمركز هدايت و ريزی طرح های مسئوليت بر بايد مسير، ابتدای در ديجيتال

 اهداف ظور تحققمن به سازماني، مختلف واحدهای ميان هماهنگي ايجاد به توجه بعدی، گام در .شود مي معين سازمان حركت

 سازمان موقعيت و صنعت به توجه با بايد شده، مطرح وظايف همه كه داشت توجه بايد .است برخوردار مهم جايگاهي از تحول

 های اولويت چارچوب، اين از استفاده با توانند مي نيز سازمان ديجيتال تحول گذاران سياست .شود بندی اولويت رقبا بين در

 سازمان حول ديجيتالت های تحقق برنامه ديجيتال، ارشد مدير وظايف تحقق واقع، در .نمايند تعيين را خود تحولي های برنامه

 .بود خواهد

 

تعيين  رایب تلاش رو اين از است مجموعه آن مديران به وابسته ای مجموعه هر سرنوشت كه گرفت نظر در بايد همچنين

كه  است دهش كارها و كسب موفق مديران برای الزامي شايستگي دسته سه به منجر ديجيتال بازاريابي مديران شايستگي

فني  تخصصي ایه شايستگي )مديريتي مهارت مذاكرده مهارت شتخصتيتي ويژگي ( رفتاری انساني های شايستگي :از عبارتند

 - )... تحليلي فکرسيستمي ت تفکر( تحليلي های شايستگي نهايت در و )... بازاريابي های استراتزی دانش بازاريابي دانش(

كه  مي  فرادیا يا ها شركت مديران برای .كنند شركت جذب را مشتريان است قرار كه هستند افرادی ديجيتال بازاريابان

و تکنيکي  یكار و كسب های مهارت كنند، خود كار و كسب جذب را زيادی مشتريان و بخشند رونق را خود تجارت خواهند

 .است برخوردار خاصي اهميت از ديجيتال، فناوری بر مبتني بازاريابي در ديجيتال، بازاريابان

 

ريزی  برنامه چون هم عواملي كند، مي متحول و دهد مي قرار تأثير تحت را كار و كسب ديجيتال، بازاريابي كه همانطور البته

اصلي  اركان تال،ديجي بازاريابي عملکرد و اجتماعي های شبکه از استفاده مشتری، مشاركت و درگيری ديجيتال، بازاريابي

علي  متغير يك يجيتال،د بازاريابي ريزی برنامه كه دهد مي نشان نيز عناصر علي رابطه .دهند مي تشکيل را ديجيتال بازاريابي

عنصر  سه اين نهايت در .گذارد مي تاثير اجتماعي های شبکه از استفاده همچنين و مشتری مشاركت و درگيری بر كه است

به  توانيم مي آن به وجهت با كه گذارد مي اثر ديجيتال بازاريابي بر و دهند مي قرار تاثير تحت را ديجيتال بازاريابي عملکرد

 . برسيم كار در مطلوب نتيجه

 

حتي  و باشد هم زننده آسيب تواند مي باشد داشته ها شركت برای مثبت نتايج تواند مي كه همانطور ديجيتال بازاريابي البته

رقابت  قدرت ها، كار و كسب از برخي و دهد مي رخ شدن ديجيتالي رشد با امروزه كه امری .كند تعطيل را ها شركت از برخي

گاهي  كه كرد اشاره حقيقت اين به توان مي سويي از چنين هم .شوند مي حذف رقابت عرصه از و دهند مي دست از را خود

در  يا و كودكان؛ تغذيه و ها فود فست حوزه مثل دارد؛ نامطلوبي پيامدهای ديجيتال بازاريابي كنندگي متقاعد های تکنيك
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اين  غير در دارد، مثبتي اثرات باشد، همراستا و سازگار كشور يك اقتصادی سيستم با ديجيتال بازاريابي سياست كه شرايطي

 .كند مي وارد آسيب جامعه آن به صورت

 

به  ماركتينگ جيتالدي آينده .دارد قرار خود اوج در كه است رسيده خود از ای نقطه به ماركتينگ ديجيتال تاريخچه امروزه

به   مرور به ينترنتيا بازاريابي .بگذارد آن روی بر بسياری تاثير مصنوعي هوش مثال عنوان به كه شود مي بيني پيش ای گونه

در  نويسي برنامه یها زبان توسعه و مصنوعي هوش كمك به امر اين و است جامع های داده در تغييرات و الگوها يافتن دنبال

 . است انجام حال

 

تغيير  اين اما .اشندب آنلاين فضای در حضور فکر به وكارها كسب همه كه شده باعث امور، شدن ديجيتال و دنيا سريع تغييرات

ديجيتال،  و سنتي شکل به يابيبازار مجموع در اما بود نگرانکننده بازاريابان از بسياری برای ديجيتال به سنتي بازاريابي از روند

ترديد  است بهتر خود رويکرد تغيير در ها شركت پس .دهند مي ارتقاء را آنها زمان مرور به كه دارند مشتركي های مهارت

 نند.ك استفاده گذارد، مي اختيارشان در ماركتينگ ديجيتال كه نظيری بي های فرصت از زودتر چه هر و نکنند

 

 لهمج ارنمایتطريق  چگونگي پذيرش مقاله به اطلاع مولف رابط خواهد رسيد. با اينحال آخرين وضعيت مقالات در هر لحظه از

دت يي و در مسخه نهاباشد. در صورت پذيرش، لازم است مولفين مقاله، اصلاحات خواسته شده داوران را در نقابل پيگيری مي

 ارسال نمايند. مجله تارنماینهايي را از طريق  زمان خواسته شده اعمال نموده و نسخه
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