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 : اولفصل  

 آشنایی با مفاهیم بازاریابی

 

 

 

 

 

 

 مقدمه
شود که بوسیله آن اجتماعی تعریف می-بازاریابی به عنوان فرآیندی مدیریتی

ها از طریق تولید و مبادله کالا با یکدیگر، به امر تأمین نیازها و افراد و گروه

 ارزش بین ارتباط برای تلاش بازاریابی به کنند. در واقعهای خود اقدام میخواسته

 هنر به اوقات گاهی بازاریابی. شودمی گفته مشتری و( خدمات یا کالاها) محصول

 مناسب محصول از برخورداری مستلزم بازاریابی موفق. است معروف نیز فروش

 وجود از مشتری اینکه از اطمینان و است مناسب مکان و مناسب زمان در

شود. در این فصل می آینده هایسفارش موجب رو این از ست،ا مطلع محصول

یابی وری، بازاریابی، تبلیغات و بازارهای فنای انقلاببه مفاهیم و تاریخچه

شود. از جهت دیگر موضوعات پر طرفدار در این حوزه بیشتر دیجیتال پرداخته می

های ههای نوین، شبککننده، تاثیرات فناوریمعطوف به رفتارهای مصرف

هاست از این رو سعی شده است تا با نگاهی اجتماعی بر بازاریابی و سیر تحولی آن
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ی دیجیتال مارکتینیگ مطرح و همه جانبه این موضوعات بنیادی در حوزه

بررسی شود. موضوع پر اهمیت دیگر که در این فصل مورد بررسی قرار خواهد 

های رسانهکه به دنبال  گرفت ارائه مفاهیم مربوط به تجارت اجتماعی است

های فعالیتهای مربوط به اند و واکنشدر کسب وکار شکل گرفته اجتماعی

 کنند.را تبیین می های اجتماعیتجارت الکترونیک در محیط رسانه

 تبلیغات در قرون گذشته
گذارند، بکردند روی دیگران تاثیر از همان ابتدای پیدایش انسان، افراد سعی می

. البته آوا و ای که در زمان خود در اختیار داشتنداز هر وسیله و رسانهبا استفاده 

شروع  کلام انسانی در ابتدا پدید آمد. سپس کسی که سنگی را بر داشت و با آن

ا بیان هایی ربه کندن تصاویری روی دیوار غار کرد. تصاویری پایدار که داستان

را  ای خاصی از انجام چیزیهدادند و شیوهکردند، نظراتی را انتقال میمی

 شناساندند.می

ی هاتبلیغات به عنوان جزئی اصلی در بازاریابی هر کسب وکاری، از مدت

شناسان در جهان باستانمدیدی  وجود دارد. شاید در مقایسه با برخی بقایا که 

رن مپی مدهای پاند، حکاکیعرب باستان، چین، مصر، یونان و روم پیدا کرده

تفاده ن از کاغذ پاپیروس و اغلب برای ایجاد پوستر و اعلانات اسباشد. مصریا

ارتاژ به ک مپی واعلانات در شهرهای باستانی رم، پهای کردند. پوسترها، نشانهمی

لادیتور گها و مسابقات ها، بازیطور گسترده متداول بودند تا وقایعی مثل سیرک

 را تبلیغ کنند. 

ت اما د آمد؟ پاسخ این سوال قابل بحث اسها از چه زمانی پدیاولین تبلیغ

اویر و اند، به یقین شناخت قدرت تصاین تصاویر، که برخی هنوز هم باقی مانده

 دهند.ها را در تاثیر بر درک و رفتار دیگران نشان میپیام
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 توسعه چاپ در قرن پانزدهم و شانزدهم نقطه عطف مهمی بود و دستیابی

م جدهتر ساخت. در  قرن هرا مقرون به صرفه بازاریابان به مخاطبان بیشتر

ان پدید های اولیه در انگلستان و سپس در سراسر  جهتبلیغات کم کم در روزنامه

هم شاهد آمد. به این ترتیب  اولین تبلیغات انبوه شکل گرفت. قرن هجدهم و نوزد

ت لیغاای بود و همراه با آن شاهد تولید تبتوسعه بیشتر در تبلیغات روزنامه

 داد تبدیل شد.سفارشی با پست که به پست انبوه و صنعت پاسخ مستقیم می

المر پوانی  1984همچنین شاهد پیدایش اولین آژانس تبلیغاتی بود، که در سال 

ن  ساده گزاراهای تبلیغاتی در ابتدا به عنوان کاردر بوستون تاسیس کرد. آژانس

دهی ویسدتی کارهایشان را به سرکردند، اما پس از معمل میبرای فضای روزنامه 

 کامل گسترش دادند و خدمات مبتکرانه و تبلیغاتی را جایگزین کردند. 

ادیو د، که با پیشرفت رقرن بیستم شاهد دوران جدید دیگری از تبلیغات بو

ان که محیطی کاملا جدید را برای رساندن تبلیغات به گوش مشتری همراه بود

لیغات را انداز تبزیون به وجود آمد که باز هم چشمکرد. پس از آن تلویفراهم می

تحولات  و در پایان قرن بیستم نیروی جدید اینترنت ظهور کرد که سیر تغییر داد

وبه رو رهای نوینی جهانی را تسریع  کرد و در پی آن علم تبلیغات نیز با گستره

 شد. 

یده است های فناوری، تحول تبلیغات را در طول تاریخ سرعت بخشپیشرفت

و هریک تغییر اساسی در شیوه ارتباطی تجارت با مشتریان پدید آورده است. با 

های قبلی را از های نوین، توسعهاین حال تا حد زیادی هیچ یک از این توسعه

است.  های قبلی افزودهچرخه خارج نکرده است و از طرف دیگر به پیشرفت

ها فراهم کردند را برای بازاریاب توان مشاهده کرد گوناگونی بیشتریهمچنین می

داد تا با مشتریان بیشتری ارتباط برقرار کنند. در عصر ها اجازه میکه به آن

پیشرفته  امروز با وجود تبلیغات با پرداخت وجه بر مبنای جست و جو، کلمات 
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های اجتماعی، هنوز پرداخت )هزینه تبلیغ( به ازای هر بار کلیک و شبکه -کلیدی

 ترین شکل تبلیغات زنده و موجود است.یایهم ابتد

در بازار  رد:با بیان مثال ساده زیر روشن ک توانتعاریف اولیه بازاریابی را می

ندن لجهان که چرخی بزنید، از بازارهای محصولات غذایی در مرکز  هر قسمت از

ی گرفته تا بازارهای آفریقای شمالی تا بازارهای خیابانی در هند با صدا

ه شوید که از صدایشان برای جلب توجه عابران استفادروشان مواجه میفدست

ر  دیجیتال کنند. صدای انسان، اولین وسیله بازاریابی در تاریخ هنوز هم در عصمی

 بسیار موثر است.

 از که است انسانی نیروی هایفعالیت از عبارت بازاریابی، دیگر عبارت به

رف طاز . شود هدایت هاخواسته و نیازها ارضاء سمت به فرایندها تبادل طریق

 توان این گونه بیان نمود:دیگر تفاوت بازاریابی با فروش را می

 ایامهن لغت تعریف .آیدمی حساب به بازاریابی کوچک توابع از یکی فروش

 تنساخ برآورده برای خدمات یا کالاها کردن فراهم"از است عبارت بازاریابی

 هایخواسته درک شامل بازاریابی دیگر، بیان به ."کنندگانمصرف نیازهای

 رندهبرگی در و نیازها آن ساختن برآورده برای شرکت، محصولات تطابق و مشتری

 .است شرکت برای سودآوری فرآیند

برگردد. تا قرن  شیسال پ 400تواند به حداقل مى ابىیکلمه بازار شهیر

و  داریکه خر ىیهاتیفعالمعناى ادبى به عنوان  کیداراى  ابىیبازار ستمیب

بازار جاى  کىیزیفضاى ف کیکند بود که عموماً در فروشنده را با هم مرتبط مى

 ستمیقرن ب لیاوا. ستندبه قدمت خود تجارت ه ابىیهاى بازارتیفعال نیداشت. ا

و موضوع  کیى آکادمرشته کیتواند مى ابىیشکل گرفت که بازار دهیا نیا

را  ابىیهاى بازاراز دوره کىی ایلوانیدانشگاه پنس 1905مطالعاتى باشد. در سال 

تعدادى موسسه  1920. تا سال محصولات بود ابىیبنا نهاد که در مورد بازار
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، غاتی، تبلابىیموضوعاتى مثل بازار ملکردند که شابرگزار مى ىیهادوره

 ابىیى بازاروهیى شکتابى که درباره نیبازار بود و اول قاتیفروشندگى و تحق

از  اتىیعمر خود تجرب لیدر اوا ابىیى بازارنوشته شده بود و منتشر شد. رشته

شناسى و روان شرفتیى در حال پاز رشته ىیهانشیو فروش، ب غاتیتبل

 ابىیبازار نیهم آورد. ا را گرد ابىیهاى بازاراز داده لىیو تحل ماهرانهى استفاده

شکل دهد و بازارهاى  رییو آن را تغ شیابود که تقاضا را افز نیبه دنبال ا هیاول

شدند به وجود آورد. مى جادیانبوه ا دیبراى محصولاتى که توسط تول دیانبوه جد

جمله خلاصه شود که چگونه کالاى  نیاتواند در مى ىیابتدا ابىیبازار نیا دیتاک

 .میبه مردم بفروش شترىیب

 ردیبگ ىشیضه از تقاضا پاز بازارها عر ارىیانبوه باعث شد در بس دیظهور تول

بوه . بازار اندیبراى رقابتى شدن نما ىیهاراه افتنیها را مجبور به و شرکت

طول  کننده و مصرف کننده شد. در دیتول نیب ادیى زفاصله جادیباعث ا نیهمچن

ه و انبو دیو عرضه جاى خود را به تول دیمحلى تول باًیهاى تقرستمیها سدهه

به  کنندگاندیتول گریالمللى دادند. دنیملى و ب در بازارهاى ىابیهاى بازارتیفعال

 میقاطلاعات مست افتیکنندگان در ارتباط نبودند و از دربا مصرف میطور مستق

 رایکنندگان قبل از صنعتى شدن در اختدیها که تولهاى آنها و علاقمندىآن

اى با عنوان دهیبه بعد شاهد ظهور پد 1950، محروم شدند. از دهه ى اشتندد

رشته در  کیکار و هم وى کسبفلسفه کیکه هم  میمدرن هست ابىیبازار

مت سمحصولات به  شتریاز فروش ب ابىیبازار دیزمان تاک نیاست. در ا تیریمد

 .کرد رییها تغهاى آنو خواسته ازیو برآورده کردن ن انیدرک مشتر

ى مدرن به اندازه ابىیتفکر بازار انیى اصلى جرهسته 1970ى دهه انیپا در

 انگریکه نما دیهاى جددهیتوسط ا دیتفکر با نیکامل شده بود. هر چند ا ادىیز

و اصلاح شوند ولى  لیالمللى هستند، تکمنیدر فناورى و رشد در تجارت ب رییتغ
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در آن  میکناستفاده مى ابىیو درک بازار سیاصول اساسى که هنوز براى تدر

 .بودند افتهیزمان شکل 

 ابىیجزاى اصلى تئورى بازارا

ه برآوردن تفکر بنا نهاده شده است ک نیبراساس ا :ابىیى بازارفلسفه -1

 دیاصل با نیکسب و کار حول ا کیهاى مشترى اصلى است که و خواسته ازهاین

 .ردیگو سودآورى در سازمان از آن سرچشمه مى تیو موفق ابدیسازمان 

 رونیبر ب متمرکز تیفعال کی دیبا ابىیزاراصل که با نیا :ابىیبازار طیمح -2

ک که در آن وجود دارد را در طىیکند تا محمیکسب و کار باشد به آن کمک 

 .کند و به آن پاسخ دهد

هاى مهم است که تفاوت نیاز ا نانیبراى اطم :رىیگبازار و هدف میتقس -3

ا و ارائه هستراتژىدر ا ،اندبازار آشکار شده قاتیکه با تحق انیهاى مشترگروه نیب

 .اندخدمت به بازار لحاظ شده

توانند براى برآورده مى ابانیکه بازار رهایگروهى از متغ :ابىیى بازارزهیآم -4

نند. ک شانمیهاى خاص بازار کنترل و تنظو بخش انیمشتر ازهاىیکردن مؤثرتر ن

. جیروتو  عیز، تومتیشد: محصول، قمى لیتشک (P) در اصل از چهار پى زهیآم نیا

ى، به سادگ لیوارد شده است، اما به دل ادىیچهار پى اصلى انتقادهاى ز نیبه ا

 .شده است داریماندنى بودن و کاربرد نسبتاً جهانى به راحتى پا ادی

کنندگان درک مصرف قیکسب و کار از طر کیاصلى که  :رقابتى تیمز -5

ابتى رق تیرائه کند که سبب مزهمتا ابى زىیتواند چها مىآن ابىیبازار طیو مح

 .شود

 تیند موفقکمى انیاصلى که ب :تیریمد ندیو فرا ابىیبازار زىیربرنامه -6

 ابىیبازار ماتیها و تصمتیبه فعال کیستماتیس کردیرو کی قیاز طر ابىیبازار

 .شودمحقق مى
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 انقلاب در تفکر بازاریابی 
طات تکامل ارتبا بازاریابی تغییر کرد. همزمان با تغییر فناوری، تفکر بازاریان درباره

جمعی به سوی ارتباطات دو طرفه و اشکال تعاملی ارتباط مسیر مشخصی را 

تر آسان وپیموده است. همزمان با وقوع تغییراتی که به ما امکان ارتباط مستقیم 

امید نتی ناسرویکرد بازاریابی انبوه  با مشتریان را دادند، بازاریان به تدریج از

 ند.شد

اوری دیگری آغاز شد و تبلیغات انبوه با ظهور فن 1900بازاریابی انبوه در دهه 

مکن مکه یعنی تلویزیون توسعه یافت. در تبلیغات انبوه در حالی 1950در دهه 

های ژگیی با وییهابندی تقریبی بازاریابی را )تقسیم مشتریان به گروهاست بخش

واهد کنندگان یکسان خبرای تمام مصرف مشابه( به طور کلی انجام دهیم، پیام

شخصی های مپذیریم که مشتریان تفاوتبود. در ارتباط  مستقیم یا دو طرفه می

دهد  کنیم که نشانها سفارشی  میدارند و پیشنهادهای خود را طوری برای آن

های سخهنایم.  مثلا بازاریاب کاتالوگ، ممکن است ها را درک کردهخاص بودن آن

ه این های مختلف مورد نظر ارسال کند. بها را برای بخشتی از کاتالوگمتفاو

قیم برای های مشتری توسط بازاریاب مستترتیب با توجه به بکارگیری پایگاه داده

ازاریابی توان گفت بازاریابی مستقیم اساس بایجاد تعاملی دوطرفه با مشتری، می

 اینترنتی را شکل داده است. 

ها را به های مشتری را مدنظر قرار داده، آناملی واقعی، گفتهدر بازاریابی تع

هایش دهیم که گفتهبه مشتری نشان می سپاریم و در پیشنهاد بعدیخاطر می

ما مشتاقانه در انتظار پاسخ مشتری هستیم تا بتوانیم بر این  .را به خاطر داریم

کنیم. تعریف بازاریابی اساس ارتباط بعدی خودمان را به طور مناسبی با او برقرار 

رود ای دو طرفه که انتظار میاز بازاری که اساس آن مبادله یکباره است به مکالمه

این نظر درباره بازاریابی  پیپرز کند. راجرز ومستمر و درحال تکامل باشد تغییر می
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نفر به نفر  را مشهور کردند و آن را در کتاب اصلی خود بازاریابی یک به یک

ای را فرض کردند که فقط بعدا به لحاظ  فنی ممکن این دو مولف، آیندهنامیدند. 

هایشان شود و در آن ارتباطات مشتری برای هر مشتری بر مبنای اولویتمی

های فناورانه در به منظور تحقق این نوع ارتباط به پیشرفت متفاوت خواهد بود.

 نش فراگیر نیاز داشتیم. ها، و رایاهای اینترنت، مرورگرها، پایگاه دادهزمینه

شان دهد بنابراین بازاریابان توانستند به روشی به مشتریان پاسخ دهند که ن

. بدین اندها و ترجیحات و سابقه گذشته مشتریان را مدنظر داشتهها اولویتآن

 دند.سازی استفاده کرسازی و سفارشیمنظور از مفاهیم بازاریابی نظیر شخصی

سایر  ز اطلاعات مربوط به مشتری مانند نام، نشانی وسازی یعنی ما اشخصی

ازی سکنیم. سفارشیهای مشتری در ارتباطات خود با او استفاده مندیعلاقه

ه مندی مشتری برای آن مشتری ساختیعنی محصولی بر مبنای اولویت و علاقه

ی، گیرهشود. به عنوان مثال کت و شلوار سفارسی را در نظر بگیرید که اندازمی

نبوه از سازی االگوبرداری و تناسب با هر فرد نیاز دارد. از سوی دیگر، سفارشی

شتری سازی انبوه به مطریق فناوری انبوه به آسانی قابل انجام است. سفارشی

عیین شده ریزی شده یا از پیش تهای از پیش برنامهامکان انتخاب از میان گزینه

ای از دهد. نمونهش را میهاییازخاص برای تولید محصولی متناسب با نو 

ر بدهد نایکی دات کام است که به مشتری امکان می  سازی انبوه سایتسفارشی

 مبنای پارامترهای خاص و منحصر به فرد خود، کفش تولید کند. مثال دیگر

ه دهد کسایت مادل مای آوتفیت دات کام است که به مشتری این امکان را می

 م او به چه شکلی خواهند بود.ها در انداببیند لباس

های شرکت هستند که به سازی هر دو جز قابلیتسازی و سفارشیشخصی

شوند. پایگاه داده به شرکت امکان توسعه پایگاه داده درون شرکت مربوط می

دهد. چنین زاویه ها میبهبود درک مشتری را به منظور مشارکت در این فعالیت
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شود. به عبارت دیگر درجه نامیده می 360گاه دیدی نسبت به مشتری اغلب دید

های تکمیلی یا بهینه شده شرکت درباره مشتری، نام، تاریخ معاملات و سایر داده

ای که یک به یک یا معطوف ها برای توسعه برنامه بازاریابیاطلاعاتی دارد. این داده

از فرآیند  به تک تک مشتریان باشد، حیاتی است. داده یعنی اینکه کانون تمرکز

کند. برنامه مدیریت بازاریابی )از نقطه نظر شرکت( به مشتری محوری تغییر 

ها و تمایلات مشتری و بازاریابی که اساسا مشتری محور است بر نیازها، خواسته

محوری منجر به مشارکت و تعامل مشتری کند. این مشتری نه شرکت تمرکز می

بعدی مشارکت و همکاری درارتباطات  شود که گامدر بازاریابی دیجیتال می

های بازاریابی درصدد همچنین به طور کلی فعالیت دهد.بازاریابی را شکل می

 جلب مشتری، دستیابی به مشتری، حفظ مشتریان بوده است.

ان توان مشارکت مشتریرویم که چگونه میاکنون به دنبال این موضوع می

مشتری  رکت به معنای ایجاد ارتباط با)تعامل با مشتریان( را افزایش داد. مشا

ر کننده داست که در آن معامله واقعی وجود دارد و مشتری، شریک و مشارکت

اوت بین ای از این مورد تفاقدامات مربوط به محصولات و بازاریابی است. نمونه

ر دهای وفاداری خطوط هوایی به سبک قدیمی است که در آن کاربران، برنامه

ی سلطنتی های نوآورانه کی.ال.ام )خطوط هوایوآورانه مانند برنامههای نبرنامه

ی هاکردند. این شرکت، فعالیت در رسانهآوری میهلند( امتیازاتی را جمع

گیری یمرسانی به مشتریان گرفته تا تصمای، از اطلاعاجتماعی را در هر زمینه

م، کنیمشاهده میطور که  گیرد. همانبرای افتتاح بازارهای جدید، بکار می

ری و آوری اطلاعات درمورد مشتهایی که امکان جمعهمزمان با پیشرفت فناوری

ای ا نقطهتها از طریق اینترنت را فراهم کردند، تفکر بازاریابی انتقال سریع آن

ارتباطات  توسعه یافت که بازاریابان  خواهان ارتباط با مشتری به روشی فراتر از

 ت مستقیم شدند. انبوه و حتی ارتباطا
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 انقلاب در ارتباطات/توزیع 

وزیع های تاحتمالا سیر تکاملی بازار دیجیتال بدون توسعه ارتباطات و کانال

ای زایندهپذیر نبوده است. فناوری باعث شد که ارتباطات دیجیتال به طور فامکان

. رندهای جدیدی از ارتباط مشتری را پدید آوممکن شود که این ارتباطات روش

 با طی سیر تکامل از اشکال سنتی ارتباط مستقیم با مشتری )فروش، تلفن،

یدار پد1990فاکس، پست معمولی(، ایمیل اولین کانال دیجیتال بود که در دهه 

داد بلکه  شد. این کانال نه تنها به بازاریان امکان ارتباط مستقیم با مشتری را

ها فراهم ی آنمشتری را نیز براتر به اطلاعات بدست آمده از امکان پاسخ سریع

ه نرخ های مربوط بابزارهای بازاریابی ایمیلی نیز دسترسی آسان به داده کرد.

اگون پاسخ را فراهم کردند و همچنین منجر به کارآمدی بیشتر پیشنهادهای گون

 بازاریابی شدند. 

ای ههای ارتباطی دیجیتال متعددی مانند شبکهاز آن زمان تاکنون کانال

.  های متنی، فیدهای آر .اس .اس و غیره به وجود آمده استجتماعی، پیاما

عمر  ای از چرخهای توسعه یافتند که توانستیم در هر نقطهارتباطات تا نقطه

تباط گیری، به هر روشی که مشتری مایل باشد با او ارمشتری و فرآیند تصمیم

ن دوره واقعی است. در ای داشته باشیم. که این مصداق، یک بازاریابی یک به یک

در آن  ای رخ داد کهتر انقلاب رسانهها یا به عبارت صحیحزمانی، تحول رسانه

 ای همه جانبه یافتند.های در دسترس بازاریاب توسعهانواع رسانه

های وب، طلاعات و ارتباطات و ظهور فناوریهای اخیر در فناوری اپیشرفت

یکی از . دی به ارمغان آورده استبرای تجارت الکترونیک تحولات جدی

های اجتماعی ، خدمات آنلاین شبکهوبهای کاربردی های اخیر در برنامهنوآوری

جدیدی از تجارت، به نام تجارت  یها، دورهاین شبکهی است. از این رو توسعه

ای از تجارت اجتماعی را به وجود آورده است. تجارت اجتماعی زیرمجموعه
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کنندگان ایفا به طور روزافزون نقش مهمی در خرید مصرف الکترونیک است و

های اجتماعی به عنوان های شبکهکند. کاربران تجارت اجتماعی از سایتمی

های خرید آنلاین و به منظور به اشتراک گذاشتن تجربهابزاری برای همکاری 

ه کنند که سبب ایجاد علاقه باطلاعات مرتبط با محصول و خدمات استفاده می

علاوه بر تمایل به خرید، کاربران  .شودیک محصول و افزایش قصد خرید آن می

کنند و بهترین قیمت را با تبادل اطلاعات قابل تجارت اجتماعی آگاهانه خرید می

آورند که این قابلیت اعتماد در مورد محصولات و خدمات خاص به دست می

نشان دهنده ایجاد تغییر  تجارت اجتماعی. منحصر به فرد تجارت اجتماعی است

گیری خرید فردی به تسهیم همکاری و خرید کنندگان از تصمیمدر تفکر مصرف

اجتماعی است. با توجه به گزارش اخیر، درآمد تجارت اجتماعی جهانی دائم در 

میلیارد دلار برسد. در نتیجه  80به  2020رود تا سال حال رشد است و انتظار می

سب درآمد شایان توجه کسب و کارها در آینده نزدیک، تجارت اجتماعی برای ک

. از جمله عوامل موفقیت تجارت اجتماعی اعتماد است. ظرفیت زیادی دارد

های فعال در زمینه تجارت اجتماعی اهمیت زیادی دارد اعتمادسازی برای شرکت

اعتمادی افراد به خرید مانع اصلی برای رشد فروشندگان در اینترنت، بی

 .یکی استالکترون

 انقلاب در فناوری و تجارت اجتماعی
هایی وریاند. فناچندین فناوری با هم، ظهور بازاریابی دیجیتالی را تسهیل کرده

ترده و که در اینجا بررسی خواهند شد عبارتند از اینترنت، مرورگر، رایانش گس

 های اجتماعی.فناوری پایگاه داده و شبکه

ای در باعث شد این فناوری به طور گسترده سازی اینترنتدر ابتدا، تجاری

توسط سازمان  1970کنندگان باشد. اینترنت در اوایل دهه دسترس اکثر مصرف

های تحقیقاتی پیشرفته دفاعی برای استفاده دولت توسعه یافت و اساسا روژهپ
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ای بزرگ و تسهیل ارتباط میان محققان علمی به کار های دادهبرای انتقال فایل

ت. در آن روزها، اکثر افراد به این شبکه وسیع اطلاعات دسترسی نداشتند. رفمی

آید تصور کنیم، تصور درستی از آن طور که از نامش بر می اگر اینترنت را همان

ای به هم پیوسته از طریق فناوری. طبق نظریه شبکه، خواهیم داشت یعنی شبکه

هایی در یک شبکه به صورت گرهشان توان از طریق رابطهبسیاری از روابط را می

ها به صورت ها معمولا به صورت دایره، و روابط بین آنمجسم کرد. این گره

 شوند.خطوط نشان داده می

. در هایی در یک شبکه نشان دادتوان از طریق گرهتقریبا هر چیزی را می

ن بی های اجتماعی، افراد در شبکه معمولا به صورت گره، و روابطنظریه شبکه

ها هشوند. در نظریه ارتباطات مخابراتی،گرها بصورت خطوط نشان داده میآن

ن آدیگر در  "گره "اند که اطلاعات قبل از حرکت به نشانگر مناطقی درشبکه

مراه، از ها ما را از چگونگی مخابره اطلاعات توسط تلفن هشوند. گرهپردازش می

ص انتقال اطلاعات از یک شخ طور از چگونگییک نقطه به نقطه دیگر و همین

 کنند.به شخص دیگر مطلع می

ها نظریه شبکه، ابزار قدرتمندی برای نشان دادن اطلاعات و نحوه انتقال آن

العاده اینترنت به عنوان کند. نظریه شبکه نیز به توضیح رشد خارقرا فراهم می

های اینترنت ههای پیمایش گرکند. مرورگر، یکی از روشابزار بازاریابی کمک می

و نوآوری دیگری در فناوری است که باعث رشد بازاریابی دیجیتال شد. با وارد 

دهد، شدن مرورگر به شبکه وسیعی که افراد و کسب وکارها را به هم پیوند می

تر از هر شود. در حقیقت فناوری اینترنت، سریعتر میپیمایش در  اینترنت آسان

پذیرفته شد که این موضوع تا حدودی به علت فناوری قبلی دیگری در جامعه 

گذاری اطلاعات توسط ها و نحوه تسهیل رشد اینترنت و به اشتراکاثرات شبکه

دسترسی پیدا درصد مردم جهان به اینترنت 40ال،س 20ها بود. درکمتر از آن
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ترین رشد یک فناوری بوده باشد به جز تلفن همراه،که کردند، که شاید این سریع

دهد افزاری است که به کاربر امکان پیمایش شبکه را میخود مرورگر، نرم البته

ت و توسط  کند. اولین مرورگر، موزاییک نام  داشو نیز رشد اینترنت را تسهیل می

سایر مرورگرها به سرعت ظاهر شدند که امروزه، سپس ایلینویز توسعه یافت. 

موزیلا )با بیشترین سهم بازار( و  ها اینترنت اکسپلورر، گوگل کرومترین آنمتداول

مانده انتفاعی باقیشرکتی غیر هستند. از این سه مورد، فقط موزیلا فایر فاکس

 ها، پتانسیل تجاری گسترده اینترنت را تشخیص دادند. است. سایر شرکت

ست ا ها ممکن نخواهد بود. کافیرشد اینترنت بدون تحلیل و پردازش داده

ت به صور ت فروش کتاب داشته باشید، آمازون دات کامنگاهی به تاریخچه صنع

ام پالایش نای آنلاین راه اندازی شد که این امکان را از طریق فرآیندی به موسسه

یحات سفارش مشتریانش، برای ارائه پیشنهادهای آنلاین بر مبنای ترج مشارکتی

ند بارنز مان های مشتریان فراهم کرده بود. فروشندگان آفلاین کتابمندیو علاقه

یت بسیاری اند نوبل برای ممتاز کردن خود در بازار بسیار تلاش کردند اما در نها

توانست  ها شکست خوردند. آمازون با سیستم مدیریت پایگاه داده عالی خوداز آن

یازی جایگاه خود را حفظ کند و برای شناسایی ترجیحات و هویت مشتریان خود ن

ی همگام رقبای خود نداشت. بارنز اند نوبل در راستابه تلاش برای همگام شدن با

 ز کرد.آوری اطلاعات مشتری آغاشدن بارقبا، برنامه وفاداری خود را برای جمع

ن را آفناوری در واقع نقطه عطف اساسی در تاریخ بازاریابی از زمان آغاز 

 شود. این فرآیند تا حدودی به این شکل است: موجب می

های ها و گیرندهکند و در ابتدا حافظ فناوریر میفناوری جدید ظهو -1

 اولیه است؛ 

در  وشود کند و کم کم رایج میتر پیدا میفناوری در بازار جای محکم -2

 گیرد؛ رادار بازار قرار می
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درت این توانند از قکنند که میهایی را پیدا میهای خلاق راهبازاریاب -3

 با مخاطبانشان بهره گیرند. نوع فناوری نوظهور برای ارتباط 

ارد اتخاذ گیرد و در کار بازاریابی استاندفناوری در جریان اصلی قرار می -4

 شود.می

نطقه  هایی ازنشریات چاپی، رادیو، تلویزیون و اکنون اینترنت همگی نمونه

ان را ها و مشتریعطف عمده در فناوری هستند که در نهایت روابط بین بازاریاب

ما البته، کار را در مقیاس جهانی انجام دادند؛ اشه تغییر دادند و اینبرای همی

اه بازاریابی بازاریابی درباره فناوری نیست، درباره مردم است؛ فناوری فقط از دیدگ

هد. فناوری، دزمانی جالب است که به طور موثر  افرادی را با افراد دیگر ارتباط می

د را دارد. و به لرزه درآوردن بازارهای موجو توانایی گشودن بازارهای کاملا جدید

ربردهای نرم افزاری که در آن اینترنت، کا -جریان اصلی اتخاذ فناوری دیجیتال

که  شوند و امکان اتصال به شبکه در هر زمان، هر جا و به هر نحویاجرا می

 ه نوعیدهد. این بهای قبلی را میخواهند وعده بازداری از رشد همه فناوریمی

 دهد.از هم گسیختگی توسعه در بازاریابی را نوید می

مانع اصلی برای رشد فروشندگان در اینترنت، بی اعتمادی افراد به خرید 

بنابراین، رابطه همراه با اعتماد، پایه و اساس تجارت اجتماعی  ت.الکترونیکی اس

شود. بیشتر محققان و متخصصان بر این باورند که تجارت موفق محسوب می

اجتماعی هنوز در ابتدای راه است، تجارت اجتماعی نسبت به تجارت الکترونیک 

کسب و کار و  های بسیاری برایسنتی گسترش شایان توجهی دارد و مزیت

ترین تحقیقات در دهه انگیزآورد و به حتم یکی از چالشجامعه به ارمغان می

وع هنوز محدود است. حال، مطالعات در این موض آینده شمرده خواهد شد. با این

اند و از آنجا تحقیقات اندکی به پدیده خرید از طریق تجارت اجتماعی پرداخته

که تجارت اجتماعی در کشور ما روند نوظهوری دارد و تحقیقات کمی به بررسی 
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اند، مطالعه بیشتر در این نگرش مشتریان در زمینه تجارت اجتماعی پرداخته

از بررسی تجارت  رود. نتایج به دست آمدهشمار میه ضرورت انکارناپذیری به حوز

های استفاده کننده از این تجارت که به توسعه مدل کسب و اجتماعی به شرکت

مشتریان خود تمایل دارند، کمک کار موفق برای ارائه خدمات قابل اعتماد به 

  .کندمی

را کنندگان ها اهمیت شناخت نگرش مصرفسازمان، بسیاری از 21در قرن 

و  نگرش ارزیابی، احساس. اندخود یافته یهاها و ضعفراهی برای تشخیص قوت

طقی نظریة عمل من. تمایل خوشایند یا ناخوشایند فرد به یک ایده یا شیء است

گرش سط نهاست که توهای رفتاری آنکند که عملکرد افراد ناشی از نیتادعا می

بینی گرش عامل مهمی در پیشز آنجا که نشود. او هنجارهای ذهنی مشخص می

نیای ددر . شود، بین بازاریان اهمیت بسیاری داردرفتار آتی مشتریان محسوب می

های کسب و کار الکترونیکی عوامل بسیاری مانند امنیت و اعتماد به وب سایت

از سوی . های وب تأثیرگذار استر تصمیم و قصد خرید از طریق سایتخرید ب

ه خرید بها و درک افراد، تمایل افراد ها، عادتنند نگرشدیگر، عوامل درونی ما

آسان  رود که نگرش مطلوب بهانتظار می. دهداینترنتی را تحت تأثیر قرار می

د در بنابراین، بازاریابان بای. شدن معاملات آنلاین و کاهش ریسک منجر شود

ق نقش ین طریکنندگان باشند و از اجست وجوی راهی برای تغییر نگرش مصرف

 . کنندگان ایفا کنندمؤثری بر رفتار مصرف

های اجتماعی تجارت اجتماعی به دنبال ظهور تجارت اجتماعی و رسانه

خرید و فروش  های اجتماعی برایاجتماعی به وجود آمده و از رسانههای رسانه
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هستند که کاربران  های اجتماعی مبتنی بر وبکند. رسانهمحصولات استفاده می

آورند. وب به صورت عمده هم می ل محور مشترک به صورت مجازی گردرا حو

برای توصیف روش جدیدی در راستای ایجاد تعامل و تولید محتوا  2004در سال 

ی، ابزار تجارت اجتماعی محسوب های اجتماعر دنیای مجازی به کار رفت. رسانهد

با مشتریان، از طریق دهنده روند جدیدی در تغییر قوانین ارتباط شوند و نشانمی

کنندگان با هزینه پایین و ها برای تماس مستقیم با مصرفاجازه دادن به شرکت

های اجتماعی سبب رسانه. وری بیشتر از ابزارهای ارتباطی سنتی هستندبهره

پیدایش مفهوم جدید تجارت اجتماعی در کسب و کار شدند که در ادامه به 

های به فعالیت اصطلاح تجارت اجتماعی شودتبیین این مفهوم پرداخته می

های اجتماعی اشاره دارد که به صورت عمده تجارت الکترونیک در محیط رسانه

های اجتماعی تجارت اجتماعی ترکیبی از فعالیت. انددر محیط وب طراحی شده

 .دهدمی ای کلی از تجارت اجتماعی را نشان، شم1-1شکل  .و تجاری است

 
 رت اجتماعیتجا 1-1شکل

ولی در اهداف . تر تجارت الکترونیک استشکل اجتماعی ،تجارت اجتماعی

. هایی داردوکار، اتصال مشتری و تعامل سیستم، با تجارت الکترونیک تفاوتکسب

شرط ضروری برای انجام مبادلات ای از تاریخ کسب و کار، پیشاعتماد در هر دوره
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 شودوده است. کمبود اعتماد باعث میو ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان ب

کاربران وبلاگ حس کنند که در برابر ریسک استفاده از فضای مجازی برای 

 .وجود ندارد تعامل، کنترلی

 های فعال در حوزه تجارت اجتماعیبه طور خاص، اعتمادسازی برای شرکت

ارد؛ زیرا تجارت اجتماعی در های دیگر اهمیت بیشتری دنسبت به شرکت

ا و بران به ایجاد محتوهای اجتماعی ساخته شده که در آن کارهای شبکهتسای

های ژگیاز سویی، به دلیل وی. پردازندگذاری آن با سایر کاربران میبه اشتراک

فیزیکی محصول و نبود محیط خرید مجازی، مانند حضور غیرمنحصر به فرد 

گان احساس عدم کنندهره میان خریدار و فروشنده، مصرفتعامل چهره به چ

زایش گیری خرید آنلاین را افاطمینان بیشتری دارند و این موضوع ریسک تصمیم

نند زمینه تجارت اجتماعی بتواهای فعال در بنابراین، چنانچه شرکت. دهدمی

کن کنندگان پیدا کنند، ممهایی برای بررسی شکایت مصرفاتژیحل یا استرراه

جارت ت. جدول زیر به تبیین و مقایسه نقش ندمند شواست از رشدی با ثبات بهره

 پردازد.الکترونیک و تجارت اجتماعی می

 ک و تجارت اجتماعیمقایسه نقش تجارت الکترونی -1-1جدول 

وجه 

 تمایز
 تجارت اجتماعی تجارت الکترونیک

اهداف 

کسب 

 و کار

وری با اکثر رساندن بهرهبر به حد

هایی برای جست و جوی استراتژی

های خرید یا یک کلیک و توصیه پیچیده،

کنندگان مبتنی بر رفتار خرید مصرف

 گذشته متمرکز است.

مانند  تجارت اجتماعی، به اهداف اجتماعی

گذاری شبکه، همکاری و به اشتراک

اطلاعات با تمرکز ثانویه بر خرید توجه 

 دارد.

اتصال 

 مشتری

مشتریان معمولا به صورت جداگانه و 

یان با سیستم عامل مستقل از سایر مشتر

 تجارت الکترونیک در تعامل هستند.

تجارت اجتماعی شامل جوامع آنلاین است 

ش یکه از ارتباط اجتماعی به منظور افزا

 کنند.گفت و گو بین مشتری حمایت می
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تعامل 

 سیستم

تجارت الکترونیک تقریبا همیشه در حال 

تعامل یک طرفه است که در آن اطلاعات 

درت به کسب و کار با از مشتریان به ن

 .شودسایر مشتریان ارسال می

تجارت اجتماعی نه تنها موجب توسعه 

شود. بلکه های اجتماعی و تعاملی میروش

دهد مشتریان نظرات خود را بیان اجازه می

 کنند و اطلاعات خود را با سایر مشتریان و

همچنین با کسب و کار به اشتراک 

 بگدارند.

ش توانند به مشتریان در کاههای وب میر برنامهتجارت اجتماعی و ظهو

اجتماعی  یهتواند این باشد که شبکی دارد میافزایش خرید اثر مثبت ریسک و

ده است، اینستاگرام در ایجاد محیط کاربر محور هنوز به پتانسیل کامل خود نرسی

ه شد های اجتماعی، محصولات را بیشتر بر مبنای اطلاعات ارائهکاربران شبکه

ی کنند و در تعاملات و ارتباطات گروهی و بین فردفروشندگان خریداری می

گذاری اکو به حمایت اطلاعاتی و اشتر مندندبیشتر به ابراز حمایت عاطفی علاقه

ش به اطلاعات، تمایل کمتری دارند. حضور اجتماعی و قابلیت استفاده، بر نگر

 گذارد؛ خرید به طور مثبت و معنادار تاثیر می

سازی بر نگرش مشتریان سفارشی ه استها مشخص شدهمچنین در یافته

ای هقابلیت دهنده آن است کهنشان  هاپژوهش . نتایجدبه خرید اثر مثبت دار

 تایید این فرضیه بدان. تجارت اجتماعی بر نگرش مشتریان تأثیرگذار است

هش ن برای کاتوانند به مشتریاهای وب میمعناست که تجارت اجتماعی و برنامه

اس ریسک و افزایش اعتماد اجتماعی کمک کنند که این عوامل در کاربران احس

ماد  تأیید این فرضیه بدان معناست که هر چه فرد اعت کنند.مثبتی ایجاد می

تری بها نگرش مطلوبیشتری به رسانه های اجتماعی داشته باشد، به خرید از آن

 دارد.
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 مفاهیم بازاریابی

اختن سگذاری به منظور برآورده علم و هنر پژوهش، آفرینش و ارزشبازاریابی، 

 که تاس فرآیندی بازاریابی،نیازهای یک بازار هدف، در راستای کسب سود است. 

 کند.می ایجاد تعادل مشتریان و نیازهای شرکت هایتوانایی بین

پدیده، ین کند. اهای برآورده نشده را شناسایی میبازاریابی، نیازها وخواسته

گیرد. ه میسنجد و اندازدهد، میاندازه بازار و نیروی بالقوه سودآوری را شرح می

ها ارائه تواند در آنکند که شرکت میهایی از بازار را مشخص میبازاریابی، بخش

ب را خدمت کرده و ایفای نقش طراحی، تبلیغات و ارتقاء کالاها و خدمات مناس

ست. این دراکر هدف بازاریابی، زائد ساختن فروش ا بر عهده بگیرد. از نظر پیتر

های سخن بدین معنی است که درک و شناخت فروشنده از نیازها و خواسته

ه او را مشتری باید آنقدر زیاد باشد که دقیقا کالاها و خدمات متناسب با سلیق

ه رفی کردتولید و عرضه کند، تا حدی که این کالاها و خدمات، بتوانند خود را مع

ست و به فروش برسانند. در این بین فروش به هیچ وجه، جایگاه خود را از د

یرد و گدهد بلکه به عنوان قسمتی از بازاریابی در ترکیب اصلی آن جای مینمی

 پردازد.به ایفای نقش می

ی فراگرد بازاریاب .تری نیز دارد( تعریف قدیمیAMAانجمن بازاریابی آمریکا )

فکار، کالاها گذاری، ترویج و توزیع اپردازی، قیمتکردن مفهوم ریزی و اجرابرنامه

زمان کننده( و سافردی )مصرف هایو خدمات برای ایجاد مبادلاتی است که هدف

 را ارضا کند.

عریف های نهایی کسب و کار نیز تتواند بر حسب هدفبازاریابی همچنین می

، کنندگاندن و حفظ مصرفبرای یافتن، راضی کرشود که عبارت است از هدفی 

 همراه با تحصیل سود برای کسب وکار است.
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ین ا را سنتی، بازاریابی بازاریابی عصر پایان خود کتاب در زیمن سرجیو

 موضوع هزاران و تبلیغات و  هابرنامه درباره داشتن کند. بازاریابیمی تعریف چنین

 .شوند واقع موثر محصول، یک خرید به مردم کردن متقاعد در که است دیگری

 داماتاق فرجام بر متمرکز است روشی و راه و راهبردی فعالیت یک بازاریابی

 بیشتر دفعات در شما محصول خرید برای بیشتر، کنندهمصرف جذب به مربوط

 .آورد دست به بیشتری پول شما شرکت که نحوی به

 تعریف با همچنین. کندمی شناسایی را نشده ارضا نیازهای و امیال بازاریابی

 گیریاندازه نیز را آن سودآوری میزان شده، تعریف بازار یک اندازه تخمین و

 ترینمناسب وانعن به را بازار از هاییبخش بازاریابی، دیگر عبارت به. کندمی

 و توانایی نیز شرکت که کندمی مشخص و شناسایی شرکت برای بازار بخش

 ماتخد و محصولات ترینمناسب مچنینه و دارد را هاآن به خدمات عرضه امکان

 کند.می معرفی و طراحی را بخش آن نیاز مورد

 باشدیم بشر نیازهای بازاریابی، مفهوم ترینو زیربنایی تریناساسی :نیازها

 مبودک احساس بیان از عبارت احتیاجات کنیم،می تعریف زیر شرح به را آن ما که

رضاء نشود، شخص ناراحت است. یک باشد. وقتی که یک نیاز ادر یک فرد می

هد گشت دهد: یا به دنبال چیزی خوااین دو کار را انجام می فرد ناراضی یکی از

ردم مکند که نیازهایش را کاهش دهد. که نیاز او را برطرف کند و یا کوشش می

کنند کالاهایی را پیدا کرده یا توسعه دهند که در جوامع صنعتی سعی می

کنند که سعی می نشینرا ارضاء نماید. مردم جوامع فقیر هاهای آنخواسته

 های خود را به چیزهایی که قابل دسترس باشند کاهش دهند. خواسته

. باشدمی بشر هایخواسته بازاریابی، در اساسی مفهوم دومین: هاخواسته

و شخصیت افراد شکل بگیرند، شناخته  فرهنگ توسط که زمانی بشر هایخواسته

های اعضای آن نیز افزایش و گسترش . همراه با تکامل جامعه، خواستهشوندمی



                                                                                                                      21   

 

انگیزد ها را برمییابد. مردم در معرض کالاهای متنوعی که علاقه و تمایلات آنمی

ها ای بین چیزهایی که آنکنند که رابطهقرار دارند. تولیدکنندگان کوشش می

 کنند و نیازهای مردم برقرار نمایند. تولید می

 هانآ. دارند محدود منابع اما نامحدود، هایخواسته اکثرا مردم :تقاضاها

 یجادا پولشان مقابل در را رضایتمندی حداکثر که کنندمی انتخاب را تولیداتی

باشند.  اههمر خرید قدرت با که شوندمی تقاضاها به تبدیل وقتی هاخواسته. نماید

ایی نگرند و کالاههای پرمنفعت میکنندگان به تولیدات به عنوان مجموعهمصرف

دهد. پس یک ها میکنند که بهترین و بیشترین استفاده را به آنرا انتخاب می

تویوتا یعنی یک حمل و نقل اساسی، یک قیمت پایین و سوخت اقتصادی )کم 

نتخاب مصرف(، یک اتومبیل خوب یعنی: راحتی، تجمل و منزلت. مردم کالایی را ا

ها ایجاد ها و منافع آنثر رضامندی را در ارتباط با خواستهکنند که حداکمی

 نماید. 

 این به ضمنی اشاره بشر، تقاضاهای و هاخواسته احتیاجات، محصولات:

 ام نمایند ارضاء را هاآن توانندمی که دارند وجود محصولاتی که دارد مطلب

چیزی است  نماییم: یک محصول عبارت از هرمحصول را به شرح ذیل تعریف می

ئه شود و که بتواند جهت اطلاع و رویت، اکتساب، استفاده یا مصرف، به بازار ارا

ساوی مبتواند یک خواسته یا یک نیاز را ارضاء نماید. تمامی محصولات به طور 

ترین محصولات محتملا ترین و کم قیمتمورد درخواست نیستند. قابل دسترس

 قرار دارند. در درجه اول اهمیت، برای خریده شدن 

 و نیازها گیرندمی تصمیم مردم که گیردمی صورت زمانی بازاریابی :مبادله

 عمل از عبارتست مبادله. نمایند ارضاء مبادله طریق از را خودشان هایخواسته

شخص و دادن چیزی در مقابل آن.  یک از درخواست مورد چیز آوردندست به

توسط آن کالای موردنیاز و درخواست  توانندای است که مردم میمبادله طریقه
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خود را به دست آورند. مبادله از محدودیت خاص خود برخوردار است: مردم ناچار 

ها و به التماس یا محتاج بخشش دیگران نیستند. مردم باید دارای مهارت

هایی باشند که بتوانند چیز مورد احتیاجی را تولید نمایند یا خدمت تخصص

ئه کنند و در مقابل کار یا کالای تولید یا ارائه شده دیگران را به موردنیازی را ارا

باشد. برای اینکه یک مبادله صورت دست آورند. مبادله هدف اصلی بازاریابی می

پذیرد، شرایط متعددی وجود دارد که باید در نظر گرفته شوند: باید حداقل دو 

طرف مقابل در  ی برایطرف وجود داشته باشد و هر طرف نیز باید چیز ارزشمند

هر طرف باید بخواهد تا با طرف دیگر معامله کند و هرکدام  .اختیار داشته باشد

باید در قبول یا رد محصول ارائه شده توسط دیگری آزاد باشند و بالاخره هر 

 طرف باید قادر به برقراری ارتباط و تحویل کالا باشد. 

 رتصو واقعا معامله یک ینکها برای. سازدمی ممکن را مبادله شرایط، این

 هنتیج چنین باشند، موافق هاآن اگر. برسند توافق به باید طرف دو پذیرد،

 داده رقرا کار از بهتری موقعیت و شرایط در را طرفین مبادله، عمل که گیریممی

ین توصیف، ها در قبول یا رد پیشنهاد آزاد بوده است. با اآن از یک هر زیرا. است

رزش کند، مبادله نیز ایجاد اور که تولید محصول ایجاد ارزش میط درست همان

 دهد.های مصرفی بیشتری را به مردم میکند و این امر تواناییمی

، معامله محور باشدمی بازاریابی اساسی هدف مبادله که آنجایی از معاملات:

بین  هاست از یک داد و ستد ارزشا های بازاریابی است. معامله عبارتفعالیت

دوطرف. یک معامله حداقل شامل دو چیز با ارزش، شرایطی که در یک زمان 

 مجموعه بازاریابیها توافق شده و یک محل مورد توافق است. معین روی آن

رحله ها و امثال آن به مت، ایدهخدما تولیدات، رساندن جهت در است اقداماتی

 مبادله یا معامله. 
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 بازار یک. نمایدمی هدایت بازار یک مفهوم به را ما معاملات مفهوم :بازارها

 . کالا یک بالقوه و واقعی خریداران مجموعه از ستا عبارت

 تعداد است، افزایش به رو جامعه یک در معاملات و افراد تعداد که طور همان

ر لزومی های بازار نیز رو به افزایش است. در جوامع پیشرفته، بازاو مکان تجار

ها شت مکانی که خریدار و فروشنده در آن به داد و ستد ارزندارد که به صور

تواند یک کالا را پردازند، باشد با حمل و نقل و ارتباطات مدرن، یک تاجر میمی

ارش در برنامه آخر شب تلویزیون تبلیغ نماید. توسط تلفن از صدها مشتری سف

ونه گینکه هیچ بگیرد و روز بعد آن کالا را برای خریداران پست نماید بدون ا

 برخورد حضوری با خریدار داشته باشد. 

 ارزشی با چیز هر یا خدمت، یک محصول، یک اطراف در تواندمی بازار یک

ارند کار داست که تمایل  افرادی شامل کار، بازار یک: مثال عنوان به. نماید رشد

یل بخود را در مقابل دستمزد یا محصولات، ارائه دهند. موسسات مختلفی از ق

ا موسسات کاریابی و موسسات مشاوره، در اطراف یک بازار کار رشد کردند ت

ز بازارهای ابتوانند به عملکرد آن به نحو بهتری کمک نمایند. بازار پول یکی دیگر 

ده کند، باشد که برای این به وجود آمده است تا احتیاجات مردم را برآورمهم می

 انداز کنند.ند، قرض بدهند یا پسیرتوانند پول قرض بگها میبنابراین آن

 تفاوت بازاریابی با فروش

روش و یا فبسیاری از مردم در مورد اصطلاح بازاریابی اشتباه کرده، آن را معادل 

ی دانند. شاید برای بعضشود، میتبلیغات تجاری که باعث افزایش فروش می

 از عملیات عجیب باشد اگر به این واقعیت وقوف یابند که فروش بخش کوچکی

بخش  بازاریابی است. چنانچه کل بازاریابی را به کوه یخی تشبیه کنیم، فروش

درصد مابقی در زیر آب مخفی است. فروش  90کوچک بالایی آن است و حدود 

 .ترین آن نیستفقط جزیی از عملیات بازاریابی است و مهم
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تری یاز مششود که از شناخت نبازاریابی به مجموعه فرآیندهایی اطلاق می

ای ه)حتی قبل از تولید محصول( آغاز شده و به فروش و در نهایت به فعالیت

وش بخشی از توان گفت که فرگردد، در واقع میپس از فروش ختم می

رتباط با های سنتی فروش به عنوان پایان ادر دیدگاه. های بازاریابی استفعالیت

ک های جدید فروش آغاز یاهکه در دیدگ شد حال آنمشتری در نظر گرفته می

 رابطه با مشتری است. 

اریابی و ای از بازدر کتاب بازاریابی جویل ایوانز و بری برمان جدول مقایسه

ه نیز در ذکر این نکت های فروش و بازاریابی آورده است.فروش را به عنوان تفاوت

ی باشد عملمدت تواند در کوتاهاینجا لازم است که فروش برای بازار انحصار می

ستم خود ولی در سایر بازارها و در بلندمدت بایستی با دیدگاه بازاریابی به سی

 ریزی نماییم.نگاه کنیم و برنامه

 یابی با فروشتفاوت بازار -2-1جدول

 بازاریابی فروش

 .کندخروجی آن را تحقیقات بازار مشخص می .کننده استخروجی آن، فروش به مصرف

 .فرآیندی دوطرفه است .تفرآیندی یک طرفه اس

 .اهداف بلندمدت دارد .مدت دارداهداف کوتاه

 .سود محور است .(حجم فروش تاکید دارد مقدار محور است )بر

 .کننده استنیاز مصرف تمرکز آن بر .کننده منفرد متمرکز داردمصرف بر

 .دکنندگان تمرکز دارهای مصرفبر گروه .کننده نداردنیاز مصرف توجهی بر

را با توجه به بازخورد تغییر ریزی برنامه

 .دهدنمی

را با توجه به بازخورد تغییر  ریزیبرنامه

 .دهدمی

 .کندخود را با محیط سازگار می .با محیط سازگاری و انطباق کمی دارد

اگر مدیر بازاریابی نیازهای مشتریان را به درستی تشخیص دهد و بر اساس 

بندی گذاری و بستهی و تولید کند و همراه با آن، قیمتها، کالاها را طراحآن
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های توسعه فروش و توزیع کالا مناسب کالا را انجام دهد و نیز در اجرای برنامه

ای خواهد بود و کالا به راحتی به فروش خواهد موفق باشد، فروش کار ساده

ر بسیاری از نام مدیریت که دهیکی از متفکرین ب رسید. در این مورد پیتر دراکر

های مدیریت سخن اساسی را بیان کرده بر این باور است که هدف بازاریابی، زمینه

فروش فراوان است. هدف این است که مشتری را شناخته و نیازهای او را درک 

نموده، به طریقی که کالا یا خدمت، با نیازهای او منطبق گردد و کالای خود را 

 به فروش برساند.

یغات کته توجه داشت که این بدان معنی نیست که فروش و تبلباید به این ن

ود. بلکه ها صرفنظر نمتوان از آنو عملیات توسعه فروش هیچ اهمیتی ندارد و می

آمیخته  ها جزئی از یک نظام فراگیر برتر به نامبر عکس باید توجه داشت که آن

داخله در بازار ابزارهای م ای ازباشند. آمیخته بازار عبارت است از مجموعهبازار می

ر بازار کنند و تاثیر لازم یا مورد نظر را دکه به گونه پیوسته به هم عمل می

 .گذارندمی

 بازاریابی اخلاقی

های بازرگانی مهم در بنگاه 1990و  1980توجه به اصول اخلاق تجاری در دهه 

های مهم دنیا از دانشگاه و محافل دانشگاهی به شدت افزایش یافت و در بسیاری

سات ای به وجود آمد و اغلب مؤساخلاق تجاری یا حرفهی به نام دیدرشته ج

های رای رعایت نکات اخلاقی در فعالیتهایی بمهم اقتصادی دنیا دستورالعمل

 1990تا دهه  1980لذا در اواخر دهه . روزمره یا رفتار کارکنان خود تدوین کردند

 90٪پذیرفت و بر اساس تحقیقات، تقریبا تحقیقات غالب در این زمینه صورت 

 قرار بازاریابی اخلاق موضوعی دسته در 2013 و 1990 های سال بین مقالات از

های بازار و ی قبل از اینکه در حوزه استراتژیبحث بازاریابی اخلاق. داشتند

شود. انتخاب های فلسفی و اخلاقی میبازاریابی مورد توجه قرار گیرد، وارد حوزه
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لاش جهت ارائه یک تعریف جامع از بازاریابی اخلاقی و اصول آن مستلزم درک و ت

آنجا که مسائل اخلاقی باشد. همچنین از ه کدهای اخلاق بازاریابی میو مقایس

تری را شامل خواهد شد، در این راستا عدم تدوین نظام تر و پیچیدهابعاد وسیع

ای در به کارگیری لاق حرفهاخبر قوانین و مقررات  های اخلاقی مبتنینامه

های بازاریابی اخلاقی، ارائه تعریف جامع بازاریابی اخلاقی را مشکل خواهد روش

ای از اخلاق کاربردی )عملی( ساخت. در تعریفی اخلاق تجاری به عنوان شاخه

معرفی شده است که اصول اخلاقی و معنوی یا مسائل اخلاقی ناشی از آن را در 

به  تر اخلاق بازاریابیدر تعریفی جامع. دهدررسی قرار میمحیط تجاری مورد ب

ای که گردد؛ به گونههای مرتبط با اخلاقیات در بازاریابی اطلاق میکلیه فعالیت

منافع و مزایایی همه ذینفعان، اعم از سازمان، مشتریان، سهامداران و جامعه مد 

های ها و بیانیهانسیوننظر باشند. اخلاق در دنیای کسب و کار فقط در مورد کنو

های واقعی و تعهدات شخصی به منظور بالا جهانی نیست؛ بلکه در مورد فعالیت

ذاران به گدر بازارهای مالی نیز حتی سیاست. باشدبردن استاندارهای اخلاقی می

وری، جبران ی، انصاف و صداقت، عملکرد و بهرهپذیردسترسی، امنیت و انعطاف

فریب، اطلاعات غلط، خودداری و یا . اعتماد نیاز دارندو  خسارت و پاسخگویی

که های کسب و کار غیراخلاقی است ترین شیوهز شایعدستکاری اطلاعات لازم ا

 دارد. کنندگان را به همراهآزار، مزاحمت و یا تحریک مصرف

آنچه در شروع به بازاریابی اخلاقی کمک خواهد کرد بحث شرح ارزش هاست 

کنندگان نیز تأثیرگذار است. به عبارتی گیری اخلاقی مصرفیمدر رفتار تصمکه 

 فرهنگ شود که ازافراد تعریف میای از باورها و اصول مطلوب مجموعه هاارزش

گیری فرد ملاحظات مهم در فرآیندهای تصمیم خود شخص نشأت گرفته است و

قی تواند در مسیر هویت اخلاهای کارکنان نیز میارزش. کندرا مشخص می

شرکت راهبردسازی، مدیریت و حفظ شود. به طور کلی بازاریابی اخلاقی شامل 
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هایی باشد که مشوقهای بازاریابی میهای اخلاقی تأثیرگذار بر روشرزشکدها و ا

جلوگیری از محصولات  در جهت ایجاد صداقت و عدالت در آمیخته بازاریابی و

خواری و تبعیض در توزیع ه و یا رشوهبنده، تبلیغات فریبندگذاری فریناامن، قیمت

 باشد. می

 نقش بازاریابی اخلاقی در خریدهای اینترنتی

 هشد فراهم خدمات نشر و طراحی برای غنی ابزارهای فناوری، سریع توسعه با

 ربوطهای مپیچیدگی بر آنلاین تجارت در چهره به چهره تعامل فقدان است. اما

 افزاید.می گیردر هایطرف رفتار از درست درک به

ای هاعلامیه آنلاین کنندگانمصرف در بررسی بر روی این موضوع  که چرا

ن دریافتند یمحقق کنندمی مطالعه مختلف هایموقعیت در را خصوصی حقوق

 کنندگانکلی مصرف راهبردی عنصر تنها خصوصی حریم هایاعلامیه خواندن که

 .است آنلاین صیشخ اطلاعات افشای از ناشی خطرات مدیریت برای

 قابلیت و فریب عدم خصوصی، حریم امنیت، عامل ای از محققان چهارعده

 نآنلای کنندگانمصرف اعتماد و رضایت بینی کنندهپیش شدت به را اطمینان

 .دانندمی

 کنندگانمصرف ترجیح برتمایل خصوصی حریم و امنیت مورد در هانگرانی

 جویی صرفه) بیرونی منافع چه گذارد اگرمی تأثیر آنلاین فروشانخرده خرید از به

 تأثیرات( مد با درگیری و نوظهور بودن لذت،) درونی منافع و( هزینه و زمان در

 خرید هیجان و دارد خرید اینترنتی ادامه به مشتری تمایل بر معناداری مثبت

 اب دهد. در بلندمدت، را افزایش مثبت کلامی تبلیغ و بازگشت به تمایل تواندمی

 و احساس توانمندی بررسی، مورد هایشرکت در اخلاقی هایفعالیت افزایش

 ایجاد مزیت بر علاوه که یافته افزایش هاآن محصولات به کنندگانمصرف اعتماد

 هایسیاست اشاره است. با کرده فراهم نیز را هاآن رضایت شرکت، برای رقابتی
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 بازگرداندن امکان راهم آوردنف دارندمی اذعان آنلاین خرده فروشی هایسایت

 در موضوع دهد. ششمی افزایش را خرید تکرار احتمال آسیب دیده محصول

 استقلال، نماید؛می تمرکز اینترنت در عصر اخلاقی اطلاعاتی هایسیستم زمینه

 از اخلاقی اثرپذیری جامعه، انتخاب خود؛ و اطلاعات مدیریت برای فرد توانایی

 محتوا از برگرفته حد چه که تا شفافیت،. حامی جامعه رد اطلاعاتی هایسیستم

 از اخلاقی و اثرپذیری اجتماعی هویت، است؛ اطلاعاتی سیستم شفاف فرآیند و

 ارزش، فرد؛ متمایز یک هایویژگی از نگهداری و تعریف در اطلاعات سیستم یک

 در نیز فرد و یک با مرتبط اطلاعات در شده جایگذاری اخلاقی ارزش یا ارزش

 احساسی با لحاظ به هایحرف اطلاعات سیستم توانایی همدلی، و فردی؛ روابط

 اطلاعاتی. سیستم اتصال یا فاصله حدود و کاربر

 بازاریابی دیجیتال 

ال چه های دیجیتبازاریابی دیجیتال نوعی از بازاریابی است که از طریق کانال

 وها ز تمامی ظرفیتشود. در این روش، اآنلاین و چه غیرآنلاین انجام می

ه بشود تا اطلاعات های ممکن و موجود در دنیای دیجیتال استفاده میکانال

ستیابی کننده رسانده شود. به بیان دیگر بازاریابی دیجیتال، دمشتری یا مصرف

بی به اهداف ها و ابزارهای دیجیتال، دستیابه اهداف بازاریابی با استفاده از روش

سازد. کن میها و ابزارهای دنیای فناوری دیجیتال ممه از روشبازاریابی با استفاد

هترین دهد و زمانی بباید توجه داششت که بازاریابی دیجیتال در خلاء رخ نمی

رتباطی، های اها و روشاثربخشی را دارد که به صورت یکپارچه با دیگر استراتژی

 شود. مانند ارتباطات چهره به چهره، تلفن و ... به کار گرفته 

 گروهدارد. زمانی که  1980ی بازاریابی دیجیتال ریشه در اواسط دهه

SoftAd، های های خودروسازی، دیسکهای تبلیغاتی شرکتبرای توسعه کمپین
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ای برای ها کرد که شامل محتوای چند رسانهفلاپی را جایگزین مجلات و کاتوگ

 بود.   رانندگی مجازیهای مختلف و ارائه تستترویج اتومبیل

ار گرفت، مورد استفاده قر 1990اصطلاح بازاریابی دیجیتال اولین بار در سال 

شتریان، مها، برای برقراری ارتباط محسوس و پویاتر با زمانی که برندها و شرکت

بودند؛  های عمومی مانند تلویزیون، رادیو و ... دچار مشکل شدهاز طریق رسانه

توه آمده های گوناگون به سه تبلیغات در رسانهچرا که مشتریان از مشاهده روزان

تر همیلادی پیچید 2010الی  2000هایبودند. بازاریابی دیجیتال در بین سال

ر زمان ها در ههای دیجیتال و قابلیت دسترسی به این دستگاهشد، افزایش رسانه

  شبانه روز به رشد بازاریابی دیجیتال کمک بزرگی کرد. 

رار دارد به عنوان یک رویه، برمبنای بازاریابی مستقیم ق بازاریابی دیجیتال

ش پاسخ های مشتری برای ردیابی و سنجکه این عنوان بازاریابی به پایگاه داده

مفهوم  های بازاریابی بعدا در توسعهمشتری نیاز داشته است. این پایگاه داده

بار در  که اولینبازاریابی تعاملی، ضروری شد.  بازایابی تعاملی، اصطلاحی بود 

وطرفه دلی برای توضیح این حقیقت به کار رفت که بازاریابی، تعام 90اواسط دهه 

املی های جمعی است. بازاریابی تعطرفه از سوی رسانهو نه صرفا ارتباطی یک 

م توسعه پیدا هایی نیاز داشت که توسط بازاریابان مستقینیز به کاربرد پایگاه داده

ار تر برای بررسی هر مشتری به روشی مناسب به کمهم کرده بودند و از همه

ینترنت به رفتند و در این مسیر ، بازاریابی اینترنتی پا به عرصه گذاشت تا امی

 منظور تسهیل فرآیند بازاریابی به کار گرفته شود.

این  جان دیتون پردازی پرفسوربتدا طبق نظریها هدف بازاریابی تعاملی در

بینی تبدیل به یک مکالمه شود. آنچه دیتون و سایرین پیشکه بازاریابی  بود

نکرده بودند، گسترش سریع این مکالمه و انتقال کنترل این فرآیند از بازاریاب 

توان استفاده از هر فناوری به مشتری بود. درحقیقت، بازاریابی دیجیتال را می
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عامل و مشارکت دیجیتال برای تسهیل فرآیند بازاریابی، با هدف نهایی تسهیل ت

مشتری تعریف کرد.  بازاریابی دیجیتال در واقع عبارتست از توانایی ارتباط متقابل 

های هوشمند نظیر های الکترونیکی مانند وب، دستگاهبا مشتریان از طریق کانال

تر بازاریابی های کاربردی موبایل. چهار شیوه شناخته شدهتلفن، تبلت و برنامه

و تجارت  های اجتماعی، موبایل، تجزیه و تحلیلرسانه دیجیتال عبارتند از

 الکترونیک. 

یی را ها و ابزارهاآمیخته بازاریابی دیجیتال مفهومی کلیدی است که تکنیک

ود ارزش توانند برای مشتریان خها میکه بازاریابان از طریق آنکند تعیین می

ریق راه طاز  ی دیجیتال در انطباق با بازاریاب c7 یخلق نمایند. در زیر آمیخته

 اندازی فروشگاه اینترنتی تشریح گردیده است: 

های کلیدی طراحی سهولت به جنبه :کنندگانمصرف برای سهولت

چیدمان سایت و سهولت خرید  یسایت مانند داشتن عملکرد جستجو، نحوهوب

 پردازد. می

ین بال اامروز فروشندگان اینترنتی باید به دن مشتری: منافع و هاارزش

 ن منظورباشند که برای مشتریان خود حداکثر ارزش را ایجاد کنند و به ای

نفعت و مهایی که برای مشتریان فروشان اینترنتی باید کالاها را از جنبهخرده

 ارزشی در پی دارند، توصیف نمایند. 

زینه هتواند برای مشتریان به عنوان بخشی از : قیمت میهزینه برای مشتری

سایر  های موجود دره شود. قیمت در خرید اینترنتی باید کمتر از قیمتنگریست

ز در های دقیق حمل و نقل و تحویل کالا نیها باشد و همچنین هزینهفروشگاه

 نظر گرفته شوند. 

تری با ارتباطات دیجیتالی شکست روابط نزدیکارتباطات با مشتری: 

آورد. در های آنان را فراهم میکند و امکان بررسی بازخوردمشتریان برقرار می
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توانند به عنوان مثال با طراحی سه بعدی و زیبای سایت اینترنتی می هایفروشگاه

تر های مناسبهای آرام بخش احساس نیاز مشتری را به شیوهو پخش موسیقی

 پاسخ دهند. 

 موفقیت فروشندگان اینترنتی مبتنی بر عرضهمدیریت اقلام و محاسبه: 

 لخواهدو مکان  است که مشتریان با اندازه و کمیت مورد نظر در زمان کالاهایی 

ندازه کنند و مشتریان به زمان رسیدن کالا، مکان تحویل، نوع و ادرخواست می

 کالا حساسیت خاصی دارند. 

بسیاری از فروشندگان بر این باورند که مجموع : مشتری انتخاب حق

 تجاری بر حقی کالا، شهرت و نامهای حاصل از کالا شامل تصویر ذهنارزش

زیادی  های تجاری معروف در اینترنت طرفداریانتخاب مشتریان تأثیر دارد. نام

 دارند. 

های اینترنتی نیازمند فروشگاه: مشتری به دادن اولویت و خدمت

سی به ابزارهای خدماتی برتر مانند تحویل سریع و به موقع به خریداران، دستر

ا که در ها هستند و از آن جتسهیلات ارجاع کالا و تعویض آن پشتیبانی تلفنی و

یک کردن، ها کارکنان فروش وجود ندارند باید با ابزارهایی نظیر کلاین فروشگاه

طلوب ای مدهی تجربهپشتیبانی تلفنی و ایجاد اتاق گفتگو به مشتریان در شکل

 از خرید تعاملی کمک کنند. 

 اهمیت بازاریابی دیجیتال
 و دانست ترونیکالک رکن تجارت توان مهمترینمیرا دیجیتال ساده، بان به ز

 در محصولات فروش به منجر نهایت در که هایی استفعالیت مجموعه شامل

 بلکه نیست، دیجیتالی محصول، صرفا محصول این از منظور شود.می اینترنت

ی جذب هاه به کمک تکنیکک باشد سنتی بازار در حاضر محصول یک تواندمی

  .رسدمی ایالعادهبه فروش فوق ،مخاطب و تبدیل آن به مشتری
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 نوین تجارت به کمک ما هایابزارهایی که در دیجیتال مارکتینگ و روش

 ،های ویدیوییشبکه ،های اجتماعیهای جدیدی مانند شبکهرسانه ،آیندمی

گوشی ، یا دذاریگپا میچرا که امروزه در هر خانه  .مارکتینگ و غیره هستندایمیل

 بزارهایاتاپ متصل به اینترنت را مشاهده خواهید کرد و  یا تبلت و لپو هوشمند 

نی شما اند و این یعدر دل این وسایل الکترونیکی تعبیه شده قیقاجدید تجارت د

 .به کمک دیجیتال مارکتینگ در هر خانه حضور خواهید داشت

ترنت داشتن یک سایت در این تنها ،الکترونیکبه این دلیل که برای تجارت

هد های بزرگ نیز سود چندانی نخواگذاشتن تبلیغ در سایت .کافی نیست اصلا

ی برای مدت است و هم نیاز به هزینه فراوانکوتاه چرا که هم بازدهی آن  .داشت

 ،که اگر تبلیغات هدفمندی درکار نباشد بدتر آن .درج تبلیغات خواهد بود

خواهد ن دهیکار نخواهد بود و عملا تبلیغات شما باز نیز در ایبازگشت سرمایه

 .داشت

ا مسلط ههای دیجیتال مارکتینگ را فرا بگیرید و به آناما زمانی که تکنیک

به سرمایه  ،بر اساس میزان تلاش خود ،خواهید توانست بدون هزینه ،شوید

وع رمطلق ش از صفرما نیز همین کار را انجام دادیم و یابید. هنگفتی دستی 

 .کردیم

ر برای تجارت خود در هر خانه حضو ،های دیجیتال مارکتینگبه کمک روش

شامل حال مزایای آن همچنین  .در هر لحظه از شبانه روز ،خواهید داشت

 تکالا و محصولا ،کنندهمصرف شودچرا که باعث می .شودکننده نیز میمصرف

تینگ، ی در دیجیتال مارکبا کیفیتی تحویل بگیرد. چون یکی از پارامترهای اصل

 .با کیفیت عالی است ارائه محصولاتی
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 (بازاریابی دیجیتال)های دیجیتال مارکتینگ انواع روش

روید و آن را از ن میآ کاری که به سراغ اولینشوید وقتی وارد دنیای وب می

سبت بزرگی ها است که به ندرج تبلیغات در سایر سایت ،ایدگرفته بازار سنتی فرا

ممکن است نیازمند صرف  شیت میزبان تبلیغ و تعداد بازدیدکنندگانسا

 .های زیادی باشدهزینه

بزارها و با ا ییآشنا یجیتالد یابیبازار هاییکتاب استراتژهدف از تالیف اما 

ر کننده و د یدهدفمند به جذب بازد ین اجراآتر از موجود و مهم یهارسانه

 یجیتالد یهاکه با استفاده از روش است ... فروش هوشمندانه محصول و یتنها

ت و به سمت محصولا تبلیغاتی آگهی از که بازدیدکنندگانی به نسبت ینگمارکت

 کنند، افزایش یابد.می اعتمادجذب و به شما  خدمات شما

اید که دیجیتال مارکتینگ اگر نگاهی دقیق کرده باشید متوجه شده

که در نهایت منجر به جذب بازدیدکننده ست ا هاای از ابزارها و فعالیتمجموعه

های دیجیتال مارکتینگ در اینجا قصد داریم به تعدادی از روش .شودهدفمند می

اشاره کنیم با این هدف که ذهنیت مناسبی در شما شکل بگیرد و بدانید که 

دیجیتال مارکتینگ یک ابزار یا یک راهکار نیست و شامل چندین و چند راهکار 

گویم که می این .است که شاید روز به روز به آن افزوده شود و روش مختلف

هایی به آن افزوده شود به این دلیل است که اگر چندین شاید روز به روز روش

 اجتماعی هایشبکه سراغ به کنید، سال پیش قصد داشتید بازدیدکننده جذب

وب  کاربران شگرای و نداشتند را امروز رونق هاشبکه این زمان آن در رفتید،نمی

اما امروزه تقریبا هر فردی  اجتماعی. هایشبکه تا بود هاسایت وب سمت بیشتر

 رشته اگر حال هر در هر قشری از جامعه، کاربر یک شبکه اجتماعی است. به

های این علاقمند به فعالیت در هر یک از شاخه یا و است کامپیوتر شما تحصیلی

به بروزرسانی در این شاخه بسیار زیاد و باید بدانید که نیاز  ،رشته هستید
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انواع بنابراین  .مانندای همواره ثابت میچند مفاهیم پایه هر .محسوس است

 عبارتند از:  (یجیتالد یابی)بازارینگ مارکت یجیتالد هایروش

ت. دانستوان جادو و قلب تپنده دیجیتال مارکتینگ می سئو را :(seo)سئو

حضور  موتورهای جستجوگر فعالانه د،ار موجود نبودنزبزمانی که هیچ کدام از ا

می نقش مه است سازی برای موتورهای جستجوداشتند و سئو که به معنای بهینه

 .ها داشتدر موفقیت سایت

 است الکترونیک تجارت در شما موفقیت در نقشه نخست قدم سئو در واقع

 کنید شدر پلکانی یدبتوان تا شود رعایت شما سایت در باید ایریشه صورت به و

 را فمندهد هایکننده بازدید ایهزینه گونه هیچ و بدون خود تلاش به اتکا با و

  نمایید. جذب

 محتوا یابیبازار است! پادشاه محتوا گوید:می گیتسبیل محتوا: بازاریابی

 ،به واسطه آنتا تخصصی در راستای محصولات و خدمات  محتوای تولید یعنی

از  که چرا .د که به شما اعتماد فراوانی دارندنتبدیل شو یمردم به مشتریان

ترین مزیت مهم .برندمیپی تاناید به تخصصها ارائه دادهکه به آن یمحتوای

شما  به عنوان مثال زمینه کاری اگر .هدفمند بودن آن است ،بازاریابی محتوا

اورزی مینه کشجذب کنید که در ز یکاربران ،طراحی وب باشد و با انجام تبلیغات

راه حل این  اقیقبازاریابی محتوا د اید. فعالیت دارند، هیچ کار مفیدی انجام نداده

  .مشکل است

 ابزار ماندگارترین حال عین در و ترینقدیمی یکی از :بازاریابی ایمیلی

کنند دوران ایمیل برخی افراد فکر می است. ایمیلی بازاریابی مارکتینگ دیجیتال

 ،ایمیل همیشه بوده و خواهد بود .اما اینطور نیست ،پایان رسیدهمارکتینگ به 

بر خلاف هر شبکه اجتماعی که امروز محبوب است و فردا شاید بنا به هر دلیلی 

اگر به صندوق ورودی ایمیل خود نگاه  .عدم محبوبیت مواجه شود ادر کشور ما ب
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 را مشاهده همچون دیجی کالا یهای بزرگهای تبلیغاتی سایتایمیل ،کنید

شده و بر همین اساس خرید خود را انجام  رغیبخواهید کرد و احتمالاً بارها ت

هم یک روش  ،اگر شیوه صحیح بازاریابی از طریق ایمیل را بلد باشید .ایدداده

زه بسیار کوتاه با توانید دررایگان برای دیده شدن بیشتر در اختیار دارید و هم می

 ،اما باید بدانید چگونه اعضای هدفمند جذب کنید .یدهای عالی داشته باشفروش

حتی اگر با این روش هزار نفر عضو هدفمند بگیرید بسیار سودمندتر است نسبت 

های تبلیغاتی بپردازید تا تبلیغ شما را به به حالتی که مبلغی را به وب سایت

خاطبین باید دوست م نگدر این نوع از مارکتی .کنندچند میلیون نفر ارسال می

چرا که همه ما  .انجام ندهید ایارسال ایمیل را به حالت آزاردهندهو خود باشید 

دانیم که مزاحمت از طریق ایمیل یا همان اسپم کنیم و میاز ایمیل استفاده می

برای دیگران هم نباید  م،پسندیمینپس آنچه برای خود  .چقدر آزاردهنده است

  .بپسندیم

های توان به نام شبکهمروز وب را مینسل ا:  تماعیهای اجبازاریابی شبکه

هیچ یک  شود که درچرا که به ندرت شخصی پیدا می .گذاری نموداجتماعی نام

تقریبا اغلب مردم دارای  .های اجتماعی مطرح عضویت نداشته باشداز شبکه

چه  ها باعث هرو نفوذ این گونه دیوایس گسترش .گوشی هوشمند هستند

اعم در دل هر دیوایس هوشمند  .شدن تجارت الکترونیک شده استقدرتمندتر 

این گونه  .موبایل و غیره یک اپلیکیشن شبکه اجتماعی جای دارد ،تبلتاز 

ست ا کافی .بردهای اجتماعی در عصر دیجیتال پیتوان به نقش موثر شبکهمی

که در برد مینزمان  نیز حتی یک روز ،یک محتوای ویروسی و جذاب تولید کنید

 .بین هزاران نفر دست به دست چرخیده و تبلیغات فراوانی را برایتان منجر شود

کنیم که سایت ندارند و مستقیماً ی را مشاهده مییاین روزها حتی کسب و کارها

خته و مشغول اندادر بستر شبکه اجتماعی به صورت رایگان تجارت خود را راه 
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های اجتماعی کاری بسیار ا به شبکهالبته صرف اتک .های میلیونی هستندفروش

شبکه اجتماعی نبوده که همواره دوام داشته باشد در حالی که هیچ  .اشتباه است

یک سایت متعلق به شما در صورت پشتیبانی و رسیدگی مناسب همواره مداومت 

 .خواهد داشت

وع این ن مارکتینگ، دیجیتال هایروش سایر در کنار: بازاریابی ویدیویی

مندی بررسی کنید به قدرتچرا که اگر  .ابی را نیز نباید دست کم گرفتبازاری

ترنتی های اجتماعی که این روزها تقریبا نقش تلویزیون اینبسیار بالای شبکه

های لممشاهده فیچقدر به به عنوان مثال خودتان روزانه  .دارند پی خواهید برد

ع بروز عنوان یک مرج ب بهچقدر از یوتیویا پردازید موجود در سایت آپارات می

 .یدکنخبری و غیره استفاده می ،آموزشی ،ها مثل سرگرمیدر بحث انواع فیلم

زاریابی البته با !شود به زودی آپارات جایگزین تلویزیون خواهد شدحتی گفته می

الی تهیه عهای تبلیغاتی کند که فیلمویدیویی زمانی حداکثر نقش خود را ایفا می

ک تولیدی شما باید آنقدر پرمحتوا و جذاب باشد که همچون ی یویدیو .کنید

بوبیت های ویدیویی بر محتمرکز روی شبکه .ویروس در بین مخاطبان ترویج یابد

  .گزینه مناسبی در جهت برندسازی استو شما خواهد افزود 

 دیجیتالی بازاریابیچرخه 

یان بمرحله  5 قالبکایزر کوفسکی و همکاران چرخه بازاریابی دیجیتالی را در 

 :کنندمی

در این مرحله شرکت به دنبال جذب مشتریان برای مراجعه به وب جذب: 

 سایت و خرید از شرکت است. 

 خرید فرایند در مشتریان کسب درصدد شرکت مرحله این در :کردن درگیر

 . است شرکت از
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ه در این مرحله به دنبال حفظ مشتری برای ایجاد وفادای و مراجع :حفظ

 مجدد به شرکت و وب سایت خود است. 

 از اطلاعاتی کسب با شرکت مرحله این در :بازخورد دریافت یا یادگیری

 کند. و اطلاعات جدیدی کسب می دانش وی به نسبت مشتری

 بو و اینترنت طریق از شرکت مرحله این در :دائمی ارتباط حفظ و ایجاد

  مشتریانش دارد. و حفظ ارتباط دایمی با ایجاد در سعی خود سایت

 
 چرخه ی بازاریابی دیجیتال -2-1شکل 

ها و وبایلتوان به بیلبوردهای دیجیتال، ماز ابزارهای بازاریابی دیجیتال می

افزارهای رمنها، ها، ایمیلها، رادیو و تلویزیون اینترنتی، وبسایتها، پادکستتبلت

های ای اجتماعی و بنرهسازی موتورهای جستجو، شبکهپیام رسان جمعی، بهینه

به روز  های فناوری و راهکارها، روزمجازی و دیجیتال اشاره کرد که با پیشرفت

 های این نوع از بازاریابی افزوده خواهد شد. بر انواع و روش
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 کننده بازاریابی دیجیتال و رفتار مصرف

ان دگکنندگان و تولیدکننفضای مبتنی بر شبکه که امکان ارتباط مستقیم مصرف

محیط   کند. اینکنندگان اطلاعات کالاها و خدمات را فراهم میو همچنین ارائه

 کنندگان جستجوکنندگان چالش برانگیز است و مصرفبرای بسیاری از مصرف

کننده گیرند. در این محیط مصرفدر آن را به عنوان تجربه  مهارتی در نظر می

ی که مراکز خرید در ساعات نماید در حالیجستجوی بدون وقفه را تجربه می

یند جستجو، یابند. افراد در این فرآتعطیل شده و یا تبلیغات تلویزیونی خاتمه می

ث پویاتر کنند که باعدر برابر هر عمل، بازخورد را بلافاصله از محیط دریافت می

شود. رفتار جستجوگرایانه در محیط دیجیتال کاملا شدن جریان جستجو می

 تواند در این محیطکننده است. به عبارت دیگر، فرد میتحت کنترل مصرف

ان به ریزی مجدد نماید، در هر زمساختار جستجوی خود را سازماندهی و برنامه

کسب  وسایت دلخواه مراجعه نماید و در نتیجه کنترل بالایی بر فرآیند جستجو 

و  تقیمها دارد. از طرفی در محیط دیجیتال امکان تعامل مسو تجربه در سایت

 شود. ایجاد تصاویر ذهنی در هر لحظه برای کاربر فراهم می

کند تا با فراهم کردن کنندگان کمک میهمچنین محیط دیجیتال به مصرف

انتخاب گسترده، ارزیابی اطلاعات، دقت و مقایسه کالاها زمان کمتری را صرف 

ای را شدهای و ارزیابی گیری نمایند. محیط دیجیتال اطلاعات مقایسهتصمیم

کند و ممکن است هزینه جستجوی اطلاعات و تلاش برای تصمیم فراهم می

عمدتا در تعامل با  اینترنتیکنندگان اگر چه مصرفخرید را کاهش دهد. 

توانند به طور فیزیکی کالای واقعی را لمس های کامپیوتری هستند و نمیسیستم

ی ت فراهم شده به وسیلهها با استفاده از اطلاعاو احساس کنند، ولی آن

گیری کنند. بنابراین توانند به شکل الکترونیک تصمیمهای دیجیتال میفروشگاه
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کنندگان در محیط تجارت رد عوامل مهم در رفتار خرید مصرفبحث در مو

 الکترونیک نیازمند تمرکز بر قابلیت دسترسی اطلاعات است. 

عات برای انایی استفاده از اطلابه عنوان مثال موفقیت در خرید دیجیتال با تو

ای  کنندگان ارتباط دارد. منافع زیادی بربینی و ارضای نیازهای مصرفپیش

توان به ها میکننده در محیط دیجیتال وجود دارد که از جمله آنمصرف

جویی در زمان، افزایش سهولت و کاهش ریسک عدم رضایت خرید اشاره صرفه

 کرد. 

کنندگان بر ت اطلاعات و کیفیت ارتباط مصرف، کیفیمطالعات بر اساس

ط گذارد. اطلاعات فراهم شده توسکنندگان تاثیر میرضایت اطلاعاتی مصرف

ات های دیجیتال به اطلاعات در مورد کالا و اطلاعات در مورد خدمفروشگاه

گان و کنندتوصیه به مصرفهای کالا، شود. اطلاعات کالا شامل نشانهتقسیم می

عضاء، اهای ارزیابی است. اطلاعات خدمات، شامل اطلاعات در مورد ارشارائه گز

شود. می شیوه پاسخگویی، ارائه اطلاعات در مورد تحویل و سفارش کالا و تبلیغات

دن، های مرتبط بودن، جدید بوبایست دارای ویژگیاطلاعات کالا و خدمات، می

رضای بودن باشد. برای اکافی بودن، خوشایند بودن، سازگار بودن و قابل فهم 

کمک  کنندگان، اطلاعات باید به روز، کافی و در جهتنیازهای اطلاعاتی مصرف

 ها در انتخاب بوده و در عین حال ساده و قابل درک باشند. به آن

 کنندهتاثیر فناوری بر رفتار مصرف
شان برای دسترسی به اطلاعات بسیار کنندگان از طریق افزایش تواناییمصرف

شوند. از طریق توانایی تر میها در هر زمانی و هر مکانی آگاهیاد و امکان تغییر آنز

شان و به اشتراک گذاشتن نظرات و عقایدشان ارتباط بهتری برقرار انتشار نظرات

شان و سرگرمی، سازی اطلاعاتشان برای شخصیها با تواناییکنند. آنمی

خرند، همچنین با کسب رضایت که می های بازاریابی و محصولات وخدماتیپیام
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شوند. محققان هفت روش کلیدی را برای اتخاذ گسترده از تقاضا بیشتر کنترل می

 اند:کننده شناسایی کردهفناوری در تاثیر بر رفتار مصرف

ه سازد بکنندگان را قادر میفناوری شبکه دیجیتال مصرف بهم پیوستگی:

م تلفن طریق ایمیل، ارسال پیام فوری، پیا راحتی به همدیگر متصل شوند، چه از

کداین های شبکه اجتماعی مثل فیس بوک، مای اسکایپ و لینهمراه، یا پلت فورم

فکر خود در کنندگان با افراد همها. مصرفیا به احتمال  زیاد ترکیبی از همه این

چندان فیا هایی مثل  زمان یا جغراکنند، به دغدغهسراسر جهان ارتباط برقرار می

زد و ساتر  میهای اجتماعی را قویکنند. تعاملات بین فردی، شبکهتوجه نمی

 کند. ها را به اجتماعات مجازی جدید تبدیل میآن

با فناوری دیجیتال کند: بندی میفناوری میدان اطلاعات را سطح

ه بتوان محتوایی را پدید آورد، منتشر ساخت، به آن دسترسی پیدا کرد و می

جود و به سادگی مصرف کرد. در نتیجه حوزه اخبار، نظرات و اطلاعات مو سرعت

دگان کننشود.  مصرفتر از هر زمانی میتر و عمیقکنندگان گسترهبرای مصرف

از  توانند خودشان تحقیق کنند، مقایسه کنند و محصولات و خدمات را قبلمی

ت را به تال موازنه قدرخرید با هم مقابله کنند. دانش قدرت است و فناوری دیجی

 دهد. کننده تغییر مینفع مصرف

با در دسترس بودن این میزان فیلتر کردن در حال افزایش است: 

به  های مرتبطکنندگان دیجیتال، به ضرورت، فیلتر کردن آیتماطلاعات، مصرف

گیرند. نظر از هر چیزی را که به نظرشان نامربوط است یاد میخود و صرف

د، ان دیجیتال به دنبال این هستند که به اطلاعات خود بیفزاینکنندگمصرف

سازی های شخصیها از ویژگیبندی شوند و تحویل داده شوند. آناطلاعات، طبقه

 نرم افزاری برای حذف هایحلمسدود کردن محتوای نامربوط و از راه برای

 کنند. خواست نشده، استفاده میهای تجاری درپیام
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ی وافراوانی و گوناگونی محت ها در حال رشد است:در گروهآمدن گرد هم

 دهد در کارهای مورد علاقه خود شرکتکنندگان امکان میبه مصرف آنلاین

مسان هآیند؛ جمعیت کنند. افزودن افراد همفکر که به صورت آنلاین گرد هم می

شوند، که دارای تری تقسیم میهای کوچککنندگان در گروهاز مصرف

 های شخصی بیشتری است. ویژگی

های کنشی و ارتباطی رسانهماهیت هم انتشار محتوای در حال است:

کنند.  دهد خود را به صورت آنلاین معرفیکنندگان اجازه  میدیجیتال به مصرف

 انتشار محتوای خودتان هزینه و زمان اندک نیاز دارد، چه از طریق بحث،

ی، یا دهی، گالری تصاویر شخصهای رایمبوک، پلت فرهای پیام، فرم فیسبولتن

نید بیوبلاگ. کاربران نظراتشان را به صورت آنلاین  برای همه کسانی که می

شوند. یکنند و نظر دوستان یا همکاران را قبل از تصمیم خرید جویا مارسال می

رید خچند وقت یکبار قبل از رزرو میزی در رستوانی یا اتاقی در هتل یا حتی 

 کنید؟ تازه مطالب آنلاین را مرور می ماشینی

 کنندگان آنلاین به صورتمصرفپدید آمدن خریداران همکار در تولید: 

نه شوند و موزاخرند درگیر میروزافزون در ایجاد محصولات و خدماتی که می

دکننده را ها تولیدهند. آنکننده تغییر میرا از تولیدکننده به نفع مصرف قدرت

 کنندهسازند: سطح تعامل بین تولیدکننده و مصرفود آگاه میاز خواسته خ

تر  سازی محصولات بیشبینی نشده است. افراد در تعیین، ایجاد و هماهنگپیش

ارتباطاتی  وشوند تا با نیازهایشان مطابقت داشته باشند و قادرند تجارب درگیر می

مفاهیم  و انبوه سنتی  دهند. تولیدکنند، شکلرا که از تولیدکنندگان دریافت می

 است.  شود که به گذشته مربوطبازاریابی  انبوه خیلی سریع به چیزی تبدیل می

از آنجا که فناوری دیجیتال  طب تقاضا؛ در هر زمان؛ هر مکان و هر جا:

گیرد، شتاب معادل فرآیندهای تجاری به این در همه جای زندگی مردم قرار می
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تر و با موانع تر، راحتتواند نیازهایشان را سریعکنندگان میمعنی است که مصرف

های کم اهمیتی مثل زمان، کمتری برآورده کنند. در اقتصاد دیجیتال، دغدغه

شوند. تقریبا حرف از اسباب ، محل و فضای فیزیکی فروشگاه، نامربوط میجغرافیا

ر کنندگان بیشتر به آن دست پیدا کنند بیشترضایت فوری است و هرچه مصرف

 خواهند. و بیشتر می

ه که از کنندها این ارزیابی فضای بازار و تغییر ذهنیت مصرفبرای بازاریاب

ا که از آنج آورد.جدیدی را به وجود می ها و گرفتاریشود، چالشآن ناشی می

الکیت پذیرند، مهای جدید ارتباطی را میکنندگان به صورت روز افزون راهمصرف

رت کنند و به صوکنند، کسب میسرگرمی  را که مصرف میبیشتر بر اطلاعات و 

ها ابکنند، اگر بازاریروز افزون بر حوزه ارتباطات آنلاین تخصصی اضافه می

 .ها ارتباط برقرار کنند باید رویکردشان را تغییر دهندخواهند با آنمی

 کننده در بازاریابی دیجیتال خصوصیات کلیدی مصرف
سریع  ای پویا وبویژه  در حیطه ،مورد کاری پرخطر است سازی  درهمیشه فرضیه

لی در مثل این حیطه؛ تنها راه واقعی  برای شناخت بازار انجام یک تحقیق  اص

ت زیادی  بر روی  خصوصیا هایو پژوهش گروه هدف است. تاکنون تحقیقات

کننده آنلاین انجام شده است و یک توافق گسترده در مورد رفتاری مصرف

 رفته است.کنندگان دیجیتال صورت گیات کلیدی مصرفخصوص

 .شوندتر میکنندگان دیجیتال به طور روز افزون با رسانه راحتمصرف

کنندگان آنلاین به مدت چندین سال در این مرحله از اینترنت بسیاری از مصرف

تر کننده هنوز به نفع افرد جوانکردند و در حالی که جمعیت مصرفاستفاده می

کنند. مربی استفاده از وب، تر نیز  وب را درک میت، حتی کاربران مسناس

این کار شبیه  گفت  2006ای با بی بی سی در سال جیکوب نیلسن در مصاحبه

نوازد. در ابتدا، مردم با نوازندگی پیانو است. وقتی پیانو را شناخت، بهتر آن را می
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تر وقتی مردم با رسانه راحت . دنوازنها را میدهند و سپس سمفونیدقت گوش می

دهد به مدت طولانی برند که نشان میشوند، آن را موثرتر و کارآمدتر به کار میمی

خواهند ها میمحتوای شما باید چیزی که آن گردند.دنبال محتوای خاصی نمی

 را ارائه دهند.

عت در دنیای دیجیتال که همه چیز با سرخواهند: ها، آن را کامل میآن

دین کنندگان با دریافت اطلاعات از چندهد، مصرفیک میلیون در ساعت رخ می

ابراین ها ارزشمند است، بناند. زمان برای آنمنبع به طور همزمان خوی گرفته

 خواهند اطلاعات در قالبی باشد که قبل از صرف وقت در بررسی جزئیاتمی

اسکن و  تمایل به قابلیت بتوانند آن را اسکن کنند. طراحان و بازاریابان باید

 رضایت مستمر را در حین عرضه آنلاین انطباق دهند. 

ز ای غیرفعال نیست. کاربران بیش اوب رسانه ها تحت کنترل هستند:آن

شود پیش در دنیای وب تحت کنترل هستند. درک این حقیقت ساده باعث می

ط قطع ارتبا مخاطبان هدف با شما مشارکت کنند، اما به طور فعال تمایل به

انطباق  دارند. باید بازاریابی خود را بر مبنای کاربر محور، گزینشی یا مجوزی

ست دهیم و سهمی از ارزش واقعی را به مشتری عرضه کنیم تا نتایج مثبتی بد

 آوریم.

سازی و سرعت اینترنت، مفهوم وفاداری به شفاف ها دمدمی هستند:آن

ایجاد  کند.برد، بلکه آن را فرسوده مییمارک تجاری یا فروشنده را از بین نم

ا اعتماد به یک مارک تجاری هنوز عنصر اساسی بازاریابی دیجیتال است، ام

گونه چهای رقیب را دارند. سهم ارزشی شما کنندگان امروز، مقایسه مارکمصرف

کن کند؟ هویت نام تجاری شما ممگیری میرقابت در سراسر  کشور را اندازه

 هید باخت.باشد، اما اگر بر ارزش آن افزوده نشود شما در نهایت خوا است با ارزش
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 کنند.کنندگان آنلاین با یکدیگر صحبت میمصرف کنند:ها صحبت میآن

ن و دیگر های آنلایهای اجتماعی، انجمنها، شبکهآن هم به وفور. از طریق وبلاگ

ه صورت بو منفی خود  ها با یکدیگر در مورد تجارب مثبتهای گفت و گو، آناتاق

 تدولبه اس رکنند. از دیدگاه بازاریابی این یک شمشیآنلاین گفت و گو می

نتشار پیام اهای باور نکردنی های مثبت( و شما باید پتانسیلبرداری از جنبه)بهره

 خود در فضای مجازی را درک و کنترل کنید.

 خرید اینترنتی

ویـژه در کشـورهایی  اسـر جهـان و بـهخرید اینترنتی پدیدة رو بـه رشدی در سر

 های اینترنتی لازم در آنها فراهم شده است. در ایران نیز بهاست که زیرساخت

و استفادة گستردة افراد از  4و  3های نسل دلیل گسترش ضریب نفـوذ اینترنت

های اجتمـاعی و امکانات منحصربه فرد آن، خرید های هوشمند و شبکهگوشی

بین مجموعة گستردة خریدهای  .سرعت در حال فراگیری است اینترنتی به

شود، به های اجتماعی کـه در خوانده میاینترنتی، خرید و فروش برمبنای شبکه

بسیار  های اجتمـاعی و اسـتفادة اصطلاح تجارت اجتماعیسبب محبوبیت شبکه

بـدیل ها، به قالب جدیدی بـرای تجـارت الکترونیک تزیاد مردم از این شبکه

سرعت در حال رشدی است که  تجارت اجتماعی روند نوظهور و به. شـده است

های دیگر و مشتریان متصـل توانند به فروشگاههای برخط میدر آن فروشگاه

 های اجتماعی، شامل بهتجـارت اجتماعی یا تجارت بر مبنای شبکه ،شـوند

برای کمک به خرید  های اجتماعی در زمینة تجارت الکترونیکیکارگیری شبکه

بـرخط است. در ایـن تجـارت روابط بین فردی نظیر  ت و فروش کالا و خدما

. کنندهای برای تجارت هستند ها و... اساس و مبنای کمکها، نظرها، توصیهعلاقه

وجود  های اجتماعی، مدیریت ارتباطات با مشتری اجتمـاعی را بههمچنین شبکه

ی داشتن اطلاعات و دانش عمیـق از مشتریان اسـت، آورده که نه تنها ابزاری برا
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های اجتماعی بلکه امکان افزایش مشارکت مشتریان در زندگی سازمانی و شبکه

های اجتماعی، پایگاه بسیار قوی و از آنجا که شبکه. را فراهم کرده اسـت

ر تعامل میان تعداد بسیار زیادی از افراد هستند، به بستری بسیا اثربخشـی بـرای

اند. در واقع در تجارت  کارامد برای خرید و فروش کالاها و خدمات تبدیل شده

ها و ها، شباهتهـایی کـه علاقههـای اجتمـاعی، گـروهبـر مبنـای شـبکه

ای برخوردار ههای اطلاعاتی و حمایتتهای مشترکی دارند، از حمایصمیمت

های خرید از شبکه. ـودشخواهند بود که موجب خرید و فروش یا تسهیل آن می

ی اخیر روندی صعودی هااجتماعی نظیر فیسبوک، یوتیوب و اینستاگرام در سال

مثال، میزان مبادلة تجارت الکترونیک )درصـدی از ه عنوان داشته است؛ ب

 ژانویهاند(، در افزار کاربردی که خرید انجام داده وبسایت یا نرم 3بازدیدکننـدگان 

به طور  اجتمـاعی فیسبوک، یوتیوب و اینستاگرام به هـایبرای شبکه 2021

های اجتماعی د. در میان این خریدها کـه در بستر شبکهدرصد بـو 27/2 میانگین

ریزی، شبیه آن رفتاری است که ت، خریـدهای بـرخط بـدون برنامهرخ داده اس

 .افتددر خریدهای سنتی اتفاق می

یان ماینستاگرام رتبة چهارم را  شبکة اجتمـاعی، 2021بنابر آمار جولای 

م دانیشود که باین آمار هنگامی شایان توجه می. داردصدها شبکة اجتماعی 

 کاربر فعال اردمیلی 074/1به  نزدیک 2021اینستاگرام در نیمة نخست سال 

 های اجتماعیهمچنین شبکة اجتماعی اینستاگرام در میان شبکه. ه استتداش

ه ارائة های کوتاه، به همراگذاری نامحدود عکس و کلیپدیگر، قابلیت به اشتراک

ت مختلف منظور معرفی محصولا یط مناسبی را بههای افـراد را دارد و محدیـدگاه

 در کنار مشاهدة نظرات افراد فراهم آورده است. 

عصر کنفرانس تجارت و توسعه سازمان ملل متحد )آنکتاد(،  یفبر اساس تعر

دسته به آن E-commerce یا یکیتجارت الکترونشود، یتجارت اینگونه تعریف م
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که  شودیاطلاق م اییانهرا یهاشبکه یقو معاملات انجام شده از طر یدهااز خر

( انجام شود. ینلاخط )آفبرون یا( ینلانبصورت برخط )آ پرداخت و انتقال پول آن

(، B2C) یمشتر (، بنگاه باB2Bشامل معاملات بنگاه با بنگاه ) یکیالکترون ارتتج

بر اساس ( است. C2C) یبا مشتر یمعاملات مشتر یتا(، و نهاB2Gبنگاه با دولت )

 یهاپژوهشگر موسسه مطالعات و پژوهش یک،ن یحامد عادلکه توسط  یپژوهش

 ینوآور ینترنت،نفوذ ا یعسر یشاست که افزا یدر حال ینانجام شده، ا یبازرگان

را به طور  ینمصرف، تجارت آنلا یالگوها در ییراتو تغ ینآنلا یهادر پرداخت

از  یکیسهم تجارت الکترون یشمحبوب کرده است که منجر به افزا اییندهفزا

در جهان  یکیاندازه بازار تجارت الکترون کهیطور شده است، به یمبادلات جهان

 2013است که نسبت به سال  یدهدلار رس یلیاردهزار م 25به  2015سال  یط

اداره  یتر شده است. به عنوان مثال، بر اساس برآوردهاصد بزرگدر 40معادل 

به  2017سال  یکشور ط ینا یکیاندازه بازار تجارت الکترون یکا،امر یآمار مل

 بازار، یناست. نکته قابل توجه در خصوص ا یدهدلار رس یلیاردهزار م 10حدود 

 9‚3خ رشد سالانه بازار با متوسط نر ینکه ا یآن است، به طور یعسر یاررشد بس

در  یندلار داشته است. ا یلیاردهزار م 7حدود  ارزشی ،2013 سال در درصد

با نرخ  یکیتجارت الکترون یهاز کشورها معاملات بر پا یاست که در برخ یحال

مثال نرخ  یاست. برا یشدر حال افزا یجهان یانگیننسبت به م یشتریرشد ب

از  یش، ب2017تا سال  2013از سال  یندر چ یکیرشد سالانه تجارت الکترون

در حوزه معاملات  یکیسو، سهم تجارت الکترون یگراز د درصد بوده است. 27

که بر اساس  یاست، به طور یشدر حال افزا یادیبا سرعت ز یزن یفروشخرده

 یفروشاز بازار خرده یکیسهم تجارت الکترون یکا،امر یاداره آمار مل هایبینییشپ

خواهد  یشافزا 2020درصد در سال  14‚6 به 2014 سال در درصد 7‚4از  یادن

 یکیفدرال رزرو، سهم تجارت الکترون یطبق آمار ارائه شده از سو ین. همچنیافت
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و  رسیده درصد 9‚6به  2018در فصل دوم سال  یکاامر یفروشاز کل بازار خرده

نسبت به رقم  ینا 2021تا سال  یکا،امر یاداره آمار مل بینییشبر اساس پ

موسسه  یبر اساس اطلاعات ارائه شده از سو ین. همچنیدرس خواهد درصد13‚7

E-Marketer در  یکاامر یفروشخرده یکیدرصد بازار تجارت الکترون 44، حدود

رقم در  ینبوده و ا زونآما یعنیشرکت  یکمتعلق به فقط  2017سال  یانپا

، ebay یهاسال شرکت ینر هماست. د رسیده درصد 49‚1به  2018سال  یانپا

Apple  وWalmart یبعد هایرده در درصد 3‚7 و 3‚9 ،6‚6با سهم  یببه ترت 

 یکیسهم از حجم تجارت الکترون یشترینب یبرتر دارا یهاشرکت یبندرتبه

 قرار دارند. یکاامر یفروشخرده

 در حال حاضر ی،شانگها یعلوم اجتماع یآنکتاد و آکادم یبرآوردها طبق

مشتمل بر معاملات بنگاه  یکی،تجارت الکترون یدرصد از معاملات جهان 90حدود 

تجارت  هاییتفعال یقسم از معاملات، جزء اصل ین( است و اB2Bبا بنگاه )

( با سهم B2C) یاست. پس از آن معاملات بنگاه با مشتر یجهان یکیالکترون

قرار دارند.  یکیرونمعاملات تجارت الکت یزانم یدر رده بعد یدرصد 8حدودا 

، B2Gو  C2Cتجارت شامل  یکیمعاملات الکترون یراست که سا یدر حال ینا

را دارند. نکته قابل توجه در خصوص سهم  یکیدرصد سهم تجارت الکترون 2فقط 

مختلف است،  یهاسهم بخش یعات سرییرتغ یکی،انواع معاملات از تجارت الکترون

 B2Bاز  یشتربه بعد ب 2010از سال  ژهیبه و B2Cرشد معاملات  کهیبه طور

 یلیاردم 2100به حدود  2016دلار در سال  یلیاردم1000بوده است و از حدود 

و  ینترنتنفوذ ا یشافزا یلامر به دل یناست. ا یدهرس 2017دلار در سال 

 یبوده است، به طور یدر بخش خرده فروش یژه، به وینلانآ یدهایخر یتمحبوب

به طور  B2C یجهان یکی، معاملات الکترون2015 یال 2013 یهاسال ینکه ب
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 ینلات یکایو امر یفیکپاس یارشد در آس یندرصد رشد داشته است. ا 20سالانه 

 درصد بوده است. 28

 یندر چ B2C یکیآنکتاد، نرخ رشد معاملات الکترون یاساس برآوردها بر

ت لحاظ معاملابه  2015کشور در سال  ینکه ا یدرصد بوده، به طور 35از  یشب

 یارا در اختر یادن B2Cبازار  ینترگرفته و بزرگ یشیپ یکااز امر یبنگاه با مشتر

را در حدود  B2C انیاست که حجم کل معاملات جه یدر حال ینداشته است. ا

از کل معاملات  ینسهم چ 2015اند. در سال زده یندلار تخم تریلیون 2‚1

 17‚79 یکامتحده امر یالات، سهم ادرصد 35جهان  یکیالکترون یفروشخرده

 یبرتتبه  یزن یلو برز جنوبی کره ژاپن، سهم درصد، 5 ‚19 انگلستان سهم درصد،

 است. دهدرصد بو یک و درصد 2 ، درصد 4‚68

 ریزیخرید بدون برنامه
لی کنندگان جزء مباحث اصریزی مصرفهای اخیر، رفتار بدون برنامهدر دهه

ی حجم ریزرفتار بدون برنامه. کننده قرار گرفته است بازاریابی و رفتار مصرف

ی هنگام ای که افراد بسیارگونه شود، بهای از خرید افراد را شامل میگسترده

. اندشتهبازگشت به خانه کالایی را در دست دارند که قبلاً قصد خرید آن را ندا

ن بازارها، شد ابتیکنندگان و فرارقامروزه با توجه به افزایش تعداد و درآمد مصرف

دون ریزی ایجاد شده و خرید بهای بسیاری برای خریدهای بدون برنامهموقعیت

ری که در طو گیرد؛ بهکننده را دربرمیریزی جنبة فراگیری از رفتار مصرفبرنامه

ر در ست که این رفتاا هامدت. شودها تمرکز میهای استراتژی فروش بر آنطرح

جم های اخیر، خریدهای اینترنتی حشود؛ اما در سالخریدهای سنتی بررسی می

اص شایان توجهی از خریدها را در سراسر جهان، از جمله ایران به خود اختص

  .داده است
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به سبب رواج خریدهای تفننی در بازار کنونی، طی دهه گذشته میزان 

ن محققا. تحقیقات دانشگاهی و علمی در زمینه این موضوع افزایش یافته است

ریزی نشان داده اند. نسبت به رفتار خرید بدون برنامه بازاریابی نیز علاقه مداومی

ه در سابقه این توجه به اثر دوپونت با عنوان مطالعات عادت خرید مصرف کنند

های بسیار مهم ریزی یکی از جنبهید بدون برنامهگردد. خرباز می 1945سال 

 ر است.ازار از مفهوم حیاتی برخوردارود و در برفتار مصرف کننده به شمار می

ازند. پردریزی شده میتفننی بیشتر به خرید بدون برنامههای کنندهخرید

ائل قفاوت بیشتری خواهند با آنچه نیاز دارند، تافراد احتمالا بین آنچه می

ل برنامه شوند و تنوع طلب ترند. خرید تفننی یا خریدی که خریدار آن را از قبمی

ه ه است، بعد مهمی از رفتار خرید درون فروشگاهی شناخته شده کریزی نکرد

 .برای محققان و مدیران خرده فروشی، اهمیت مشابهی دارد

مه و خرید بدون برنا ریزی شدهخرید را به دو نوع خرید برنامهمحققان 

ریزی شده، بندی، در رفتار خرید برنامهبندی کرده است. بر اساس این دستهدسته

شخص و کمابیش طولانی تفاده شده برای جست و جوی اطلاعات، مزمان اس

رنامه بکند، اما خرید بدون گیری از نوعی فرایند منطقی پیروی میاست و تصمیم

گیرند، اشاره ریزی از قبل تعیین شده انجام مینامهبه تمام خریدهایی که بدون بر

 دی در فرایند خریریزی شده منطبق بر دیدگاه منطقکند. خریدهای برنامهمی

توسط دیدگاه تجربی ریزی نشده بیشتر است، در حالی که خریدهای برنامه

 .شوندتوضیح داده می

 ردتوان شامل تمام خریدهایی دانست که از رویکخرید بدون برنامه را می

ریزی، میل کنند. امروزه خرید بدون برنامهمنطقی در فرایند خرید پیروی نمی

بدون در نظر گرفتن چرایی منطقی فرد برای داشتن آن جوششی برای خرید، 

 .شودکالا تعریف می
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 ریزیامل مؤثر بر خریدهای بدون برنامهعو

و از  ریزی بر پایه احساسات استمعمولا رفتار خرید بدون برنامه عوامل فردی:

 حالشود. در واقع، هنگامی که مصرف کننده در روی عقل و منطق انجام نمی

ون د بدریزی است، کنترلی روی خود ندارد. خریخرید بدون برنامهبروز رفتار 

ر بهای احساسی شدید همراه است. دو متغیر فردی ریزی اغلب با حالتبرنامه

رید تمایل به خ -2لذت از خرید و  -1گذارد: ریزی تأثیر میخرید بدون برنامه

 ریزی.بدون برنامه

در فرایند خرید تجربه که فرد  لذت از خرید احساس خوشایندی است

کند و ممکن است در افرادی بیشتر و در برخی دیگر کمتر باشد. دومین می

سبت های مختلف افراد نریزی، گرایشمتغیر، یعنی تمایل به خرید بدون برنامه

 .دهدریزی را مخاطب قرار میبه خرید بدون برنامه

رید بدون در بروز رفتار خ دو متغیر مهم موقعیتی عوامل موقعیتی:

وز در ریزی مؤثر است؛ یکی از دو، مقدار زمانی است که خریدار در آن ربرنامه

ار زمانی دریافت که مشغله زیاد در افراد و فشدر پژوهش خود اختیار دارد. لیپر 

ودجه شود. متغیر دوم نیز مقدار بریزی میسبب کاهش میزان خرید بدون برنامه

 .تواند خرج کندیر آن روز میا پولی است که فرد د

 خریداری ریزیبرنامه بدون اغلب کالاها از بعضی های محصول:ویژگی

 هاییویژگی به شوندمی خریداری ریزیبرنامه بدون که کالاهایی. شوندمی

 آن کالا بستگی دارند. نمادین جنبه و قیمت طبقه، همچون

شوند؛ ندی میبطبقه کالا: در بازار، کالاها به دو طبقه متمایز دسته -الف

ریزی کالاهای لذتی و کالاهای ساختاری. کالاهای لذتی بیشتر بدون برنامه

شخاصی که بین من واقعی و من جنبه نمادین کالا: ا -شوند. بخریداری می

کنند، این کمبود را به وسیله کالاهای مادی جبران ال تناسبی درک نمیایده
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ی دارند. آنان بیشتر کالاهای لذتی را ریزو تمایل به خریدهای بدون برنامه کرده

کالا: قیمت کالا در فرایند  قیمت -ج خرند.اغلب به دلیل جنبه نمادینشان می

اند قیمت ریزی عامل مهمی است. کالاهایی که حراج شدهخرید بدون برنامه

استثنایی دارند، در مقایسه با کالاهایی که حراج نیستند )برای آن قیمت 

 دهد.ریزی را افزایش مینگرفته شده است(، خرید بدون برنامه استثنایی در نظر

رید . خکنندمیریزی را مفهوم سازی قصد خرید گرایش به خرید بدون برنامه

ری به ای از مشتاین گونه تعریف کردند: خصیصه دانشمندان ریزی رابدون برنامه

ریزی، ون برنامهدارد تا دست به خرید بدصورت میزانی که در آن یک فرد احتمال 

ریزی، واکنش فوری و عجولانه بزند. همچنین گرایش به خرید بدون برنامه

های زیستی نسبت به هوشیار و به سبب گرایشخودکاری که در سطح نیمه

در همین زمینه، دلیل . دهد نیز، تعریف شده استحرک جدید رخ میعوامل م

ریزی، به تفکر خرید بدون برنامهش بالا نسبت به دیگر برای تمایل افرادی با گرای

ه بعجولانه و بی پروای منحصر به این خصیصه اخلاقی مربوط است که با میل 

 های پیشین نشاننتایج پژوهش. شودکسب خشنودی آنی و فوری برانگیخته می

ریزی دارند، به تری نسبت به خرید بدون برنامهدهد افرادی که گرایش قویمی

انی، أثیر عوامل محرک بازارگرایی همچون تبلیغات بازرگاحتمال بیشتری تحت ت

یشتری اجزا و عوامل بصری یا هدایای ترفیعی قرار گرفته و به فروشگاه گردی ب

به خرید  پردازند و تمایل بالاتری نسبت به نشان دادن واکنش در برابر اشتیاقمی

 .ریزی از خود دارندبدون برنامه

 جمع بندی
ای و تاریخی بازاریابی، فروش و تبلیغات اشاره مفاهیم پایه در این فصل به ارائه

ی حاکم  بر تبلیغات به عنوان رکن و مبنای شد. در ابتدا سیر تاریخی و فلسفه

بازاریابی بررسی قرار گرفته است و جایگاه تاریخی آن از گذشته تا کنون ارائه 
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م یهو تاثیر فناوری بر مفا بازاریابیهای موثر بر تفکر شده است. در ادامه به انقلاب

تجارت اجتماعی با تاکید بر بازرایابی اخلاقی و جایگاه اجتماعی آن پرداخته شده 

است. با این سیر خواننده پس از درک مفاهیم و تاریخچه بازاریابی و تبلیغات به 

 .شودهای مورد توجه در دنیای امروز آشنا میجنبه
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 مقدمه
هدف اصلی مدیران از سودآور نمودن سازمان، حداکثر کردن عملکرد بلندمدت 

توانند عملکرد سازمان را های تمایز، رهبری هزینه و قلمرو میاست. استراتژی

بازار تمایز، رهبری هزینه  -های محصول توان استراتژیچگونه می. بهبود بخشند

های بازاریابی و دستیابی به ایجاد قابلیت بازار را به منظور -و قلمرو محصول 

بازار چالش خاصی  -های محصول عملکرد بازار بکار گرفت. درک بهتر استراتژی

نماید، چرا که نیاز به اطلاعات را برای پژوهشگران استراتژی و سازمان ایجاد می

ابی( های داخلی شرکت )از جمله قابلیت های بازاریسودمند در مورد رقبا و قابلیت

های دهند که قابلیتهای تحقیقات متعددی نشان مییافته .یابدافزایش می

بازار بوده و به عملکرد  بازاریابی ابزار مناسبی برای بکارگیری استراتژی محصول

های بیشتری از واحدهای کسب و کار بازار محور قابلیت .انجامدبازار بهتر می

دهند و ری کمتری دارند، نشان میواحدهای کسب و کار رقبا، که بازار مصو



  یجیتال د یابیبازار هاییاستراتژ  54   

عملکردشان نیز از واحدهای کسب و کار رقبا بالاتر است. شواهد تجربی از روابط 

ها حمایت المللی شرکتهای بازاریابی و عملکرد اقتصادی بینمثبت بین قابلیت

دهد جهت همراستا شدن با محیط بازار کردند. تاریخچه صادرات نشان می

های دسته از قابلیت بازار، آن-های محصولاز استراتژی صادرات و استفاده

های معماری سازمانی اهمیت دارند که از طریق دانش صادرات و از طریق قابلیت

ریزی بازاریابی در مورد صادرات را شوند. مدیران قابلیت برنامهبازاریابی ایجاد می

. در دانندارتباط می های تخصصی شده بازاریابی کاری دربا فرآیند ترکیب قابلیت

های بازاریابی، محصول این فصل به بررسی مفاهیم استراتژی با تمرکز بر استراتژی

قیمت گذاری با تاکید بر مزایای شود. اصول و نحوهو دانش بازار پرداخته می

های اجتماعی در این فصل های برند سازی و تاثیر شبکهرقابتی و اشاره به روش

 واهند گرفت.مورد اشاره قرار خ

 استراتژی های بازاریابی

هدف محوری تحقیقات مدیریت استراتژیک درک اثرات اقتضایی استراتژی بر 

شود که روی عملکرد شرکت است. در ادبیات مدیریت استراتژیک، بیان می

دهند. های کسب و کار انتخاب قلمرو محصول بازار را تحت تأثیر قرار میاستراتژی

اتی کردن و آزمون مفاهیم مبتنی بر منابع، تمایل به شکل ها برای عملیتلاش

های استراتژیک درونی و نتایج بازار دارند در مورد دادن روابط مستقیم بین دارایی

تأثیر استراتژی محصول بازار بر قابلیت های بازاریابی و تاثیر آنها بر عملکرد بازار 

بازار تمایز، -محصولهای مدل استراتژی .تحقیق زیادی صورت نگرفته است

ای حوزه غالب تفکر در مدیریت بازار بطور گسترده-رهبری هزینه و قلمرو محصول

ها ترکیب این ها است که شرکتاستراتژیک و بازاریابی شده است. سال

-های محصولها در مورد استراتژیبرند. بیشتر پژوهشها را بکار میاستراتژی

ام گرفته است و تحقیقات کسی به اجرای این بازار در داخل مرزهای کشورها انج
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اند. این تحقیقات اندک در مورد ها در بازارهای خارجی پرداختهاستراتژی

بازار در حوزه صادرات، ابزاری را فراهم کرده  -های محصولبکارگیری استراتژی

ها بتوانند در بازارهای خارجی دارای مزیت رقابتی شده و صادرات که شرکت

تواند استراتژی ست که چگونه یک شرکت میا مسأله این .شته باشندموفقی دا

محصول بازار خود را از طریق تخصیص بهینه منابع بازاریابی که به توسعه 

 ،انجامدهای تخصصی شده بازاریابی و قابلیت های معماری بازاریابی میقابلیت

 بخشند.بهبود میهای بازاریابی عملکرد بازار را تدوین نماید و چگونه قابلیت

بع عدم تجانس در سطوح، ارزش، غیرقابل بر اساس دیدگاه مبتنی بر منا

ها علت اصلی های شرکتبلیتو غیر قابل جانشین بودن منابع و قا تقلیدی

اخیرا، تحقیقات دیدگاه مبتنی بر منابع . ها استهای عملکرد میان آنتفاوت

های سازمانی نامیده که اغلب قابلیت بیشتر بر روی نتایج فرآیندهای آرایش منابع،

ه کنند که بشوند متمرکز شده است. تحقیقات مختلف جریانی را آشکار میمی

ها واسطه آن بتوان توضیحات نظری در این باره ارائه کرد که چگونه بعضی شرکت

 غلبه خود منابع ناکارامدی برای بهتر از رقبا با آرایش منابع در دسترس به گونه

های دیدگاه مبتنی بر منابع، ارزش گسترش ند. بخش مهم از فلسفه قابلیتنکمی

های شرکت ی برای بکارگیری استراتژییعنوان ابزارهاه های سازمانی را بقابلیت

دستیابی به شناخت کافی از بازار و کنترل منابع ارزشمند مزیت . کندآشکار می

واهدی واقعی برای مدیران در تواند شهای بازاریابی میرقابتی، همچون قابلیت

ها فراهم کند. کار تجربی کسی در ارزیابی راستای تشخیص نیاز به بهبود قابلیت

بازار کمک  -های محصول های بازاریابی شرکت به کاربرد استراتژیاینکه قابلیت

تحقیقات تجربی و نظری  طعلاوه، ناکارآمدی روابه کنند، انجام شده است. بمی

 شده استآشکار  تعدادی از پژوهشگرانوسیله ه ها بترکیب قابلیت در ارتباط با

های بازاریابی و استراتژی در تحقیقات دیدگاه که هیچ تمرکزی بر روی قابلیت
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های تحقیق دیدگاه مبتنی بر منابع قبلی صورت نگرفته است. در مورد بررسی

عنوان ابزاری برای ه های بازاریابی بمبتنی بر منابع تجربی هیچ شکلی از قابلیت

بکار بردن استراتژی محصول بازار نشان داده نشده است. بنابراین، درک چگونگی 

های بازاریابی های بازاریابی و تأثیر قابلیتبازار بر قابلیت -تأثیر استراتژی محصول 

 برخوردار است. یها از اهمیت بسیاربر عملکرد بازار برای شرکت

طور ه ها بقابلیت وجود دارد یک دسته از قابلیت درون هر سازمانی دو دسته

یجاد ذاتی در درون سازمان وجود دارند و دسته دیگر در شرایط پویای محیطی ا

ک یای در ها پیچیده بوده و ترکیب پیچیدهشوند. روابط بین این قابلیتمی

ول های محصارتباط بین استراتژی .کندازارها ایجاد میب -سازمان نوپا و محصول 

. رد، کمتر به بحث گذاشته شده استهای بازاریابی و عملکبازار شرکت با قابلیت -

 از آنجا که مدل ارائه شده توسط ورهایس تنها مدلی است که ابعاد مختلف

های بازاریابی و عملکرد بازار را بطور همزمان در ابلیتقبازار،  -استراتژی محصول

مایز، رهبری هزینه و تبازار شامل  -ول در این مدل استراتژی محصد. گیربر می

ی های معمارهای بازاریابی در بر گیرنده قابلیتازار بوده و قابلیتب -قلمرو محصول

 و تخصصی شده بازاریابی است.

 
 ازاریابی و عملکرد بازاربهای استراتژی محصول بازار قابلیت -1-2شکل
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 بازار –استراتژی محصول 
و خدمات  ن را در انتخاب بازار برای ارائه محصولاتاین استراتژی رویکرد سازما 

نظور بکارگیری مبازار را به -های محصولکند. سازمان استراتژیتعیین می

بازار شامل  -های محصولدهد. استراتژیاستراتژی رقابتی مورد استفاده قرار می

بازار  -لصوایی هستند: نوآوری پیچیده، تمایز بازاریابی، قلمرو محابعاد چهارگانه

 ها.و کنترل محافظه کارانه هزینه

ی جدید محققان را هادر پژوهش بازار–، هفت استراتژی محصولهعلاوه ب

لی و زینه، خدمات برتر، دلافرآیند کم ه بندی کرد:توان به شکل زیر دستهمی

ر دهی، قلمرور بازار گسترده، تمرکز بی قوی، کمترین هزینه تحویلگرواسطه

 و خصوصیات نوآورانه.تقسیم بازار 

های بالا و نوآوری ازار شامل هزینهب-سه بعد موقعیتی استراتژی محصول

و نوآوری  های پایینهای پایین و نوآوری/تمایز پایین و هزینهتمایز پایین هزینه

 شود. تمایز بالا می

شتن های مختلف و با توجه به عمومیت داشناسیها و گونهبر مبنای پژوهش

ازار ب-ازار در استراتژی محصولب-بری هزینه، تمایز و قلمرو محصولهابعاد ر

مرو گانه رهبری هزینه، تمایز و قلبازار را شامل ابعاد سه استراتژی محصول

 نیم.کبازار قلمداد می -محصول 

های توانند گروه، میکنندانتخاب میهایی که استراتژی تمایز را شرکت

متمایز ایی فراتر از مزایای محصولات غیرزایمشتریانی را شناسایی کنند که م

خواهند. این مشتریان تمایل دارند مزایای کافی برای کسب ارزش بیشتر می

بدست آورند. به منظور توسعه بهتر منابع، جهت حمایت از تمایز در سطح 

ها را قادر ای دارند که آنهای بازاریابیها نیاز به قابلیتبازار، شرکت-محصول

های مزیت خواسته شده را به مشتریان تحویل داده و طور مداوم بستهسازد ب
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فرآیند تمایز ممکن است به طرق زیر بدست  .بازارهای جدیدی را توسعه دهند

 آید:

ها هایی بین تقسیمات بازار گوناگونی که در آنبا شناسایی دقیق تفاوت

 ازارب بخش هر ازنی که ایگوشه به خدمت یا محصول طراحی با کنیم.فعالیت می

ت به طریقی که محصولات و خدمابه  نیاز مورد زمان در آن تغییر و شود تأمین

ایز های مختلف را تأمین کنند منابع تمبهترین شکل ممکن نیازهای بخش بندی

 :توانند شامل هر یک از مباحث زیر شوندمی

 ویژه بودن محصول یا خدمت 

  ایوظیفه یا عملیاتی مزیت 

 رهبری و رقابت یت،قابل ،کیفیت 

  مشتری به متمایز خدمات ارائه 

 خدمت یا محصول کیفیت  

 دسترسی با توزیع کیفیت 

 سبک و طرح 

 استفاده از سرمایه دانشی یا معنوی

  کیفیت تکنولوژی 

 نوآوری کیفیت  

 تأمین زنجیره کیفیت 

 لیالملبین قابلیت و المللی بین جهانی، کیفیت 

ت برای ایجاد مزیت رقابتی با دستیابی استراتژی رهبری هزینه، تلاش شرک

ها در بکارگیری استراتژی کند. شرکتهزینه حداقل در صنعت را بیان می به

های ها در تمام حوزهها و اثربخشی هزینهرهبری هزینه بر کنترل شدید هزینه

ای با حداقل هزینه در سازمان برای اینکه به تولیدکننده. یابندعملیاتی تمرکز می
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ها طریق هزینه تبدیل شود، از یک یا همه منابع دستیابی به مزیت از صنعت

کند. اگر سازمانی بتواند به رهبری هزینه دست یافته و آن را حفظ استفاده می

نماید، به فعالی بالاتر از سطح متوسط در صنعت خود تبدیل می شود. دستیابی 

ها شامل تولید ن روشآید. ایبه رهبری هزینه از روش های گوناگونی بدست می

س، تکنولوژی، طراحی محصول، جویی ناشی از مقیا، صرفهه، توزیع انبوهانبو

دستیابی به مزیت از این رو  .شوندسازی منابع و دسترسی به مواد خام میبهینه

 باشد. هزینه به هشت طریق ممکن می

 مقیاس اقتصادی 

 یادگیری اقتصادی 

 فرآیند تکنولوژی 

 محصول طراحی 

 فرآیند یطراح 

 ظرفیت سازیبهینه 

 درونداد هایهزینه 

 شود.حاصل می یادگیری طریق از که عملیات کارایی در هایتفاوت 

اس استفاده گسترده از استراتژی رهبری هزینه، زمانی مناسب است که مقی

ول و قلمرو اقتصادی با اهمیت بوده و قابل حصول است و از طرفی تمایز محص

 .نیز مشکل باشد

 اند:هسه بعد تعریف کرداستراتژی را از  قلمرودیگری از پژوهشگران  یعده

 ها خدمت کنیم.خواهیم به آنهای مشتریانی که میگروه -1

 خواهیم تأمین کنیم. نیازهایی از مشتری که می -2

 تکنولوژی مورد نیاز برای تأمین این نیازها. -3
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متمایز مزیت ارزش طور ه بندی ممکن است بهای ویژه هر بخشاستراتژی

های اتژیهای رهبری هزینه عرضه کنیم. استراساس هزینه، فایده و استراتژیرا بر

ها مزیت ارزش بندیهای ویژه بخشیممکن است بیشتر بر مبنای استراتژتمایز 

کند ه میهای برابری جهت ارتقاء ارزش ارائرا ایجاد کنند چرا که این امر فرصت

 .دی کمتری داردبنو از طرفی ریسک بخش

تباطاتی ها و ارهای بازاریابی موفقیت شرکت، وابسته به توسعه قابلیتقابلیت

به فرد هستند و در میان مدت تا بلندمدت حفظ  است که برای شرکت منحصر

 :به چهار دسته تقسیم کرد تواننیز می های سازمان راگردند. قابلیتمی

 ه دهند کبه شرکت اجازه می هابیرونی این قابلیت-های درونیقابلیت

ی رقبا هاهای خود را از عرضهعرضه های خود را پایین نگه دارد ونههزی

 متمایز کند.

  راهم درونی؛ اینها اطلاعات مهمی را برای شرکت ف-های بیرونی قابلیت

های دهند به نحو بهتری پاسخگوی تغییرات در نیازکند و اجازه میمی

تر خشدهند بطور اثربها به شرکت اجازه میتمشتریان باشد. این قابلی

 نماید. برداریههای درونی بیرونی بهراز قابلیت

 هایلیتقاب از دهدمی اجازه شرکت به این قابلیت بازاریابی؛ هایقابلیت 

یابی ربازا هایبرنامه اثربخش اجرای با درونی-بیرونی و بیرونی-درونی

 .مزایایی بدست آورد

  دهد تا بطور اطلاعات؛ این قابلیت به شرکت اجازه میقابلیت تکنولوژی

 ای ترویج دهد.های وظیفهبخش اطلاعات بازار را در میان همه بخش اثر

بندی کردند. این عوامل گونه تقسیمهای بازاریابی را به هشتقابلیت

گذاری، مدیریت کانال، ارتباطات محصول قیمت یتوسعه عبارتند از:

ریزی بازاریابی و اطلاعات بازار، برنامه بر مدیریتش، بازاریابی، فرو
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به توان میهای بازاریابی را قابلیتاز طرف دیگر سازی بازاریابی. پیاده

های تخصصی شده و معماری بازاریابی تقسیم دو زیر مجموعه قابلیت

 .نمودند

  های تخصصی شده بازاریابیقابلیت

ای جموعهسازی و افزایش میکپارچه ،مانه مبتنی بر منابع سازدیدگا در ایده اصلی

های تخصصی شده است. منابعی که در مدت های منابع و قابلیتاز شایستگی

ز آنجایی اشوند. اما به آسانی ایجاد یا بازتولید نمیگیرند نی شکل میزمان طولا

ها بسیار زیاد گذاری در آنگردند، ارزش سرمایهکه این منابع به آسانی تقلید نمی

ی بر های یکنواخت کاری مبتنفعالیت ،های تخصصی شده بازاریابیاست. قابلیت

ت، ترفیعا ها شامل عواملی همچون تبلیغات وبازاریابی هستند. این قابلیتآمیخته 

های این قابلیت شوند.گذاری و توزیع میفروش شخصی، روابط عمومی، قیمت

ازاریابی بهای محوری در فعالیتو اساسی آمیخته بازاریابی نقشی  روزانه مبتنی بر

 . نمایندایفا می

 های معماری بازاریابیقابلیت
وش فر یاست برا یهنر یابیهنر و تجارت و بازار یناست ب یکیمرز بار یمعمار

 یابیزارو با یمعمار .گرفت یجهنت توانیم یفدو تعر ینا یکیو تجارت از مرز بار

 هستند. گریکدیاند و مکمل خانواده یکاز  یباتقر

ش مفهوم قابلیت معماری که توجه مستقیمی به دانش مورد نیاز جهت آرای

بین  راحی مجدد روابطمجدد و اثربخش دارد، ظرفیت سازمانی مورد نیاز برای ط

 .کندهای یکنواخت و عملیاتی را فراهم میهایی از فعالیتخرده مجموعه

های تخصصی ده قابلیتکننهماهنگ اهای معماری بازاریابی مستقیمقابلیت

دستیابی به اهداف ها بر آرایش منابع جهت اند. بنابراین این قابلیتشده بازاریابی

های معماری بازاریابی مکانیزم مورد نیاز برای بازار تمرکز دارند. قابلیت-محصول
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های کنند. قابلیتهای سطح برنامه بازاریابی را فراهم میاطمینان از فعالیت

دهند و های تخصصی شده بازاریابی نشان میاریابی خود را در قابلیتمعماری باز

های مربوط به استراتژی شرکت آرایش بطور اثربخش برای تأمین نیازمندی

 .یابندمی

 :عملکرد کسب و کار رابطه پیچیده بین هفت معیار عملکرد است

 اثربخشی، انجام کار درست در زمان درست -1 

 فرآیند تبدیل است.کارایی، مربوط به  -2 

ی های بالاتری است و شامل سیستمکیفیت، نشان دهنده مفهوم گسترده -3 

 های پایین جریانآیند تبدیل، تولید واقعی و سیستمفر یداده، منابع درونجریان

 شود.کیفیت دریافتی مشتری می

  وری، نسبت بین جریانات درون داد و برونداد هر دوری است.هبهر -4 

ن نماید و از آط کاری، محیطی است که سازمان در آن فعالیت میمحی -5

 گذارد.تأثیر پذیرفته و بر آن تأثیر می

ت مد پذیری بلندظرفیت نوآوری عنصری کلیدی برای اطمینان از رقابت -6 

 است.

سودآوری، هدف بهینه کسب و کار سودآوری است. عملکرد برتر در عرصه 

ا مه عناصر داخلی سازمان است. این ترکیب مرقابت مستلزم ترکیب اثربخش ه

زار سازد که با تغییر سریع ترجیحات مشتریان و عوامل پویای بارا قادر می

های مختلف سنجش عملکرد را شامل سودآوری، سهم هماهنگ شویم. جنبه

 ر وهایی که قادر به تشخیص سهم بازاشرکت پذیریبازار، رضایت مشتری و وفق

بخشند، را بدون کاهش سودآوری بهبود می وضعیت بازار رشد فروش هستند و

 .توانند به عملکرد بالاتری دست یابندمی
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 ها صرف نظر از اندازه خود در یک محیط کاملادر عصر جهانی شدن، شرکت

ی کنند و در تلاش برای کسب موفقیت در بازارهای فراملرقابتی فعالیت می

های بکهشت در بازارهای جهانی، تعامل با هستند. در این تلاش برای رشد و موفقی

 .های کلیدی هستندتجاری و اجتماعی از مؤلفه

ی کوچک تا متوسط در بازارهای هاشرکت انواع های اخیر حضوردر سال

ملل المللی افزایش چشمگیری داشته و ادبیات مربوط به کسب و کار بین البین

های کوچک تا لکرد شرکتها، برای بهبود عممؤید این مطلب است که شبکه

ایسه در مق های کوچک و متوسطبنگاه متوسط اهمیت زیادی دارند. با وجود این،

ورد نیاز ها و دانش مملیتی بزرگ، در ارتباط با منابع، قابلیت های چندبا شرکت

 .های بیشتری دارندالمللی خود محدودیتهای بینبرای توسعه فعالیت

، و یکپارچگی بیشتر بازارها در سطح جهان سازیبا توسعه پدیده جهانی

اری حیاتی سازی بسیار مهم و ابزافزایش صادرات به یکی از راهبردهای بین المللی

برای رشد و توسعه اقتصادی کشورها تبدیل شده است. در این میان بخش 

ی ای از درآمدهای ارزی کشور از محل صادرات نفت بوده که وضعیت سیاسعمده

 های نفت و پتروشیمی موجبهای بین المللی در حوزهل تحریمکشور و اعما

 گیری کلی سیاستگذاران اقتصادی کشور به سمت توسعه صادرات غیرنفتیجهت

وجهی در حالی که در بسیاری از کشورهای توسعه یافته، بخش شایان ت. شده است

ن ایشود، در ایران نقش های کوچک تا متوسط انجام میاز صادرات توسط شرکت

شور، کها در امر صادرات بسیار محدود است و برای بهبود وضعیت صادراتی شرکت

 شود.احساس می های کوچک و متوسطبنگاهضرورت حمایت و توجه بیشتر به 

ها در ی و نقش آن در بهبود عملکرد شرکتسازهای اخیر شبکهدر سال

کرده است.  ن را به خود جلببازارهای فراملی توجه بسیاری از پژوهشگرا

در بازارهای  هاها و عملکرد شرکتهای بسیاری، ارتباط بین شبکهپژوهش



  یجیتال د یابیبازار هاییاستراتژ  64   

ها دهنده آن است که شبکهها نیز نشاناند. نتایج آنالمللی را بررسی کردهبین

ها فرایندهای توسعه بین المللی شوند. شبکه توانند موجب سرعت بخشیدن بهمی

ها و ر محدودیتبرای غلبه ب ک و متوسطهای کوچبنگاه توانند در کمک بهمی

ها نقش مهمی داشته باشند و از طریق فراهم سازی آنالمللیتسهیل فرایند بین

گیری برای انتخاب بازار و حالت آوردن مزایای اطلاعاتی، موجب بهبود تصمیم

سازی المللیاحتمال موفقیت در فرایند بین شوند وبه بازارهای فراملی میورود 

های کوچک تا متوسط، توانایی رای شرکت. بدهندها را افزایش میشرکتاین 

توانند از ها قابلیت بسیار مهمی است، به این معنا که میحضور مؤثر در شبکه

 .آفرینی کنندبه منابعی همچون دانش جدید، ارزشطریق ایجاد و دسترسی 

بقا و رشد  سازی، درالمللیدهنده آن است که بینها نشاننتایج پژوهش

ها نیز تأثیر و بر عملکرد آن های کوچک تا متوسط نقش مهمی داشتهشرکت

سازی المللیسازی شبکه کسب و کار بینالمللیدر مدل فرایند بین. مثبتی دارد

رده کتعریف شده است. این مدل اثبات  به عنوان فرایند چندجانبه توسعه شبکه

ش بازار ها به فقدان دانالمللی شرکتینهای بیکی از موانع اصلی توسعه فعالیت

ی ای، یکی از منابع اصلی ایجاد مزیت رقابتی برامربوط است. روابط شبکه

اری ها و برقراری روابط تجها از طریق تعامل با شبکهها هستند و شرکتشرکت

دست  های رقابتی پایداری را بهتوانند منابع خود را توسعه دهند و مزیتمی

که  ها دلایل زیادی مطرح شده استها در میان شرکتی توسعه شبکهآورند. برا

به دست  ها و تسریع دراند از دستیابی به انعطاف پذیری، افزایش قابلیتعبارت

مچنین هدسترسی به منابع اطلاعات و دانش بازار و توان که میها، آوردن فرصت

فاده است را نام برد.ی محافظت در برابر خطرهای احتمالی و عدم اطمینان محیط

المللی های تجاری یکی از عواملی است که هنگام ورود به بازارهای بیناز شبکه

 کند.ها کمک زیادی میبه شرکت
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ها بوده و دانش سازی شرکتدانش بازار هسته مرکزی نظریه بین المللی 

های اصلی برای توسعه فعالیت ناکافی درباره بازارهای خارجی به عنوان محدودیت

بر اساس نظریه دانش محور یکی از . ها مطرح شده استالمللی شرکتبین

ارزشمندترین منابع ناملموس سازمانی، دانش است که از عوامل اصلی تأثیرگذار 

های اگرچه تعدادی از پژوهش. شودها نیز محسوب میبر بهبود عملکرد شرکت

ننده فرایند انتقال دانش ای تسهیل کاند که روابط شبکهصورت گرفته بیان کرده

های تجربی های کوچک تا متوسط هستند، اما پژوهشضمنی در میان شرکت

نبود . ها و دانش بازار صورت گرفته استاندکی در خصوص ارتباط بین شبکه

اطمینان در چشم انداز اقتصادی، همچون بی ثباتی و تحولات گسترده و سریع، 

ر کرده به دنبال راهبردهایی باشند که عملکرد ها را مجبوای شرکتبه طور فزاینده

ها باید به دنبال تعامل ها را در بازار تضمین کند. بنابراین شرکتو پایداری آن

های رقابتی ها باشند تا از این طریق بتوانند به مزیتبیشتر با نقش آفرینان شبکه

در شناسایی  های اجتماعیدهد، شبکهنشان میها یافته .پایدار دست پیدا کنند

های رقابتی ویژه از های جدید، توسعه بازارهای خارجی و ایجاد مزیتفرصت

گذاری منابع و افزایش دانش درباره بازارهای بین المللی نقشی طریق به اشتراک

های اجتماعی و پژوهشگران بسیاری عقیده دارند که شبکه. کننداساسی ایفا می

های تجاری اغلب با ایجاد دیگر دارند. شبکههای تجاری ارتباطی قوی با یکشبکه

ای برای اصطلاح شبکه استعاره آیند که به ایجادهای اجتماعی به وجود میشبکه

ای از نقش آفرینان است که با یکدیگر ارتباط دارند و ممکن نشان دادن مجموعه

گر ها را با یکدیها حضور یابند و روابطی که آناست در قالب افراد با سازمان

کنند نیز ممکن است در اشکال متفاوتی همچون ارتباط بین مشتریان، مرتبط می

های دولتی ظاهر شوند، با توجه کنندگان خدمات یا مؤسسهکنندگان، فراهمتأمین

، بین افراد یا بین افراد هاای ممکن است بین شرکتشبکهبه این موضوع، روابط 
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های مستقیم با مشتریان، اطن ارتبها به عنواشبکه ند.ها ایجاد شوو شرکت

ها از طریق و شرکت شوندمیکنندگان در نظر گرفته کنندگان و تأمینتوزیع

هایی را توسعه دهند که موجب دسترسی توانند ارتباطها میشبکهاین فعالیت در 

ها در رشته های اخیر پژوهش درباره شبکهدر سال د.شوها به منابع مهم میآن

این تحقیقات نشان طور شایان توجهی افزایش یافته است و بررسی مدیریت به 

تعاریف زیادی برای تبیین مفهوم شبکه ارائه شده که در میان این  دهدمی

 های زیر اشاره کرد: توان به اصطلاحشناسی میسنخ

نی، شبکه سازمانی، شبکه بین سازمانی، شبکه بین فردی، شبکه درون سازما

های مشترک، اتحاد راهبردی و شبکه ه دولتی، توافقشبکه اجتماعی، شبک

 و یا چند شرکت ها به شرح بدین شرح استبکهتجاری. ویژگی مشترک تمامی ش

 .ندکنهای رقابتی تلاش میا یکدیگر برای به دست آوردن مزیتیا افرادی که ب

  با برند کنندگانمصرف روابط انواع بررسی و شناسایی

 در هاپدیده برخی تبیین برای بازاریابی ژوهشگرانپ میلادی، 1990 دهه در

 کلمش دچار برند، به عشق و به برند عاطفی تعلق قبیل از کننده،مصرف رفتار

 ردیرویک اتخاذ ضرورت بر ضمن تأکید فورنیه، سوزان موقعیتی، چنین شدند. در

 از ایترض برند، به وفاداری ادبیات بر تکیه با و برند به وفاداری موضوع به پویا

 مانز آن از کرد  مطرح را برند کنندهمصرف رابطه مفهوم  برند، برند، معنای

 به و گرفته صورت مفهوم این بیشتر درک ای برایهای گستردهتلاش تاکنون

 .است شده اقدام آن بسط و تعمیق

 و هاضعف برند، با کنندهمصرف رابطه حوزه در موجود ادبیات بررسی

 آمریکا فرهنگ به اغلب موجود مثال، مطالعات برای .دهدمینشان  را کمبودهایی

اند. نداده قرار پوشش تحت کامل طور به را شناختیشده و تنوع جمعیت محدود

 عمیق فهم به را آماری تعمیم خود هاینمونه انتخاب محققان در مثال، برای
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 طبقات به را خود مطالعه نیز مواردی های درپژوهش مانند اند.داده ترجیح

 در را مشهور برندهای عملی اند. ضعفنداده مشخص اختصاص خدمت/محصول

 .دهدمی نشان کنندگان مصرف با خود رابطه مدیریت

 یحتفر کار، نحوه اجتماعی هایشبکه ظهور اخیر هایسال در دیگر، سوی از

 برند کنندهمصرف بین روابط در تغییر این و کرده تغییر دچار را مردم ارتباط و

 دانشگاهی هایپژوه و هاشرکت از شده منتشر هایاست. گزارش کرده رخنه نیز

 در اجتماعی، هایشبکه در هاشرکت بازاریابی هایفعالیت که دهدمی نشان

 این کنند.ایفا می اساسی نقشی برند، کنندهمصرف بین معنادار روابط برقراری

 که استوارند اساسی اصل ینا بر های اجتماعی،در شبکه های بازاریابیفعالیت

 اریبرقر و حضور فعالانه طریق از تواندمی اجتماعی شبکه یک برند در اجتماع

 خود کنندگانمصرف با را برند ارتباط نحوه کنندگان،مصرف با مستقیم روابط

 اب برندها مطلوب روابط برقراری مطالعات، برخی نتایج اساس دهد. بر تغییر

 کنندگاناعتماد بیشتر مصرف به تواندمی ای اجتماعیشبکه در کنندگانمصرف

 شود. منجر

 اجتماعی هایشبکه در برندها با کنندگانمصرف مطلوب تعامل مچنینه 

 با .ها بینجامدآن ترسریع انتشار و های برندپیام به تربه واکنش مثبت تواندمی

 دنیای در هانآ شنق و اجتماعی هایرسانه و هاشبکه افزون روز اهمیت به توجه

 قرار کشور محققان برخی بررسی و کانون توجه در موضوع این وکار، کسب

 شتریم برند ارتباط و وفاداری های اجتماعی بر بهبودشبکه است. تاثیر گرفته

 بیشترین دارای اینستاگرام های اجتماعی،شبکه است. میان کرده بررسی را

 کاربر میلیون 800 از بیش 2018 ژانویه در که طوری به است؛ رشد سرعت

 300 کاربران این تعداد 2014 سال در که است حالی در این است. داشته فعال

 است. بوده نفر میلیون
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 کاربران از درصد 80 از بیش که دارند آن از حکایت آمارها همچنین

 بیش گر،دی سوی از کند.دنبال می اینستاگرام در را برند یک حداقل اینستاگرام،

 این مه و دارند حضور اینستاگرام اجتماعی شبکه در ایرانی کاربر میلیون 15 از

ست. ا داده سوق اجتماعی شبکه این بستر در حضور به را ایرانی موضوع برندهای

 الاهایک ها،بانک از اعم صنایع مختلف، از ایرانی برندهای از بسیاری هم اکنون

 صفحه اختصاصی اجتماعی بکهش این در غیره و هارستوران پوشاک، مصرفی،

 شدت ل،حا کنند. با اینبرقرار می ارتباط خود مشتریان با آن طریق و از دارند

 و نیست یکسان شود،ساخته می مشتریان با طریق این از که روابطی نوع و

 این زا دربرگیرد. ناآگاهی  را نامطلوب تا مطلوب روابط از ایمجموعه تواندمی

 در حاصلبی هایگذاری سرمایه به ها،آن از یک هر هایو ویژگی روابط

 منجر هاآن پتانسیل از نبردن و بهره حوزه این در عملکرد اجتماعی، هایشبکه

 .شودمی

به  را اتمطالع این اند،داده نسبت برندها به را انسانی هایتحقیقات، ویژگی

 کنندگان،مصرف مانند را برندها که مطالعاتی اند:  کرده بندیدسته گروه سه

 به برند کنندهمصرف اند. رابطه نظر گرفته در آنان با رابطه در و آنان از بخشی

ثر ا در یا بوده داوطلبانه که شودمی تعریف برند و شخص یک بین پیوند صورت

 أمنش که است داده آید. نشانمی وجود به برند و شخص بین متقابل وابستگی

 ستفادها مورد برندهای به کنندگانمصرف که عانیم در توانمی برند را با روابط

 . کرد جست وجو دهند،می نسبت روزمره زندگی در

  گیریشکل از پس شود ومی آغاز کودکی سن از برند کنندهمصرف رابطه

 کنندگانکند. مصرفمی تأمین را وجود و ابراز اجتماعی پذیرش مانند نیازهایی

 متفاوت های عاطفیشدت و قوت با روابطی برندها مختلف انواع توانند بامی

قدرتمند  دوستانه رابطه یک اندازه به حتی توانندمی روابط کنند. این برقرار
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 توصیف برای توانمی را شخصی بین روابط های بنیادینویژگی باشند. بنابراین

 دهدمی نشان نیز تجربی هاینتیجه پژوه .برد کار به نیز برند کنندهروابط مصرف

 کنند پیروی رابطه یک هنجارهای از که دارند برندها انتظار از کنندگانمصرف

 دادند.می مسئول را هاآن تخلف، صورت در و

 اجتماعی هایشبکه در برند اجتماعات با کنندگان مصرف رابطه
 برند اجتماع یابد،می تجلی آن در کنندهمصرف برند رابطه که بسترهایی از یکی

 یک به نسبت که است کنندگاناز مصرف گروهی خودگزیده ند،بر اجتماع است. 

 اعدارند. اجتم عاطفی مشترکی اجتماعی، تعلق هویت و مشترک هایارزش برند،

 شکل برند یک ستایشگران بین روابط از ساختارمندی مجموعه اساس بر برند،

 را خود مشخصات و مرزها مصرفی، هایفرهنگ خرده با مقایسه در گیرد ومی

 ندتوامی برند کند. اجتماعتعیین می مشترک عواطف و تاریخ آگاهی، براساس

 شود.  اجتماعی، تشکیل هایشبکه بستر و دیجیتال دنیای در یا واقعی دنیای در

 رندب نمایندگی که شودمی طراحی منظور این به شبکه اجتماعی در برند اجتماع

 .باشد داشته بر عهده اجتماعی شبکه در را

 یک عنوان به را اجتماعی شبکه در برند اجتماع کنندگانمصرف که یزمان

 های آناندغدغه و نظرها در مقابل و گیرندمی نظر در اجتماعی شخصیت

ای شوند.رابطه می آن با رابطه وارد کنند، می دریافت شخصی و واقعی هایپاسخ

 کیفیت ند برتوامی و دارد متفاوتی کیفیت و شدت گیرد،می شکل گونه این که

 رابطه وجود دیگر، سوی از باشد. تأثیرگذار نیز خود برند با کننده مصرف رابطه

 مانند به نتایجی های اجتماعی،شبکه در اجتماعات برند و کنندگانمصرف بین

شود. جریان می منجر دیگران به آن توصیه و برند اجتماعی شبکه به وفاداری

 است آمده وجود به مجازی فضای در برند ای درباره اجتماعاتگستره پژوهشی

 بررسی به که کرد اشاره توسان و مطالعه سیمون توان بهمی جمله آن از که
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 های اجتماعیشبکه بستر در برندها و کنندگانمصرف بین اجتماعی همرسانی

 نشان دادند و کردند بررسی را برند اجتماعات با رابطه برقراری اند.پرداخت

 برند اجتماع با ذهنی درگیری بر تأثیرگذار متغیرهای جمله از رابطه کیفیت

 همانند درست کنندگانمصرف دهدنشان می تجربی شواهد کلی است. به طور

 شبکه در دارند، اجتماعی هایشبکه در خود اطرافیان سایر با که ایرابطه

 .کنندمی برقرار رابطه نیز برند اجتماع اجتماعی با

 های اجتماعی بر قصد خریدتاثیر محتوای رسانه
 و فروشنده بین رو در رو تعامل طریق از کالا فروش و بازاریابی گذشته، در

از  خریداران رفتار مشاهده اساس بر گرفت. فروشندگانصورت می مشتری

 یکالاها و توانستند محصولاتمی راحتی به مشتریان، نیازهای درک و نزدیک

 فزونروزا گسترش با امروز دنیای د. اما درکنن پیشنهاد هاآن به را نظر مورد

کاری  محصول یک خرید و گوناگون انتخاب برندهای افزایش تنوع و محصولات

 افراد، برای به اینترنت عمومی دسترسی داشتن است. شده گیروقت و دشوار

 افراد رایب این بر علاوه و آوردمی را فراهم اجتماعی هایرسانه از استفاده فرصت

رتباط ا در یکدیگر با حضوری هایملاقات به نیاز بدون دارد که وجود کانام این

 سترسید و تجربیات اطلاعات از گوناگون بسیار منابع به مشتریان باشند. امروزه

است.  تهگش فراهم مشتریان دیگر هایو توصیه اطلاعات از گیریبهره با که دارند

 ردمم نفوذ دارند. کنندگانرفمص همکاران، ما، زندگی بر اجتماعی هایرسانه

ای هرسانه در خود جوامع به نظرات کسب برای طور فزایندهای به خرید از قبل

 کنند.می مراجعه اجتماعی

 کنندهکه منعکس شودمی تعریف ذهنی حالت یک عنوان به رفتاری قصد

 زیربنایی دو عامل از ذهنی هنجار طرفی است. از رفتار انجام برای شخص تصمیم

 مهم مرجع افراد با را کنندهکه مصرف هنجاری شود. باورهایمی تشکیل لیاص
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 اساس افراد بر این هایخواسته مطابق رفتار انگیزش برای و کندمی مرتبط

 شخصی افراد اعتقادات و نظرها که شودمی شد ادعا ریزیبرنامه رفتار نظریه

 رفتاری تمایلات با طمفاهیم مرتب .دهندمی توضیح را انسانی رفتارهای بیشتر

 کوشش این در مهم نقشی نیز شخصیتی هایو ویژگی اجتماعی هاینگرش مثل

 هایرسانه جمله کنند. از توجیه و بینیپیش را انسانی رفتار تا کنندایفا می

 سعی هاشرکت که نمود اشاره اجتماعی اینستاگرام شبکه به توانمی اجتماعی

 فروش و قصد در تأثیر منظور به بیشتر هایکننده دنبال طریق جذب از دارند

 کنند.   مشتریان اقدام رفتار تغییر به نسبت مشتریان با بیشتر ارتباط

 اجتماعی هایرسانه

 شدر حال در سرعت به هارسانه و های اجتماعیشبکه هایسایت گذشته، دهه از

برند. می ودس انکنندگو مصرف بازاریابان فعالیت  از اجتماعی هایاند. رسانهبوده

 تأثیر راداف بین در پیوند ایجاد با اینستاگرام و توییتر، فیسبوک مثل هاییرسانه

 ایهوسیل وب، بر مبتنی خدمات است. بیشتر داشته افراد زندگی بر قابل توجهی

ها، عالیتف ها،ایده گذاریاشتراک به و کندمی فراهم آنلاین به صورت تعامل برای

 است. پذیرامکان فردی هایشبکه در علایق و محصولات

 اینترنت بر مبتنی کاربردی هایاز برنامه گروهی بر اجتماعی مشتمل رسانه

کند. می ایجاد را کاربران توسط شده تولید مبادله محتواهای امکان که است

شوند.  دیده اینترنت تکامل از بخشی عنوان به توانندمی اجتماعی هایرسانه

 و همکاری برای و نظرات گذاری اطلاعات،اشتراک برای نترنتای از ما امروزه

 هایرسانه و خصوصاً کنیم. اینترنتمی استفاده بر خط محتوای در مشارکت

است.  داده تغییر را بازاریابان و کنندگانارتباطات مصرف برقراری نحوه اجتماعی،

 پردازدمی اربریک هامیلیون جذب به اجتماعی هایرسانهها و ها، وبلاگوبسایت

 یکی و کارشان کسب و روزمره زندگی با را هااین سایت هاآن از که بسیاری
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 با شود،می گرفته نظر در واقعیت مجازی عنوان به که فضایی اند. چنینکرده

نظیر  امکاناتی و آسان دسترسی زمان، و مکان به عدم وابستگی چون هاییویژگی

 مناسبی تواند فرصتمی لحظه، در ریانمشت سؤالات به پاسخ و سریع تماس

 معاملات برای گسترده بستری به باشد. امروزه، اینترنت برد-برد معامله یک برای

 از تعریف است. چندین شده تبدیل بازاریابی برای ای قویرسانه و تجاری

عنوان  مختلف مطالعات از گوناگون کاربردهای و برای مقاصد اجتماعی هایرسانه

 و اینترنتی ابزارهای به کارگیری را اجتماعی هایبه طور کلی رسانهشود. می

 هایشیوه به دیگران با تجربیات و اطلاعات و مبادله مباحثه منظور به الکترونیکی

 با همراه تکنولوژی کارگیری به اجتماعی را هایرسانه کند.می کارآمدتر تعریف

 گیرد.می نظر در ارزش یجادا در مشارکت یا ایجاد ارزش در اجتماعی تعاملات

 امکان افراد برای که گیردمی در نظر ایوسیله عنوان به را اجتماعی هایرسانه

آوردن  دست به و ارائه جدید، مفاهیم ایجاد شیوه دیجیتال، به اطلاعات انتشار

 و اطلاعات و ارزیابی تفسیر آنلاین، مباحثه وسیله به مناسب زمان در بازخورد

 آنلاین المعارف دایره آورد. ویکیفراهم می را اصلی محتوای حتصحی و ترکیب

 کند،می تعریف اجتماعی تعاملات برای ابزاری عنوان را به اجتماعی هایرسانه

 کار به را انتشار اطلاعات و توزیع دسترس در و گیریاندازه قابل هایکه روش

 و در کسب رونق یبرا ایوسیله عنوان به اکنون اجتماعی هایگیرد. رسانهمی

 استفاده هزینه صرف و بدون برخط صورت به تجاری نام ایجاد و اینترنتی کار

 آفلاین و آنلاین زندگی در اخیر هایدر سال اجتماعی هایشود. رسانهمی

نیز  جمعی ارتباطات هایشکل که اندبوده تأثیرگذار چنان اینترنتی آن کاربران

 تغییر باعث ای گاهرسانه هایپیام است. رفتهپذی تأثیر جدید هایرسانه این از

 تغییر مشارکت، اوراق خرید به را تشویق آنان واقع در و شودمی مخاطبان اعمال



                                                                                                                      73   

 

 غذایی و رژیم معین، اشخاص به دادن دخانیات، رأی ترک استعمال لباس، مدل

 کند.می رفتار از خاصی شکل یا

 دامها داشته و وجود نولوژیتک و تجارت بین ارتباط طرف دیگر از دیرباز از

 یاینترنت خرید تجارت، هایترین روشمحبوب از یکی امروزه که طوری به دارد

 ادابع در بزرگی تغییرات جهان، در اطلاعات است. ظهور فناوری وب دنیای در

ه بتکنولوژی وب  که طوری به است آورده بار به جهانی سطح در ساختار بازار

 سبک اجتماعی، هایهای شبکهسایت و اجتماعی هایهرسان اساس و پایه عنوان

 ایهدهه کند. ازمی تسهیل را کاربران و تعاملات مشارکت طریق از محصولات

 برای مزایایی اند. وکرده سرعت رشد با اجتماعی هایشبکه هایسایت اخیر

 اجتماعی هایاند. محققان، شبکهآورده همراه به مصرف کنندگان و فروشندگان

 کنندمی تعریف افراد از گروهی تعاملات درون و روابط نمودار یک عنوان به را

 .دارند ایواسطه نقش افراد بین در نفوذ و هاایده گسترش اطلاعات، در اغلب که

 اجتماعی  متقابل روابط

ضای اع بین ارتباط فرکانس و روابط قدرت دهندهاجتماعی نشان متقابل روابط 

 تماعیاج متقابل اجتماعی، روابط هایرسانه زمینه ت. دراس اجتماعی هایرسانه

 یفط و انواع به دسترسی برای را به صرفه مقرون و مفید راه یک اعضاء، میان

 ترجیح کنندگاناست. اکثر مصرف دهدمی ارائه اطلاعات محصول از وسیعی

 ات کنند جستجو دیگر کنندگانمصرف را از تولید نظرات و اطلاعات دهندمی

ت دهند. تعاملا کاهش خاص، خدمات یا محصولات خرید قبل از را اطمینان دمع

 مورد در مثبت به احساسات اجتماعی هایرسانه اعضای میان سودمند و مکرر

 است. کندمی الکترونیک کمک تجارت فروشندگان
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 اجتماعی هایرسانه تعهد

 با ارتباط هادام برای کاربر تمایل اجتماعی نشان دهنده هایرسانه تعهد

 ختیو روانشنا فعال دخالت عنوان به توانمی را است. این اجتماعیهایرسانه

 از کسی اگر گرفت نظر در های اجتماعیرسانه هایفعالیت در کنندهمصرف

به  دتعه بالای سطح که است معنی این به کند،می اجتماعی استفاده هایرسانه

 وهگر اجتماعی تأثیر هنجارهای تحت دارد احتمال بیشتر اجتماعی، هایرسانه

 در غلبا او که است معنی این به های اجتماعیرسانه به کاربر گیرد. تعهد قرار

 کی های اجتماعیرسانه که کند. زیراشرکت می اجتماعی هایتعاملات رسانه

 ایهرسانه تعهد از بالایی اشخاص با سطح که هستند قدرتمندی اطلاعاتی منبع

این بنابر و آوردمی دانش فراهم یا اطلاعات کسب بیشتری برای فرصت اجتماعی

 درک برای احتمال بیشتری اجتماعی هایرسانه تعهد از بالایی سطح با کاربران

 که ندکمی ایجاد را فرض این طرف بین دو تعهد دارند. اطلاعاتی اجتماعی نفوذ

 دارد. را کردن حفظ ارزش و است ارزشمند، هاآن رابطه

 اطلاعاتی اجتماعی نفوذ

 است ممکن دهد: افراد رخ صورت دو به ممکن است اطلاعاتی اجتماعی نفوذ

 شاهداتاساس م بر را گیرینتیجه یا کنند جستجو دیگران از را یا دانش اطلاعات

 گیریتصمیم فرایندهای بر اجتماعی اطلاعاتی بیاموزند. نفوذ دیگران رفتارهای

ین، آنلا محیط یک گذارد. درمی تأثیر محصول در مورد ارزیابی کنندگانمصرف

 تواندمی و گذاردتأثیر می کنندهمصرف گیریتصمیم بر اطلاعاتی اجتماعی نفوذ

 رد اولیه تجارب متوجه مردم آن از طریق که شود محسوب یادگیری فرایند یک

بخرند  جدیدی محصول آیا که گیرندمی تصمیم و شوندخود می اجتماعی شبکه

 یا نه؟
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 تتح مردم دیگر، عبارت به. است مربوط دانش اطلاعاتی به اجتماعی نفوذ

 اعیتعامل اجتم روابط که است شده گیرند. ثابتمی قرار شواهد دانش و تأثیر

 .گذاردمی تأثیر دانش مردم اشتراک و دانش مبادله بر مثبتی طور به

 هنجاری اجتماعی نفوذ

 مانجا شناسایی یا انطباق رایندف طریق از ممکن است هنجاری اجتماعی نفوذ

گران دی توسط تنبیه از اجتناب یا پاداش تحقق برای ایفرد انگیزه گیرد. اگر

 حال، این اب دست یابد، دیگران بر نفوذ به بتواند فرد رودمی انتظار باشد، داشته

 ،است شده شناخته یا مشاهده وی قابل عملکرد که باشد معتقد شخص اگر تنها

رزیابی ا وضعیت در فرد که رودمی انتظار بنابراین، رخ دهد. است کنمم امر این

 رزیابیا که صورتی تنها در باشد، دیگران از پیشین هایارزیابی با مطابق محصول

 رکد قبولی قابل مجازات یا واسطه پاداش عنوان به را او که دیگران برای او

 کنند.می

 تأثیر تحت افراد که دهدمی نشان هنجاری اجتماعی نفوذ دیگر، عبارت به

 که است افراد دیگر نفوذ هنجاری، گیرند. نفوذ اجتماعیمی قرار گروه برابری

 ها پذیرفتهآن توسط بتواند تا دهند انگیزه دادن تطبیق برای را یک فرد توانندمی

به  را خاص فیلترهای برخی تا دهدمی امکان خود کاربران به شود. اینستاگرام،

 .بگذارند اشتراک لایک طریق از را خود هایعکس و کنند اعمال خود تصاویر

 نظر اظهار هاعکس درباره که این یا کنند لایک را هاعکس توانندمی کاربران

 ساده بسیار اینستاگرام این از کنند. استفاده را مشاهده تازه محتواهای و کنند

 دلیل به همین و دندار نیاز زیادی تلاش به آن کاربرد نحوه و یادگیری است

 اینستاگرام که کرد توجه چنین باید هم .است شده محبوب سرعت به که است

 ویدئو نیز تصویر، و عکس سلطه و اولویت وجود و با نیست عکس به منحصر تنها

 ابتدا، افراد در گرچه گیرد.می قرار استفاده مورد اجتماعی این شبکه در
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 اما بگذارند اشتراک به اینستاگرام ای درنیهثا پانزده هایفایل توانستند تنهامی

 طبیعی طور به که است کرده پیدا افزایش یک دقیقه به ویدئوها زمان ااخیر

 امکان زمینه این است. داده افزایش را ترکامل ویدئویی تولید محتوای امکان

 داده افزایش را یوتیوب طور عمده به و مبنا-ویدئو اجتماعی هایشبکه با رقابت

 با ارتباط برای اینستاگرام راه جدیدی و اجتماعی هایشبکه در ست. بازاریابیا

 هایشبکه به توجه و تغییرات این به به سرعت باید بازاریابان و است مشتریان

اطلاعات  تواندمی دهند. اینستاگرام پاسخ آنلاین، هایفعالیت و اجتماعی

کند.  فراهم و برندها هاشرکت برای مشتریان، از مناسبی ایمنطقه و بیوگرافی

 بسازند خود طرفداران برای صفحاتی در اینستاگرام توانندمی چنین هم هاشرکت

 و بین مشتریان ارتباط مزایای از و کنند ارتباط برقرار هانآ با این طریق از و

 برقراری دنبال به هاشرکت شوند. بسیاری از مندبهره نیز دهان به دهان تبلیغات

و  اینستاگرام گفت توانمی جرأت به هستند، با مشتریان سریع و آسان اطارتب

 شمار به ابزارها جزء بهترین هدف این به رسیدن برای دیگر، اجتماعی هایشبکه

 فضاها این در بازاریابی تأثیر تحت افراد بسیاری که این به توجه با اما روند؛می

این  در گذاریسرمایه هنگام در شودمی پیشنهاد به مدیران گیرند،نمی قرار

 باشند.  داشته فراوانی دقت قسمت

 مشتری با ارتباط

 آوریسود افزایش در حیاتی ابزار عنوان یک به مشتری با ارتباط مدیریت وجود 

ده رسی اثبات به هاآن نیاز برآوردن و مهم مشتریان وسیله شناسایی به شرکت

 هتوج کنونی دنیای باشد. درمی شرکت به مشتریان وفاداری آن نتیجه که است

 یک نعنوا مشتری به با ارتباط مدیریت و مندبازاریابی رابطه اصول به عمل و

 رود.می شمار به رقابتی مزیت
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 د،شومی گفته هاییو فناوری فرآیندها همه به مشتری، با ارتباط مدیریت

 ارائه و حفظ گسترش، ترغیب، برای شناسایی، هاسازمان و هاشرکت در که

 تریبا مش ارتباط مدیریت رود.می کار به به مشتریان بهتر و محصولات خدمات

 است. تشکیل شده مشتری و مدیریت روابط، اصلی بخش سه از

  اجتماعی هایرسانه طریق از مشتری حفظ

 هایطریق رسانه از آنان حفظ مشتریان، خط بر ارتباطات راه مدیریت یک

 وابطر کننده برقرار و اجتماعی حافظ هایرسانه هک معنی این است. به اجتماعی

 از نیمی ، 2012 سال نیلسون در تحقیق بر اساس گشته است. قلمداد متقابل

 و ابرنده با ارتباط مستقیم به را اجتماعی هایرسانه آمریکا کنندگانمصرف

 ی،اجتماع هایرسانه هایتوسعه زیرساخت خدمات برگزیدند. با دهندگانارائه

 رد داده شد. سوق الکترونیکی ارتباطات سمت به سنتی شکل از بط انسانیروا

 بر حالت در و وجود داشت چهره به چهره و حضوری ارتباطات سنتی حالت

 ستفادهافتد. امی اتفاق هاوبسایت و های اجتماعیرسانه طریق از ارتباطات خط،

 طحس کند تامی مکک هاشرکت به غیره و پیامک اجتماعی، هایایمیل، رسانه از

 راینبناب بیفتد اتفاق مشتریان بالقوه جذب و حفظ فعلی مشتریان با ارتباطات

 است. مشتریان حفظ مهم جهت کانال یک اجتماعی هایرسانه

گیرند. می بسیاری خریدهای و انتخاب  تصمیمات روزه همه کنندگانمصرف

 و اجتماعی هایاز فرآیند مختلف مراحل طی کنندهمصرف گیریتصمیم این

 شامل فرآیندهایی عنوان به کنندهگیری مصرفتصمیم گیردمی صورت شناختی

 گیریها، تصمیمگزینه ارزیابی اطلاعات، آوریجمع برای مشکل، تحقیق شناخت

 از علاقه ترکیبی خرید گردد. قصدمی تعریف خرید از پس رفتار و خرید

 همه دربرگیرنده صد خریدق است. محصول یک خرید امکان و کنندگانمصرف

 حدی کنندهمنعکس و شودمی رفتار واقعی به منجر که است انگیزشی عوامل
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 و هر دارند رفتار انجام به نسبت تلاش به تمایل کنندگانآن مصرف در که است

دهد.  رخ واقعی که خرید دارد وجود بیشتری احتمال باشد بالا خرید قصد چقدر

 شده مشاهده رفتاری کنترل و نجارهای ذهنیه ها،نگرش از تواندمی قصد

 شکل برای اجتماعی هایرسانه از ایگسترده طرز به مردم شود. اخیراً بینیپیش

 فضای در دوستان از شبکه یک حفظ برای و همچنین ارتباطات نگهداری و دادن

 به مفهوم، پر دلیلی بدون داشتن که هاییکنند. سازمانمی مجازی استفاده

 وسیله به سادگی به ورزند، اهتمام رسانه اجتماعی بازاریابی زمینه رد فعالیت

شد.  نخواهند واقع پسند مورد و بوده تشخیص قابل های اجتماعیرسانه کاربران

 آوریجمع وسیله به مشتری کار و روابط کسب ارزیابی با اجتماعی هایرسانه

 توانندوکارها می بکس به شرکت آینده پیشنهادات بارهدر بازخوردهای مشتریان

 برای متفاوتی برندهای توسط اجتماعی هایمحتوای شبکه کنند. امروزه کمک

 مورد سهام داران بین اعتبار حفظ و هاعرضه و محصولات پیشرفت با رقبا، رقابت

 است.  گرفته قرار استفاده

 خرید قصد

 قصد .شد مطرح 1979 آلدریچدر سال میشل توسط بار اولین آنلاین خرید

 یا قطعی خرید برای شده تعیین پیش ای ازبرنامه عنوان به توانمی را خرید

 رفتار بینیپیش برای عاملی همچنین .کرد تعریف در آینده خدمات دریافت

 دهد کهمی نشان خرید تصمیم برای شود. می گرفته نظر در کنندهخرید مصرف

 محیط ریقاز ط اطلاعات جستجوی شناختی، نیازهای از کنندگانمصرف

 .کنندمی خرید تبعیت از تجربه بعد و خرید تصمیم و هاگزینه ارزیابی خارجی،

 فروشندگان از آنلاین خرید در شرکت مشتریان برای قصد به اشاره خرید قصد

رفتار  کنندهتعیین دارد. اهداف، اجتماعی هایشبکه هایدر سایت الکترونیکی

 تعریف رفتار خاص یک انجام یبرا فرد یک قصد عنوان قدرت به و هستند
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فروشنده  به مشتری اعتماد به بستگی الکترونیکی از فروشنده خرید .شودمی

 دارد. الکترونیکی

 دانش بازار
ادهای ها به دانش مربوط به نهها با فراهم آوردن امکان دستیابی بنگاهشبکه

رجی ای خاهای موجود در بازارهالمللی، موجب آگاهی کسب و کارها از رویهبین

 .شوندمی

رکت المللی پیش نیاز بهبود عملکرد شانش یک شرکت درباره بازارهای بیند

وط به دانش بازار شامل تمامی اطلاعات عینی و صریح مرب. در این بازارها است

وجود بازار خارجی همچون اندازه بازارهای مجموعه رقبا و قوانین و مقررات م

 اند: اصلی تقسیم کردهدانش بازار را به سه دسته  .است

ش ل داندانش مربوط به نهادهای خارجی با دانش اجتماعی )به طور مثا -1

های محلی قوانین، فرهنگ و های مانند حکومتمربوط به محیط کلان مؤسسه

 هنجارها(،

  (دانش کسب وکار )دانش در رابطه با مشتریان، رقبا و شرایط بازار -2

رای بها و منابع شرکت ش در رابطه با ظرفیتسازی )داندانش بین المللی -3

 وارد شدن در کسب و کار بین الملل(.

دهد. گیری بهتر یاری میها را برای تصمیمدانش بازار، تیم مدیریت شرکت

ه اند که دو نوع اصلی دانش عبارت است از دانش صریح کها تصریح داشتهآن

ریق تجربه و دانش تجربی که از طتواند از یک بازار به بازار دیگر منتقل شود می

 .آیدو یادگیری از طریق اقدام و عمل به دست می

توانند به کسب و کارها کمک کنند دانش مورد ها میآفرینان در شبکهنقش

ها همچنین های خارجی را افزایش دهند. آننیاز خود در رابطه با مؤسسه

برای اداره کسب و کار و درک بازار ضروری است هایی را که توانند ارتباطمی
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المللی مان و نحوه ورود به بازارهای بینها درباره زفراهم آورند و به اتخاذ تصمیم

 .ها کمک کنندبه شرکت

های ها به ویژه شرکتهای نرم افزاری نیوزلند شرکتشرکت مثال در برای

یررسمی های رسمی و غشبکه توانند از منافع تعامل با انواعکوچک تا متوسط می

ارها مبادله های بازها دانش عمومی درباره ویژگیمند شوند، زیرا در این شبکهبهره

ی هاها بر منابع دانش پژوهشتر تأثیر انواع شبکهی درک عمیقشود. برامی

د مشابهی نیز صورت گرفته است. به طور مثال جانسون و ماتسوندر پژوهش خو

ر رابطه منابع اصلی دانش بازار د های تجاری یکی ازضای شبکهاند، اعنشان داده

ها از نتوانند از طریق آها میهای خارجی هستند، علاوه بر این شرکتبا مؤسسه

 .های خارجی آگاه شوندقوانین و مقررات جاری در رابطه با مؤسسه

تیابی ستواند به دهای بین المللی میهای اجتماعی در فعالیتتمرکز بر شبکه

نجر مهای تکنولوژی به دانش مربوط به روندهای بازار، رقبا و آخرین پیشرفت

 ها برایتوانند به شرکتها میها و نقش آفرینان موجود در آنشود. شبکه

یاری  تر انتقال اطلاعاتلاعات بازار و صنعت و زمان کوتاهدسترسی بهتر به اط

جاری تو تلاش برای یافتن یک فرصت تواند به کاهش زمان ها میدهند. این مزیت

 . ها شودالمللی سازی شرکتنجر شده و موجب بهبود عملکرد بینم

 هاترین شاخص در توسعه جهانی شرکتعملکرد بازار امروزه صادرات مهم

های صادرکننده بیش شود و ضرورت توجه به بهبود عملکرد شرکتمحسوب می

های خود در دنبال توسعه فعالیت هایی که بهشرکت. شوداز پیش احساس می

بی به های خود را برای دستیاقابلیت .بازارهای بین المللی هستند نیاز دارند

ای ها در بازارهعملکرد شرکت. عملکرد بهتر در مقایسه با رقبا ارتقا دهند

 .تواند توسط شاخص های مالی و غیرمالی سنجیده شودالمللی میبین
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یجاد بستری جهت انجام معاملات تجاری در شبکه جهانی اینترنت به ا

ر دسطحی وسیع تبدیل شده است. از طرفی با توجه به توسعه فناوری اطلاعات 

ود. این شهای متفاوت از قبل انجام میها به روشجهان مدرن، بسیاری از فعالیت

کوسیستم اتوسعه بر کسب و کار و اقتصاد مبادلات تأثیر گذارده و باعث ایجاد یک 

نابراین، ب. ید اقتصادی و بازار الکترونیکی به نام تجارت الکترونیکی شده استجد

ه تجارت الکترونیکی به عنوان یکی از دستاوردهای نوین عصر اطلاعات، عرص

با  21تجارت جهانی را دستخوش تغییرات فراوانی کرده است، بنابراین در قرن 

ات ارها ضرورت رعایت نکتوجه به جهانی شدن اقتصاد و به تبع آن گسترش باز

خلاقی اخلاقی در تجارت بیش از بیش افزایش یافته است. در تجارت، همه اصول ا

 فهان حرمبتنی بر قانون، مقررات با دستورالعمل نیست، بلکه بازرگانان با صاحب

بالی برای اگر پاردای از اصول را رعایت نکنند اقکه اند به مرور زمان درک کرده

وابط تجاری ا حتی ادامه فعالیت دارند. رعایت موازین اخلاقی در رنفوذ به بازار ی

تگی تواند احترام و شایساز طریق بالا بردن حس اعتماد و تعهد به صنعت می

خلاقی در سازمان را به دنبال داشته باشد، یک سازمان با قبول و اجرای تعهدات ا

وانع و با کمترین مکسب و کار خود اذهان جامعه را همسو با خود خواهد نمود 

در مسیر پیشرفت و دستیابی به اهداف بلندمدت سازمان مواجه خواهد شد. 

شمرد که توان بازاریابی اخلاقی را نوعی سرمایه گذاری بلندمدت بربنابراین می

و به رشد منجر به مزیت پایدار رقابتی خواهد گردید. از طرفی همزمان با توسعه ر

ها شود، از میان این روشکسب و کارها خلق می ی نوینی برایهافناوری، روش

صول ها در محیط اینترنت اشاره نمود، سفارش محسازی فروشگاهتوان به شبیهمی

نماید تا در هر امکان را برای مشتریان فراهم می های اینترنتی ایناز طریق پایگاه

 .زمان و در هر مکانی اقدام به خرید نمایند
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تی نه با وجود رشد چشمگیر جهانی بازارهای اینتردهند کآمارها نشان می

 کمی به خریدهایتمایل  کنندگانمصرفاند، در ایران به بلوغ کافی نرسیده

د وامل مؤثر بر تمایل به خریدهند، بنابراین شناسایی عاینترنتی نشان می

ای یژهوکنندگان اینترنتی و به دنبال آن سهم تجارت الکترونیکی از اهمیت مصرف

لاقی در توان به رعایت موازین اخترین این عوامل میباشد. از مهمرخوردار میب

ائید از سویی دیگر طبق مطالعات انجام شده ت خریدهای اینترنتی اشاره نمود.

سب و ککسب و کار اینترنتی، بیشترین تأثیر در مراجعه و اعتماد خریداران به 

ود احساس ز محفوظ ماندن اطلاعات خکار اینترنتی را دارد. در این حالت خریدار ا

اند توامنیت بیشتری دارند و اگر از اطلاعات شخصی وی سوء استفاده شود، می

ید. این برای شکایت از کسب و کار اینترنتی متخلف به مراجع قانونی مراجعه نما

ود های مجازی و ورمهم در فضای مجازی با توجه به رشد روز افزون فروشگاه

ازاریابی بن داد و ستد در بازار داخلی، بیشتر مورد توجه است. لذا ها به جریاآن

ر دهای فعال تواند مزیت رقابتی در پیشبرد اهداف برای فروشگاهاخلاقی می

 های فضای مجازی باشد. زمینه

 اثر تبلیغات در فضای مجازی

تبلیغات نیرومندترین ابزار آگاهی بخش در شناساندن یک شرکت، کالا، خدمت 

تبلیغات چشمگیر است. چنانچه باشد. گستردگی میدان اندیشه و دیدگاه می یا

توانند یک تصور در مخاطب به وجود بیاورند، ها سازنده و گیرا باشند، میآگهی

حتی او را تا اندازه ای به موضوع علاقمند نمایند یا دست کم به پذیرش و شناخت 

ی کارایی میان، اگر چه اینترنت رسانه در این. فرآورده و نام بازرگانی آن را دارند

گذاری اد به دنبال حداکثر نمودن سرمایهبرای تبلیغات فراهم نموده است، اما افر

های تلفن همراه، تجارت با گسترش روزافزون دستگاه. باشندخود در این مقوله می

ن شده های همراه نمایااز اینترنت فراتر رفته و در تلفنو بازاریابی الکترونیکی 
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توانند به انبوهی از کاربران دسترسی پیدا کنند و با است. مبلغان به آسانی می

 .ها ارتباط برقرار نمایندهزینه پایین با آن

ت، در چند سال اخیر فناوری ابزارهای تلفن همراه به سرعت رشد کرده اس

های هوشمند( به های تلفن همراه )گوشیهای جدید و پیشرفتلکبنابراین ش

ها، ارائه گیری از تمام خصوصیات رسانهد آمده است. در نتیجه امکان بهرهجوو

ه خدمات سازی شده، ارائه تبلیغات متناسب با زمان و مکان، و ارائتبلیغات شخصی

افته است. یهای تبلیغاتی افزایش وری پیامکاربر فراهم گردیده و بهرهبه موقع به 

ر نمی دارند، بلافاصله از دید مخاطب دوتبلیغات تلفن همراه ماندگاری زیادی 

. موارد ها نسبت به رایانامه یا تلویزیون بیشتر استآن شوند و میزان پاسخگویی

 تلردهد کاگفته شده پتانسیل زیاد تبلیغات از طریق تلفن همراه را نشان می

تی، د تبلیغاها، کالاها یا خدمات از یک واحی ایدهتبلیغات را هرگونه ارائه و عرضه

میان  کند. اما در اینفرد یا موسسه که مستلزم پرداخت هزینه باشد، تعریف می

ه تبلیغاتی اثربخش است که بتواند توجه مخاطب را جلب کرده، تاثیری خاطر

انگیز داشته باشد و کنش خرید مخاطبان را تحریک نموده و دریافت حسی 

لکه برفتن بازار نیست تبلیغ منحصرا در دست گ هدف .مخاطبان را بیدار نماید

وسعه عمیق برای ت مقصد باید آن باشد که در مردم و خریداران اعتماد و ایمان

ان همچنین تعیین اهداف دقیق در تبلیغات امک. کارهای آینده به وجود آورد

ن را تر ساخته و برای تبلیغ دهنده این امکاسنجش اثربخشی تبلیغات را ساده

ستفاده ات بعدی خود، از نتایج تبلیغات پیشین خود آورد تا در اقدامابوجود می

جام دی در طول زمان انهای زیامطالعات و پژوهشبر این اساس . بهتری بنماید

ینترنتی اهای تبلیغاتی مختلفی مبنی بر این که افراد چگونه تبلیغات گرفت و مدل

 .کنند و چه نگرشی نسبت به آن دارندرا درک می
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ه اجتماعی توج های سیستم عامل مربوط به تعاملاتطراحی گردید فن آوری

ه و تحلیل ها را به عنوان یک ابزار تبلیغات تجزینهخواهند رسابازاریابانی که می

های های درآمدی شبکهجلب کرده است. در واقع، اساس مدلکنند به خود 

 یهای شبکهبوید سایت .اجتماعی به طور عمده بر روی تبلیغات استوار است

شامل خدمات مبتنی بر وب های اجتماعی تماعی مدرن را به عنوان شبکهاج

نیمه  ه عمومی یانمای -1 :دهند کهکند که این امکان را به افراد میمعرفی می

ی که لیستی از کاربران دیگر و افراد -2ی شبکه ایجاد کنند عمومی در محدوده

ای خود تباطات درون شبکهفهرستی از ار -3ها در ارتباط اند فراهم کنند با آن

 مشاهده کنند.

 وابسته به جهاد دانشگاهی در ISPAمرکز افکارسنجی دانشجویان ایران 

گاه روندی دید انجام پذیرفت به بررسی 1396نظرسنجی ملی خود که در آذر ماه 

ها پرداخت. بر های الکترونیک اجتماعی و میزان مصرف آنمردم نسبت به شبکه

درصد از  53نفری صورت گرفت،  390که در حجم نمونه  اساس این نظرسنجی

ن های اجتماعی هستند و در این میااز شبکهکل مردم ایران حداقل عضو یکی 

های شبکه عضو (درصد از کاربران ایرانی 37/5میلیون کاربر ) 20تلگرام با بیش از 

ت. اسی الکترونیک اجتماعی در بین مردم ایران اجتماعی( پرطرفداترین شبکه

ای هسعی بر آن است تا با توجه به امکان دستیابی به جامع این کتابلذا در 

ل موثر اجتماعی، عوامهای الکترونیک طریق شبکه گسترده از مشتریان بالقوه از

اساسی  بر اثربخشی تبلیغات شناسایی و مدل مربوطه ارائه گردد؛ بنابراین سوال

های الکترونیک شی تبلیغات در شبکهموثر بر اثربخپژوهش این است که: عوامل 

 اجتماعی کدامند و مدل عوامل مذکور به چه شکل است؟

های ها، گروهی اجتماعی در علوم اجتماعی به بررسی روابط بین انسانشبکه

پردازد. لازم به ذکر است مبحث شبکه اجتماعی و شبکه ها میانسانی و سازمان
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جامعه شناسی  یت هستند و در حیطهاجتماعی مجازی بسیار نزدیک ولی متفاو

های اجتماعی برای بررسی شبکه. باشندو بسیاری از علوم قابل بحث می ITو 

چگونگی تأثیرات متقابل میان تشکیلات، توصیف بسیاری از اتصالات غیررسمی 

کند، نیز مورد استفاده قرار گرفته است و در که مجریان را به یکدیگر متصل می

های نیز به خوبی برقراری ارتباطات فردی میان کارمندان در سازمانها این زمینه

های تجاری های اجتماعی نقش کلیدی در موفقیتکند. شبکهمختلف عمل می

های الکترونیک اجتماعی به آن دسته شبکه .کنندهای کاری ایفا میو پیشرفت

های از فناوریشود که در محیط اینترنت و با استفاده هایی گفته میاز فناوری

وب، امکان برقراری ارتباط افقی میان اعضای همسو و با علایق مشترک را فراهم 

گذاری اطلاعات و ها مبتنی بر خرد جمعی بوده و به اشتراکآورد. این فناوریمی

های الکترونیک ی آن است. از مصادیق شبکهتعامل ویژگی برجستهدانش و 

ها و های ویکیهای ایمیلی، وبلاگ، گروههاتوان به پیام رساناجتماعی می

ای از ارتباطات و شبکه اجتماعی مجازی زنجیره. دهای اجتماعی اشاره کرسایت

است. در در یک محل مجازی  های شبکه اجتماعی یا حضور غیرفیزیکی افرادگره

ها رو در رو و بدون واسطه ها یا گروهشبکه اجتماعی مجازی ارتباط افراد و سازمان

 .نیست بلکه به ابزاری به نام اینترنت بستگی دارد

جدید در عرصه ارتباطات و تبلیغات،  یهظهور اینترنت به عنوان یک رسان

تبلیغات . ها در این زمینه برانگیخته استققان بسیاری را برای انجام پژوهشمح

های برخط های دیگر به سمت وبسایتاز پراکنده بودن بر روی تلویزیون و روش

ای از افراد و منابعی اینترنت مجموعه .و موتورهای جستجو حرکت کرده است

 .اندهایی را برای استفاده در هر زمان و مکان توسعه دادهاست که شبکه

توان به قابلیت تعامل، حذف اند که میهایی برای این رسانه تعریف شدهمشخصه

جهانی و دسترسی آسان  اندازی پایین، هدفمندی، پوششی راهها، هزینهفاصله
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اینترنت همچنین سبب پیشرفت ابزار تعامل و برقراری روابط  .به آن را نام برد

طبق تعریف انجمن بازاریابی تلفن همراه . بهتر با مشتریان بالقوه شده است

(MMAتبلیغات همراه پیام ،)های تلفن همراه، های تبلیغاتی را از طریق گوشی

به طور کلی . کندسیم به کاربران منتقل میاط بیهای ارتبیا دیگر دستگاه

تبلیغات همراه انتقال یک پیام درباره محصولات و خدمات است که از طریق 

تبلیغات در تلفن همراه با پیامک آغاز . گیردهای تلفن همراه صورت میدستگاه

ها و جمن بازاریابی تلفن همراه، گزینهبندی انشد و اکنون با توجه به طبقه

شوند  توانند برای ارتباطات بازاریابی با تلفن همراه استفادهابزارهای مختلفی می

های کاربردی تلفن همراه، سرویس همراه، برنامه های تلفنسایتکه عبارتند از: وب

ترین از مهم. ای، ویدئو و تلویزیون تلفن همراهپیام کوتاه، سرویس پیام چندرسانه

املی و شخصی بودن است. در تبلیغات همراه های تبلیغات همراه، تعویژگی

شود و میان مشتریان و شرکت ایجاد میتعاملات سریع، آسان ارزان و موثر 

توان پیام های شخصی را بدون در نظر گرفتن تفاوت در زمان و مکان به می

ها تبلیغات با تلفن همراه را به منتقل کرد. از این رو، شرکت مخاطبان هدف

 .اندراهبردهای ارتباطات بازاریابی یکپارچه پذیرفته عنوان بخشی از

به این نتیجه دست یافتند که افزایش تمایل استفاده از  دانشمندان

های اجتماعی آنلاین که خود تابع معیار گروهی، معیار ذهنی و شناخت شبکه

در  ی برند در بازار شود.تواند منجر به بهبود ارزش ویژهاجتماعی است، می

های اجتماعی و مزایا و معایب بازاریابی در پس از تحلیل ساختار شبکه پژوهشی

شان به این نتیجه رسیدند که بازاریابی از طریق ها با توجه به ویژگیهر کدام از آن

های اطلاعاتی های جدیدی است که رشد سیستمهای اجتماعی یکی از راهشبکه

است. در پژوهشی تجربی ها گشوده ها و شرکتو ارتباطی، به سوی سازمان

کنندگی، سه ویژگی سرگرم های پذیرش تبلیغات موبایلی نتیجه گرفتندمحرک
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رسانی و اعتبار پیام، دارای تاثیر مثبت و مزاحمت دارای تاثیر منفی بر اطلاع

 ها برای مشتریان جذابیت زیادی دارند.گرایش به تبلیغات موبایلی است و مشوق

پذیرش تبلیغات موبایلی در نوجوانان، با هدف کشف عوامل کلیدی 

ی ترین عامل را نگرش نسبت به این تبلیغات معرفی کرده و عوامل دیگراصلی

 چون سرگرمی، آزاردهندگی و سودمندی را با نقش میانجی نگرش نسبت به

صد با هدف تعیین عوامل موثر بر ق همچنینیابند. کننده میتبلیغات، تعیین

افت تبلیغات موبایلی در سودان، به این نتیجه دست ی کنندگان به پذیرشمصرف

ل به که ارزشمند بودن تبلیغات و نگرش به تبلیغات بطور کلی بر نگرش و تمای

 استفاده از تبلیغات موبایلی تاثیر مثبت دارد.

که  های اجتماعی میان دانشجویاننادیده گرفته شدن تبلیغات در شبکهبا 

نتیجه  های مجازی هستند، به اینبران اصلی شبکهبه زعم نویسندگان یکی از کار

ادگی نیز رسیدند که کاربران لزوما از تبلیغات موبایلی متنفر نیستند بلکه به س

فرهنگی  هایشوند. اثربخشی تبلیغات اینترنتی با توجه به تفاوتها نمیمتوجه آن

ازش فرهنگ، اثری قوی بر روی چگونگی درک و پرد ،دهدمینشان  هبررسی شد

رزیابی اهای نگرش زنان و مردان نسبت به تبلیغات اینترنتی دارد. بررسی تفاوت

دهی یک تواند به شکل، که آگاهی بخشی میدهدنشان میتبلیغات اینترنتی 

رش تواند نگتر برای مردان نسبت به زنان منجر شود و سرگرمی مینگرش مثبت

ی بررسی اثر جنسیت بر رو تر برای زنان نسبت به مردان فراهم آورد.مثبت

امل قابلیت برقراری تع دهد کهنشان میتبلیغات اینترنتی در کشور تایوان، 

منفی  یی مثبت و با نگرش زنان رابطهتبلیغات اینترنتی با نگرش مردان رابطه

 دارد.



  یجیتال د یابیبازار هاییاستراتژ  88   

 اهمیت استراتژی بازاریابی

بندی ل. فرمورودها و کسب و کار را از دست میبدون استراتژی بازاریابی فرصت

خت کند تصمیماتی آگاهانه در مورد تایک استراتژی دیجیتال به شما کمک می

هایتان شو تاز در عرصه  بازاریابی دیجیتال بگیرید و اطمینان حاصل کنید که تلا

خواهند  بر عناصر بازاریابی دیجیتال که به کسب و کارتان مربوط هستند، متمرکز

 جدی برای درک چگونگی ارتباط مستمر بازاربود. این مرحله اولین مرحله 

جاری و دیجیتال با شما و چگونگی تاثیر آن بر رابطه بین کسب و کار با مارک ت

 اندازها است. مشتریان و چشم

مهم نیست در چه کسب و کاری مشغول باشید؛ این کلام نسبتا قابل اعتماد 

بر فناوری دیجیتال  است که تعداد روزافزونی از بازارهای هدف شما همه روزه

کنند؛ تا محصولات و خدمات را بررسی، ارزیابی و خریداری کنند. بدون تکیه می

های دیجیتال، کسب و کارتان استراتژی منسجم مشارکت و حفظ از طریق کانال

دهد و در بدترین حالت، پشت در بهترین حالت، یک فرصت طلایی را از دست می

کنید که رقبای شما از یک شکاف دیجیتال در و مشاهده می شودسر گذاشته می

کنند. برخلاف اشکال سنتی بازاریابی حال گسترش به نفع خودشان استفاده می

رسانه جمعی، اینترنت از لحاظ ظرفیت توسعه حیطه بازاریابی منحصربفرد است 

های دیجیتال کند. با استفاده از کانالمحدود می هم زمانی و تمرکزش را بر

های زمانی فراتر بروید های سنتی مثل جغرافیا و محدودهید از محدودیتتوانمی

تا به تماشاگران بیشتری متصل شوید. در عین حال، فناوری دیجیتال شما را 

های بسیار سازد تا پیغام بازاریابی خود را با دقت بالا اصلاح کنید تا بخشقادر می

اگر این استراتژی به طور موثر  خاصی را در بازار بزرگتر مورد هدف قرار دهید.

شود که تواند ترکیبی بسیار قدرتمند باشد. اغلب چنین بیان میاجرا شود، می

آورد. اما به خاطر آوردن این نکته حائز اینترنت مشتریان را تحت کنترل در می
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هایی را سابقه از ابزار، تکنیک و تاکتیکای بیاهمیت است که اینترنت مجموعه

سازد تا با همان مشتریان تعامل کنند. ها را قادر میدهد که بازاریابارائه می

 انداز  بازاریابی هرگز به این اندازه چالش برانگیز، پویا و متنوع نبوده است. چشم

ر بدر اینجا به معمای نیاز به یک استراتژی منسجم بازاریابی دیجیتال 

ب و کار را کنترل کنید تا کس خوریم. اگر قصد دارید قدرت بازاریابی دیجیتالمی

ده مشتریان آنلاین خود را به اوج برسانید، به درک عمیقی از بازار، چگونگی استفا

کارتان  واز فناوری دیجیتال و چگونگی استفاده بهینه این فناوری به وسیله کسب 

های ه کانالاز آنجایی کها نیاز دارید. برای ایجاد روابط پایدار و دو طرفه با آن

این دهند، بنابرها را همچنان گسترش میدیجیتال حیطه موجود برای بازاریاب

عریف شده افزایند. داشتن یک استراتژی تبه پیچیدگی بالقوه کمپین بازاریابی می

یت دهد که فعالکند تا تمرکز خود را حفظ کنید، اطمینان میبه شما کمک می

ه افراد ککند ن هستند و تضمین میتان همیشه همتراز با اهداف تجاریتابازاریابی

زایابی اید؛ و این مسئله که کسب و کار شما برای باگذاری کردهدرستی را هدف

دیجیتال مناسب است؛ به شدت به ماهیت کسب و کار و جایگاه فعلی آن و 

 بینی شده برای آن در آینده بستگی دارد. جایگاه پیش

د دارد که حداقل از برخی در حقیقت کسب و کارهای بسیار محدودی وجو

ن ارائه حتی اگر فقط یک بروشور آنلای، برنددرجات بازاریابی دیجیتال سود نمی

ریق  ها را از طرسانیدهد و به روزدهد که به مردم بگوید چه کاری انجام می

 به مشتریان موجود ارسال کند.  RSS ایمیل یا 

دوز کوسن های دست حتی اگر کسب و کاری که بواسطه آن روکش

فروشید، تولیدکننده کوچک مواد غذایی صنعتی یا صاحب رستوران هستید می

کنید، سهم رو به رشدی از یا یک تشکیلات چند ملیتی بزرگ را مدیریت می

شود. به ها اضافه میمشتریان شما در اینترنت است و روزانه تعداد بیشتری به آن
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نیازهای خرید تکیه کند، بازاریابی طور واضح، هر چه بازار  هدف شما بیشتر به 

گیری تر خواهد شد. هنگام تصمیمدیجیتال برای موفقیت مداوم کسب وکار جدی

در مورد نیاز کسب وکارتان به استراتژی بازاریابی دیجیتال، باید به آن پاسخ 

 دهید. 

؟ اگر پرسش اول: آیا مخاطبان ما آنلاین هستند یا قرار است آنلاین باشند

از  کنیدشما برای بررسی و یا خرید محصولات و خدماتی که ارائه می مشتریان

ز دارید تا با فناوری دیجیتال استفاده کنند، آنگاه مطلقا به بازاریابی دیجیتال نیا

گاه به این ها تعامل کرده و آن را حفظ کنید. اگر این کار را انجام ندهند، آنآن

طر داشته ه این سادگی نیست. فقط به خابازاریابی نیاز ندارید. این کار واقعا ب

کنندگان به مشتریان جدید شما تبدیل باشید که وقتی نسل بعدی  مصرف

ارتان ها واقعا به فعل و انفعال دیجیتالی بیشتری از سوی کسب وکشوند، آنمی

ها به ید، آننیاز دارند. اگر در موقعیتی نیستید که این فعل و انفعال را ارائه ده

 توانند پول خود را جای دیگر صرف کنند.خوبی می

مان برای های تجارییا مارککه، آیا محصولات دیجیتال، خدمات  دوم این

اما پاسخ  .آمیز باشدتواند مخاطرهبازاریابی دیجیتال مناسب هستند؟ این کلام می

رک محصول، خدمات یا مابه این سوال معمولا بله است. معمولا مهم نیست که 

تا زمانی که یک مخاطب آنلاین و ماندنی برای محصول خود  ست.تجاری چی

ه برخی از کداشته باشید، آنگاه باید آن را به طور آنلاین ارتقاء دهید. در حالی 

د تر از محصولات دیگر هستنمحصولات و خدمات برای خرید و استفاده مناسب

د توانیمی های دیجیتالی موسیقی(، همچنینهای دیجیتالی، مثل کتاب)فایل

زاریابی شده های دیجیتالی، بااجناسی را پیدا کنید که به طور موثر از طریق کانال

کنندگان فها را داشته باشند. مصرباشند؛ که افراد کمی آرزوی خرید اینترنتی آن

 کنند. ها را تحقیق، ارزیابی و مقایسه میاز طریق اینترنت گزینه
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 جیتال دیهای بازاریابی استراتژیتعریف 

های آینده دمقاهداف اصلی و  ها، به طور ساده استراتژی به معنای تعریف اولویت

تعیین  باشد، و استراتژی دیجیتال مارکتینگ به معنایبرای رسیدن به اهداف می

 .ها و اهداف یک شرکت برای حضور موثر در فضای آنلاین استالویت

ی ینگ را به چشم فرآیندنیازی نیست که تدوین استراتژی دیجیتال مارکت

های کوچک و پیچیده و دشوار نگاه کنید، بلکه این استراتژی متشکل از قدم

 .مرحله به مرحله برای رسیدن به اهداف است

 قدم برای تدوین استراتژی دیجیتال مارکتینگ چهار

نگ اولین قدم برای تدوین استراتژی دیجیتال مارکتی :تعیین اهداف -1

ای ای است که بتوان مراحل بعدی را برکارتان به گونه تعیین اهداف کسب و

ها مشخص کرد. بدین منظور باید چندین سوال کلیدی در مورد رسیدن به آن

 :لاتی مانندتان را از خود بپرسید، سواشرکت

 کسب و کار ما قصد بهبود چه چیزی را دارد؟ 

 کنیم؟را برطرف  توانیم آنچه نیازی در بازار وجود دارد که ما می 

 مزیت رقابتی ما چیست؟ 

 چگونه برنامه خود را اجرایی کنیم؟ 

تژی تری از استراکند تا به درک واضحسوالات این چنینی به شما کمک می

دیجیتال مارکتینگ شرکت خود و نقش آن در رشد کسب و کارتان رسیده، و 

یش تان افزاهای کوچک جهت رسیدن به اهدافانگیزه شما را برای پیمودن قدم

 .دهد

تحلیل باید به شما کمک کند تا اطلاعات : حلیل و مستند سازیت -2

 :ی موارد زیر بدست آوریدبیشتری درباره
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 مخاطبان هدف 

 کسب و کار 

 بازار هدف 

 اهداف 

 منابع موجود 

ها در این بخش شناخت مخاطبان هدف و آشنایی ترین فعالیتیکی از مهم

ژی شود تا اثربخشی استراتموجب میهاست. این شناخت با سلایق و علایق آن

دیجیتال مارکتینگ شما افزایش یافته و مشارکت و توجه مخاطبان به این 

 .های شرکت جلب شودفعالیت

توانند شما را در هایی که میبایست لیست کاملی از رسانههمچنین شما می

 تان یاری دهند تهیه کنید.مارکتینگ شرکت سازی استراتژی دیجیتالپیاده

صورت ترکیبی  ها با توجه به میزان هزینه و سودشان بهسپس از این رسانه

 .استفاده نمایید

های اختصاصی ها در واقع همان کانالاین رسانه :های شخصیرسانه

ها توانید استراتژی دیجیتال خود را در آنتان هستند که شما میشرکت

مستقیم کمی برای شما در  نهها شخصی بوده و هزیسازی کنید. این رسانهپیاده

 از: عبارتند هارسانه این  پی دارد.

ای از هنر شناخته سایت به عنوان شاخهطراحی وب :طراحی وب سایت

 ی و دانش برنامه نویسی است. هنری که ابزارش خلاقیت بصر شود؛می

هایی های غیرشخصی به مجموعه رسانهرسانه :های غیرشخصیرسانه

 :آورید، مانندتان بدست میشود که شما از ارتباطاتگفته می

 پست مهمان در یک سایت معتبر 

 روابط عمومی (PR )و معرفی رایگان شما 

https://websima.com/%d8%b7%d8%b1%d8%a7%d8%ad%db%8c-%d9%88%d8%a8-%d8%b3%d8%a7%db%8c%d8%aa/
https://websima.com/%d8%b7%d8%b1%d8%a7%d8%ad%db%8c-%d9%88%d8%a8-%d8%b3%d8%a7%db%8c%d8%aa/
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 وها و نظرات دیگران در مورد شرکت شما توصیه ... 

شود هایی گفته میهای پولی نیز به مجموعه رسانهرسانه: های پولیانهرس

 :کنید، مانندکه با پرداخت پول شرکت خود را در آن معرفی می

 های دیگرتبلیغات کلیکی و بنری در سایت

 های معتبرتبلیغات ریپورتاژ در سایت

 ...های اجتماعی وتبلیغات در شبکه

 گیری، تحلیل و مستندسازی منجر به شکلتعریف اهداف: ریزیبرنامه -3

شود. این برنامه شما می سازی استراتژی دیجیتال مارکتینگای برای پیادهبرنامه

های زمانی مختلفی )روزانه، فقتواند اتان یاری کرده و میرا در رسیدن به اهداف

برای ند توااز خود می زیر سوالات پرسیدن. باشد داشته( ...هفتگی، ماهیانه و 

 :ریزی بهتر مفید باشدبرنامه

 توانید اهداف تعیین شده را عملی کنید؟چگونه می 

 ت؟های بازاریابی آنلاین چیسهای شما برای شروع فعالیتالویت 

 از چند کانال باید استفاده کنید؟ 

 کمپین شما باید چند عضو داشته باشد؟ 

 اهداف بلندمدت و کوتاه مدت شما چیست؟ 

رعت مارکتینگ این است که چون سریزی برای دیجیتالمهنکته مهم در برنا

های بلندمدت برای آن ریزیبالاست، نباید از برنامه تغییرات در این حوزه بشدت

ما نباید ااستفاده نمود. به عبارت دیگر داشتن برنامه بلندمدت همیشه مفید است 

 .افق زمانی آن خیلی طولانی باشد

های قبلی ای است که در آن برنامهمرحلهاین  :گیریاجرا و اندازه -4

سازی اشد، پیادهبیات بیشتری تدوین شده ئچقدر برنامه با جز شود. هراجرایی می

 .دهدتر بوده و اتفاقات غیرقابل پیش بینی کمتر در آن رخ میآن ساده
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های دیجیتال مارکتینگ بررسی آمار آن به های مهم کمپینیکی از مزیت

ی ای است. به عبارتی باید با تحلیل آمارها در حین اجراطور زنده و لحظه

های مختلف اطمینان حاصل نمود استراتژی دیجیتال مارکتینگ، از کارایی کانال

ها را بر طرف کرد. هماهنگی اعضای مختلف و در صورت بروز مشکلات سریعا آن

 .ستی اشرکت در اجرای موفق برنامه و اعمال تغییرات مورد نیاز بسیاری ضرور

بایست چندین شاخص شما برای بررسی موفقیت در اجرای برنامه خود می

تان تعریف کرده و تغییرات آن را در حین برای کمپین (KPI) کلیدی عملکرد

های کند تا از نقطه ضعفاجرای استراتژی رصد کنید. این کار به شما کمک می

 .ییدبرنامه خود مطلع شده و راهی برای بهبود آن پیدا نما

 (KPI) دیجیتالی های کلیدی عملکرد در بازاریابیشاخص
گیری هستند که تیم مقادیر قابل اندازه (KPI) های کلیدی عملکردشاخص

ها نمایش کند تا میزان تاثیر کمپین را در همه کانالگیری میمارکتینگ اندازه

اتژی کند. استرهای مختلفی فعالیت میکانال دپارتمان مارکتینگ در .دهد

های گیرد، از شبکهمی بر های مختلفی را دردیجیتال مارکتینگ شما فعالیت

های گسترده و اجتماعی گرفته تا ایمیل مارکتینگ و تولید لید. با توجه به کانال

کند، این امر مهم است که گیری میمختلفی که دپارتمان مارکتینگ اندازه

گیری ورت مداوم و با اندازههای مارکتینگ به صعملکرد و پیشرفت فعالیت

های صحیح و مفید، مورد تحقیق قرار گیرد. زمانی که شاخص کلیدی شاخص

درست را انتخاب کردید، باید در نظر داشته باشید که برای چه کانالی است و چه 

ها کند. انواع مختلف شاخصگیری استفاده میها برای تصمیمکسی از این داده

های مختلف نیازمند شوند و نقشگیری میسازمان اندازهی افراد مختلفی در برا

خواهد که های متفاوتی هستند. به عنوان مثال مدیرعامل شرکت میشاخص
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ها را ببیند، در حالی که مدیران میانی نیاز به ها و شاخصنمای کلی از کانال

 .ها و تحلیل دقیق عملکرد به صورت روز به روز هستندتر شدن در شاخصدقیق

 د: باشنبه شرح زیر می در دیجیتال مارکتینگ (KPI) های کلیدی عملکردشاخص

  شاخص منبع ترافیک سایت

ما هایی وارد سایت شدهد که بازدیدکنندگان از چه منبعاین شاخص نشان می

ار شما های مختلف را در اختیشوند و از هرکدام چقدر و امکان مقایسه منبعمی

وه هستند. علا Search و Direct ،Referralصلی ترافیک، منبع ا سهدهد. قرار می

 توسط گیری تعداد بازدید هر منبع، باید تعداد اهداف محقق شدبر اندازه

 .گیری شودبازدیدکنندگان هر هدف نیز باید اندازه

د. هر منبع ترافیک را می تواند برای بررسی بهتر به چند بخش تقسیم کر

لاگ و هایی نظیر سوشال، بتوان به بخشرا می Referral به عنوان مثال ترافیک

ی تواند شاخصی براها تقسیم کرد. همچنین عملکرد هر منبع میلیست سرویس

  Referral ارزیابی سلامت سایت شما باشد. به عنوان مثال تعداد بالای ترافیک

شده  کنند و شناختهدهنده این است که افراد درباره برند شما صحبت مینشان

 .ستیده

 مفاهیم کلیدی

Direct traffic  ورگر ازدیدکنندگانی که مستقیما آدرس سایت شما را در مرب

 .کنندخود جستجو می

 Referral traffic بازدیدکنندگانی که با کلیک روی آدرس سایت شما از 

 .اندسایت دیگری وارد شده

 Organic Search trafficکه با جستجوی کلمات در بازدیدکنندگانی 

سایت شما را دیده و روی آن  نام (Google ،Bing ،Yahoo) موتورهای جستجو

 .اندکلیک کرده
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 الزامات موفقیت ترافیک وب

صرفا  ترین منبع سازنده ترافیک برای سایت است. امامهم: سرچقابلیت  -1

دهد های زیادی موجود است که نشان میورودی ارزش چندانی ندارد. نمونه حجم

گشت دن ترافیک و نرخ تبدیل به مشتری، هر دو برای بازده و بازکه مطلوب بو

 .سرمایه مهم است

 هاعافزایش حجم ترافیک از یک منبع و بهبود تدریجی و مداوم سایر منب-2

برای تمامی  (Goal conversion rate) افزایش نرخ تبدیل به هدف -3

 .هامنبع

 هاچالش

های اجتماعی است که از شبکهبزرگترین چالش این شاخص، ترافیک ورودی 

 هایی که افراد را به Inbound Link تشخیص دادن منبع دقیق آن دشوار است

را  هاتوانید آنفرستند ممکن است منقضی شده باشند و شما نمیسایت شما می

 .تست کنید

 نکات کلیدی

 ی دارد.که کاملا به کسب وکار شما بستگ بهترین منبع ترافیک وجود ندارد چرا 

 :در اینجا چند نکته کلیدی گفته شده است

و  برای افزایش ترافیک سایت، شما باید سایت را آنالیز کنید تا کلمات

. ایدتهکنند ولی از آن خبر نداشهایی را پیدا کنید که افراد جستجو میعبارت

دید دهد که محتوای جهای جدید به شما این امکان را میشناسایی این عبارت

ضوع را مو باید محتوا .به آن تولید کنید و سئو خود را بهبود دهید را با توجه

 .هدف قرار دهد نه کلمه کلیدی
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  (Click Through Rate) شاخص نرخ کلیک -1

ند، بیندهد که چند درصد افرادی که لینک سایت شما را میاین شاخص نشان می

 اری با رتبهکنند. بدیهی است که این شاخص ارتباط معنادروی آن کلیک می

کند که لینک شما در موتورهای جستجو دارد. شاخص نرخ کلیک مشخص می

 .شما در دید افراد واقعی چقدر مفید و موثر است

 (Average Time on Page) میانگین زمان حضور در صفحه -2

 گیریمیانگین زمان حضور بازدیدکنندگان روی صفحات سایت خود را اندازه

 کنددهد و مشخص میخوبی از کیفیت محتوا به شما میکنید. این شاخص دید 

کم  که آیا مخاطب با دیدن محتوای شما به هدفش رسیده است یا خیر. میانگین

 .تواند نشان دهنده نامربوط بودن یا کم کیفیت بودن محتوای شما باشدمی

وی ر 1ها(/)مدت زمانی که بازدیدکننده )تعداد کل بازدیدکننده ل:فرمو

 .(…روی سایت بوده است +  2ده است + مدت زمانی که بازدیدکننده سایت بو

 (Bounce Rate) نرخ پرش -3

ک صفحه رسند و بعد از دیدن تنها یتعداد بازدیدکنندگانی که به سایت شما می

به شما  گیری این شاخصگیری کنید. اندازهشوند را اندازهاز سایت شما خارج می

ن فیت محتوای خود را بسنجید و برای بهبود آکند تا سودمندی و کیکمک می

 .تلاش کنید

ه بعد ک)تعداد کل بازدیدکنندگان( / )تعداد بازدیدکنندگانی  × 100 :فرمول

 .شوند(از دیدن یک صفحه سایت شما خارج می

 عملکرد کلمات کلیدی -4

کند و هدف آن سنجیدن گیری میاین شاخص رتبه کلمات کلیدی را اندازه

ی تلاش شما برای سئو و بالا بردن سرچ ارگانیک است. رنکینگ تاثیرگذار
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بردارد و به بهبود رنک کلی کمک  های کلیدی اطلاعات بسیار ارزشمندی درکلمه

 .کندزیادی می

 :نتایج سنجیدن این شاخص و تحلیل آن

 برای هر کلمه کلیدی یا گروه کلمات گبهبود رن 

 بهبود نرخ کلیک (CTR) 

 برای بازدیدکنندگان از سرچ ارگانیک  ه هدفبهبود نرخ رسیدن ب 

 نکات

 آپدیت، آپدیت و آپدیت! یک لیست کلمات کلیدی ثابت بسیار خطرناک 

 .کنداست و شما را به کلی از اطلاعات و محصولات جدید غافل می

  سرچ ارگانیک خود را به طور مداوم رصد کنید تا مطمئن شوید که

ها تلاش برای رنک گرفتن در آناید و کلمات کلیدی که انتخاب کرده

 .کنید، ترافیک مطلوبی را برای شما به ارمغان آورده استمی

 به هدف   یدننرخ رس -5

دن میزان موفق بودن کمپین خود در رساندن یک مخاطب به مرحله نهایی و رسی

که یک  این شاخص تعداد افرادی .های تعریف شده را اندازه گیری کنیدبه تارگت

ضو عکند، مانند گیری میاندازه .کنندشده مارکتینگ را کامل می هدف تعریف

حله میزان تبدیل شدن افراد از مر به هدف یدننرخ رس شدن در خبرنامه. شاخص

وا و های محتکند. استراتژیستگیری میآگاهی به مراحل تعریف شده را اندازه

ت و بهینهآنالیزوهای سایت از این شاخص برای مقایسه صفحات مختلف سای

 .کنندسازی آن استفاده می

 های کلیدیواژه

یک هدف مارکتینگ برای مخاطبان است که باید آن را تکمیل کنند.  هدف:

 . مانند عضو شدن در خبرنامه یا تماس گرفتن با شرکت
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یک فرد است که با انجام یک هدف، به محصول یا خدمت شما علاقه : سرنخ

 .نشان داده است

 نکات

 دهنده این است که کمپین به هدف نشان یدنرس شاخص نرخ بالای

 .شما به خوبی افراد را برای واکنش نشان دادن ترغیب کرده است

  بی دهنده این است که کمپین شما به خونشان تولید سرنخ نرخ بالای

یگیری پها باید این لیدها را برای تیم فروش لید تولید کرده است و آن

 .کنند

 ر دهداف مختلفی دارند. الزامات اهداف کمپین را های مختلف اکمپین

 .ابتدای کمپین مشخص و تعریف کنید

 تبدیل متریک آنلاینشاخص  -7

ی گیراین شاخص میزان موفقیت شما در تبدیل مخاطبان به مشتری را اندازه

رای مثال بکاملا به کسب و کار شما بستگی دارد.  گیری نرخ تبدیلکند. اندازهمی

گیری کند خواهد میزان فروش آنلاین خود را اندازهوشی آنلاین مییک خرده فر

را  Trial Sign Up خواهد میزانمی SaaS در حالی که یک کسب و کار

 .گیری کنداندازه

 بازدید صفحات و نرخ تبدیل

اری از دیجیتال مارکترها از نقشه مسیرهای تبدیل سایت خود آگاهند. برای بسی

. بنابراین شودیتبدیل به محصول و صفحه خرید م کسب و کارها، این مسیر

 .گیری بازدیدهای منتهی به این صفحات، یک شاخص مهم استاندازه

 واژه های کلیدی

 .اندافرادی که برای اولین بار خرید کرده مشتریان جدید:

 .اندخریدارانی که در گذشته حداقل یک بار خرید کرده بازگشت مشتریان:
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عداد تمقدار سود در یک بازه زمانی تقسیم بر  : هر خریداردرآمد متوسط برای 

 .خریداران در آن بازه

 نکات

رید، کنید، فقط میزان فروش را در نظر نگیوقتی شما نرخ تبدیل را بررسی می

 …و  بلکه نگاهی به درصد بازگشت مخاطبان، میزان لاگین، تعداد افزایش اعضا

ا به شما نشان ر قوت و ضعف قاطن موضوعات این بررسی. باشید داشته نیز

صفحات  .سازی و تست خود را روی دیتای گذشته انجام دهیدبهینه .دهدمی

ل فرود شما، صفحه هوم و صفحات ورودی، تاثیر زیادی روی افزایش نرخ تبدی

ینان دارند. از متمرکز بودن و هدفمند بودن این صفحات از دیدگاه مخاطب اطم

 .حاصل کنید

 ش اعضای خبرنامهشاخص افزای -8

امه عضو کنند و در خبرناین شاخص تعداد افرادی را که از سایت شما بازدید می

نشان  دهد. افزایش اعضای خبرنامه، کیفیت عملکرد محتوا راشوند، نشان میمی

 .دهدمی

 نکات

تعریف کنید تا گزارش دقیق و مفیدی داشته  Goal ها را به صورتهمه ایونت

قطعیتی به ن فرم بدون اطلاع از اتفاقی که بعد از آن، عدمسابمیت شد .باشید

 کند. حداقل فیدبکی که بعد ازآورد که در مخاطب مخاطره ایجاد میوجود می

توان به مخاطب داد، گفتن سابمیت شد است و یکی از سابمیت کردن فرم می

تفاق توان داد، توضیح دادن فرآیندی است که بعدا اهایی که میبهترین فیدبک

 خواهید پر کند هربهتر. فیلدهایی که از مخاطب می هرچه کمتر، .خواهد افتاد

کند. تا حد امکان از فیلدهای تر شود نرخ تبدیل شما کاهش پیدا میچه بیش

 .اضافی صرف نظر کنید. در بسیاری از موارد فقط گرفتن آدرس ایمیل کافی است
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 شاخص بازگشت بازدیدکنندگان -9

آید، بازدیدکنندگان، رفتار فردی را که چندین بار به سایت میشاخص بازگشت 

قدر چدهد که متوجه شوند این شاخص به مارکترها اجازه می گیرد.زیر نظر می

رای باند. این شاخص به خصوص در ساختن رابطه با مخاطبان آنلاین موفق بوده

ازدید تعداد ب نشان دادن ارزش بازاریابی محتوا، موثر است. این شاخص بر اساس

یش بازدید و ب 9-4بازدید،  3-2شود: بندی میهای مختلف بخشافراد در زمان

مارکتر  گیری این شاخص به صورت ماه به ماه دید خوبی بههبازدید. انداز 10از 

با  دهد کهدهد. شاخص بازگشت بازدیدکنندگان این امکان را به مارکتر میمی

های ت، کیفیت محتوای تولیدی در زمانمهندسی معکوس میزان ترافیک سای

 .مختلف را ارزیابی کند

 های شاخص بازگشت بازدیدکنندگانچالش 

  چالش این شاخص این است که اگر مخاطب اجازه دسترسی به کوکی

ایی دیگری استفاده کند، شناس دستگاه خود را نداده باشد یا از بروز

 .شودنمی

 نکات

ا نشان رگیرد، میزان وفاداری پایینی ار میبازدید قر 3-2مخاطبی که در دسته 

محصول  دهد. البته این موضوع به ماهیت کسب وکار شما نیز بستگی دارد. آیامی

 شود؟شود یا به عنوان محصولی لوکس شناخته میشما هرروز استفاده می

گیری ازهتوانید به تنهایی عامل اندشما درصد بازگشت بازدیدکنندگان را نمی

 .مشتری بدانیدوفاداری 

دیجیتال  به طور کلی برای ارائه یک استراتژی مناسب باید در حوزه بازاریابی

ه آن بتوان باید به سوالات زیر از دیدگاه شرکت و برند پاسخ داده شود تا به وسیل

 به طرح کلی رسید.
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 طرح کلی برنامه بازاریابی دیجیتال 

 بخش اول: جزئیات پیشینه شرکت 

 عنوان شرکت -1

 نام شرکت، نام محصول، خدمت، تاریخ  

 خلاصه اجرایی  -2

د. ها را حل خواهد کرموضوعات اصلی که برنامه بازاریابی آنمسائل/ 

 توضیح اهداف برنامه بازاریابی دیجیتال.

 تحلیل شرکت  -3

 /سازمانی، واحدهای کسب و کار راهبردی یا تعریف محدوده : شرکتی

 سازمان بستگی دارد.  سطح برند که معمولا به اندازه

  شرح مختصر بیشینه در زمینه کسب و کار )محصولات، خدمات، بازار

 هدف، تصویر ذهنی از برند( 

  اهداف/ بیانیه ماموریت 

 نحوه کسب  شودسب و کار در حال حاضر استفاده میمدل)های( ک(

 درآمد شرکت(

 تحلیل موقعیت فعلی بازاریابی  -4

 ها( رشد، گرایش تحلیل بازار / صنعت )اندازه،

  تحلیلی زنجیره ارزش: در حال حاضر شرکت، ارزش را چگونه ارائه

 دهد. می

 تشریحی و شناختی، روان)پایگاه مشتری: جمعیت بندی مشتریبخش

 جغرافیایی(

 های محصول(تحلیل رقبا )رقبای موجود، رقبای بالقوه، جایگزین 
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 ریاهداف مدیریت ارتباط با مشتری و دستیابی به مشت 

 اهداف و تحلیل مرحله چرخه عمر مشتری 

 ا در ههای مشتری در زمینه انتخاب کانالماتریس رابطه کانال )اولویت

 های انتخابی( تحلیل شکافمقایسه با کانال

 های مشتری در حال حاضر چگونه با ماتریس همبستگی کانال )کانال

 کنند(هم کار می

 نه حصولات و خدمات را چگوها: مشتریان، متجزیه و تحلیل کلید واژه

 کنند.جستجو می

 یابی فعلیبیانیه جایگاه 

 تجزیه و تحلیل سوات  -5

 نقاط قوت کسب و کار 

 نقاط ضعف کسب و کار 

 های کسب و کارفرصت 

 تهدیدهای کسب و کار 

 های فعلی شرکت در زمینه بازاریابی دیجیتالتلاش -6

 های مل رسانهچهار مبنای ارائه بازاریابی دیجیتال )شامجموعه

اجتماعی، جستجوی ایمیل و موبایل( که با راهبردهای اصلی وب 

 اند. سایت ادغام شده

  راهبردهای خدمات، دستیابی به مشتری و حفظ مشتری 

  راهبرد کلی بازاریابی 

  ادغام حضور دیجیتال با راهبرد کلی بازاریابی 

  رویکرد آفلاین 
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 هاکسب، مدیریت و کاربرد داده 

 عیارها و ارزیابی فعلی عملکرد، م 

  موضوعات اجتماعی و قانونی 

  سایر مسائل/ موضوعات مربوطه 

بخش دوم: جزئیات برنامه بازاریابی دیجیتال خود و چگونگی اجرای آن 

 توسط شرکت 

 راهبردها و اهداف بازاریابی دیجیتال: -7

د نتعریف محدوده: شرکتی/ سازمانی، واحدهای کسب و کار راهبردی یا سطح بر

ریزی هکه معمولا به اندازه سازمان بستگی دارد. توضیح دهید که چگونگی برنام

 بازاریابی در دستیابی به اهداف تجاری به شرکت کمک خواهد کرد. 

  یابیجایگاهبیانیه 

 گذاری، توزیع و چهار پی مرسوم )محصولات یا خدمات، قیمت

 های تبلیغاتی(.ارتقاء، مشوق

 اصلی  ئه بازاریابی دیجیتال که با راهبردهایمجموعه چهار مبنای ارا

های اجتماعی، ایمیل، جستجو، سایت، رسانهسایت )مانند وبوب

 اند.موبایل( ادغام شده

 ز جمله اهای آنلاین و آفلاین برنامه ارتباطات بازاریابی ادغام جنبه

های اجتماعی، ایمیل و عناصر طراحی وب و نیز جستجو، رسانه

 رتبط.عناصر آفلاین م

  راهبردهای ویژه وب سایت برای محصولات و خدمات )طراحی

 ها، عملکرد و قابلیت استفاده(ویژگی
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 بازاریابی سولومو

ان بر مک یخدمات مبتن ی،اجتماع یتوسعه گسترده رسانه ها یر،اخ یدر سال ها

. سولومو شده است یابیتلفن همراه منجر به ظهور مفهوم بازار یو تکنولوژ

در  به عنوان یک مفهوم، عمدتا 1990یجیتال نخستین بار در سال بازاریابی د

ور ارتباط با تبلیغات مصرف کننده مطرح شد. با این حال، این مفهوم با ظه

، 2010و رسانه اجتماعی از حدود سال  2000های تلفن همراه در سال تکنولوژی

ها شناپلیکیاز آن جایی که اینترنت اشکال گوناگونی از رسانه و  .فتیاگسترش 

غییر داده را به مرور زمان ایجاد کرده است، تعاملات انسانی سنتی در گذشته را ت

 . جدیدی برای ارتباطات ایجاد کرده است هایپلو 

های تلفن همراه به های هوشمند و دیگر تکنولوژیتلفن توان گفت کهمی

ه توسع. تیک جزء ضروری و اساسی مصرف و زندگی مدرن تبدیل شده اس

 یهای تلفن همراه، ارتباطات را در هر زمان و مکاناینترنت تلفن همراه و دستگاه

های شبکه های نوآورانه گوناگونی مانند سرویسو سرویس تاس ممکن ساخته

های مبتنی اجتماعی تلفن همراه مثل فیس بوک، لاین و اینستاگرام و سرویس

ی شبکه اجتماعی هار ایجاد شده است، سرویسببر مکان مثل گوگل مپ و او

ای در ترکیب با محلی سازی و خدمات مبتنی بر مکان تلفن همراه به طور فزاینده

مند به دریافت اطلاعات درباره ای علاقهافراد به شکل فزاینده. ارائه شده است

محصولات و خدمات اطراف خود هستند. این موضوع زمینه مناسبی برای 

نا باز اطلاعات مربوط به مکان ایجاد کرده و  کند که منبعیها فراهم میببازاریا

های توان شبکهها قرار دهند. همچنین، میتقاضای مشتریان در دسترس آن بر

های تلفن همراه در بسترهای محلی که آنلاین را با استفاده از دستگاه اجتماعی

لومو دربردارنده تعامل اجتماعی است، تحت کنترل در آورد. این بستر را امروزه سو

نامند. اصطلاح سولومو به جدیدترین روند بازاریابی آنلاین اشاره دارد و آن می
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بود. ایده  گونه که هسیه بیان کرده است: پیشگام طرح مفهوم آن، جان دوئر

 MCTو  ICT ITهای پژوهشی نسبتا جامع مفهومی تکنولوژی سولومو از رشته

ای تعاملی و خلاق وژی رسانهگیرد؛ زیرا، تکنولوژی سولومو یک تکنولشکل می

مانند پینترست ویکی  های مشارکتیکه شش واسطه آنلاین شامل: پروژه است

ها، مای اسپیس و توییتر(؛ جوامع )بیو بلاگر، میکروبلاگ هاپدیا و وردپرس؛ بلاگ

های شبکه اجتماعی مانند فیس بوک؛ دنیاهای بازی آنلاین مانند یوتیوب؛ سایت

 )و دنیاهای اجتماعی مجازی )مانند سکند لایف ارا آو وارکرفتمجازی مانند ورد 

با هم  MCTبرای دستیابی به تقاضاهای تکنولوژیکی اصلی هر یک از کاربران 

 .کندادغام می

بتنی بر مداند که هایی میگرایی تکنولوژیسولومو را به عنوان هم ،رزنیکووا

یای آفلاین تلفن همراه را با دن سازی است و بازاریابی دیجیتالی ومشارکت و محلی

ی ارتباط داده و محتوای شخصی سازی شده در زمان و مکان مناسب برای مشتر

ی حتواتواند با ارائه مکند. از منظر کسب و کارها، اصل سولومو میفراهم می

ی هاشود، به بخشهای جمعی تطبیق داده میمرتبط با تبلیغاتی که با رسانه

 رود که چنینانتظار می ر نتیجهدی پیدا کند، مشتریان دسترس زندگی کوچک

سازی عیهایی بتوانند نیازهای اجتماعی، محلی و آنی مشتریان را با اجتماسرویس

 .و محلی سازی خدمات از طریق دستگاه های تلفن همراه، تامین کنند

کننده اصلی رفتار ود در زمینه سولومو، ارزش، تعیینبر اساس ادبیات موج

توانند اطلاعات های سولومو میکه سرویس ا توجه به اینبه است، کنندمصرف

توانند اجتماعی، مکانی و تلفن همراه را با یکدیگر ادغام کنند، کاربران می

های سولومو درک نمایند. به عنوان های مصرفی گوناگونی را از سرویسارزش

از طریق توانند مثال، کاربران هنگام جستجو درباره رستوران های اطراف، می

یاز را به دست بیاورند )ارزش های سولومو به سادگی اطلاعات مورد نسرویس
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توانند مکان رستوران را به اشتراک بگذارند یا در ها همچنین، میکردی(، آنکار

زمان واقعی درباره کیفیت غذا با دوستانشان گفتگو کنند )ارزش اجتماعی(. اگر 

حمل و نقل عمومی و یا انتظار در صف،  هایکاربران هنگام استفاده از سرویس

های سولومو اوقات خود را توانند با استفاده از سرویسخسته شده باشند، می

محور است، سولومو با سولومو بسیار مشتری روش یابی بر اساسبازار. بگذرانند

های تفریحی، ها، پارکسازی شده مربوط به رستورانپیشنهادهای شخصی

خرید، ظرفیت زیادی برای تغییر چهره بازاریابی تلفن  ها و مراکزسوپرمارکت

همراه دارد و این ظرفیت را دارد که پارادایم جدیدی در بازاریابی مشتری محور 

 .ایجاد کند

 های اجتماعی، محلی و موبایلیبر این اساس باید مشخص شود که رسانه

 چگونه با هم کار خواهند کرد.

 رد بازاریابی مبتنی بر محتواهای اجتماعی با راهبادغام رسانه 

 های دستیابی به مشتری، جذب مشتری و حفظ مشتری بر مبنایبرنامه 

 اهداف مدیریت ارتباط با مشتری، اهداف چرخه عمر مشتری و فرآیند

 ارتباط با مشتری و دستیابی به مشتری.

 در  هاهای مشتری در زمینه انتخاب کانالکانال )اولویت ابطماتریس ر

 ا کانال انتخابی ما(.مقایسه ب

 در حال حاضر چگونه با  های مشتریماتریس همبستگی کانال )کانال

 کنند(.هم کار می

 ی های جمعهای کانال ارتباطات یعنی رسانهجزئیات مربوط به فعالیت

 های ثانویه آنلاین.و اجتماعی و سایر کانال

 ههای بازاریابی و غیرها، مطالب و مشوقتوزیع یا تحقق پیام 

 ساختار خدمات مشتری و کیفیت مورد نیاز برایاجرای این برنامه 
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 امههای فناورانه مورد نیاز برای اجرای این برنها و زیرساختداده 

 ساختار مدیریتی مورد نیاز برای اجرای این برنامه 

 مسائل اجتماعی و قانونی 

 تحلیل کنترل، بازخورد و امور مالی -8

 ط برای ارزیابی عملکردهای مرتب تشریح معیارهای مورد استفاده

 در هر بخش 

 در نظر گرفتن نرخ بازگشت سرمایه و ارزش چرخه عمر مشتری 

 ته معیارهای عملکرد باید تطابق دقیقی با اهداف بازاریابی داش

 باشند.

 نماد اعتماد الکترونیکی و کسب و کار اینترنتی

یت و های امنرساختدر ایران مرکز توسعه تجارت الکترونیکی مسئولیت ایجاد زی

 ارد. اعطایاعطای نماد اعتماد الکترونیکی به کسب وکارهای اینترنتی را بر عهده د

و  های تجاری با هدف قانونمند کردنسایتنماد اعتماد الکترونیکی برای وب

اد باشد. نمچارچوب دهی به فعالیت کسب وکارهای اینترنتی در حال انجام می

نونی هایی که از نظر قایک علامت در بالای سایتاعتماد الکترونیکی به شکل 

جاری های تآید. ساماندهی سایتفعالیت آنان مورد تائید است به نمایش در می

 B2Cدر کشور موثرترین گام برای ایجاد فضای تجارت الکترونیکی به خصوص 

ان از به نحوی که مردم در هنگام خرید از طریق اینترنت با اطمین ،خواهد بود

کنندگان را به عمل خواهند کرد، حقوق مصرفها به تعهدات خود که سایت این

 کنند.شناسند و اقدام به خرید میرسمیت می

های مورد تأیید، از صحت باید با جستجو در فهرست وب سایتخریداران می

. ها اطمینان حاصل کنندنماد اعتماد الکترونیکی به نمایش در آمده در وبسایت

ای است که از طرف مرکزی با نام توسعه تجارت نماد اعتماد الکترونیکی نشانه



                                                                                                                      109   

 

الکترونیکی که وابسته به وزارت صنعت، معدن و تجارت ایران است، به عنوان 

ای نمادین است که هشود. نشانههای اینترنتی داده میتأییدیه به فروشگاه

شده و به کسب و کارهای توسط مرکز توسعه تجارت الکترونیکی صادر  امنحصر

مجاز با هدف ساماندهی، احراز هویت و  کسب و کار اینترنتی و موبایل مجازی

سایت و احراز این نماد پس از بررسی درگاه )وب گردد؛ها اعطا میصلاحیت آن

هویت و صلاحیت مالک حقیقی یا حقوقی( آن برای مدت یک سال صادر 

ای از بازاریابی سنتی در ذاتا ادامه از سویی کسب و کار اینترنتی،. گرددمی

های گذشته است. فروش از طریق اینترنت، برای کلیه کسب وکارهای سال

های تکنولوژیکی برای تواند سودمند باشد. همچنین فرصتبزرگ می کوچک و

باشد و بطور گسترده و با اشتیاق استفاده کاوش بازاریابان به شدت جذاب می

م در عصر جدید، با تکیه بر کسب وکار اینترنتی و فروش بسیاری از مرد. شودمی

چرخانند درحالیکه تکنولوژی ممکن کالاها و ارائه خدمات، زندگی خود را می

است کمی تغییر کرده باشد، اصول اساسی آن، همچنان دست نخورده باقی مانده 

 آن مناسب سایتیرسانند تا وباست. با دانستن اینکه چه چیزی را به فروش می

 را مناسب هایگام توانمی کنند، جذب نآ برای بازدیدکننده و کنند طراحی

ر مسیر سود از طریق اینترنت قرار گرفت. با گذشت زمان هرچه د تا برداشت

اثر  هانگرش آنکنند احتمال دارد که مشتریان اعتماد بیشتری پیدا می

ن داشته باشد. های خرید آنلایتری بر جستجوی اطلاعات و انگیزهمستقیم

همچنین اعتماد و نگرش نقش میانجی بین اخلاق ادراک شده و نیات رفتاری 

در تعاملات آنلاین موفق، نیاز به مفهوم اعتماد است . خریدهای آنلاین را داراست

به نوعی . شودو به عنوان یک عامل کلیدی برای خرده فروشی آنلاین محسوب می

ین دچار نگرانی هستند زیرا خریدهای مشتریان همیشه در هنگام خرید آنلا

اعتماد همیشه یک مسئله مهم در زمینه . بینندآنلاین را مملو از عدم قطعیت می
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های الکترونیکی در فروشگاه لذا وجود نماد اعتماد. های آنلاین بوده استفروشگاه

تواند روشی جهت حفظ اعتماد ایجاد اطمینان در صنایع خدماتی مجازی می

 ی باشد و مبادله از طریق اینترنت را تسهیل نماید.اینترنت

ا بکنندگان به خریدهای اینترنتی نقش بازاریابی اخلاقی در ترجیح مصرف

. ستاتوسعه سریع فناوری، ابزارهای غنی برای طراحی و نشر خدمات فراهم شده 

های مربوط به اما فقدان تعامل چهره به چهره در تجارت آنلاین بر پیچیدگی

 .فزایداهای درگیر میدرست از رفتار طرف درک

های حقوق خصوصی کنندگان آنلاین اعلامیهاین موضوع را که چرا مصرف

حریم  هایکنند؛ که خواندن اعلامیههای مختلف مطالعه میرا همیشه در موقعیت

کنندگان برای مدیریت خطرات ناشی خصوصی تنها عنصر راهبردی کلی مصرف

چهار عامل امنیت، حریم  همچنینشخصی آنلاین است. شای اطلاعات از اف

کننده رضایت و بینیخصوصی، عدم فریب و قابلیت اطمینان را به شدت پیش

حریم  و صیشخ ها در مورد امنیتدانند. نگرانیکنندگان آنلاین میاعتماد مصرف

یر کنندگان به خرید از خرده فروشان آنلاین تأثخصوصی برتمایل ترجیح مصرف

درونی  اگر چه منافع بیرونی )صرفه جویی در زمان و هزینه( و منافع. دگذارمی

شتری م)لذت، نوظهور بودن و درگیری با مد( تأثیرات مثبت معناداری بر تمایل 

و تبلیغ  تواند تمایل به بازگشتبه ادامه خرید اینترنتی دارد و هیجان خرید می

ا بدر بلندمدت،  هشگرانری از پژویابسبه زعم  .کلامی مثبت را افزایش دهد

 ی، احساس توانمندی وهای مورد بررسهای اخلاقی در شرکتافزایش فعالیت

مزیت  ها افزایش یافته که علاوه بر ایجادکنندگان به محصولات آناعتماد مصرف

ری های بسیاپژوهشها را نیز فراهم کرده است. رقابتی برای شرکت، رضایت آن

آوردن  دارند فراهمای خرده فروشی آنلاین اذعان میههای سایتبا اشاره سیاست

 د.دهامکان بازگرداندن محصول آسیب دیده احتمال تکرار خرید را افزایش می
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قی از ؛ جامعه، اثرپذیری اخلااستقلال، توانایی فرد برای مدیریت اطلاعات

وا ته از محتشفافیت، که تا چه حد برگرف های اطلاعاتی در جامعه حامیسیستم

از  و فرآیند شفاف سیستم اطلاعاتی است؛ هویت، اثرپذیری اجتماعی و اخلاقی

زش، های متمایز یک فرد؛ اریک سیستم اطلاعات در تعریف و نگهداری از ویژگی

در  ارزش یا ارزش اخلاقی جایگذاری شده در اطلاعات مرتبط با یک فرد و نیز

با  ای به لحاظ احساسیطلاعات حرفهروابط فردی؛ و همدلی، توانایی سیستم ا

 .کاربر و حدود فاصله یا اتصال سیستم اطلاعاتی

 گذاریهای قیمتاستراتژی
گذاری محصولات هسته اصلی هر برنامه تجاری است و تاثیر مستقیمی قیمت

ها اعم از انتفاعی و تمامی سازمان روی استراتژی بازاریابی شرکت خواهد داشت.

د برای کالاها و یا خدمات خود قیمت تعیین کنند. که این غیرانتفاعی مجبورن

موضوع تحت تاثیر عوامل داخلی یا خارجی شرکت است. عوامل داخلی شرکت 

های شرکت هستند ترکیب عناصر بازاریابی و هزینه ها،خط مشی شامل اهداف،

توان به ماهیت بازار و تقاضا، شرایط رقابتی و و از جمله عوامل محیطی می

خرد در واقع ارزشی را با کننده کالایی را میها اشاره کرد. وقتی مصرفسطهوا

دهد قیمتی است که برای کالا کند. ارزشی که از دست میارزش دیگر مبادله می

ورد مزایای ناشی از داشتن کالاست. امروزه آپردازد و ارزشی که بدست میمی

مشکل و در عین حال گذاری مناسب یک وظیفه توسعه یک استراتژی قیمت

هاست و عدم موفقیت در درک کامل از تصمیمات اساسی برای مدیران شرکت

های سودآور در بازار خواهد انجامید. گذاری به از دست دادن فرصتدرست قیمت

گذاری یک فرآیند چند بعدی است که متاثر از کالا، سطح حاشیه سود و قیمت

ای برای ساده یک پیشنهاد یا تجربهروابط با مشتری است. یک قیمت به طور 

مناسب است و اگر پذیرفته نشود  پذیرندبآزمایش نبض بازار است اگر مشتریان 
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کننده برای ای است که مصرفبه سرعت تغییر خواهد کرد. قیمت میزان فایده

کند. قیمت تنها عنصر مزایای حاصل از داشتن و یا استفاده از کالا پرداخت می

 .زا هستندهزینه کند. ولی سایر عناصرریابی است که درآمد ایجا میآمیخته بازا

های صحیح در ارائه محصولات بهتر نسبت به سایر رقبا و استفاده از گام

ل مهم انتخاب استراتژی برای رسیدن به موقعیت مطلوب در مقابل رقبا، جزء اصو

یک بنگاه باید  باشد. بنابراینبرای رسیدن به سودآوری در مدل کسب و کار می

ای باشد که بتواند درآمدهایی متناسب گذاری محصولاتش به گونهقادر به قیمت

بت به با ارزش ارائه شده به مشتری بدست آورد و به این ترتیب موقعیتش را نس

ذاری گواردین بالقوه حفظ نماید. قیمتمشتریان، کالاهای مکمل، رقبا و تازه

باشد و تصمیمات در مورد آن تاثیر زیادی ر میترین جزء از مدل کسب و کامهم

ه برخی گویی بگذاری موفق با پاسخبر روی سودآوری بنگاه به همراه دارد. قیمت

 :شوداز سوالات مهم، معین می

 ه چگونه قیمتی باید تنظیم شود که بتواند با مزایایی که بنگاه ب

 اشد؟کند و هزینه این منافع ارتباط داشته بمشتریان عرضه می

 هایش را کاهش دهد یا بالا ببرد؟بایست بنگاه قیمتچه زمانی می 

 هایش را بالا یا العمل رقبا و مشتریان در زمانی که بنگاه قیمتعکس

 آورد چگونه خواهد بود؟پایین می

 حد محصولاتش  فروشی بیش ازبایست به ارزانچه زمانی بنگاه می

 بپردازد؟

 اهداف سود آوری 
ها را با سودی که در ذهن خود در های انتفاعی باید قیمتشرکت بازاریابان در

های غیرانتفاعی  اهمیت تنظیم قیمت نظر دارند تنظیم کنند. حتی برای سازمان
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سازی مالی برای پوشش ها و ارائه یک زیربه اندازه کافی بالا برای پوشش هزینه

 ده و هزینه تشخیص داده شده، است.بینی نشنیازهای پیش

د: گوید، دو احمق در هر بازار وجود دارالمثل روسی میکه ضرب طورمانه

ه کنندگانی کبرای مصرف .پرسدپرسد، دیگری بیش از حد مییکی خیلی کم می

رخ در کنند، چیزی که به عنوان نهای بالا و چه پایین را پرداخت میچه قیمت

 دارند.  ز ارزش پول خودگیرند، باید متقاعد شوند که دریافتی منصفانه انظر می

کند، تئوری اقتصادی بر دو فرض عمده استوار است. این تئوری فرض می

ئی در های عقلائی رفتار خواهند کرد و دوم، اینکه این رفتار عقلااولا، شرکت

. برخی تلاش برای به حداکثر رساندن منافع و به حداقل رساندن زیان خواهد بود

برآورد  های گذشتها نگاه به اطلاعات تاریخچه فروشاز بازاریابان سودمندی را ب

شده در  کنند. بارایابان دیگر از محاسبات استادانه بر اساس فروش پیش بینیمی

ک یکنند. گفته شده است که تنظیم قیمت یک هنر است، نه آینده استفاده می

نظر و  ردعلم و در استعداد و توانایی یک بازاریاب جهت ایجاد توازن بین سود مو

ها متدرک مشتری از ارزش محصول نهفته است. بازایابان باید به طور مستمر قی

ید، گاهی را به ازای  تغییرات در محیط ارزیابی و تنظیم کنند. رقابت قیمتی  شد

 اوقات حتی زمانی به معنی صرف نظر کردن از سود در دسترس و کاهش خدمات

ال شود. برای مدت چند سظاهر میباشد، اغلب هنگام نبرد رقبا برای رهبری 

ذاری گها را برای رقابت در قیمتهایی هواپیمایی مسافربری کاهش هزینهشرکت

 در دستور کار قرار دادند. 

فناوری کامپیوتر به خطوط هوایی این امکان را داده که به طور خودکار 

د، از جمله بسیاری از خدمات را ارائه داده و مسافران را  مسئول دیگر کارها کنن

های الکترونیکی. در حال حاضر، به لطف رزرو آنلاین و چک کردن در کیوسک

 71افزایش تراکم صنعت و افزایش قیمت سوخت جت، که در سال اخیر صعود
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های هواپیمایی در حال مبارزه برای پوشش  درصدی داشته است، شرکت

های حاضر کرایه های خود هستند. به عنوان یک نتیجه، مسافران در حالهزینه

باشند، اما پردازند و خواستار امکانات رفاهی، مثل غذا میبه شدت بالاتر را می

رسد. سود تابعی از درآمد و هزینه ها زیاد به نظر نمیهای پرداختی برای آنهزینه

 است: 

 درآمد -هزینه    =سود  

 شود: درآمد توسط قیمت فروش محصول و تعداد واحد فروخته شده تعیین می

 مقدار فروخته شده× قیمت     =درآمد کل  

ن یابد که در آای افزایش میبنابراین، قیمت حداکثرسازی سود به نقطه

. افزایش بیشتر سبب کاهش نامتناسب در تعداد واحد فروخته شده خواهد بود

درصد کاهش در فروش شرکت  8درصد افزایش قیمت منجر به تنها  10مثلا، 

 10ین صورت درآمد کل هنوز در حال افزایش خواهد بود. اگر خواهد شد. در ا

درصد کاهش فروش شود در این صورت درآمد  11درصد افزایش قیمت منجر به 

 کل کاهش خواهد یافت. 

ند. کناقتصاددانان به این روش به عنوان تجزیه و تحلیل حاشیه اشاره می

ر درآمد بکه در آن علاوه  دانندای میها حداکثرسازی سود را به عنوان نقطهآن

اساسی  کل با هزینه کل تعادل نیز برقرار شده است.  بازاریابان باید یک مشکل

د. را حل کنند که هنگام تعیین قیمت، چگونه باید به این اعتدال ظریف رسی

ابل توجه اند. تعداد قها واقعا به این هدف دست یافتهتعداد نسبتا کمی از شرکت

دهند به طور مستقیم تلاش خود را به سوی اهداف واقع بیشتری ترجیح می

 . تر متمرکز کنندبینانه

مدت و یا بلندمدت را کوتاه ،در نتیجه بازاریابان معمولا اهداف بازگشتی

گذاری اعلام کنند که معمولا به عنوان درصدی از فروش و  یا سرمایهتنظیم می
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ارهای دیگر با اهداف حداکثر شود. در نظر گرفتن ابعاد دیگر که در آن فشمی

اند. علاوه بر های بزرگ بسیار محبوب شدهسود تداخل دارند، در میان شرکت

گذاری، اهداف بازگشتی، مزایای متعدی را برای حل و فصل سوالات قیمت

اند. به عنوان مثال، این اهداف به عنوان ابزاری برای ارزیابی بازاریابان داشته

 شوند.میعملکرد به کار گرفته 

 اهداف مقداری 

گذاری کنند که  رفتار قیمتبرخی از اقتصاددانان و مدیران تجاری استدلال می

. به در واقع به دنبال به حداکثر رساندن فروش در محدوده سود داده شده است

ن به ها حداقل سطح سود قابل قبول را تعیین کرده و پس از آعبارت دیگر، آن

د به روش )با توجه به محدودیت سود( هستند، با اعتقادنبال حداکثر رساندن ف

تر  مهماین که افزایش فروش بیشتر در تصویر رقابتی بلند مدت از سود فوری بالا

دار ها به زیر مقها تا زمانی که کل سود آناست. به عنوان یک نتیجه، شرکت

ترش گس بازگشت حداقل قابل قبول از نظر مدیریت نرسیده باشد باید همچنان به

ی تواند از عوامل غیرقیمتفروش خود ادامه دهند. حداکثر فروش همچنین می

 مانند خدمات و کیفیت ناشی شود.

 اهداف رقابتی 
باشد. های رقبا میگذای به دنبال برخورد با قیمتمجموعه سوم از اهداف قیمت

های تقیم بتنی برمهای خود را ها قیمت،  شرکتهاکاروکسبدر بسیاری از 

 کنند. به عنوان مثال قیمت یکتعیین شده توسط رهبران صنعت تعیین می

سیم های بیعامل محوری در رقابت جاری میان خدمات تلفن راه دور و حامل

های نامحدود به یک عامل محوری در رقابت جاری میان است. علاوه بر تماس

گذاری مستقیما به تسیم است. اهداف قیمهای بیخدمات تلفن راه دور و حامل

های رقابتی توسط رقبای بزرگ که بر عنصر قیمت بازاریابی تاکید تنظیم قیمت
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گره خورده  ،کنند و بر متغیرهای غیرقیمتی تمرکز بیشتری دارندزیادی نمی

گذاری یک جزء بسیار قابل مشاهده از بازاریابی یک شرکت و ابزاری است. قیمت

رقابتی بیش از رقباست.  با این حال،  مزیتآسان و موثر برای بدست آوردن 

توانند خود را توسعه ی دیگر  از طریق آن به راحتی میهاابزاری است که شرکت

دهند. از آنجا که تغییرات قیمت مستقیما سودآوری کلی را تحت تاثیر قرار 

ها از طریق ها برای ترویج ثبات قیمتدهد، در صنعت، بسیاری از شرکتمی

های مت رقبای خود و رقابت برای سهم بازار با تمرکز بر استراتژیتنظیم قی

 کنند.های ترفیعی و توزیعی تلاش میگیریمحصول، برای تصمیم

ریع ها، تغییرات سمحیط تجاری امروز به شدت تحت تأثیر رقابت بین شرکت

ر عواملی نظی .ها و نیازهای مشتریان استفناوری و تغییر مداوم در خواسته

شد رتر، رقابت شدید و تلاش برای ثبات، چرخه عمر اقتصادی کوتاهضای بیتقا

ها شده و تحت تأثیر قرار گرفتن سوددهی شرکت شتریانمتر شدن باعث حساس

از  ها کسب مزیت رقابتی و پیشی گرفتناز این رو هدف بسیاری از شرکت. است

ر، افزایش ابق با شرایط بازانتیجه این اقدام پاسخ به نیاز مشتریان، تط. رقباست

جود در این شرایط پویا و متحول مو. رضایت مشتریان و افزایش سود شرکت است

و  در صنایع، راهبردها باید شامل تصمیماتی منعطف و یکپارچه برای موفقیت

به مشتری  های ارائه ارزشها مجبورند استراتژیبنابراین شرکت. غلبه بر رقبا باشد

 .را بازنگری کنند

یک شرکت زمانی از دید مشتریان خود رقابتی است که بتواند ارزشی بیش 

های کمتر اما با از رقبا ارائه کند. این ارزش از طریق ارائه محصولات با قیمت

کیفیت مشابه نسبت به رقبا و با ایجاد تمایز در کیفیت و داشتن قابلیت توجیه 

اریابی، قیمت تنها عنصری است باز در آمیخته .شودهای بالاتر سنجیده میقیمت

کند و یکی از اجزای آمیخته بازاریابی است؛ بنابراین نباید که در آمد ایجاد می
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گذاری باید با دیگر های قیمتآن را به طور جداگانه بررسی کرد. استراتژی

قیمت های شرکت هماهنگ باشد؛ از این رو مدیران باید روش تعیین استراتژی

و بسیار  (حاشیه سود از دست رفته) گذاری بسیار کمزیرا قیمت مناسب را بدانند؛

انتخاب . زیاد )فروش از دست رفته( تأثیرات بسیار بدی بر سودآوری شرکت دارد

راهبرد صحیح قیمت گذاری برای رسیدن به اهداف بنگاه بسیار مفید است. با 

گذاری قیمتهای ها در سطح جهانی و در داخل کشور، تأثیر روشافزایش رقابت

از این روست که نگاه به . در دستیابی بنگاه به اهدافش افزایش یافته است

د. شخواهد  هاگذاری بلندمدت )راهبردی( سبب مزیت رقابت برای شرکتقیمت

 . ها امری حیاتی استای شرکترگذاری بشناسایی عوامل مؤثر بر این نوع قیمت

سیاری بر عملکرد سازمان دارند. تغییرات محیط اثر بسیار و انکارناپذیری ب

طی و عدم اند، با تغییر مختصات محیها سودآور و موفق بودهها که سالاز سازمان

ا بهای محیط، نتوانستند عملکرد مناسبی داشته باشند و همراهی با پویایی

 .اندورشکستگی و مرگ روبه رو شده

بازار، حفظ و جذب  کنندگان، تغییریر سلیقه مصرفهای بازار با تغیپویایی

ها باید گذاری و تبلیغات محصول در ارتباط است. سازمانمشتریان جدید، قیمت

های بازار را شناسایی کنند و به موقع در برابر آن واکنش نشان بتوانند پویایی

دهند؛ در غیر این صورت سهم بازار و مصرف کنندگان خود را از دست خواهند 

گذاری محصولاتشان ها در محیط متغیر، ارزشاسی سازمانهای اسدغدغه. داد

کنندگان با عدم اطمینان نسبت به قیمت آینده محصولات است؛ زمانی که تولید

دهند. نداشتن قیمت شوند، رفتارهای متفاوتی را از خود نشان میخود مواجه می

هایی ها کالاها با فناوریمناسب برای بازار سبب شده است بسیاری از شرکت

در فرایند خرید محصول . نظر بازار را به بازار عرضه کنند مغایر با قیمت مورد

عوامل است. قابلیت انعطاف این عامل  ترینتوسط مشتری، قیمت یکی از اصلی
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کند و همین امر سازی میزان سود فروشنده دوچندان مینقش آن را در بیشینه

از جمله . گذاری شده استیمتکنندگان و مدیران به بحث قباعث توجه عرضه

ت و ها این است که چگونه این محصولامشکلات اساسی و پیش روی شرکت

نگرش و دیدگاه قدیمی برای تعیین . گذاری کنندخدمات خود را در بازار قیمت

های پیچیده کافی نیست. بسیاری از محققان مانند کرسمن قیمت در محیط

گذاری در توجه بیشتر به تصمیمات قیمت لزومدوتال وینر، مونرو و دتونی بر 

فراوان  و تاثیر ؛ اما با وجود اهمیتاندگذاری تأکید کردهفرایند مدیریت قیمت

. ، به این بحث کمتر از سایر مباحث بازاریابی توجه شده استگذاریقیمت

به گذاری انجام شده است نیز با دید استراتژیک هایی که درباره قیمتپژوهش

ها اند و بدون توجه به زمینه عملکرد شرکت این پژوهشاین موضوع نگاه نکرده

 است. شکل گرفته

واقع شود، تأکید بر تصمیمات گذاری مؤثر اگر قرار است تصمیمات قیمت

اند ساینیو و مارجاکوسکی گفته. گذاری از دیدگاه استراتژیک اهمیت داردقیمت

بلکه مفهومی راهبردی دارد که باید به  تعیین قیمت موضوعی عملیاتی نیست؛

گوید فایده اساسی پذیرفتن موقعیت میراهبرد تجاری مرتبط شود. اسمیت 

گذاری همانند تصمیمات راهبردی با راهبردی این است که تصمیمات قیمت

شوند. ناگل نتایج طولانی مدت بر عملکرد راهبردی و امتیاز رقابتی مشاهده می

گویند پذیرفتن جنبه راهبردی برای اتخاذ تصمیم دیریتی میو هلدن از دیدگاه م

ها با قیمت ها به نتایج مالی بهتری منجر شده است. شرکتگذاریدر قیمت

ها های راهبردی به سود بسیاری دست خواهند یافت؛ به این دلیل که آنگذاری

تی کوتاه مدت )نظیر قیمت خیلی کم که سبب افزایش فروش موق گذاریاز قیمت

تواند شود و میهای غیر ضروری قیمت میشود، اما در نهایت باعث چالشمی

کنند. علاوه یاوضاع و جو بازار را در طولانی مدت به خطر بیندازد( جلوگیری م
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ها ابزاری راهبردی است که به مزیت رقابتی پایدار گذاریبر این، تلقی قیمت

با توجه . نند از آن کپی برداری کنندتواشود و اینکه رقبا به راحتی نمیمنجر می

گذاری راهبردی شناسایی عوامل مؤثر بر این نوع راهبرد شمار قیمتبه مزایای بی

 برای سازمان و موفقیت آینده آن امری حیاتی است. 

 گذاری استراتژیکقیمت
آغازی برای تعریف  یگرایانه، نقطهیتگذاری مدیرتعریف اسمیت از قیمت 

 ریفگرایانه را این گونه تعگذاری مدیریتبردی است. وی قیمتگذاری راهقیمت

ها  با آنها معمولاها و رفتارهایی که شرکتها، فعالیتالگویی از سیاست. کندمی

ف، شوند؛ اهدازش میگیرند و مشتمل بر اطلاعاتی است که جمع آوری و پردادر

 گویینی و پاسخگیری سازماگیری و عقاید، فرایندهای تصمیمقوانین تصمیم

هلدن  وها هستند. علاوه بر این، ناگل سازمانی در زمینه تعیین و تغییر قیمت

ین کنند و برخی از معیارهایی را تعیگذاری فعال را توصیف میمفهوم قیمت

د. تواند یک قیمت گذار فعال معرفی شوکنند که بر اساس آن یک شرکت میمی

وش به ها به جای دنبال کردن اهداف فرکتاند از اینکه شراین معیارها عبارت

هم سدنبال اهداف سود در تعیین قیمت باشند، بر ایجاد مزیت رقابتی به جای 

اساس  ها را برتلاش کنند و به جای هزینه محور بودن قیمت گذاری، قیمت بازار

 . تعیین کنند، دهندارزشی که مشتریان به یک کالا می

های تأثیرگذار بر استراتژی لویس عواملبر اساس مطالعه ایندوناس و آ

شود. عوامل گذاری به دو قسمت عوامل داخلی و عوامل محیطی تقسیم میقیمت

کنند. این ها آن را کنترل میداخلی شامل فاکتورهایی است که مدیران شرکت

 عوامل داخلی، در حالی است که عوامل خارجی تحت کنترل مدیر شرکت نیست

ثابت، اهداف بازاریابی، نه خدمات، نرخ هزینه متغیر به اند از: هزیعبارت نآ

های سازمان، اهداف کلی سازمان، های بازاریابی، اهداف دیگر بخشاستراتژی
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های سازمان، ساختار و فرهنگ سازمانی. همین طور عوامل خارجی استراتژی

اند از: فرایند انطباق مشتری، ارزشی که مشتری برای خدمات قائل عبارت

های توزیعی مورد استفاده مشتریان، های شخصی مشتریان، کانالشود، ویژگیمی

رقبا،  های رقابتی مورد انتظار از سویکشش قیمتی مشتریان، قیمت رقبا، واکنش

های احتمالی های رقبا، تهدید ورود رقبای جدید به بازار، تهدید از جانشینهزینه

زنی زنی خریداران، قدرت چانهو شدت رقابت میان رقبای موجود، قدرت چانه

خریداران مواد اولیه، قوانین موجود در قیمت گذاری، میزان مداخله دولت و 

محیط اجتماعی سازمان، نرخ بهره موجود در بازار، نرخ بهره مورد انتظار در 

در مجموع سه دسته کلی  .گویدهای آینده و ویژگی های اقتصاد کلان میسال

عبارتند از  عوامل سازمانی، عوامل  گذاری مؤثرند کهعوامل بر تصمیمات قیمت

 بازرای و عوامل مشتری.

 اندازه شرکت

های اقتصادی محیطهای متفاوت بسته به بازارهای هدف ها با اندازهشرکت

تر از قدرت بازار بیشتری های بزرگرو دارند. معمولا شرکتمختلفی را پیش

ها بر پایه برنامه تر شود، قیمترود هر چه یک شرکت بزرگیانتظار م. برخوردارند

گذاری تر، تصمیمات قیمتهای کوچکتری تعیین شود و بر خلاف شرکتمنظم

تری گرفته شود و فقط بر عهده با هماهنگی و همکاری چندمنظوره گسترده

های کوچک به تأکید دهد شرکتمدیریت ارشد نباشد. مطالعات پیشین نشان می

گذاری آسان تمایل دارند، بدون اینکه های قیمت گذاری بر پایه قیمتر روشب

های نهایی داشته باشند. علاوه بر این، ای به عوامل بازار مؤثر بر قیمتتوجه ویژه

ها گیری برای قیمتطلبانه به تصمیمها به نگاه کوتاه مدت فرصتاین شرکت

های بزرگ بر راهکاری متعادل ود شرکتربه عبارتی دیگر، انتظار می. تمایل دارند

و منظم تکیه کنند که هم بر اخبار و اطلاعات مربوط به بازار و هم شرکت توجه 
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گذاری را با بازاریابی کلی و راهبرد کلان همسو سازند و کنند و راهبرد قیمت

ها بزرگتر طولانی مدت آن را بررسی کنند. به علاوه، هر چه سازمان نتایج

های مجاز تمایل بیشتری به ماشینی شدن و تأکید بیشتر به فعالیتشوند، می

 هایشان را به طور مداوم و بیشتر ازرود قیمتاز این رو انتظار می، دارند

رسد همان طور که یک های کوچک کنترل کنند. بنابراین، به نظر میشرکت

به کار بردن شود، استعداد و توانایی بیشتری برای پذیرفتن و تر میشرکت بزرگ

بزرگی شرکت  گذاری راهبردی دارند. بنابراین فرضیه اول این گونه است:قیمت

 .گذاری راهبردی تأثیر گذار استبر پذیرش قیمت

 موقعیت شرکت در بازار
های عام را به سه نوع استراتژی رهبری بندی خود، استراتژیمایکل پورتر در دسته

تاکنون ارتباط بین . ی تمرکز تقسیم کرددر هزینه، استراتژی تمایز و استراتژ

گذاری به طور ای از راهبرد قیمتموقعیت شرکت در بازار و تأثیر آن بر هر جنبه

تواند هر شرکتی می، بندی کاتلر و کلرعملی بررسی نشده است. با پیروی از طبقه

ن یک رهبر، چالشگر، پیرو یا متمرکز در بخشی از بازار فعالیت خود باشد. رهبرا

کند و های میانگین را در بازار تعیین میکنند و قیمتقوانین بازی را تنظیم می

کنند. چالشگران و کسانی که به رقابت تقلید می شانپیروان از ابتکار رهبران

به منظور  .اندی به دست آوردن سهام بازار از رهبرانوپردازند، در جست و جمی

گذاری راهبردی در پذیرش قیمت های اساسیرود تفاوتاین هدف، انتظار می

رود رهبران دیدگاهی ها دیده شود. انتظار میبین رهبر و دیگر انواع شرکت

گذاری داشته باشند و قیمت گذاری راهبردی را مبتکرانه و غیر منفعل به قیمت

ست، ا گذاری کلی آنان همسودر نظر بگیرند که با راهبرد قیمتهمانند ابزاری 

واکنشی داشته کنندگان و پیروان راهکارهای رود تقلیدمی ردر حالی که انتظا

گذاری راهبردی را نپذیرند. همچنان حریفان ممکن است باشند و اصولا قیمت
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گذاری راهبردی را به رود رهبران قیمت، اما انتظار میاین اصول را به کار ببرند

 میزان بسیار بیشتری بپذیرند. 

لی برای تفاوت در سطح پذیرش دلی موقعیت و جایگاه شرکت در بازار

ی گذاری راهبردرود که رهبران، قیمتو انتظار میگذاری راهبردی است قیمت

 .ها بپذیرندرا به میزان بیشتری از دیگر انواع شرکت

 بازارگرایی
گرایی و ، رقیبگرایی را شامل سه جزء رفتاری مشتری گراییبازار  نارور و اسلاتر

دانند. مدت و سودآوری می و دو معیار تصمیم تمرکز بلند ایهماهنگی بین وظیفه

سازی سه جزء رفتاری بر تمرکز بلندمدت و سودآوری بازار گرایی در راستای پیاده

عنوان هدف کسب و کار، البته خارج از اجرای سازه بازارگرایی تأکید دارد. با 

های اصلی های همه قسمتفعالیتای است که مفهوم بازارگرایی مربوط به فلسفه

 قورا به سمت درک بهتری از مشتری و نیازهای بازار سیک شرکت و کار کردی 

کند که چندبعدی تعریف می دهد و هدف آن بازارگرایی را همانند مفهومیمی

گیرد. تحقیقات میزیع اطلاعات و پاسخگویی را در برساخت و تولید اطلاعات، تو

، نسبت به اندبول کردهقهایی که بازارگرایی را دهد شرکتعملی نشان می

. اند، توانایی بیشتری برای عملکردی بهتر دارندهایی که آن را نپذیرفتهشرکت

ریزی و ارزیابی همه اند، به برنامهدر نظر گرفته گرایی راهایی که بازارشرکت

اساسی  تر تمایل دارند که عنصریهای مدیریتی با دیدگاهی طولانی مدتفعالیت

گذاری راهبردی است. هم چنین شواهد تجربی و ضروری برای پذیرش قیمت

هایی که به سمت بازار گرایش دارند، تمایل به اجرا و دهد شرکتنشان می

تری نسبت مشاهده قیمت گذاری مشخصا به روشی استراتژیک و طولانی مدت

ک یگذاری راهبردی به رقبای غیر بازار گرا دارند. با طرح این حقیقت که قیمت

گرایی تأثیری رود که بازارشود، انتظار میمی فعالیت تجاری صحیح در نظر گرفته
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ی دیگری در همثبت بر قیمت گذاری راهبردی داشته باشند. بر این اساس فرضی

بازارگرایی بر پذیرش قیمت گذاری  شود:تعریف می گذاری استراتژیکقیمت

 راهبردی تأثیرگذار است.

مرتبط با بازار به عدم اطمینان محیط خارجی شرکت و  حقیقاتنتایج ت

مینبرگ  ها اثرگذار است. دیدگاههای شرکتشدت رقابت اشاره دارد که بر فعالیت

رات از راهبرد حاصل اثرات محیطی و اهداف و مقاصد شرکت و درک متقابل تغیی

در  هایی کهصنعتی و سازمانی است. این تغییرات از طریق زنجیره ارزش و بخش

اند گسترش خواهند یافت. در اینجا ایجاد یک محیط جدید برای شرکت مهم

 هایی راهایی خود را با محیط وفق دهند و رویهضروری است که چنین شرکت

 .شان آسیب جدی وارد نکنددنبال کنند که به ساختار کاری

 آشفتگی محیطی
رد. بسیاری ر عملکرد سازمان داتغییرات محیطی، اثر بسیار مؤثر و انکار ناپذیری ب

اهی با اند، با تغییرات محیطی و عدم همرها سودآور بودهها که سالاز سازمان

و  های محیط نتوانستند عملکرد مناسبی داشته باشند و با ورشکستگیپویایی

 های محیطی شرایطی است که محیط بر سازمانزوال رو به رو شدند؛ پویایی

هایی برای سازمان به وجود آمدن تهدیدها و فرصتکند و باعث تحمیل می

ک های محیطی خدمات و محصولات جاری را منسوخ و نیاز به یشود. پویاییمی

یری محیط، تأثآشفتگی مرتبط با . کندها را ایجاد میراه جدید برای توسعه آن

آشفتگی محیط را به آشفتگی . گذاری راهبردی داردمنفی بر پذیرش قیمت

 .اندو آشفتگی بازار تقسیم کردهفناوری 

ای از تغییر است که با فناوری تولیدات آشفتگی فناوری منتسب به درجه

ها و های شرکتهای فناوری به جریانات و توانمندیجدید ارتباط دارد. پویایی

فناوری  رقبای آنان برای توسعه و دستیابی به فناوری های نوین و استفاده از منابع
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در ، ها اشاره دارددر تولید و توسعه محصولات جدید بین شرکتبه روز شده 

. ستا هاحالی که آشفتگی بازار، میزان تغییر در ترکیب مشتریان و علایق آن

گذاری و تبلیغات محصول ا، حفظ و جذب مشتریان جدید، قیمتتغییر بازاره

باعث ت هر دو نوع آشفتگی مشکلاتی را در بقای یک سازمان در طولانی مد. است

شان های استراتژیکیریزی فعالیتکننده بر توانایی برنامهو تأثیری مختل شده

صنعتی  رود هر دو آشفتگی بازار و آشفتگی فناورانهاین، انتظار میدارند. بنابر

مانعی برای اصول قیمت گذاری راهبردی ضعیف باشند. آشفتگی بازار ممکن 

های کشور برای به دست آوردن سودهای ها را به سمت قیمتاست بعضی شرکت

ها از کوتاه مدت سوق دهد. علاوه بر این، ممکن است باعث خروج بعضی شرکت

گذاری با دید بازار شود؛ در حالی که با خروج از بازار، ممکن است الگوهای قیمت

 :کوتاه مدت دنبال شود. به این منظور

گذاری راهبردی قیمتآشفتگی فناورانه )تخصصی( رابطه منفی با پذیرش 

هبردی گذاری راآشفتگی بازار رابطه منفی با پذیرش قیمتو از طرف دیگر  دارد.

 دارد.

 شدت رقابت
و  ای از رقابت منعکس شده در تعداد رقباپذیری محیطی به میزان درجهرقابت

پذیری محیطی به وسیله شدت رقابت بازار پذیر اشاره دارد. رقابتهای رقابتحوزه

هایی همچون رقابت شدید، قیمت، خدمات و شود که دارای ویژگیف میتوصی

محیط رقابتی در بخشی از صنعت که یک بنگاه تجاری . محصولات همگن هستند

گذار است. عوامل تعلق دارد، به صورت چشمگیری بر عملکرد آن بنگاه تأثیر به آن

اختار صنعت و شدت رقابتی شامل تعدد رقبا، اندازه رقبا، اندازه بازار هدف، س

رقبا در موفقیت یک سازمان ارزیابی مناسب از شرایط  .رقابت این عوامل است

گرایش به رقیب برای درک نقاط قوت،  د. در این زمینهنکای ایفا میاهمیت ویژه
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های رقبا تعریف های رقبا و پاسخ گویی به فعالیتها و استراتژیضعف، توانایی

گیری برای خرید معمولا ه ماترلر، مشتری در فرایند تصمیمشود. از دیدگامی

 .کندکالاهای مشابه مقایسه می قیمت کالا را با سایر

ه کهای مشابه اشاره دارد و تأکید کننده اثری است قیمت نسبی به قیمت

ت مرجع یمبر اساس نظر بولتون سه نوع ق. این مقایسه بر ذهن مشتری دارد

کننده قبا و هزینه های ادراک شده تأمینهای رقیمتهای گذشته، یعنی قیمت

ستفاده اها از آن کنندگان زمان ارزیابی قیمتکالا یا خدمات وجود دارد که مصرف

مان گذاری مبتنی بر رقابت، موجب افزایش اطمینان سازیدگاه قیمتد. کنندمی

شود یشود و گاهی اوقات کاهش نامناسب قیمت را سبب ماز سهم بازار خود می

زمان باید اهداف توانند این کار را انجام دهند. از این رو ساو رقبا نیز به راحتی می

تا  مربوط به سهم بازار خود را محدود کنند و یک بازار خاص را انتخاب کند

 هایناتوانایی مشتریان در تشخیص تفاوت. حاشیه سود مناسبی به دست آورد

ها شود. ممکن است باعث کاهش قیمتواقعی میان پیشنهادهای رقبای دیگر 

ک یها به صورت آشکار یا به شکل تخفیف، کوپن با شرایط پرداخت نزول قیمت

. است تیفعالیت رایج در بازارهای رقابتی با هدف کلی ارتقای سودها و فروش موق

ین دلیل آید. به اها یک روش اقتصادی به شمار نمیبا این حال، این گونه فعالیت

ت های قیمت در بلندمدتوانند به راحتی تقلید کنند و خطر جنگمیکه رقبا 

تر های ارزانبه قیمت تی ممکن است خریداران وفاداروجود دارد، در حالی که ح

ی گذاری راهبردرقابت مانع پذیرش قیمت ست که شدتا روی آورند. از این رو

 خواهد بود.

 رشد و ترقی بازار
گذاری قیمت تصمیمپذیرفتن و نپذیرفتن ک بازار بر ی یشرفت درپرود انتظار می

گذاری رود شکوفایی اصول قیمتگذار باشد. همچنین انتظار میراهبردی تأثیر
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ته کار سختی باشد، همان گونه که تنها فیا راهبردی در بازارهای راکد یا رشد

رو ها در این گونه بازارها با آن روبه ای که در رقابت سختی که شرکتگزینه

گذاری را از دیدگاهی تاکتیکی نظاره کند. به این شوند، این است که قیمتمی

ها در این گونه ها و حتی جنگ قیمتها، کاهش قیمتمنظور، ارتقای قیمت

هایی که در بازارهای در حال رشد بنابر شواهد تجربی، شرکت. بازارها رایج است

 زیتامل معتقد. بی جدید گرایش دارندهای بازاریافعالیت دارند، به پذیرفتن فعالیت

های های فعال در بازارهای در حال رشد، بیشتری به پذیرفتن روششرکتاست 

گذاری راهبردی بازاریابی جدید تمایل دارند. با توضیح این واقعیت که قیمت

شود در بازارهای بینی میفعالیت نوین بازاریابی در نظر گرفته شده است، پیش

 .گذاری راهبردی افزایش یابدایل به قیمترو به رشد تم

 قیمت گذاری راهبردی بر عملکرد شرکت 
کنندگان و توجهی بر رفتار خرید مصرف قیمت تأثیر قابل کند کهبیان میهان 

د تأکی هایی که بر بازاریابیشرکت. ها دارددر پی آن بر فروش و سودآوری شرکت

صویر یابی و برندسازی، تر، موقعیتبندی بازااستراتژیک زیادی دارند، از بخش

ی چنین کند. برامطلوب برای کالاها و خدماتشان نسبت به سایر رقبا استفاده می

داری کند تا ارزش افزوده قیمت و وفاهای بازاریابی کمک میهایی فعالیتشرکت

ار و بیشتر مشتری را ایجاد کند در نتیجه باعث عملکرد بازار مالی )سهم باز

ان فراهم شوند، در حالی که ارزش برتری را نیز برای مشتریانشبیشتر می (وفاداری

قلمداد  گذاری راهبردی یکی از ابزارهای بازاریابیرود قیمتانتظار می. کندمی

کرد شرکت تواند تأثیری مثبت بر عملکرد بازاریابی به طور ویژه و عملشود که می

ثبت مگذاری راهبردی تأثیری یمتپذیرفتن قبه طور کلی داشته باشد. در نتیجه 

 .بر عملکرد شرکت دارد
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 گری بازارگراییتعدیل
ار را شود و عملکرد کسب و کمزیت رقابتی پایدار محسوب می گرایی، اساسبازار

 هب پذیری شرکت در محیط متلاطمدهد. به عبارت دیگر میزان رقابتارتقا می

های خواهان ت بازار، شرکتثبامحیط بی. توسعه بازارگرایی آن بستگی دارد

 قواهداف قیمت گذاری کوتاه مدت و به دنبال آن سودهای مالی کوتاه مدت س

ای ههای منظم و سازمان یافتگرا روشهای بازارتوان گفت شرکتهند. میدمی

شته باشد. ها نداشود تا آشفتگی بازار تأثیر زیادی بر این شرکتدارند که سبب می

ها را تغییر گیری آنتواند مسیر تصمیمفتگی بازار آنان نمیبنابراین، شرایط آش

ا ها شود که بمثل جنگ قیمتگذاری ساز ابتکارات عمل در قیمتدهد و زمینه

ود شبنابراین، فرض بر این می. اصول قیمت گذاری راهبردی هم راستا نیستند

گی فنی و تر آشفهر چقدر بازار گرایی و تغییر موقعیت بازار بیشتر باشد، تأثی که

هر از طرف دیگر  گذاری راهبردی کمتر خواهد بود.تخصصی بر پذیرفتن قیمت

ار بر پذیرش أثیر آشفتگی بازگرایی و تغییر موقعیت بازار بیشتر باشد، تچقدر بازار

 گذاری راهبردی کمتر خواهد بود.قیمت

 جمع بندی

استراتژی و نحوه ها و تعاریف در این فصل با ارائه توضیحاتی در خصوص روش

هایی ارائه مشخص کردن اهداف بازاریابی به منظور تسخیر بازار راهکارها و روش

های اجتماعی و ارتباط آن با برند شده است. از طرف دیگر نحوه تعاملات شبکه

 بازاریابی حوزة در گذاریسرمایه روزافزون رشد با وجود بیان شده است. اما 

 ادبیات در نو رویکرد این هایفرصت و هاچالش یاجتماعی، شناسای هایرسانه

 حوزة در دانش جذب مقولة برای .است مانده دور از نظرها بازاریابی حوزة

 توسعه یابد، افزاری نرم چه که این و اجتماعی هایرسانه های جدیدفناوری

 اجتماعی استفاده هایرسانه خود از بازاریابی برای که شرکتی شودمی پیشنهاد
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 دهد را گسترش  اجتماعی هایرسانه جدید هایفناروی در زمینة دانش کند،می

 از که هاییشرکت نابراین بهبکند.  استفاده ایرسانه چه از بداند که این و

 این بر ایویژه تمرکز شودمی پیشنهاد کنند،استفاده می اجتماعی هایرسانه

 دارای کارکنان و استخدام فعلی کارکنان به آموزش مقولة و باشند موضوع داشته

یا  فعلی کارکنان به آموزش طریق از باید های اجتماعیرسانه با مرتبط تحصیلات

 دانش هایحوزه های اجتماعی،رسانه با مرتبط تحصیلات دارای کارکنان استخدام

 در سراسر و کرده سازماندهی را اجتماعی هایرسانه و دانش کنند کسب را جدید

 پیدا کاربردی قابلیت نهایت تا در کنند تسهیم اجتماعی هایسانهر بازاریابی تیم

 کنند.

 پیشنهاد هاشرکت به های اجتماعیرسانه طریق از برند خوشنامی مقولة برای

 نطریق ای از ویروسی صورت به را محصولات کیفیت مربوبط به اطلاعات شودمی

 اهداف با متناسب هایتشکیل کمیسیون با و دهند انتشار اجتماعی هایرسانه

 ایه در رسانه زیاد مخاطبان کنند. برای مقولة کمک نام تجاری بهبود به شرکت

 پیشنهاد اه شرکت به ها رسانه این در مخاطبان زیاد فراوانی به توجیه با اجتماعی،

 کمتر زینةمقولة ه برای کنند. استفاده هارسانه این از خود برای بازاریابی شود می

 هاسانهر این از زیادی افراد اینکه به با توجیه و اجتماعی هایانهرس از استفاده

 زینةه با خود را تبلیغاتی پیام شودمی پیشنهاد هاشرکت به کنند،استفاده می

 هرا از مخاطاب، در دهند. برای ایجاد وفاداری انتشار زیاد گسترة در کمتر

 یبرای بازاریاب ماعیهای اجترسانه از که هاییشرکت به های اجتماعیرسانه

 نندک شناساییجداگانه  را مخاطبان هر رسانه شودمی پیشنهاد کنند،می استفاده

 دهند. ارائه محتوای جذاب رسانه، آن با متناسب و
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 مقدمه
با . است ترین ترفندهای بازاریابیبندی بازار یکی از قدیمیبندی یا تقسیمبخش

و افزایش شناختی مشتریان های جمعیتتر شدن ترجیحات و ویژگیمتنوع

ریابی، به بندی بازار در هر کسب و کار و یا هر طرح بازاهای رقابتی، بخشگزینه

ر، اقدام بندی بازاعنصری حیاتی تبدیل شده است. در واقع، افراد با توجه به بخش

ه ستوان به را میخواهد آنچه که مشتری می .نمایندبه تولید یک محصول می

 ها و مطالبات.تهنیازها، خواس :دسته تقسیم کرد

های کوچکتری کردن بازار به گروهمستلزم تقسیمبازار برای یک  بندیبخش

از مشتریان است. که نیازها، خصوصیات، یا رفتار مشابه داشته و احتمالا باید 

های ها روشها طراحی کرد. شرکتمحصولات یا آمیخته بازاریابی خاصی برای آن

بندی بازار بکار اد نمایی از نتیجه تقسیمبندی بازار و ایجمختلفی را برای تقسیم

برند.  بازارها از خریداران تشکیل شده و خریداران هم از جهاتی با هم تفاوت می
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های خرید، و تجربیات ها، گرایشموقعیتها، است از نظر خواسته دارند. ممکن

ارهای بزرگ بندی، بازها در مرحله تقسیمخرید با هم تفاوت داشته باشند. شرکت

کنند تا بتوانند به شکل موثرتر و های کوچکتری تقسیم میو ناهمگن را به گروه

کارآمدتر با محصولات و خدماتی که تطابق بیشتری با نیازهای هر بخش دارد، به 

در این فصل به بررسی و ارزیابی سه روش مرسوم در  نیازهای بازار پاسخ دهند.

شود. ابی ایمیلی، تلفن همراه و محتوایی پرداخته میبازاریابی دیجیتال یعنی بازاری

های تعیین استراتژی بازاریابی به حوزه نحوه در این فصل پس از آشنایی با روش

های ارائه و انتخاب روش و شبکه اجتماعی مناسب پرداخته ارائه محتوا، تکنیک

یامکی، ایمیلی های بازاریابی از قبیل اینترنتی، پشود. در این  فصل انواع روشمی

شود. همچنین تحلیل کاملی های اجتماعی معرفی میو نحوه بازاریابی در شبکه

های های هریک از شبکهبر آمارهای جمعیتی، جنسیتی، سنی و... و تحلیل

تواند اجتماعی از قبیل فیس بوک، یوتیوب، اینستاگرام و ...ارائه شده است که می

 انتخاب نوع بازار هدف باشد.  به صاحبان کسب و کار کمک کننده در

 استراتژی محتوایی 

 ،ثرسیستماتیک است که محتوای مو هیک رویکرد اندیشمندانیی استراتژی محتوا

و  مناسب مرتبط را به هنگام و به منظور دستیابی به اهداف استراتژیک کسب

گیر این یک استراتژی فرا .کار یک شرکت و اهداف مشتریان خود ارائه می دهد

فراد ها که بسیاری از اکه به طور کامل تنها از طریق بسیاری از تاکتیک است

 بد.ایتعهد می کندمیو اهداف مشتری را لمس  ،هاسیستم ،فرایندها ،مختلف

را در سراسر  ریهای اختصاصی و فکاستراتژی محتوایی شرکت تمامی دارایی

مورد  شامل هر روش که دهدهای عملیاتی یک سازمان پوشش میزیرساخت

 است. کننده و تمام نقاط یکپارچه و تعاملیمصرف بهبرای ارائه محتوا  ایاستفاده

تجربیات تبادل و یا های انتقال فرمپلت تماممحتوایی شرکت  هایاستراتژی
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و یا نقطه  وسککی ،پخش ،چاپ، کاتالوگ ،تلفن ،تلفن همراه وب، ،دیجیتال)

و یا تجربه با  صدا ،ویدیو ،متن) های محتواانواع فرمت و و تمام (تبادل مجازی

 ،متخصصان ،کارکنان ،مشتریان)کنندگان و مخاطبان محتوا و همه مصرف (؛برند

شرکت همه  یاستراتژی محتوای ( است.گذارفروشنده و یا سرمایه ،جستجوگرها

وایی های استراتژی محتفعالیت .ها اثرگذار استها را شامل شده و بر همگی آنآن

های جداگانه بسیاری از پروژه ،درعوض .دنشوپروژه محدود نمیشرکت در یک 

 ،به عنوان مثال. دنتوانند به طور بالقوه به موفقیت یک استراتژی کمک کنمی

ریت محتوا مدیسایت تجارت الکترونیک ممکن است شامل یک سیستم یک وب

 ،صییک موتور شخ ،گیری عملکرد آنیعنی ابزارهای تحلیلی برای اندازه ،باشد

سایت تجارت الکترونیک وب نرم افزار مدیریت کمپین و دیگر ابزارهای مختلف

از انواع منابع اقتباس  محتوا را ممکن است به یک پایگاه داده محصول متصل باشد

 :است سه عاملاستراتژی محتوایی شرکت شامل  ا،اساس .کند

و چگونه  محتوایی چیست یتعریف سازمان از تجربه :تجربه محتوایی

 ،هایی باید گفته شود که مردم خواهان دیدنکند که چه داستانمشخص می

 ؟هستند شنیدن و یا تعامل با آن

 ،سازیینهبه ،ارزیابی ،انتشار ،ایجاد بررسی ،فرآیندهای کسب : چهمحتواارائه 

 ؟شودنگهداری و در نهایت بایگانی می

ا وفقیت محتوچه فرایندهای عملیاتی و سازمانی سبب حفظ م :کنترل محتوا

  (؟و چرا انجام این کار لازم است) شود می

 های خاص خود هستند و هر سه بهها دارای پیچیدگیهر یک از این جنبه

 .وندشتقسیم می صحیحیک سری از فرآیندهای کسب و کار و ابزارها برای اجرای 

ها برخورد داشته که شما ممکن است با آن منکاتی اشاره کنخواهم به می

شود اگر شما بر روی یک پروژه متمرکز شده باشید و آن را به چه می د:یباش



  یجیتال د یابیبازار هاییاستراتژ  132   

سایت بر روی یک وبیک مانند توسعه )عنوان یک کانال استراتژی محتوای خاص 

فرآیند استراتژی محتوایی شرکت در با که درست  دمشاهده کنی (کامپیوتر جدید

تژی محتوایی با استراتژی های استراها و روشاز آنجا که بهترین شیوه ؟تضاد باشد

تواند از اصول استراتژیست محتوا مییا استراتژی  هر است، محتوایی شرکت مشابه

های گوشی ،هاسایتوب ه ما دارایامروز .مند شودبیان شده در این کتاب بهره

، هاها و انواع مختلفی از تعاملات دیجیتال در فروشگاههوشمند تلفن همراه و تبلت

چاپ و نشر محتوا  ،های جدیدوریآفن با ظهور .هستیمها فرودگاهها و تاکسی

های بسیاری است که وجود داشته اما اصول اساسی آن سال .تر شده استپیچیده

های تلویزیونی مبادرت به تولید شبکه ،مجله ،که یک روزنامه یهایروش .است

در ، پس .استهمچنان ثابت و پابرجا  اندهسال گذشته کرد پنجاهاطلاعات در 

 کنندهدار و مرتبط برای مصرفمعنی تجربهبه معنای ایجاد یک  ، محتواحال حاضر

قوی برای محتوا داشته و همچنین دارای  یها فرآیندهایاین سازمان است.

ممکن  . امروزه،ای برای کنترل و مدیریت کیفیت و توزیع محتوا هستندوسیله

 .م اما این اصول هنوز هم کاربرد دارندهای مختلفی روبرو باشیوریآ است با فن

 مراحل و اهداف یک استراتژی محتوایی شرکت
 حتوایی شرکتممراحل و اهداف یک استراتژی  -1-3جدول 

 هدف مرحله

 طرح
و  دهددر این پروژه در سطح بالا رخ می که چه چیزی تعیین این

 ایجاد پارامترهایی حول ساختار تیم و بودجه.

 ارزیابی

 :و بررسی زیست بوم محتوا شناسایی

 ماچگونه محتوا به کسب و کار و یا سازمان ش :اهداف کسب و کار

 ؟کندبرای رسیدن به اهداف خود کمک می

آل یدهاتجربه  : تعریفکیفیت و بهنگام بودن محتوا ،ارتباط ،بخشیاثر

 .انواع محتوا جهت حمایت از آن باکننده محتوا برای یک مصرف
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مراکز  ،هان در مورد مطالب از طریق نظرسنجیاربراک :بازخورد کاربر

ه چبوک و توییتر  های اجتماعی مانند فیسو یا کانال تماس مشتریان

 ؟گویندچیزی می

ا هر یو  آزمون محتوا ،از تجزیه و تحلیل وب :تجزیه و تحلیل ورودی

توانید به در عملکرد محتوای چه چیزی را می هامنبع دیگری از داده

 ؟یددست آور

و یا  محتوایی را ارائهرقبای شما چه نوع  :تجزیه و تحلیل رقابتی

 ؟توانید آن را بهتر انجام دهیدچگونه می ؟کنندفراهم نمی

تواند از اهداف و مقاصد شما آیا فناوری فعلی می :وریآرسی فنبر

وری آهایی نسبت به شکاف مسائل و یا فنآیا محدودیت ؟حمایت کند

 ؟وجود دارد

یندها و فرا ،محتوا را از طریق استانداردها ماش آیا :بی کنترلزیاار

 ؟کنیدساختارهای سازمانی کنترل می

 تعریف

رای بشما ها از مرحله ارزیابی جهت آنچه که آوری تمام ورودیجمع

ف مواردی که پروژه را با تعری ،این مرحله .انجام دهیددارید تا آینده نیاز

باید  ،لهپس از این مرح .کندبندی میقاب ،یدشما باید با محتوا انجام ده

ندازه کافی باید به ا .قادر به شناسایی اهداف برای یک یا چند پروژه باشید

ز ارا برای تهیه بودجه برای پروژه فراهم کنید و همچنین  یجزئیات

جمله  از ،باشد لعمط یردهرگونه الزاماتی که تیم پروژه باید در نظر گ

محدوده پروژه  و بایست استفاده شودوری میآناینکه چه نوع از ف

ید یک قادر به تول ،اگر شما در جریان اصول مدیریت پروژه باشید .چیست

ین االزامات کسب و کار و طرح پروژه در سطح میانی از  ،دامنه قطعی

 .های طراحی خواهید بودمرحله برای آماده سازی فعالیت

 طراحی

 یبه اینکه چه پروژه و کارهایبسته  .طراحی تجربه وضعیت آتی

به این  .های بسیاری استاین مرحله شامل فعالیت اند،هشناسایی شد

مانند اینکه چه  ،فکر کنید آتیمرحله به عنوان طراحی تجربه وضعیت 
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اطلاعاتی در یک وب سایت منتشر شود و یا چه محتوایی برای  و محتوا

 .استهمراه یک محصول جدید مورد نیاز به یک کاربر 

 سازیپیاده

 و توسعه ،وریآهمکاری و کار با یک تیم فن .ساخت و اجرای طراحی

 کی به موجود را محتوای است ممکن همچنین شما ای.پروژه سازیپیاده

 نیاز هک محتوایی کردن نهایی برای تیم با یا دهید انتقال جدید سایتوب

 کنید. همکاری دارد انتقال به

 انتشار

له این مرح ،در بسیاری از موارد .کنندهیک مصرف توزیع محتوا به

له یک مج ،به عنوان مثال .سری از مراحل در حال انجام است شامل یک

ه یک برخی از مطالب را به صورت ماهانه و برخی را به صورت روزانه ب

ک این مرحله همچنین شامل نگهداری از هر ی .سازدسایت منتشر میوب

ده محتوای تولید شو توانید به بررسی میشما  .از مطالب موجود است

 د.ها بپردازیبررسی و یا دیبن، رتبهتوسط کاربر از جمله نظرات

 گیریاندازه

مصرف  ر محتوایآنچه که مردم از نظ . ارزیابیارزیابی عملکرد محتوا

ه و های اجتماعی مانند فیس بوک به اشتراک گذاشتکرده و یا در شبکه

 یحتوایکه چه م همچنین شناسایی این .دنکنظر میها اظهارندر مورد آن

د تصمیم در مور ست.کدام نی و است مطابق با اهداف کسب و کار شما

زهای رسیدگی به نیا .گذاری نمودچه محتوایی سرمایهر اینکه بایستی ب

به تجربه محتوا مختلف درون های جدید کسب و کار و شناسایی بخش

 ن.سازی آمنظور بهبود و بهینه

 کنترل

 که اطمینان حاصل شود که شما مدل کنترلی برای اینیک توسعه 

 ،ری هستیدافراد و ساختارهای سازمانی موث ،یندهاآفر ،دارای استانداردها

 .د اثربخشی تمام مراحل را حفظ کنیدیتوانمینابراین ب

هنگامی ، به عنوان مثال .کندای را ایجاد میاین مراحل با هم یک روند دوره 

سایت یک وب د، مانندکنیاندازی میکنندگان راهکه یک پروژه را برای مصرف

گیرید به منظور گیری یاد میاندازه مرحلهتوانید از آنچه که شما از می ،جدید
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عمری را یک فرایند حلقه  هما چنین چرخ د.بهبود مرحله تجربه استفاده کنی

یک وضعیت کامل در هرگز  بهیک تجر ،در یک فرایند حلقه بسته .نامیمبسته می

 ،شنیده باشیدی شما ممکن است از محتوای عملکرد محور چیزهای .وجود ندارد

به این دارد که  بستهبخشد یعنی محتوایی که یک سازمان شناسایی و بهبود می

کننده این فرایند حلقه بسته فراهم .چه اندازه خوب نمایش داده شودتا  محتوا

یک چرخه عمر حلقه بسته به اثبات  .رد محور استمحور محرک محتوای عملک

 .کندیک پروژه آینده کمک می

یکرد کامل مستمر دارد و این رو، بستگی به تی محتوایی شرکت موفقاستراتژ

د که هر کنفرایند حلقه بسته نیز تضمین می . یکسازدتحقق این امر میسر می

ندگی زا که ما در جهانی از آنج .عملکرد محور است (در این مورد محتوا)چیزی 

های جدید همچنان در حال ظهور هستند و وریآکنیم که در آن فنمی

شود یک سازمان در رآیند باعث میف نوع این ،دنیابهای موجود تکامل میوریآفن

 .تر شودوری آتی چابکآ پاسخ به نیازهای فن

 عمر محتوا یچرخه رکا گردش شناخت

 انتشار محتوا را تشکیل دلاصلی در م هایت، زیرساخعمر محتوا ایهچرخه

عمر ی رخهوجود چبه نیازمند  ،ترین شکل انتشار محتوا نیزحتی ساده .دهندمی

 در واقع (.ای برای پیتزا فروشیصفحهپنج سایت مانند ایجاد یک وب) .است

ان در یک سازمان را با محتوا نشهرگروه  ارتباط ینحوه ،عمر محتوای چرخه

 .ستعمر محتوا نشان داده شده ا یدر شکل زیر سطوح مختلف چرخه .دهدمی
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 عمر محتوا یچرخه رکا گردش -1-3شکل 

 عمر محتوا یچرخه رکا گردش

میت تا به اه نداپشت سر یکدیگر آمده و به هم پیوسته ها، حلقهدر این شکل

مراحل  چنین هر کدام از سازی محتوا در هر مرحله اشاره شود و همتداوم بهینه

  ت.های متعددی اسشامل زیرمجموعهخود  ،در شکل فوق

یک شخص یا گروه  ،شودوری که در این مدل را مشاهده میطهمان

انجام  ار یا اصلاح آنگرفتن محتوا از یک منبع تولید و  ظیرهای متفاوتی نفعالیت

ا محتو ،های لازم صورت گرفتها و ارزیابیکه بررسی از آن بعدسپس  .دهدمی

سازی آن صورت خواهد گیری و بهینهات بعدی برای اندازهشود و اقداممنتشر می

 .گرفت
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ل مراحی ای باشد که همهباید به گونه ،عمر محتوای کارآمدی یک چرخه

ر حله همراه زیربه ترتیب انجام گیرد به طوری که هر مو یکی پس از دیگری 

 صورت عمر محتوا بههای ر چرخهبیشت ،در ابتدای کار .قرار بگیردهایش مجموعه

تر یدهبه تدریج پیچ عمرهای هبرخی از چرخ ،اما با ادامه کار .چند سطحی است

سازی عامل بومی ،ی هستندالمللهای انتشاری بینبرای مثال در مدل .شوندمی

 .شودکلیدی و مهمی تلقی می

ای هوعهمجم چرخه عمر از جزئیات و زیر ،تر باشدهرچه که محتوا پیچیده

 عمر محتوا چارچوبی از یمعمولا چرخه .فرایند تشکیل شودهر بیشتری در 

 .ددهفرآیندهای انتشار متوالی در سیستم مدیریت محتوا ارائه می

سیستم مدیریت محتوا تکمیل در های مختلف چرخه عمر یکه بخشهنگام

دستیابی  یبرا .شوداقدامات فرآیندها گردش کار نامیده میاین مجموع  ،شودمی

ناسایی شو جانبی را  انویهبهتر است که همه مراحل ث ،به یک مدل موثر و کارآمد

های در سازمان .ها در میان بگذاریدحوزهآن کنید و هر یک را با متخصصان 

مک ک ازبهتر است  ،تر هستندپیچیده هانآدر  محتوا های عمرهچرخ که تربزرگ

 رهبه ،عمر آشنایی دارند یهمرحله چرخهر در  طمرتب قواعد که با یمتخصصان

 .بگیرید

ی ن حوزهاز متخصصا ،شودفناورانه نیز ارائه می اهکارهای رپروژه  اگر در

ین امتخصصان  .دنکه در فرآیند طراحی شما را راهنمایی کن دوری دعوت کنیآفن

 دناسند ماننشمی یخوب و فرضیات را بهگردش کار های مفاهیم سیستم ،حوزه

به  وریآفنکه متخصصان اطلاعاتی  .گردش کار غیرمستقیمیا ین های آفلافرآیند

ود شکند و مشخص میهای سیستم را شناسایی میمحدودیت ،آورنددست می

تر به بیش ،بخش زیر دودر  .شدن وجود دارد کارمکان خودا که در کدام فرایندها

  .عمر پرداخته شده استی طراحی چرخه یجزئیات نحوه
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 حتواییایجاد برنامه م
بری موجود در تجربه کارهای شامل همه محتوا ،در این مفهوم منظور از محتوا

حتوای مهای لازم برای بارگذاری ریزی نیز اشاره به تمامی فعالیتبرنامه .است

ر ایجاد پروژه به منظومدیر همکاری با یک  ،در این میان .نهایی در سیستم دارد

 .برنامه محتوایی ضروری است

حتوا در مباید از محتوایی که در ماتریس می یایجاد برنامه محتوای منظور به

به  شامل این برنامه باید .اولویت قرار دارد به عنوان نقطه شروع استفاده نمود

ز اعضای ایکی  ،بازبینی و انتشار محتوا بوده و در این راستا ،ایجاد ،دست آوردن

ترجمه و ، علاوه بر آن .تیم پروژه نیز مسئول پیگیری وضعیت محتوا باشد

شامل  به منظور ایجاد محتوا یهایسازی محتوا و در نظر گرفتن فعالیتبومی

. رار گیرندقتوانند مد نظر نیز می ایهای چندرسانهجاوا و فایل/فلش ،ویدیو ،عکس

 :کندقدم تشریح می به نکات مذکور را به شکل قدم ،مراحل ده گانه زیر

 نوع ه تناسبببایست آن را می ،حتواماتریس م دهیشکلو  از طراحیبعد 

ای برای ایجاد یک کاربرگ مجزا یا برنامه ،بدین منظور .سازی کردمرتب حتوام

عکس  یک ایجاد و انتشار ،برای مثال .بایست در دستور کار باشدانواع محتوا می

ک یدارای مراحل متفاوتی نسبت به ایجاد انتشار یک صفحه مرتبط با جزئیات 

 .ستمحصول ا

، واعدتمامی اطلاعات برای هر یک از انواع محتوا شامل نام نوع محتوا و ق

ی بایست مه منبع اطلاعات و غیر ،فراداده ،مرتبط با نمایش اطلاعات نحوه و قواعد

 .دندر برنامه محتوا گنجانده شولحاظ و 

 ،برای مثال)از محتوا است  حیطه هر نوع مشخص کردن حجم و  ،مرحله بعد

 (.ابزارها و غیره ،هاتعداد عکس، اطلاعات راجع به هر محتوا چند صفر
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 های لازم برایعمر محتوا منظور مشخص کردن گامهای مراجعه به چرخه

کمک گرفتن گام و فهرست کردن این  ،بدین منظور .تولید محتوا ضروری است

برای  .ستاالاجرها لازممبتنی بر رویه یهایین مدیر پروژه برای ایجاد برنامهاز ا

 :مثال

 .و شرایط ایجاد محتوا ملزوماتمشخص کردن  :اقدام اول

 .ایجاد یک کپی اولیه از محتوا :اقدام دوم

 .منظور بازبینی محتوا بهارسال  :اقدام سوم

هر یک  میزان تلاش مورد نیاز برای انجام م،با در نظر گرفتن پیچیدگی هرگا

توان در سطوح سه گانه زیر را میها این گام ،برای مثال .مشخص شود ستبایمی

 .ویژگی متوسط و پیچیدگی بالا ،پیچیدگی پایین :بندی کردطبقه

ی تکمیل زمان لازم برا ،های فوق الذکر در گام قبلهسنج تعاقبا، بر مبنایم

 .باید تخصیص داده شود گامهر 

به زم میزان زمان لا (،بالا ،متوسط ،پایین)با توجه به تخمین حجم محتوا 

د بهتری مدیر پروژه دی ،در نتیجه)نظور توسعه هر نوع محتوا باید محاسبه شود م

 (.برای تکمیل کار خواهد داشت

د مشخص نیاز به ایجاد یک تاریخ سررسی ،فرایند های اینگامبرای هر یک از 

ر گام هو همچنین  (در زمینه ایجاد و انتشار)باید دارندگان محتوا  .وجود دارد

ع لازم مکاری با مدیر پروژه به منظور برآورد کردن تعداد منابه. گردند تعیین

 .برای تکمیل هر گام حائز اهمیت است

ثربخش در پایان باید اطمینان حاصل شود که مدیر پروژه قادر به مدیریت ا 

 .است هو پیگیری مستمر اقدامات لازم

یک  توانمی ،در صورتی که ماتریس محتوا شامل جزئیات بسیار زیادی باشد

های بدین شکل که باید گام ،سایت ایجاد کردصفحات وب هر یک ازماتریس برای 
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 ،هرچند .دنمشخص شوجزا مورد نیاز برای ایجاد هر صفحه در قالب یک ماتریس م

ی استفاده (ویدیویی هایژولمانند ما)ها توان از این ماژولدر خیلی از موارد می

 .فعالیت باشندهر گیرنده مراحل تکمیل تواند دربربرنامه می یک .دوباره کرد

ای ادهس هیچ عنوانریزی محتوا به دهد که برنامهموارد فوق الذکر نشان می

گیری از بهره ،همین جهت . بههای به خصوصی استنیست و دارای پیچیدگی

علاوه  .اهمیت است ائزحریزی محتوایی یک مدیر پروژه پر سابقه در زمینه برنامه

ه مایکروسافت های کامپیوتری مانند نرم افزار مدیریت پروژفاده از ابزاراست ،بر این

 مدیر رایب موثری ها ابزارهایاین شود.می توصیهو ترجیحاً مایکروسافت اکسل 

 حتوام تولید و ریزیبرنامه فرآیند مدیریت برای وبسایت ترافیک مدیر یا پروژه

 :نیز حائز اهمیت هستند ذیلملاحظات  هستند.

یست بایمقانونی و برند  ی،میزان حقوق ،ریزی محتواییخلال فرآیند برنامهدر 

رک د ،از این روی ند.خود جای ده یهای پرمشغلهها را در برنامهاین بازبینی

مدیر پروژه معمولا  .مدنظر باشد ،هاریزیها باید در برنامههای زمانی آنمحدودیت

 .ریزی پروژه لحاظ نمایدرنامهرا در ب زمانیل ئتواند این گونه مسامی

کمیل نفعان پروژه در فرآیند ت های مشخصی باید تعیین شده و ذیاستاندارد

 یا سازی یک سیستم مدیریت محتواپیادهو تکمیل  آگاه گردند.ایجاد محتوا 

د شو بارگذاریها وبسایت معادل با ایجاد و توسعه محتوایی که باید روی آن

مانی به زحتما باید  ،ریزی فرآیند پروژهامهل اولیه برندر مراح ،بنابراین .نیست

  د.انتقال و انتشار محتوا تخصیص یاب ،ایجاد

ریزی انجام همزمان برنامه رتلاش ب .ایجاد محتوا واقع بین باشید یدرباره

 .نیستای امر عاقلانهسازی یک سیستم مدیریت محتوا محتوا در مرحله پیاده

های دوباره کاری و بازبینیر زمان بر بوده و نیاز به دوبارهایجاد محتوا بسیا ،اغلب

ای نیست جز اینکه محتوا در پایان مرحله اما در صورتی که چاره .در آن زیاد است
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که کدام شود حداقل باید مشخص  ،سازی سیستم مدیریت محتوا ایجاد شودپیاده

است و سپس محتوا دارای اولویت اصلی برای محصولات یا خدمات دیجیتال 

هایی بارگذاری که محتوای باقی مانده در چه زمان شود مشخصبایست می

 .شوندمی

تی روزانه حباید از مدیر پروژه خواسته شود تا برنامه هفتگی یا  ،در این میان

 راستا، در همین .برای مشخص کردن وضعیت فعلی هر نوع محتوا تدوین کند

ئه ارا وامحت درباره به نیز روزانه یا تگیهف منظمی گزارشات نیاز، صورت در باید

لات و معرفی محصو برمقدم ، از آنجایی که معمولاً ایجاد و انتشار محتوا .شود

تواند مینفعان برای ذی فافهای شطراحی و ارائه گزارشاست،  خدمات دیجیتال

 .شندها مشخص کند که در طول زمان چه انتظاراتی از پروژه داشته بابرای آن

شامل اطلاعاتی درباره صفحه و  صفحه مربوط به وضعیت محتوا اصولایک 

ر پروژه عهده مدی رانجام این امر ب .پیگیری تکمیل هر فعالیت در این زمینه است

 .است

در  ،ریزی شودنجایی که انتقال باید در سطح کلی و جامع درک و برنامهاز آ

ارچوب مراحل مختلف چیند در آهای مرتبط به این فراین بخش تمام فعالیت

ر این د ،به عبارت دیگر .بندی شده و تبیین می گردندگروه یمحتوایریزی نامهرب

مرحله  در کدام ل،های مرتبط با انتقایتشود که کدام فعالبخش مشخص می

 .صورت می پذیرد

تقال شود که آیا نیاز به اندر این مرحله مشخص می  :ریزیمرحله برنامه

محتوای  بر مبنای آتی،اگر قصد بر این است که محتوای . یا خیرمحتوا وجود دارد 

 ،ردنیاز به انتقال وجود دا (،که معمولا همین گونه است)موجود طراحی شود 

مادگی بدین معنی که فرایند ممیزی و فهرست موجودی محتوا به منظور ارزیابی آ

 .محتوا برای انتقال باید در دستور کار قرار بگیرد
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بررسی فهرست موجودی  وهای ممیزی در حین فرایند :ابیمرحله ارزی

کدام محتوا  که خورد تا مشخص شودبحک مبایست کیفیت محتوا می، محتوا

 :باید

 بدون هیچ تغییری انتقال یابد. 

 های دوباره محتوا لازم استویرایش :قداری اصلاح انتقال یابدبا م . 

 فرمت یایر سایز تغی و یا به روز رسانی محتوا ایدش ،برای مثال

 .ها ضروری باشدعکس

 .به سیستم جدید منتقل شودنباید محتوای مورد نظر  :عدم انتقال

تقال در این مرحله نیاز به ایجاد استراتژی مشخصی برای ان :مرحله تعریف

ط با اقدامات مرتب .محتوا وجود دارد که تنگ کننده رویکرد این فرآیند باشد

 :از قرار ذیل هستند انتقال محتوا در این مرحله

د بدین معنی که مشخص شود کدام محتوا بای)در نظر گرفتن گزینش محتوا 

 (.یابدنال با مقداری اصلاح انتقال یابد یا اصلا انتق ،به شکل فعلی انتقال یابد

ه آیا کباید تصمیم گرفت  ،برای مثال ل.رویکرد انتقاو یند آکردن فر عریفت

ر زمانی انتقال خودکار د .و یا دستی صورت پذیرد فرایند انتقال به شکل خودکار

ه داخل کم ساختار یافته و یا محتوای جاسازی شد ،که با محتوای ساختار نیافته

کار  سر و (سیستم مدیریت محتوا ای ر مقایسه با یک الگوصفحه اچ.تی.ام.ال )د

های بیشترین اثربخشی را در انتقال داده ردکیاز این رو است. ترداریم مشکل

 .ساختار یافته دارد

گرفتن انتقال به عنوان یک فرآیند و ثبت آن مانند ثبت چرخه عمر در نظر 

برای هر دو رویکرد انتقال خودکار و  ه عمریک چرخ یدبدین منظور با :محتوا

محتوا انتقال  که از آن توان برای هر سیستمحتی می .بینی شوددستی پیش

ممکن است نیاز به طراحی  ،برای مثال .کرد یابد یک چرخه عمر مجزا تعریفمی
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برنامه مدیریت سند و دارایی باشد و یا  یکها در برای دارایی یک چرخه عمر

ها آن ، زیراها صورت بگیرددادهفراملاحظاتی به منظور شناسایی مشخصات خاص 

با  اظرمتن ایبرای هر فرایند باید برنامه .باید با محتوای مرتبط خود انتقال یابند

پس از تکمیل . تدوین شودمحتوا، ایجاد یک برنامه  بخشهای قید شده در برنامه

شکاف  (بعد از انجام هر تکرار چابک، یا در صورت وجود پروژه)مرحله طراحی 

برای انجام این کار باید از  ؛ بین محتوای موجود و طراحی جدید را تحلیل کنید

موجودی محتوای فعلی استفاده  ماتریس محتوا برای مقایسه طراحی جدید با

 .کرد

این اقدام ممکن است  :دادن محتوای موجود به ساختار جدید تخصیص

شامل چندین سری تخصیص دادن اسناد در فرآیند انتقال محتوای موجود به 

تواند با توجه به منبع محتوا و قرار میدهی یصاین تخص .سیستم جدید باشد

که مشخص )خش متناظر در ماتریس محتوا در ب (سیستم/منبع/لینک)دادن آن 

لی در اطلاعات تکمی .انجام شود (کننده انواع محتوا در قالب سیستم جدید است

 .ودشمحتوا گنجانده  ریسمات ای درتواند در ستون جداگانهاین حوزه می

تقال شامل تمام فرآیندهای مرتبط با ان)اجرای فرآیندهای انتقال خودکار 

ه سازی محتوایی ک پاک یاویرایش  (.علی به سیستم جدیدمحتوا از موجودی ف

 .یدتطبیق دادن فراداده های محتوای موجود به سیستم جد .باید انتقال یابد

د های اطمینان از کیفیت و ارزیابی محتوا در سیستم جدیام آزمایشانج 

 ل محتوا تدوینشخصی برای اطمینان از کیفیت در برنامه انتقامنامه بربایست می

 نقصهر صفحه به شکل دستی بررسی شود تا از انتقال بی تا . ضروری استشود

 .مطمئن شد (اندبه ویژه محتوایی که به صورت خودکار انتقال یافته) محتوا
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 های سازمانی کنترل محتوامدل
حتوا نظارت کردن و تنظیم مقررات م برایاز نوعی کنترل  هاسازمان بسیاری از

به  ،ها به درستی کنترلمتاسفانه بسیاری از زمان ،ین حالدر هم .برندبهره می

یتال یا اغلب یک کمیته کنترل دیج ه اند.ویژه کنترل محتوا را پیاده سازی نکرد

های سایت وجود دارد اما این ممکن است نتواند پاسخگوی کنترل سایر جنبهوب

 به تنهاب وایی که از آنج ،بنابراین .انتشار داخلی باشد یابندی مانند طبقه محتوا

مثل ید شا) کلیدی بهتر است که یک سازمان یک مدل کنترل ،کانال است یک

نده د که بتواند در برگیرداشته باش (ارتباطات) یایک گروه کنترل اطلاعات 

حتوا مکنترل نقش اساسی در تصمیمات مرتبط با  .باشد کانالهای کنترل زیرگروه

 یتژی محتوایزود در مراحل ابتدایی تدوین استرا ایفا نموده و از این رو باید خیلی

 .مورد نظر قرار بگیرد

اند باید ابتدا توسط شده شریحها محتوا که در این کتاب تخروجی تمام

 .است هرچه این کمیته کنترل زودتر تشکیل شود بهتر .دنشوتایید کمیته کنترل 

عمولا ی مل نماید ولدائم کمیته کنترل عمتواند به عنوان بخش غیرتیم محتوا می

 ت.این فرایند اس برنظارت مستمر  ر برایتنیاز به یک ساختار رسمی

وع باید ابتدا مشخص شد که کدام ن ،شودوقتی یک ساختار کنترل ایجاد می

به طور  .کندنیازهای سازمانی پشتیبانی میاز ساختار به بهترین شکل ممکن 

وزه با اما امر .دنشووا استفاده میکنترل محت درفدرال  و دو مدل متمرکز ،سنتی

 بدیلیک  به عنوان بیمدل ترکی ،هاتوجه به نیازهای جهانی و غیرمتمرکز سازمان

 برندرا رعایت ها نیاز دارند تا استانداردهایجدید ظهور کرده است زیرا سازمان

اسر آزادی عمل کافی به واحدهای کسب و کاری خود در سر ،کرده و در عین حال

دل این سه م ،دنهای متعدد در این حوزه وجود داربا اینکه مدل .دندهدنیا ب

 :ها هستندترین آنرایج
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متصدی یک ها و فرایندها باید توسط استراتژی ،تمام محتوا: متمرکز

 .متمرکز کنترل شود

مناطق و یا واحدهای کسب و کاری متفاوت در یک سازمان  :پیمانهم

 .کنندندهای خاص خود را کنترل میاستراتژی و فرآی ،محتوا ،جهانی

نترل توسط یک واحد ک و فرآیندها بایدها استراتژی ،تمام محتوا  :ترکیبی

اص خرا برای محتوای  یاستانداردهای ایاما هر خط کسب و کاری یا منطقه ودش

ی رکزمتم متصدی ها همه مبین وجوداین .کندتوصیه می ه و یاکرد دوینخود ت

ز اخودمختاری وجود دارد اما فقط در بخشی  یمعین مقدارل، در این مد است.

کز کند که چه بخشی باید متمرساختار که روی آن توافق شده باشد و مشخص می

مدل کنترل  یک ،کندفارغ از نوع مدلی که سازمان انتخاب می .فدرال باشدو یا 

 :های ذیل باشدمحتوا باید شامل نقش

است. کنترل محتوا در سراسر سازمان کننده و مطرحمبلغ  :حامی اجرای

سط گیری درباره مسائل حل نشده تواجرایی نقطه نهایی در زمینه تصمیمحامی 

 .کمیته کنترل است

 ت.اس و مالکان محتوا عددمت ی است که شامل ذینفعانگروه :کمیته کنترل 

 .کنداین کمیته در تمامی ابعاد کنترل محتوا نظارت می

 ،دهاها از کمیته کنترل توسط ایجاد استاندارگروهاین  :های کاریهگرو 

 .کنندکنند پشتیبانی میمستندسازی و فرایندهایی که کمیته کنترل تایید می

 :یک مدل رایج کنترل در شکل زیر مشخص شده است
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 مدل عمومی کنترل-2-3شکل 

 هایخط ،ترگیرد و پایینساختار قرار می راسحامی اجرایی در  ،مثال در این

نترل که کمیته ک (تحلیل داده و غیره ،محصول ،مانند برند)کسب و کاری هستند 

گیرند و به قرار می کنترلتر از کمیته های کاری پایینگروه .دهندرا تشکیل می

ز ا ،از آنجایی که هر سازمان شرایط خاص خود را دارد. دهندگزارش می هاآن

 برخی. ستب یک سازمان امناس هامدل یک ازپی برد که کدام توانبیرون نمی

و برای  دنمرکز برای اجرا و مدیریت استانداردها دارمتها نیاز به یک از سازمان

طبق  ساز بوده و نیاز به رویکرد فدرال وجود دارد کهتمرکز مشکل ،برخی دیگر

ها اناز سازم بسیاری. متصدی خاص اتخاذ کرد یک آن بتوان تصمیمات را فارغ از

د به واحدهای بای ،اما در عین حال ندی نیاز به استانداردسازی دارابه شکل فزاینده

آزادی عمل کافی در ورای یک سیستم مرکزی خود یا مناطق  ی وکسب و کار

ای هایی که در ابعاد جهانی و کشورهاین نیاز مخصوصاً برای سازمان هند.بد

 .د موضوعیت داردنکنبسیاری فعالیت می

ی روبرو اهای مشابهبا چالش است ممکن ،نباشد المللیحتی اگر سازمان بین

موضوعات مشابهی به های متعدد شاید دانشگاه با دانشکدهیک  ،برای مثال .شود
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یک حامی اجرایی در کمک به حصول توافق درباره  ،به هر حال .برخورد کند

 .نقشی کلیدی دارد دل،انتخاب م

 منشورهای کنترل
فهم یک منشور  ،آن در یک سازمان بهترین روش درک کنترل و نقش شاید

ت برای دریاف یسایت دولت ایالات متحده آمریکا منبع مناسبوب .کنترل باشد

مطرح  تفاده از مدلبا اس .اطلاعات در زمینه کنترل محتوا و موارد مشابه است

تواند در منشور کنترل که مییک های فهرستی از مولفه ،سایتشده در این وب

ر یک ساختا .باشد در قالب جدول زیر نشان داده شده استسازمان مورد توجه 

 .ها باشدرل قوی باید شامل اکثر این مولفهکنت

 منشورهای کنترل-2-3جدول 

 توضیح مولفه منشور

 ور کنترلشنهدف م

 هاها، ترکیب و مسئولیتتعیین حیطه، نقش 

 مشخص شدن اهداف کنترل مشخص 

 تعیین اهداف کلیدی کنترل 

 کنترل کارکرد کمیته

 تبعیت از استانداردها و فرآیندها پیروی:

مشخص کردن محتوای  های تمرکزی محتوا:حوزه

 ی محتواهای جدید براجدید یا حوزه

 مدیریت تغییراتمدیریت تغییر: 

 هامدیریت کردن ریسک مدیریت ریسک:

 ارزیابی عملکرد کنترل و راهکارها عملکرد:

محتوایی  استراتژی ها:تعیین استراتژی و سیاست

 چیست؟

 ای پاسخگو است؟چه کسی در چه زمینه پاسخگویی:

 برنامه خروج از بحران در فرآیندهای مختلف چیست؟
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 هاها و مسئولیتنقش

رل چه کسانی باید در کمیته باشند و بر چه مواردی کنت

 کنند؟

 های کاری کدامند؟ذینفعان اصلی و گروه

 ذینفعان بر چه مواردی نظارت دارند؟

 امه خروج از بحران چیست؟برن

 انتظارات از عضویت

 احتمال حضور افراد در کمیته چقدر است؟

های مرتبط با قانونگیری چیست )های تصمیمرویه

 غیبت در کمیته و رای گیری نیابتی(؟

 حیطه کنترل
 کند؟کمیته بر چه مواردی مدیریت می

 د؟کننپشتیبانی میکدام ابزارها و استانداردها از کنترل 

 گری اجراییحامی

د ه کسی کنترل را به عهده داراز نقطه نظر اجرایی، چ

 سایت(؟)وب

 تصمیم گیرنده نهایی در شرایط بحران کیست؟

ها و اصول ارزش

 کمیته

 ها: چشم انداز و اصول هدایت بخش کدامند؟ارزش

ها هنجارها: چه زمان، چند وقت یکبار و کجا ملاقات

 برگزار شوند؟

 دهیگزارش
 های کمیته اجازه صحبت دارند؟چه کسی در ملاقات

 کند؟چه کسی زمان را ثبت می

 بازاریابی محتوا
های بازاریابی اینترنتی است که شامل ایجاد و بازاریابی محتوا یکی از تکنیک

ارزش، مناسب و مرتبط با کسب وکار است. هدف ایجاد این  توزیع محتواهای با

ایی مخاطبان تعریف شده است )محتواها به گونهمحتواها جذب و بدست آوردن 

هدف نهایی از این کار، بدست . یابند که مطلوب مخاطب خاص باشدانتشار می

جذب و نگهداری مشتریان به وسیله ایجاد . های سودآور استآوردن مشتری

ارزش با قصد اینکه رفتار مشتری را تغییر دهند یا  محتواهای سازگار، مرتبط و با



                                                                                                                      149   

 

رزش و مرتبط ا سازی کنند. به عبارت دیگر آن قدر محتواهای باآن را بهینه رفتار

دهد و ترغیب شود تا مشتری تغییر رفتار میبا مشتری ایجاد و به او نشان داده می

به خرید یک سرویس )محصول( و یا ارتقاء سرویس )تعویض محصول( موجود 

 شود.  می

شود. های اجتماعی مییابی رسانهبازاریابی محتوا به شدت مربوط به بازار

ی تا سرایتراز هستند و مفهوم داستانها تا حد زیادی هماهداف کسب وکار آن

اریابی محتوا ارتباطات تبلیغاتی برای هر دو مفهوم در مرکز است، علاوه بر این، باز

ر د عی است.های اجتماهای رسانهرفته در محیط یک تکنیک یا رویکرد به کار

ا و سیستم های از کانالتواند به عنوان مجموعههای اجتماعی میا، رسانهاین معن

 گذاری محتوا بکار روند.ها برای ارائه و به اشتراکعامل

ین سایتی است که به صورت آنلا به گزارش فوربس، موسسه بازاریابی محتوا

دهد. رار میقمندان هرگونه اطلاعاتی مرتبط با بازاریابی محتوا را در اختیار علاقه

بی است که بازاریابی محتوا، روشی از بازاریا :در صفحه اینترنتی این موسسه آمده

 در آن سازمان، به منظور جذب و دستیابی به مخاطبان، محتوایی ارزشمند،

اد و متناسب با شرایط )شامل فرهنگ، علایق مخاطب و...( به صورتی مستمر ایج

رای بمشتریان تبدیل به رفتاری سودبخش  کند، با این هدف که اعمالمنتشر می

 سازمان شود. 

ای که تقریبا کلیه واژه کلیدی در این تعریف، کلمه ارزشمند است. واژه

دهد. یک محتوای های بازاریابی و تبلیغات را تحت تاثیر خود قرار میفعالیت

ستار تواند رنگ بازاریابی محتوا به خود بگیرد که مردم خواارزشمند، هنگامی می

ها ایجاد مطلوبیت کرده و به جای اجتناب، قصد استفاده از آن آن بوده، برای آن

را داشته باشند. فرض کنید اطلاعات مربوط به یک بنگاه اقتصادی از طریق یکی 

های اجتماعی به تعداد کثیری از بازدیدکنندگان منتقل شده است، در از رسانه
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یا تبلیغات؟  ی محتوا صورت گرفته استکنید بازاریاباین صورت، آیا تصور می

اند برای پاسخ، باید بررسی شود اشخاص چگونه اطلاعات مربوطه را دریافت کرده

توان برای دیگر محتواها نیز اند. همین شرایط را میو در معرض آن قرار گرفته

که برای گیرد محتوایی جای می اطلاعات در قالب بازاریابیتعمیم داد. هنگامی 

محتوا، هدف، ارائه  مخاطب ارزش به همراه داشته باشد. بنابراین در بازاریابی

 .ارزش تا حد ممکن به مخاطبان مورد نظر است

گذاری محتوا رسانی و اشتراکانتشار، اطلاع فرآیند تولید، ،محتوا بازاریابی

ول تفاده از محصاست که با هدف جذب مشتری و افزایش رغبت وی به خرید و اس

آمد ایجاد شود. این فرآیند برای تولیدکننده محتوا در نهایت افزایش درایجاد می

 . کندمی

از تولید  کند اولا هدف خود راکسی که از تکنیک بازاریابی محتوا استفاده می

د. شناسداند، همچنین مشتری مناسب برای آن محصول را به خوبی میمحتوا می

وست دولیه در درجه اول باید محتوایی تولید شود که مشتری های ابا این فرض

ه مشتری بدارد ببیند یا بشنود یا بخواند و در کنار آن سعی شود انگیزه بیشتری 

ار خارج اید که این کاحتمالا با همین توضیحات متوجه شده .برای خرید القا شود

ن م و جدی از آاز فرایند بازاریابی مشتری در یک شرکت نیست، بلکه بخش مه

تولید  العاده آن روین توجه بیشتری به دلیل اثربخشی فوقآاست که امروزه به 

 .شودمشتری و افزایش فروش می

م به بازاریابی محتوا هنر جدید ارتباط با مشتری است. نیازی نیست مستقی

ایی که با ایجاد محتو فروش فکر کنید. بدون نیاز به تبلیغ مستقیم روی محصول،

زایا بر و مشتری به دنبال آن است، مانند بررسی محصول، توضیح در مورد مکار

ت و در و معایب آن و ارائه تصاویر مناسب، سعی در ایجاد اعتماد، ایجاد جذابی

 . نهایت تبدیل وی به خریدار محصول یا سرویس نماید
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احتی رها هوشمندی بیشتری دارند و به ها معتقدند امروزه مشتریبازاریاب

ا به خریدار توان با گذاشتن بنرها، تبلیغات تصویری و خارج از اراده وی، او رمین

ا رداند به دنبال چیست و مسیر کسب اطمینان تبدیل کرد. امروزه مشتری می

 داند. نیز می

در  بهترین کار این است که برای او محتوایی تولید کنید که دوست دارد.

ز این طریق اشود و که نیاز دارد به او داده می حقیقت همراه او شده و اطلاعاتی را

گونه  این .هم تبلیغات مناسبی داشته و هم اعتماد مشتری جلب شده است

ز امشتریان قابلیت تبدیل شدن به مشتری همیشگی و وفادار را بسیار بیشتر 

  . های سنتی دارندسایر روش

 های بازاریابی محتوا روش

 بخش بی محتوا وجود دارد به طوری که در اینهای زیادی برای بازاریاروش

 آمده، بخش ها رسیدگی کرد. اما آنچه در اینتوان به همه آنمختصر، نمی

لقی تای بر آشنایی شما با این مفهوم است، با این هدف که طرز فکر و مقدمه

با  شما از محیط اطراف مانند یک بازاریاب محتوا شود، در این صورت هر روز

ی خود، از توانید در مسیر بازاریاببه رو خواهید شد که می بیشماری روهای ایده

ت که ها بهره ببرید. در زیر، به چهار روش به عنوان نمونه اشاره شده اسآن

 محتوا باشد:  تواند نقطه مناسبی برای آغاز بازاریابی می

ی و ها، عمودطلاعات گرافیکی )اینفوگرافیک(: عموما این نوع از گرافیکا-1

طلاعات شامل اطلاعات متفاوتی مانند آمار و ارقام، جداول، نمودارها و دیگر ا

ها یتها روی ساتوانند برای سالاست. اگر اطلاعات گرافیکی مناسب باشند، می

ر شوند های اجتماعی در فضای مجازی منتشباقی بمانند یا اینکه از طریق رسانه

  .رتر بر مخاطب خواهند گذاشتتر و ماندگاو به این ترتیب اثری عمیق
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ن، های دیگری مانند استراتژی سازماتوان به اطلاعات گرافیکی دادهمی

ات( اهداف آتی، تحقیقات انجام شده و همچنین حق کپی رایت )حق گرفتن تبلیغ

ا در راطلاعات گرافیکی خود  Pinterestتوان از طریق سایت اضافه کرد. حتی می

 دارد. ای جز صرف زمان نین کار هزینه. اط توزیع کردمیان کسب و کارهای مرتب

فحه اینترنتی: تفاوت اساسی بین یک صفحه معمولی اینترنتی و ص-2

فحه و گیرد، تنها در جذابیت صای که در آن بازاریابی محتوایی صورت میصفحه

حه شود نه تنها بازدیدکننده صفمحتوای آن است. همین عامل است که سبب می

  .بلکه اطلاعات موجود را مطالعه کند را نبندد

شود. این روش ارائه با نام رادیوی اینترنتی نیز یاد می پادکست: از آن-3

  .محبوبیت و گسترش یافت 2004محتوا، در سال 

کنند استفاده از پادکست و ویدئو دم تصور میویدئو: از آنجا که عموم مر-4

شده  اریابی محتوا به کار گرفتهدشوار و گران است، این دو روش کمتر در باز

یفیت، بهره بردن از تصویری با ک -است. اما صرف نظر از هزینه تجهیزات صوتی

تواند یشود و از سوی دیگر متر از آن چیزی است که تصور میاین دو روش، آسان

 .از تاثیرگذاری مناسبی هم برخوردار باشد

 های  مناسب بازاریابی محتوایی در ایران روش

 92ی که اید. بله زمانحتوا پادشاه است. حتما این جمله معروف را قبلا شنیدهم

رهای درصد کاربران اینترنت برای رسیدن به جواب سوالی، آن را از طریق موتو

یشنهاد ها پیابند و موتورهای جستجو نیز محتواهای برگزیده را به آنجستجو می

  .دهند، محتوای خوب واقعا پادشاه استمی

توان یافت که ارزش محتوا برایش توجیه شده نباشد روزه کمتر کسی را میام

ها به و اکثر صاحبان کسب و کارها بدنبال تولید محتوای خوب و یا تبدیل آن

محتوای عالی برای جذب بیشتر مخاطب هستند. در این راه موتورهای جستجو 
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زش زیادی قائل ها برای محتواهای خوب ارکنند زیرا آننیز به شما کمک می

هستند، بنابراین هرچه شما محتوای بهتری داشته باشید افراد بیشتری به سراغ 

ای که شما خواهند آمد. علاوه بر این در بازاریابی محتوا، بازدهی نسبت به هزینه

شود بسیار به صرفه خواهد بود. از این رو بازاریابی محتوا، یکی بهترین می

رنت است. اما یک سوال اساسی و بسیار مهم که ذهن های بازاریابی در اینتروش

بسیاری از صاحبان کسب و کارها را نیز در بازاریابی محتوایی درگیر نموده این 

است چه نوع محتوایی تاثیرگذاری بیشتری در بازاریابی و تبدیل مخاطبان به 

یی مشتری دارد یا به عبارت دیگر مشتریان به دنبال چه هستند و چه نوع محتوا

 ؟ پسندندمیرا 

فته، در بازاریابی محتوایی در همه جای جهان مورد استقبال فراوانی قرار گر

ا قصد داریم ها است. در این اینجترین روشایران نیز این نوع بازاریابی جز محبوب

ن بررسی های بازاریابی محتوایی را با تمرکز بر روی کشور ایراترین روشمناسب

 کنیم: 

ترین تنی یکی از با ارزشمحتوای م: از طریق محتوای متنی بازاریابی-1

 محتواها است که در چند سال قبل هر سایت یا کسب و کار اینترنتی به آن

که میان  بالید. متن واقعا با ارزش است زیرا موتورهای جستجو اولین چیزی رامی

ها در سایتشدند متن بوده است. از این رو بسیاری از انواع محتواها متوجه می

 کنار محصولات خود یک بخش به نام وبلاگ دارند که برای آن محتوای متنی

ها و آنکنند تا با دریافت ورودی از طریق موتورهای جستجتولید کرده و سعی می

ی را به سمت محصولات خود هدایت کنند. هر چند در ایران تولید محتوا برا

دیر  ها یا دیر بهو اکثر وبلاگ وبلاگ هرگز به معنای واقعی عملی نشده است

ها یر سایتکنند و از مطالب ساشوند و یا اصولا محتوایی تولید نمیبروزرسانی می

 . آورده سازد تواند آن بازدهی مورد انتظار را برکنند که این هرگز نمیاستفاده می
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از طرفی حقیقت تلخ این است که محتوای متنی آنچنان هم برای 

د تا خوشایند نیست و مقالات متنی تنها چند ثانیه شانس دارنبازدیدکنندگان 

د شد.  نظر مخاطب را جلب کنند و بعد از آن نیز تنها بخشی از آن خوانده خواه

ده تر و بصورت تیتروار باشند شانس بیشتری برای خوانهر چه مقالات خلاصه

 ود است منهای طولانی علاقهشدن دارند. امروزه کمتر کسی به خواندن متن

بنابراین   کنند.ها برای انتقال مفاهیم متنی استفاده میها از اینفوگرافیکخیلی

شتری بازاریابی و تبدیل بازدیدکننده به م شانس محتوای متنی در آینده برای

است در  بسیار کمتر خواهد شد. اگر تنها راه بازاریابی شما تولید محتوای متنی

 .ایمشایی را برایتان آوردههای راهگادامه این مقاله روش

تواند هزاران تصویر خوب می یک: ازاریابی از طریق محتوای تصویریب-2

وای پیام را برساند و جایگزین صدها مقاله متنی شود، در آن شکی نیست. محت

ود . بوجتتصویری میان کاربران اینترنتی از محبوبیت خاصی نیز برخوردار اس

رام دلیلی محور با تعداد کاربران بالا مثل اینستاگهای اجتماعی تصویرآمدن شبکه

ریع اند سبر این ادعا است. کسب و کارهایی که به اهمیت این موضوع پی برده

اند تا بازدهی هاند و بازاریابی محتوایی خود را با تصویر پیوند زدخودشان بروز کرده

 . بیشتری را بگیرند

درصد  90حدود  2017سال ها نیز حاکی بر این است که تا بینیپیش

کاربران اینترنتی با تلفن همراه و موبایل به استفاده از اینترنت بپردازند. این 

موضوع پیروزی بازاریابی تصویری را نسبت به بازاریابی متنی در پی خواهد داشت 

ن دارند. زیرا کاربران موبایلی علاقه زیادی به تماشای تصویر به جای خواندن مت

های اجتماعی موبایلی و تصویر محور یک فرصت مغتنم ضور در شبکهاز این رو ح

ها سخن بگویید. در ایران نیز این است تا به شیوه مورد علاقه مخاطبان با آن

هایی توان از تعداد بالای مخاطبان شبکهموضوع بسیار پر رنگ است و این را می
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ازاریابی از طریق محتوای رسد بمثل اینستاگرام و یا تلگرام متوجه شد. به نظر می

  .تصویری آینده بسیار بهتری نسبت به محتوای متنی خواهد داشت

ترین محتوایی ویدیو جذاب: ازاریابی از طریق محتوای ویدیوییب-3

اه نیز توان به بازاریابی پرداخت. تاثیر یک ویدیو کوتاست که از طریق آن می

ا بازاریابی ابراین ویدیو مارکتینگ یبسیار بیشتر از محتوای متنی و تصویر است. بن

ت. با های بازاریابی استرین روشترین و مناسباز طریق ویدیو یکی از محبوب

محبوبیت این گسترش و توسعه شبکه اینترنت و بالا رفتن سرعت بارگذاری، 

 . شودروش بیشتر نیز می

قوی به  بصورت بسیار توانید پیام خودتان رابا استفاده از ویدیوها شما می

. ها تاثیرگذاری خیلی بیشتری داشته باشیدمخاطبان منتقل کنید و روی آن

شما  ویدیو مارکتینگ یک شیوه جدید و بسیار تاثیرگذار است. محتوای ویدیویی

د. تواند شامل هرچیزی مثل معرفی شرکت، محصولتان و مطالب  آموزشی باشمی

های بکهشیدیو مارکتینگ سوق پیدا خواهد کرد. به نظر آینده بازاریابی به سمت و

 رگزاریاجتماعی بزرگی مثل فیسبوک، اینستاگرام و تلگرام این فرصت را برای با

 اند. ها فراهم کردهویدیو

درباره  مورد چهار چرا بازاریابی محتوا بهترین روش برای بازاریابی اینترنتی است؟

 باشد: می ای بازاریابی اینترنتیمحتوا بهترین روش برچرا بازاریابی اینکه

نجام اگر شما بتوانید تولید محتوای اصولی ا: بهترین روش تبلیغاتی -1

ز ذهنتان های میلیونی برای تبلیغاتتان را به کلی اتوانید هزینه کردندهید می

ید. به های معروف نباشدور کنید. و هیچ وقت به فکر تبلیغات پرهزینه در سایت

بانتان فکر این باشید که با تبلیغات کسب و کار خود را به مخاطجای اینکه به 

 .معرفی کنید به فکر تولید محتوای ارزشمند و با کیفیت باشید
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ما بر شمنظور از اینکه محتوای اصولی تولید کنید این است که اولا محتوای 

. ودشاساس سئو تولید شود. محتوایی باید تولید کنید که از نظر گوگل تایید 

ها با عنی انتخاب تیتر مناسب، انتخاب کلمات کلیدی مناسب، درج عکسی

ها، ، درج توضیحات یا متا تگ، مناسب بودن حجم پاراگرافaltخاصیت تگ

 کنیدمی تولید که محتوایی در درستی به باید ... را سازی داخلی و خارجی ولینک

 .کنید رعایت

شود. شما و برندتان هم می تولید محتوای رایگان و ارزشمند باعث محبوبیت

ن توجه بنابراین در تولید محتوای رایگان حتما به ارزشمند بودن و خاص بودن آ

 .باشد آن نباید یکیفیتای کنید. رایگان بودن آن به هیچ وجه دلیل بر بیویژه

تریان نگران این نباشید که با تولید محتواهای زیاد ارزشمند و رایگان مش

ننده کار کشند. بلکه افرادی که دنبالاه محصولاتتان نداشته بشما دیگر احتیاج ب

شما  شما هستند، خیلی مهم است که اینگونه به این محتوای ارزشمند و رایگان

 .دسترسی دارند و مطمئن باشید خواستار محصولات پولی شما هم هستند

در  سازمان تولید محتوای منحصر به فرد و سئو شده باعث ارتقای سایت

ن خود شود که شما با مخاطباشود. بنابراین همین باعث این مییج گوگل مینتا

ایت سبه صورت مستقیم رو به رو شوید و احتمال اینکه این افراد به مشتریان 

 .شما تبدیل شوند بالا است

بازاریابی محتوا باعث وفادار کردن مشتریان : وفادار کردن مشتری -2

که افراد عادی را به  ام که برای اینه کردهشود. همیشه به این نکته اشارمی

اعتمادشان  هامشتری تبدیل کنید باید با ارائه محتوای رایگان و ارزشمند برای آن

ها پیشنهاد کنید. را جلب کنید و در گام بعدی محصولات پولی خود را به آن

شوید و جز تبلیغات محصولاتش چیز دیگری را تصور کنید وارد سایتی می

دهید؟ پاسخ من و بیشتر ینید. آیا در قدم اول از این سایت خریدی انجام میبنمی
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افراد به این سوال خیر است. به خاطر اینکه در این صورت شما اصلا هیچ شناختی 

از فردی که این محصولات را ارئه کرده است ندارید. چه طور ممکن است آدم با 

بهترین روش بازاریابی برای کسب و کارهای  چشمان بسته خریدی انجام دهد؟

 کوچک اینترنتی چیست؟

میمانه صآموزشی رایگان باعث ایجاد رابطه بازاریابی محتوا و تولید محتوای

وزشی و شما باید با تولید محتوای آمشود. در واقع میان شما و مخاطبانتان می

ه کنید. این ها را به کسب و کار خود وابستقرار دادن آن در اختیار کاربرانتان آن

موظف  گیرند خود راهم یک هنر است. معمولا افرادی که در این شرایط قرار می

زی دانند که لطف شما را از طریق خرید محصولاتتان جبران کنند. پس نیامی

ذب قط به خاطر سئوی سایت خود بازاریابی محتوا کنید. کمی به فکر جنیست ف

 .مشتریان وفادار باشید

رزشمند ابازاریابی محتوا و تولید محتوای آموزشی : ایجاد مزیت رقابتی -3

شود.  شود که کسب و کار شما نسبت به رقبایتان متمایزو رایگان باعث این می

ست شود. با اینکه ممکن اما محسوب میدر واقع این یک مزیت رقابتی برای ش

و  کنند خریدی انجام ندهند ولی سایت شماافرادی که از سایت شما دیدن می

ایت شما سمحتوای ارزشمندتان را از یاد نخواهند برد و احتمال اینکه دوباره به 

به یک  توانید سایت خود راباز گردند زیاد است. با تولید محتوای ارزشمند می

ایت سو از این طریق افراد زیادی  زمینه فعالیت خودتان تبدیل کنید مرجع در

 .کنندشما را به عنوان یک مرجع خوب به اطرافیان خود پیشنهاد می

حتوای کنند با دیدن مافرادی هم که از این طریق به سایت شما مراجعه می

ین ار کنند که اگر محتوای رایگان شما دارزشمندتان پیش خود به این فکر می

مال و احت تان استتر از محتوای رایگانحد است حتما محصولاتتان فوق العاده

 .رودخرید از سایت شما بسیار بالا می

http://hamyareweb.co/what-is-the-best-method-of-online-marketing-for-small-businesses/
http://hamyareweb.co/what-is-the-best-method-of-online-marketing-for-small-businesses/
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ر واقع سازی یعنی چه؟ برندسازی ددبرن: برندسازی با بازاریابی محتوا -4

شمند رضایت افراد از کسب و کار شما است. شما وقتی که محتوای رایگان و ارز

ز طریق اها هم شما را کنید و آنرد به خور برای مخاطبان خود تولید میو به د

ا را به کنند، شمکنند و با محتوای ارزشمندتان ارتباط برقرار میگوگل پیدا می

شان و از این طریق شما را به دوستان شناسندان یک متخصص در کارتان میعنو

لید محتوا هم امکان پس با توکنند این یعنی همان برندسازی. معرفی می

  د.سازی وجود داربرند

های بازاریابی محتوا است. تا از ویژگی چهارفقط شد مواردی که به آن اشاره 

بازاریابی محتوا را سرلوحه . های بسیاری دارددر صورتی که بازاریابی محتوا ویژگی

شود. خود قرار دهید. آینده سئو به بازاریابی محتوا ختم می و کار اینترنتیکسب 

برای  سازی سایتبهینهمطمئن هستم تا چند سال دیگر اگر از افراد بپرسید برای 

متاسفانه . دگوید باید محتوا تولید کنیگوگل باید چه کار کرد در یک کلام می

دانند. با تولید محتوای اصولی یک ارزش بازاریابی محتوا را بسیاری از افراد نمی

 قدم جلوتر از رقبای خود باشید. 

 کنندگاندهی به رفتار مصرفجهت

دهد تا برای جستجوی می تریانشبی دیجیتال این امکان را به ممحیط بازاریا

های اینترنتی یق ارتباط مستقیم با فروشگاهاطلاعات و خرید کالا و خدمات از طر

اقدام کنند خرید به صورت دیجیتال، براساس تجربه واقعی از خرید کالا نیست، 

پس  .بلکه براساس ظواهری مانند تصویر، شکل، اطلاعات و تبلیغات استوار است

قبول خرید اینترنتی و انجام آن تا حد زیادی به ارتباطات مصرف کننده و 

ها بستگی دارد. در ورای هر عمل خرید، یک فرایند تعامل افراد با سایتچگونگی 

گیری و ترغیب نهفته است که باید بررسی شود. مراحلی که مصرف مهم تصمیم

کند تا تصمیم بگیرد چه نوع کالایی را و از چه سایتی خریداری کننده طی می

http://hamyareweb.co/category/internet-business/
http://hamyareweb.co/category/seo/
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رد که بازاریابان هایی داساختار ذهنی مصرف کننده و محرک نماید، بستگی به

 نمایند.برای معطوف ساختن ذهن مصرف کننده به خرید اعمال می

های فیزیکی، احساس و ذهنی که افراد هنگام کننده فعالیترفتار مصرف

ها و انتخاب، خرید، استفاده و دورانداختن کالا و خدمات در جهت ارضاء نیاز

 شود.ه تعبیر میکننددهند، به رفتار مصرفهای خود انجام میخواسته

ما هایی است که مستقیکننده، مجموعه فعالیتدر تعریفی دیگر رفتار مصرف

گیرد. این در جهت کسب، مصرف و دور انداختن کالا و خدمات صورت می

م انجا اقداماتها شامل فرایند تصمیماتی است که قبل و بعد از این فعالیت

 پذیرند.می

 کنندهنکات کلیدی رفتار مصرف

 کنندهمصرفه است. به عبارت دیگر رفتار کننده برانگیخترفتار مصرف -1

 عموما در راستای رسیدن به هدفی خاص است.

ین ها است همچنین باید بکننده متمرکز بر فعالیترفتار مصرف -2

حبت ها از قبیل صهای عمدی و تصادفی تمایز قائل شد. برخی از فعالیتفعالیت

رفتارهای عمدی هستند. در مقابل مواقعی پیش با مشتری و تصمیم خرید، 

ری آید که فردی که برای خرید کالای خاص وارد فروشگاه شده است چیز دیگمی

 کند.که قصد خرید آن را نداشته، خریداری می

ده و مباحث انتخاب، خرید، استفا. کننده، یک فرایند استرفتار مصرف -3

فرایند  مصرف دلالت دارد به طور کلی دور انداختن کالا بر فرایندی بودن رفتار

های ضمن های قبل از خرید، فعالیتکننده سه مرحله مرتبط فعالیترفتار مصرف

 گیرد.های بعد از خرید را در بر میخرید و فعالیت

باشد. کننده از نقطه نظر زمان و پیچیدگی قابل تحلیل میرفتار مصرف -4

سختی یک تصمیم است دو ویژگی زمانبری ها و منظور از پیچیدگی تعداد فعالیت



  یجیتال د یابیبازار هاییاستراتژ  160   

و پیچیدگی با هم در ارتباط مستقیم هستند یعنی با در نظر گرفتن بقیه عوامل، 

 .تر باشد، زمان بیشتری صرف آن خواهد شدهرچه تصمیمی پیچیده

داقل سه نقش عمده در فرایند رفتار مصرف کننده وجود دارد که ح -5

 :عبارتند از

 کنندهاستفاده -ریدار ج خ -تأثیرگذار ب  -الف 

کننده کننده تحت تأثیر عوامل خارجی است. رفتار مصرفرفتار مصرف -6

...تاثیر های مرجع، خانواده وتا حد زیادی از نیروهای خارجی مانند فرهنگ، گروه

 .گیردمی

لف به واسطه رفتار مصرف افراد مختلف با هم متفاوت است. افراد مخت

ت به همین دلیل اس رهای مصرف مختلفی بروز می دهند.های فردی، رفتاتفاوت

 کنند. اقدام به تقسیم بازار می که بازاریابان

فتار رگاه مطالعاتی در مورد کننده به دیدهای مطالعاتی رفتار مصرفدیدگاه

تسابی کننده وجود دارد که راهنمایی را در مورد عوامل موثر بر رفتار اکمصرف

 .هنددمصرف کننده ارائه می

گیرندگان کنندگان، تصمیمدر این دیدگاه، مصرف گیری:دیدگاه تصمیم

 کنندگان چگونه بهشود که مصرفین رویکرد، بررسی میعقلایی هستند. در ا

برند و در خلال سلسله مراحلی سعی در حل وجود یک مسأله خاص پی می

تخاب ابی، اننمایند. این مراحل شامل تشخیص مسأله، تحقیق، ارزیمنطقی آن می

 .و ارزیابی بعد از اکتساب است

گیرندگان کاملا تصمیم ،کنندگاندر این دیدگاه، مصرف دیدگاه تجربی:

سات عقلایی نیستند. آنها گاهی برای سرگرمی، خیال پردازی، هیجانات و احسا

نشناسی های این دیدگاه در رواریشه نمایند.مبادرت به خرید کالا و خدمات می

 .معه شناسی و انسان شناسی استانگیزشی، جا
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تی کننده را به سمدر این دیدگاه، نیروهای محیطی مصرف دیدگاه رفتاری:

شده،  دهند که او بدون احساسات و یا باورهای قوی از پیش ساختهسوق می

تقیم نماید. در واقع، خرید او ناشی از تأثیر مساقدام به خرید یک محصول می

ی های پیشبرد فروش، هنجارهای فرهنگی، فشارهانیروهای محیطی مانند ابزار

طرح ماکثر خریدها دارای عناصری از هر یک از سه دیدگاه  اقتصادی و... است.

 شده هستند. 

 کنندهچرخه تجزیه و تحلیل مصرف

کنندگان تحلیل و درک مصرفرا برای کننده، چارچوبی تحلیل مصرف یچرخه

 .باشدجزء می دهد. این چرخه دارای سهارائه می

 
 صرف کنندهمچرخه تحلیل  -3-3شکل 

 احساس و شناخت

 پاسخ در کنندگانمصرف که دارد اشاره درونی هایواکنش به شناخت و احساس

دهند. تأثیر عوامل در محیط و نسبت به رفتارها بروز می رویدادها و موضوعات به

اشد. برخی بکنندگان، متفاوت میشناخت مصرف گیری احساسات ودر شکل

، آرامش و...( و )عشق، لذت برانگیخته شده، مثبت و دلخواه هستند احساسات

ده ش برانگیخته احساساتدلخواه )کسالت، عصبانیت، ترس و...( برخی منفی و غیر
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گاهی دارای شدت بیشتری هستند مانند عشق یا عصبانیت و گاهی دارای شدت 

هایی نظیر من سیب به ارزیابی یدی یا رضایت که منجرکمتری هستند نظیر ناام

شوند. شناخت اشاره دارد به دانش و می های مک دونالد را دوست دارمزمینی

 گیرند.فرایندهای فکری که در پاسخ به عوامل محیطی شکل می

ل شناخت دربرگیرنده دانش و باورهای افراد است که از تجربیات آن حاص

رخی شود. بانواع تصمیمات خرید میها و اتخاذ گیری نگرششده و منجر به شکل

رک دظور فرایندهای شناختی خود آگاه و برخی ناخودآگاهند. بازاریابان به من

 بایست سؤالاتی را از قبیل سوالاتکنندگان میاحساسات و شناخت به مصرف

عات کنندگان اطلاه مصرفچگون. ها تحقیق نمایندذیل مطرح کرده و در مورد آن

کنندگان مصرف نمایند؟ها و تبلیغات را تفسیر میفروشگاه مربوط به محصولات

کنندگان چگونه مصرف نمایند؟های متفاوت انتخاب میمارک چگونه از بین

نه بر روی خاطرات، چگو دهند؟ها را انجام میمارک فرایند ارزیابی انواع کالاها و

 کنندگان مزایا و منافعمصرف چگونه گذارد؟کنندگان تأثیر میمیم مصرفتص

الاها و کنندگان برخی کچرا مصرف نمایند؟هادات مختلف را تفسیر میپیشن

های های بازاریابی چگونه بر روی پاسخاستراتژی دهند؟خدمات را ترجیح می

 گذارند؟کنندگان تأثیر میاحساسی و شناختی مصرف

 رفتار
م ه دارد مانند تماشای یک پیاکنندگان اشارار به اقدامات معمول مصرفرفت

رتبط با این مرفتار  بازرگانی از تلویزیون، بازدید از یک فروشگاه یا خرید یک کالا.

دهد در حالیکه احساس و کننده چه کاری را واقعا انجام میاست که مصرف

 کننده در ارتباط است.ناخت با حالات درونی و فکری مصرفش

بایست می تریانشر تحلیل و شناخت رفتار مبان دنمونه سوالاتی که بازاریا

 :مطرح سازند، عبارتند از
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 توانند از ری کدامند و چگونه بازاریابان میهای کلاسیک رفتاتئوری

 کننده استفاده نمایند؟ها برای تأثیر بر روی رفتار مصرفآن

 فتار رنه به منظور تأثیر بر های کاربردی رفتاری کدامند و چگوتئوری

 ها بهره گرفت؟نتوان از آننده میکمصرف

 آن  از شود و بازاریابان چگونه مستقیم چگونه انجام مییادگیری غیر

 استفاده نمایند؟

 کننده بیشتر مورد توجه مدیران بازاریابی کدام رفتارهای مصرف

 است؟ 

 ود؟توان رفتار را با اقدامات بازاریابی کنترل نمتا چه میزان می 

 محیط
 ر روی شناخت،های کالاها و سایر افرادی است که بط شامل اشیاء، مکانمحی

بان در گذارند. نمونه سؤالاتی که بازاریار میثکنندگان ااحساس و رفتار مصرف

تند بایست مطرح سازند عبارکننده میتأثیر محیط بر روی مصرف مورد شناخت و

 از

 گیرد؟یکننده در چه محیطی مورد بررسی قرا مرفتار مصرف 

 کننده تأثیر ر روی رفتار، احساس و شناخت مصرفمحیط چگونه ب

 گذارد؟می

 کنندگان چگونه مورد ارزیابی قرار رات فرهنگ بر روی مصرفثا

 گیرد؟می

 کنندگان دارد؟بقه اجتماعی چه اثری بر روی مصرفط 

 کنندگان دارند؟ری بر روی مصرفثهای مرجع چه اگروه 

 ؟کنندگان دارندروی مصرف ری برثها چه اخانواده 
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کننده را براساس هم سه بخش چرخه توانند رفتار مصرفبازاریابان می

ر روی تحلیل، مورد ارزیابی قرار دهند. این عامل با یکدیگر تعامل داشته و ب

توجه  کننده مستلزمبنابراین شناخت و درک رفتار مصرفگذارند، می ثریکدیگر ا

ها و .... بندی تبلیغات، قیمت، مارک، فروشگاه، بستهباشد. کالاه همه عوامل میب

بر  ربهت زاریابان به منظور تأثیرهای فیزیکی و روانی هستند که باهمه محرک

گیری کننده مبنای شکل. تحلیل رفتار مصرفکننداستفاده می هااز آن تریانشم

 .باشدهای بازاریابی میاستراتژی

 ساختار ذهنی مصرف کننده

های مشخص و مجزا برانگیخته ی شناختی مشخص که بوسیله ویژگیهاگرایش

اختار سدهند. هر شده و انواع متفاوتی دارند، ساختار ذهنی افراد را تشکیل می

ط های اطلاعاتی مرتبذهنی با محتوای فکری متفاوت و انواع متفاوت پردازش

عات ازش اطلاآوری و پرده گرایش افراد در جمعای باست. ساختار ذهنی مشاوره

ت ای که گرایش به جستجوی اطلاعامرتبط با مسائل مرتبط است. مصرف کننده

ای است. گیری دارد دارای ساختار ذهنی مشاورهدر مراحل مختلف تصمیم

 تخاذاکننده در تمرکز بر اقدام که بعد از گرایش مصرف ساختار ذهنی عملگر به

اقدام در جهت دسترسی به  باشد و به تسهیلدهد، مرتبط میتصمیم رخ می

گرا هستند. گاهی ساختار نماید. هر دو ساختار ذهنی هدفمیهدف کمک 

باشد، بدون اینکه هدف مشخصی را در نظر داشته گرا میکننده تجربهمصرف

ا کننده برای مواجهه بنی اکتشافی به گرایش شناختی مصرفباشد. ساختار ذه

نی تبط است. نوع دیگری از ساختار ذهتجربیات جدید و ارضاء کنجکاوی او مر

 در شناخت هستند. باشد، افرادی که بدنبال کسب لذت هستندجویی میلذت

شان را تغییر توانند در مواجهه با عوامل محیطی، ساختار ذهنیافراد می

جو آغاز ای یک تجربه را با ساختار ذهنی لذتکنندهممکن است مصرف دهند.
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های مختلف توسط ذهنی عملگرا برسد. جستجو در سایت کند و نهایتا به ساختار

 نماید در حالیتجربه می تواند گاهی چنین روندی را در پی داشته باشد.افراد، می

 یابند.که مراکز خرید در ساعاتی تعطیل شده و با تبلیغات تلویزیونی خاتمه می

فاصله از محیط به افراد در این فرایند جستجو، در برابر هر عمل بازخورد را بلا

 .شودشدن جریان جستجو می دارند که باعث پویاتردریافت می

  محیط دیجیتال )رفتار جستجوگرایانه در(Digital Enviorment 

د توانکاملا تحت کنترل مصرف کننده است. به عبارت دیگر، فرد می

ریزی ی و برنامهدر این محیط ساختار جستجوی خود را سازمانده

تیجه ر هر زمان به سایت دلخواه مراجعه نماید و در نمجدد نماید، د

 ها دارد.کنترل بالایی بر فرایندهای جستجو و کسب تجربه در سایت

  درDE  لحظه امکان تعامل مستقیم و ایجاد تصاویر ذهنی در هر

همراه با  DEکنندگان رفتارشان را در برای کاربر وجود دارد. مصرف

د. کسب تجربه در جستجوی دهنکسب تجربه بیشتر تغییر می

را  تریانشتواند ادراک منفی برخی مها، میبیشتر اطلاعات و سایت

در خریدهای بعدی را  DEها از تغییر داده و احتمال استفاده آن

 DEکننده در اختار ذهنی در مطالعه رفتار مصرفافزایش دهد. س

ایشات بسیار مهم است زیرا مفهوم ساختار ذهنی در برگیرنده گر

تواند این گرایشات و در نتیجه ساختار می DEشناختی افراد است. 

به نحوی  DEبازاریابی با طراحی  ذهنی افراد را تغییر دهد و مدیران

توانند در ساختارهای ذهنی افراد تغییراتی ایجاد کرده و مناسب می

ای که تنها با بالقوهکننده ها را بسوی خرید سوق دهند. مصرفآن

 کنندهخواه مراجعه کرده، تبدیل به مصرفزه تفریح به سایت دلانگی
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به عبارت دیگر، ساختار ذهنی  بالفعل شده و از سایت خرید نماید.

 گرای او را به ساختار ذهنی عملگرا سوق دهند.جو و تجربهلذت

 گیری و تأثیر ساختار ذهنیمدل شکل
کننده دهی تجربیات مصرفذهنی در ساختار نقشی را که ساختار ،MCFIدر مدل 

گیری است. این مدل عوامل مؤثر در شکل در محیط دیجیتال دارد، بیان شده

دهای کننده، رویکرمصرف کننده درنی و تأثیر آن بر روی رفتار مصرفساختار ذه

ن است متفاوتی با توجه به اهداف معین در محیط دیجیتال دارد. این اهداف ممک

 مت یک کالای مشخص تا جستجوی اطلاعات در مورداز کسب اطلاع در مورد قی

ا یک محصول یا بازدید از یک اتاق گفتگو متغیر باشد. برخی ممکن است تنه

 دارای هدف تفریح و گذراندن اوقات خوش باشند.

 

 ذهنی مدل شکل گیری و تاثیر ساختار -4-3شکل 

همراه  کنندگان تجربیات گذشته و دانش خود را در هنگام جستجو بهمصرف

های مختلف با جستجوها در مورد دارند. مانند تجربیاتی در مورد بازدید از سایت

است. حالت احساسی و هیجانی  های خاص که در گذشته انجام شدهمارک

کننده در هنگام گیری ساختار ذهنی مصرفکننده نیز در فرایند شکلمصرف

انش و تجربه، حالت این سه عامل )اهداف، د MCFIجستجو مهم است. در مدل 
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کننده دهند. مصرفکننده را شکل میی یا هیجانی( ساختار ذهنی مصرفاحساس

خواهد پردازد. به عنوان مثال، یک کاربر میبه جستجو در محیط دیجیتال می

های بانکی خود را از طریق اینترنت و در محیط دیجیتال انجام دهد. فعالیت

باشد، جستجو عملگرا و متمرکز بر هدف می ساختار ذهنی غالب او در زمان آغاز

باشد و در در حالیکه کاربر دیگری که بدنبال خرید هدیه برای دوستش می

آغاز  ای، جستجو راد، ممکن است با ساختار ذهنی مشاورهنکها جستجو میسایت

های مختلف و انتخاب از آوری اطلاعات از سایتکند و متمرکز بر کسب و جمع

محیط  اشد. ساختار ذهنی مصرف کننده بر ابعاد مختلف جستجو درها ببین آن

ها مورد بازدید قرار گیرند، کند که کدام سایتدیجیتال اثرگذار است و تعیین می

برای جستجو صرف شود، چه اطلاعاتی مورد جستجو  در هر سایت چقدر زمان

عملیات بانکی  کننده با ساختار ذهنی عملگرا که بدنبال انجاممصرف قرار گیرد و

باشد، ابتدا تنها سایت مرتبط با بانک مورد نظر را بازدید ونیک میبه طور الکتر

ها و کند و بدنبال اطلاعات مربوط به حساب بانکی خود پرداخت صورتحسابمی

ای که کنندهکه مصرف دهد. در حالیباشد و سپس به جستجو پایان می.... می

های چندین سایت را بازدید نموده و در گروه باشد،در جستجوی هدیه تولد می

 .کندها را با هم مقایسه میکالایی مختلف به جستجو پرداخته و انواع آن

تأثیرگذار است و تصویری  DEساختار ذهنی، بر نحوه ارزیابی تجربیات در 

نماید. را از یک سایت مشخص، یک مارک تجاری با یک شرکت خاص ایجاد می

گرا دارد، و ساختار ذهنی هدفباشد ل انجام عملیات بانکی میکاربری که بدنبا

در فرایند جستجو و انجام عملیات بانکی با یک آگهی تجاری جذاب در سایت 

شود که روی آن کلیک کند، بنابراین کند و ترغیب میبانک مربوطه برخورد می

تغییر ف به ساختار ذهنی تجربی ساختار ذهنی او از عملگرا و متمرکز بر هد

تواند ساختار ذهنی افراد را تغییر دهد و بر میDE های یابد. بنابراین ویژگیمی
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روی جستجوهای بعدی او در محیط دیجیتال تأثیر بگذارد. بنابراین این مدل 

 .دهدتوضیح می DEکنندگان را در های رفتاری مصرفتفاوت

 آمیخته بازاریابی دیجیتال 

را  ها و ابزارهاییهومی کلیدی است که تکنیکآمیخته بازاریابی دیجیتال مف

د ارزش توانند برای مشتریان خوها میکند که بازاریابان از طریق آنتعیین می

ب کرده برای آمیخته بازاریابی دیجیتال انتخامحققان هفت روش را خلق نمایند. 

 .است

 کنندگانسهولت برای مصرف -1

مانند داشتن عملکرد  های کلیدی طراحی وب سایتسهولت به جنبه

 پردازد.حوه چیدمان سایت و سهولت خرید مینجستجو، 

 مزایا و ارزش برای مشتریان -2

یان خود امروزه فروشندگان اینترنتی باید به دنبال این باشند که برای مشتر

د کالاها حداکثر ارزش را ایجاد کنند و به این منظور خرده فروشان اینترنتی بای

 ه منفعت و ارزش برای مشتریان دارد توصیف کنند.ای کرا از جنبه

 انهزینه برای مشتری -3

 خرید تواند برای مشتریان به عنوان هزینه نگریسته شود. قیمت درقیمت می

ین ها باشد و همچنهای موجود در سایر فروشگاهاینترنتی باید کمتر از قیمت

 فته شوند. های دقیق حمل و نقل و تحویل کالا نیز در نظر گرهزینه

 ارتباطات و روابط با مشتریان -4

ها را در ارتباطات شرکت روابط نزدیکتری با مشتریان دارد و بازخورد آن

ایت توانند با طراحی سهای اینترنتی میدهد. در فروشگاهمورد بررسی قرار می

 .دهند پاسخهای آرام بخش این احساس نیاز را بعدی و زیبا و توام با موسیقی ود
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 مدیریت اقلام و محاسبه -5

ن موفقیت فروشندگان اینترنتی مبتنی بر عرضه کالاهایی است که مشتریا

مشتریان  کنند وبا اندازه و کمیت مورد نظر در زمان و مکان دلخواه در خواست می

، مکان کند و مشتریان به زمان رسیدن کالازمان و مکان دلخواه در خواست می به

 حساسیت خاصی دارند. الاتحویل، نوع و اندازه ک

 حق انتخاب مشتری -6

 های حاصل از کالابسیاری از فروشندگان بر این باورند که مجموع ارزش

دارد.  شامل تصویر ذهنی کالا، شهرت و نام تجاری بر حق انتخاب مشتریان تأثیر

 معروف در اینترنت طرفداری زیادی دارند. های تجارینام

 مشتریخدمت و اولویت دادن به  -7

ع و های اینترنتی نیازمند ابزارهای خدماتی برتر مثل تحویل سریفروشگاه

تعویض  وبموقع به خریداران، دسترسی به پشتیبانی تلفنی و تسهیلات ارجاع کالا 

باید با  ها کارکنان فروش وجود ندارندهستند و از آنجا که در این فروشگاه هاآن

ه مشتریان بانی تلفنی و ایجاد اتاق گفتگو بی نظیر کلیک کردن برای پشتییابزارها

 ای مطلوب از خرید تعاملی کمک کنند.دهی تجربهدر شکل

اند ادههای خدمات دیجیتال را مورد توجه قرار دبسیاری از مطالعات، ویژگی

 :اندبندی نمودهگروه طبقه چهارو این خدمات را در 

 الاک 

 ارتباطات 

  متقاعد کردن و راهنمایی 

 ایمنی 
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است.  بندی، تنوع و اطلاعاتمانند طبقه آنشامل خصوصیات مرتبط به  :الاک

لاهای کننده را افزایش دهد، اما همه کاتوانید رضایت مصرفبندی کالا میطبقه

تی قابل های واقعی به طور اینترنهای تجاری با فروشگاهقابل دسترس در کاتالوگ

ت در رنتی فراهم آوردن اطلاعاهای اینتدسترسی نیستند. هدف مهم در فروشگاه

کننده در کاهش زمان جستجو است. مورد کالا و قیمت برای کمک به مصرف

قایسه با مها با ارائه اطلاعات گسترده از کالا همانند قیمت و اینگونه فروشگاه

گاه کتاب ای از کالا )مانند خلاصه کتاب در فروشها و خلاصهقیمت سایر فروشگاه

توانند به افزار میسازی در نرمنمایش کالا )مانند انتقال و ذخیرهاینترنتی( و با 

 خریدار کمک کنند.

های ات دقیق و مستمر و مفید و محفاظتمشتریان ارتباط :ارتباطات

کنندگان در ها در تعیین رفتار رفتار مصرفخواهند. این ویژگیفراجغرافیایی می

DE برای  هارسانی سایتظیر، اطلاعگذار است. خدمت به مشتری مواردی نتاثیر

زینه حمل انتخاب کالا، پاسخ به سوالات مشتریان، کمک در انتخاب کالا و ارائه ه

 گیرد.و نقل و تخفیفات کالا را در بر می

های اینترنتی این خصیصه به ارتباط مشتریان با فروشگاه :متقاعد کردن

با  نایشترمهای اینترنتی، تجربه تعامل مربوط است. ارتباط کاربران با فروشگاه

دهد. اگر یک فروشان را تحت تأثیر قرار میدهندگان کالا و خدمات خردهارائه

کنندگان را نندگان خوب طراحی شود هزینه مصرفکسیستم ارتباطی با مصرف

ر دهد و این امیاز برای پردازش اطلاعات کاهش میدر جستجو و زمان مورد ن

ید شود تا زمان مورد نیاز برای انتخاب و خرید به حداقل برسد. خرباعث می

های فروشندگان دارای بخش است که سایتاینترنتی زمانی مطلوب و رضایت

ن و های قابل دسترسی آساانبوه و دسترسی ساده باشند. سایتسرعت بالا، غیر 

 هد.دهش میکنندگان را کاکم تراکم، زمان فروش را کوتاه و میزان تلاش مصرف
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کنندگان در مورد افشای اطلاعات مالی و خصوصی خود مصرف ایمنی:

 های فروش اینترنتی سیاست حفاظت شخصینگرانی دارند. اگر چه بیشتر سایت

ها اطلاعات کنند. ولی آنمال و ایمنی مبادلات را تضمین میخصوصی را اع و

رند، منیت لازم را داکه چگونه مبادلات و اطلاعات شخصی ا جزئی در مورد این

 دهند.ارائه نمی

کنندگان در محیط دیجیتال به کارگیری رفتارهای ی مصرفرفتار ارتباط

ای هها، کاهش هزینهگیریمرتبط برای دستیابی به اثربخشی بیشتر در تصمیم

ها و کاهش پردازش اطلاعات، دستیابی به شناخت بیشتر مطابق با تصمیمات آن

 DEکنندگان در جمله تمایلات مصرفب اکنون از ریسک مربوط به انتخا

و  کنندگان خدماتکنندگان به تأمینمبادله موفق، مصرف باشد. بعد از چندمی

ها ، آنها جلب گردیدآن کنند. زمانی که اعتمادکنندگان کالاها اعتماد میعرضه

 هایشانی قادر به تأمین نیازها و خواستههای مجازدانند که این شرکتمی

 شوند.متعهد می هاباشند و به آنمی

کند تا با فراهم کردن انتخاب کنندگان کمک میمحیط دیجیتال به مصرف

کالاها زمان کمتری را صرف  گسترده، ارزیابی اطلاعات، دقت و مقایسه

کند ای را فراهم میای و ارزیابی شدهاطلاعات مقایسه DEگیری نمایند. تصمیم

جوی اطلاعات و تلاش برای تصمیم خرید را کاهش و ممکن است هزینه جست

تری های کامپیوتعامل با سیستمکنندگان اینترنتی عمدتا در دهد. اگرچه مصرف

لی واحساس کنند،  توانند به طور فیزیکی کالای واقعی را لمس وهستند و نمی

انند تویمهای دیجیتال عات فراهم شده به وسیله فروشگاهها با استفاده از اطلاآن

  .گیری کنندبه شکل الکترونیک تصمیم

کنندگان در محیط رد عوامل مهم در رفتار خرید مصرفبنابراین بحث در مو

تجارت الکترونیک نیازمند تمرکز بر قابلیت دسترسی اطلاعات است. موفقیت در 
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بینی و ارضای نیازهای ایی استفاده از اطلاعات برای پیشخرید دیجیتال با توان

کننده به خرید ارد. نیاز اساسی برای ترغیب مصرفندگان ارتباط دکنمصرف

اینترنتی عبارت است از کاهش هزینه جستجوی اطلاعات و افزایش قابلیت 

کننده در محیط دیجیتال وجود دارد که از منافع زیادی برای مصرف بینیپیش

سک جویی در زمان، افزایش سهولت و کاهش ریتوان به صرفهها میجمله آن

فیت اطلاعات و عدم رضایت خرید اشاره کرد. براساس مطالعات انجام شده، کی

کنندگان تأثیر کنندگان بر رضایت اطلاعاتی مصرفکیفیت ارتباط مصرف

های دیجیتال به اطلاعات در مورد گذارد. اطلاعات فراهم شده توسط فروشگاهمی

 شود.اطلاعات در مورد خدمات تقسیم می کالا و

 کنندگان و ارائههای کالا، توصیه به مصرفل نشانهکالا شام اطلاعات

وه های ارزیابی است. اطلاعات خدمات شامل اطلاعات در مورد اعضاء شیگزارش

 شود.گویی، ارائه اطلاعات در مورد تحویل و سفارش کالا و تبلیغات میپاسخ

 ید بودن،های مرتبط بودن، جدبایست دارای ویژگیاطلاعات کالا و خدمات می

رضای سازگار بودن و قابل فهم بودن باشد. برای ا کافی بودن، خوشایند بودن،

مک ککنندگان، اطلاعات باید به روز، کافی و در جهت نیازهای اطلاعاتی مصرف

 DEر ها در انتخاب بوده و در عین حال ساده و قابل درک باشند، خرید دبه آن

ه کرار گیرد. بنابراین ضروری است تواند تحت تأثیر طراحی ضعیف سایت قمی

ار کنندگان را مورد بررسی قرهای متفاوت برفرایند جستجوی مصرفتأثیر طرح

 .دهیم

 بازاریابی ایمیلی 
بازاریابی ایمیلی، یکی از عناصر قوی در ابزار بازاریابی دیجیتالی است.  که به شما 

رتباط دوستانه با دهد که از طریق رسانه دیجیتالی جهان ااین امکان را می

ای برای ارتباط مستقیم با وسیله ایمیلی در واقع  مشتری داشته باشید. بازاریابی
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توان هر نوع ایمیل ارسالی به مشتری یا را می ایمیلی است. بازاریابیمخاطبان 

 همچنین  بازاریابی .کاربری که احتمال تبدیل به مشتری شدن را دارد دانست

توانید از طریق آن پیام که می گرفتعنوان راهی در نظر  به توان می را ایمیلی

خود را به کاربران منتقل کنید و در صورت داشتن دانش مناسب و کافی تمامی 

بنابراین   ای پاسخگو باشد.را در سطح حرفهمد نظر مشتریان است هایی که سوال

ت راهبرد کلی قبل از شروع هر نوع کمپین بازاریابی دیجیتال، مدیران باید با دق

یابی برند را مد نظر قرار دهند یعنی بازار هدف، محصولات سازمان و راهبرد جایگاه

قوی، هیچ  اد شده، طبقه محصول و نقطه تمایز بدون پیشینه راهبردیپیشنه

 های بازاریابی، تمرکز لازم را نداشته و اثربخشی کمتری دارند. یک از تلاش

بتنی های بازرایابی  ماشته باشد، کمپینبا فرض اینکه یک راهبرد وجود د

ند. به متوالی باششوند، باید به صورت های دیجیتال اجرا میبر آن که در محیط

رای بهای مناسب سایت باید از جنبه برچسب عنوان و کلید واژهعنوان مثال، وب

ه بسازی شود و کاربر را برای انجام معاملات اجتماعی جستجوی عادی بهینه

باید  های اجتماعی و جستجو نیزها هدایت کند. به همین ترتیب، رسانهوبسایت

د، در کنار هم عمل کنند. یک روش برای اطمینان از هماهنگی میان این موار

د که اجتماعی است تا مشخص شو هایهای مربوط به رسانهکانال و نظارت پایش

 سازی شوند. جستجوی عادی و جستجوی  تبلیغاتی چگونه باید بهینه

های بازاریابی دیجیتال متوان  با سایر پلتفورازاریابی ایمیلی را به راحتی میب

شتریان را به هایتان قرار دهید تا مهایی را در ایمیلتوانید  لینکتلفیق کرد. می

اس از سایت خود هدایت کنید. گنجاندن اطلاعات تمهای اجتماعی یا به وبرسانه

تواند یمهای ارسال مجدد از طریق ایمیل نیز های اجتماعی و قابلیتطریق رسانه

 دامنه ارتباطات را افزایش دهد. 
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 های ایمیلیهای دیگری هم برای اطمینان از هماهنگی  میان کمپینروش

توانید یم اجتماعی  هایهای رسانههای اجتماعی وجود دارد. در پلتفورمبا رسانه

های به منظور دریافت پیشنهاداز  مشتری بخواهید که اطلاعات تماس خود را  

پیشنهادهای  ها وفروش در اختیارتان  قرار دهد. استفاده از ایمیل برای ارسال پیام

ر دجدید و درخواست آدرس ایمیل از مشتریان نه تنها در وب سایت شما بلکه 

شروع  که مشتریانتواند اقدام مفیدی باشد. هنگامی های اجتماعی نیز میرسانه

و  آوری کردهها را جمعهای آنسایت شما کردند آدرس ایمیلز وببه بازدید ا

یل، به عنوان ها ادامه دهید. بنابراین، ایمهمچنان به برقراری ارتباط  موثر با آن

 رسانی ویک عنصر راهبردی در مجموعه مبانی دیجیتال، فرایند حفظ، خدمات

 گیرد. دستیابی به مشتری جای می

ا چهار مبنای ارائه بازاریابی دیجیتال و همچنین هکارآمدترین بازاریاب

د که چگونه کننسایت را مد نظر قرار داده و به این مساله توجه میوبطراحی  

 کنند. در کنار هم به صورت هماهنگ عمل میاین عوامل 

 بازاریابی ایمیلی  در  عصر دیجیتال 
به عنوان قهرمان ناشناخته عصر دیجیتال ی دلایل مختلفی، بازاریابی ایمیلبه 

ها این شود. اول اینکه ایمیل، اولین ابزاری بود که واقعا به شرکتشناخته می

برداری کنند. با استفاده از فناوری اینترنت در بازاریابی بهره اجازه را داد تا از تعامل

وانستیم مشتری تکمیل شود، ت تواند با استفاده از اطلاعاتایمیل، که می

تر بود به پیشنهادهای خرید از بقیه محتمل انشرا که پاسخ کنندگانیصرفم

ها ها را ارائه دهیم، و نتایج این کمپینمندی به آنشناسایی کنیم، پیشنهاد هدف

و سایر نتایج را پیگیری کنیم. دلیل دوم اینکه ایمیل بخش عظیمی از کار بازایابی 

ای نیست اما از چه ایمیل، فناوری محسورکننده دهد. اگردیجیتال را انجام می

های ایمیلی در طول فرآیند مدیریت ارتباط قدرت بالایی برخوردار است. فناوری
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ها و تبلیغات ایمیلی، های تائید خرید گرفته تا خبرنامهبا مشتری، از ایمیل

تجربه توان گفت ایمیل یک ابزار حیاتی در شوند که به این ترتیب میاستفاده می

مشتری است. در حقیقت، بنا به گزارش اخیر از اگزکت تارگت در مورد بازیابی 

ها گزارش کردند که فناوری بازریابی ایمیلی درصد بازاریاب 88، 2014در سال 

درصد برای افزایش بودجه در این زمینه  58ها اند و از بین آناستفاده کرده

 اند.ریزی کردهبرنامه

ود که در بازاریابی ایمیلی اولین فناوری بازریابی دیجیتال دلیل سوم اینکه ب

یرش گسترده برداری کرد. قبل از پذاینترنت استفاده شد و از تعاملی بودن آن بهره

ر استفاده از ها در ابتدا بایمیل به عنوان یک تکنیک بازاریابی دیجیتال، بازاریاب

ی به رسانیک مکانیسم پیامتبلیغات نمایشی متمرکز بودند. در واقع ایمیل از 

دیل کانال مبتنی بر اجازه مشتری، و سپس کانالی تمام عیار برای مشارکت تب

 شد. 

وچک کتفکر حاکم در ابتدا، این بود که کامپیوتر شبیه یک صفحه تلویزیون 

ه درک آن ها قادر بای که بازاریاباست، پس بیاید در آن تبلیغ کنید. اما مساله

ای که اینترنت امکان کنترل بسیار بیشتری را بر محتوا بربودند، این بود 

 کرد. برای اینکه یک تبلیغ در اینترنت دیده شودکنندگان فراهم میمصرف

کلیک بر روی    دادند. در ابتدا نرخها باید فعالیت بسیار بیشتری انجام میبازاریاب

یعنی در  درصد، 3تا  2تبلیغات بسیار بالا بود اما به سرعت افت کرد و به میزان 

که  حد میزان پاسخگویی به پست مستقیم رسید. لازم بود روشی بکار برده شود

ازاریابی های منحصربفرد بکننده را جلب کرده و علاوه بر آن از ویژگیتوجه مصرف

تفاده از های دیجیتال امکان برقرای تعامل، اسبرداری کند. رسانهدیجیتال بهره

ها، خ فوری به شکل مکالمه را فراهم کردند. این رسانهاطلاعات مشتری و پاس

 ت کردند. مشتری را نیز در فرآِیند بازایابی درگیر کرده و او را قادر به مشارک



  یجیتال د یابیبازار هاییاستراتژ  176   

ابی دهی سریع بازایهای تعاملی بازایابی دیجیتال منجر به نتیجهویژگی

به ویژه  یمایمیلی شد. با این حال، مقایسه ایمیل با اشکال سنتی بازاریابی مستق

ی های نوشتارها طبیعی است. پیامهای میان آنپست مستقیم به دلیل شباهت

ها شوند، آنبه جای صندوق پست معمولی به صندوق ورودی ایمیل وارد می

و همچنین شامل یک  ری را به طور خاص خطاب قرار دهندتوانند یک مشتمی

 پیشنهاد هدفمند باشند. 

ی هم بین این دو کانال وجود دارد. ایمیل های مهمبا این حال تفاوت

را با تر است؛ زیمستقیم است. ایمیل سریع تر و موثرتر از پستتر، ارزانسریع

فروش به سرعت و بدون نیاز به انتظار برای چاپ  استفاده از آن، پیشنهادهای

ی پست؛ زیرا نیازی به چاپ و ارتباطات است ترشوند. ایمیل ارزانها آماده میآن

را ارزیابی  عت پاسخ مشتریتوانیم به سرندارد و به این دلیل موثرتر است که می

کرده و پیشنهادهای آتی خرید را برای افزایش میزان پاسخ او تنطیم کنیم. در 

حقیقت، در گذشته عادت داشتیم برای دریافت پاسخ مستقیم، سه هفته منتظر 

 24ها طی یافته است و اغلب پاسخبمانیم اما امروزه این زمان به سه روز کاهش 

شوند. بنابراین ایمیل آوری میساعت پس از ارسال ایمیل دریافت و جمع 48تا 

دهی بیشتر بوده و به سرعت نسبت به پست مستقیم موثرتر است زیرا میزان پاسخ

توانیم پیشنهادهای خرید و پارامترها را تغییر داده و نتایج را بسنجیم. آمار می

رد استفاده ه ایمیل با توجه به نوع صنعت، کشور و کیفیت  فهرست مومربوط ب

های اخیر در مورد ایمیل خلاف تبلیغات منفی که در سالمتفاوت است. هرچند بر

شرکت میل چیمپ و  بر اساس مطالعات انجام شده توسط بوجود آمده است،

انده شدن کنند )نرخ خومارکتینگ پروفس، تعداد افرادی که ایمیل را باز می

صد است، در 3و نرخ کلیک بالاتر از درصد شناور بوده  19منحصر بفرد( در حدود 
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ها نسبتا ثابت باقی مانده است. بسیاری از کشورهای که این ارقام نرخ کلی کلیک

 است. 25/0غربی و اروپایی آمارهای مشابهی دارند. نرخ فعلی لغو اشتراک حدود 

 زار بازاریابی ایمیلی اب
احتمالا  ،رسدی که نوبت به مدیریت و ارسال ایمیل بازاریابی میهنگام

ه آن ک در حالی .دیتاپ استاندار متکی باشخواهید به مشتری با ایمیل دسکنمی

 ،هنگامی که افراد بیشتریاست، های کوچک یک روش عملی برای فهرست

یر و ا گاین مسئله خیلی سریع دست و پ ،کنندپیشنهاد ایمیل شما را تأکید می

 .شودغیرقابل مدیریت می

یزی شما به چه چ ،های بازاریابی ایمیل سفارشی شدهبه جای یکی از سیستم

نصب  یما در ماشین محلافزاری باشد که شتواند نرممی نای د.فراتر از آن نیاز داری

افزار به رمند یا پیشنهاد یک یکنمی جرانرم افزاری که شما در سرور ا ،ایدکرده

به م سیستاین  .شوددهنده خدمات میزبانی مین سرویس که به وسیله ارائهعنوا

تان را مدیریت کنید و الگوی طراحی دهد که فهرست ایمیلشما اجازه می

بازاریابی  که به شما در پیگیری تر ایند و مهمیهایتان بسازمپیارای خودتان را ب

 .کندایمیلی کمک می

 : ز جملها تواند فراهم کندزاریابی ایمیلی میبعضی از کارکردها را ابزار با

 لگوهای رهای آسان برای استفاده که به شما امکان ایجاد و کار با اابزا

 .بدون اینکه مهارت خاصی داشته باشید ؛دهدرا می ایمیلی

 دهد که پیام شما از فیلترهای ار آزمایش که به شما اجازه بررسی میابز

 .کندعبور می همم ماسپ

 یده دهد چه تعداد افراد ایمیل شما را نادپیگیری که نشان می ابزار

  اند.هدها پاسخ داو چه تعداد به آن اندهچه تعداد باز کرد ،نداهگرفت
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 ا برای را به طور پوی تندهد که مسازی که به شما اجازه میابزار شخصی

 .اصلاح کنیدتان با هدف خاص در لیستهای یا پروفایلافراد 

 یمیلطراحی ا

اط با در ارتب ،روندسایت به کار میاصول کاربردی که در طراحی وب بسیاری از 

برای ایجاد HTML2  مخصوصا اگر شما از زبان ،طراحی قالب ایمیل هستند

 ،خواهید تا جایی که امکان داردشما می .دیکنهایتان استفاده میایمیل

دهندگان ایمیل ری از کامپیوترها و سرویستاثیرگذار در بسیا هایتان به طورپیام

تلف های مخعرضهایشان را با استفاده از ایمیل مردم .به نمایش گذاشته شود

ل های مختلف ایمیدهندهها از سرویسد و آننکنصفحه نمایشگرها مشاهده می

های قالب .کننداستفاده می ،دهندهای مختلفی نمایش میها را در شکلکه ایمیل

های مختلف امتحان کنید تا مطمئن را بر روی بسیاری از سیستم عاملخود 

ز االبته طراحی قوی تنها یک قسمت  .دنکنها درست کار میشوید که همه آن

اری اولین قدم تاثیرگذ تاکار مهم است و آن تنها یک چیز اما  است. داستان

بایدها و  و امه دهیداین کارهای ساده را اد .مشتریان را بردارید روی ها برایمیل

 .هایتان رعایت کنیدنبایدهای زیر را برای افزایش کیفیت ایمیل

لت عادی های تبلیغاتی خود را با تصاویر زیاد شلوغ نکنید زیرا در حاایمیل

باید  .کنندهای ایمیل از نمایش تصاویر جلوگیری میدهندهبسیاری از سرویس

ه تصاویر بند و از آن بدون وابسته بودن را بخوان میلد اینمشتریان شما قادر باش

ها نباید آن ؛شوداز تصاویر برای حمایت و بهبود پیام استفاده می .دنتاثیر بپذیر

ها نآو در بروشور شرکت قرار ندهید  های تبلیغاتی سادهعکس .خود پیام باشند

 !است ریزی برای شکستدادن این کار برنامهنانجام  .در داخل ایمیل قرار دهید را

هویت برای از این توانید فکر کنید و به اینکه چگونه میتان به هویت شرکت

شرکت شما باید برند تجاری  .هایتان استفاده کنیدگسترش و بهبود طراحی ایمیل
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های تبلیغاتی شما باید و ایمیل ،که سازگار با کسب و کار شماست داشته باشد

صدق  یهم مخصوصاً در مورد مشتریاناین م .مکمل شکل و برند تجاری شما باشد

شما به کار  .دنکنکند که از طریق ایمیل حساب کاربری خود را تایید میمی

تان جهت مشاهده ایمیل .ی برای ایجاد یکپارچگی بین این دو نیاز داریدگآزمود

 .ارسال آن به فهرست ایمیل استفاده کنید

 استفاده  تر مردم در حالبیش .تلفن همراه مشتریان را به یاد داشته باشید

دیجیتال برای  هایو دیگر دستگاه سامسونگ ،آیفون ،از بلک بری

 ممکن .باشندمی هستند،که در جاده وقتی شود  شانهایدریافت ایمیل

 ممکن همچنین و نباشند ایمیل موضوع کل دیدن به قادر هاآن است

 شوند. محدود ایمیل دیدن برای کوچک نمایشگر صفحه توسط است

 بسیار کنند،می دریافت تلفن طریق از را خود ایمیل که ریانیمشت برای

ینکه و ا باشد دانلود قابل متنی حالت در شما هایایمیل که است حیاتی

محصولات و  و مجذوب ها را راضیآنمعرکه و  کوتاه جملات شما با

 .خدمات خود کنید

 های میلای را در ذابجهای موزیک و انیمیشن ،های تبلیغاتیفیلم

 ، چونها احمقانه هستندبرای شروع این گزینه .خودتان قرار ندهید

د نشوها توسط برنامه فایروال میشدن آنبلوکه تهدیدهای امنیتی باعث 

ترنتی های اینکه باعث حفاظت کامپیوتر شما در مقابل ویروسایبرنامه)

ازاریابی وهای جذاب بئده از ویدخواهید با استفااگر شما می (.شودمی

 این عوضهای تبلیغاتی خود را در ایمیل ،کنید و مشتری جذب کنید

ت سایبیشتر در وب د،ها را به حساب ایمیل مشتریان ارسال کنیکه آن

 .خود قرار دهید و از این طریق مشتریان را به کلیک تشویق کنید
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  ود خبه یاد داشته باشید که اگر شما در حال طراحی طرح اولیه ایمیل

اولیه  برای اینکه ایمیل به آن طرح (در فتوشاپ یاکاغذ )بر روی ید هست

 HTML قابلیت تبدیل به زبان داین طرح اولیه بای ،شباهت داشته باشد

شود  سایت شما باید با شما کار کند و مطمئنطراحی وب .را داشته باشد

 .که طرح شما یک طرح عملی است

  ایت شما یک یکسری سمطمئن شوید که قالب وب .سازگار استآیا

ازاریابی از بهای ابزاربیشتر  .کندمیحفظ ها را بین ایمیل هاسازگاری

که شما  هنددهایی را به شما میطریق ایمیل اجازه طراحی قالب

اده توانید از این ابزارها برای طراحی ایمیل به طور پیوسته استفمی

 .کنید

 های ضمیمه مانند اسنادفایل PDF  وWORD  های خود ایمیلرا در

ه های ضمیمه ایمیل که بمردم به طور طبیعی به فایل .ارسال نکنید

وبی خود دلایل خ ظنهستند و برای این  ظنین ،شودها ارسال میآن

خوبی  ی، ایدهها را با زور جذب تبلیغات خود کنیداین که آن .هم دارند

عرض ا در مخواهید آن رهای تبلیغاتی دارید و میاگر شما فایل ست.نی

 ع(دقیق و جاما یک گزارش یاحتمالا یک بروشور جدید ) نمایش بگذارید

رار قهای ارسالی خیلی بهتر است که لینک این فایل طبقات را در ایمیل

ا مشتریان شم ،کننده باشدفایل تبلیغاتی خیلی جذباگر آن د که یده

 .آن را انتخاب کرده و دانلود کنند ندبتوان

 شان تا در صورت تمایل اشتراک ایدمشتریان فراهم کردهکی برای آیا لین

 . اگر مشتریاننیاز اساسی استاین امکان یک پیش .را لغو کنند

د که لینک درست یمطمئن شو ،دنتوانند بر روی لینک کلیک کنمین

 .دنها را در مرورگرشان کپی و پیست کنتوانند آنها میو آن دکنکار می
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د و در موضوع دهنهای تبلیغاتی پاسخ میمیلاز مشتریان به ای ضیبع

 ،دنکنمی قیدرا  (تقاضا برای لغو اشتراک)ایمیل یا متن آن عبارت 

های راهی را برای لغو اشتراک به ایمیل دتوانیبنابراین سعی کنید اگر می

 .چین کنید ارسالی الحاق کرده و مشتریان را دست

ان سایت شما را نشهای وبشیط مهای ارسالی که خایمیلایجاد لینکی در 

د ایر دادهخود قراهای را در ایمیل پیگیری . اگر شما ابزارفراموش نکنید ،دهدمی

...( کنند و های خود را باز میابزار اینکه چه تعداد از مردم واقعاً ایمیل )مثلا

شتریان م ید و بهکن ذکرهای خود مشخط تا نکات را درید بنابراین شما نیاز دار

 د.کنینمی که شما از این ابزارها برای جاسوسی استفاده دود این اطمینان را دهیخ

 خط مشی بازاریابی ایمیلی

یک  های شما مهم هستند، بنابراین اینزیبایی ایمیلطراحی و از آنجایی که 

 ها را زیر پوشش براق و درخشان قرارمشی جهت جذب مشتری است. ایمیلخط

کننده شما به سخنان تاثیرگذار و جذب نتایج، جهت به دست آوردندهید؛ 

 به صورت زیر کنندهجذبهای اصول اصلی ما جهت خلق ایمیل دارید.احتیاج 

 : هستند

 که به وضوح موضوع متن ایمیل را  داب فکر کنیذدرباره موضوع ج

. سعی کندکند و گیرنده را به باز کردن ایمیل تشویق میمشخص می

تواند چند پهلو باشد و تیتر هوشمندانه می د،یخیلی باهوش باش نکنید

ایمیل شما جذاب و در  تیتراگر  .دنشوهای چند پهلو خوانده نمیایمیل

این دو ترکیبی از نیرنگ برای عدم جذب  ،کننده باشدباعین حال مج

شما به زودی آمار بالای  داما اگر آن را مدیریت کنی ،مشتری است

همچنین به یاد داشته باشید که  .دیبینهای باز شده خود را میایمیل

به مردم اجازه  (میلمانند جی)های ایمیل دهندهاز سرویس بعضی
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 ،که آن را باز کنند را قبل از این یلدهند تا یک یا دو خط اول ایممی

 .و این فرصت دیگری است تا شما توجه مشتریان را جلب کنید

  د.گوییضوعی سخن میشما درباره چه مودانند میکنید مردم نفرض 

نید کرفتار  یطور ها اینآنبا و شما نباید  ندمشتریان شما احمق نیست

های شما مروری سریع بر ایمیل و تمایل دارندزیرا سرشان شلوغ است 

پیشنهادات شما  رزشکه ا دلازم است تا مطمئن شوی .داشته باشند

بدنه  در (شامل لینک اشتراک)که عنصر کلیدی  شفاف هستند و این

 .ایمیل شما باشد

 پیدا  ،دها را بفرستیها قبل از اینکه آنرا جهت اصلاح ایمیل آیا شخصی

سپس  .بخوانید HTML شان یعنیها را در قالب نهاییآن ؟ایدکرده

را های خود مطمئن باشید زیاز ایمیل .ها را دوباره اصلاح کنیدآن

تا  دنخوانما را میهای شبسیاری از مردم فعال در امور تجاری ایمیل

 لکهبو  ندنیست معرکه گذاریها فقط در املا و نقطهد که آننمطمئن شو

ات اطلاعات و جزئی، هاقیمت ه هستند.های دیگر هم معرکدر زمینه

 .ها را چک کنیدسپس دوباره آن .ارتباطی را بررسی کنید

  از ایمیل ذکر کنید یشرکت را در جای مشخصاسم. 

 نده تهدیدکن های. برازنده نیست که با ایمیلت کنیداین نکات را رعای

 د.یسایت خود بکشانبه وبرا ها مردم جهت اطلاع از قوانین و خط مشی

به  دن جواب مثبت دادناپیشنهاداتت بهد وقتی مردم یراست باش رو

 شما وجود برای یصورت هفته دوم در غیر این ،تعهدات خود عمل کنید

 .نخواهد داشت

 ید.از عبارات کوتاه و موثر استفاده کن .لانی استفاده نکنیداز عبارات طو 

العاده مگر در مواردی که فوق ،شودت طولانی توصیه نمیاکار بردن عبارب
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نوشته  قتی بدو .ها سخت استآن . خوب نوشتنخوب نوشته شوند

 .ندنخوامین ها رابنابراین مردم آن ،ها مشکل استخواندن آن ،شوند

 رعایت این اصول .را رعایت کنیدو موثر و جملات کوتاه  عباراتاصل 

و به سرعت مردم مشتاق  ددههای شما نشاط و انرژی میایمیل به متون

 .شوندهای شما میایمیل

 یل ایم د.ویژگی در دسترس بودن توجه کنی به .به لحن کلام توجه کنید

سمی ررغی ت دوستانه واما پیامک بیشتر در حالا ،زار کسب و کار استبا

طریق  غیررسمی و دوستانه بودن در بازاریابی از . ویژگیرودبه کار می

 ربیشت .ها باید شخصی و نزدیک باشدایمیل ست.تر اایمیل خیلی مهم

ممکن شما ایمیل  .صورت شخصی مورد خطاب قرار دهید تا گروهی به

 ردفاما هر کس آن را به عنوان یک  ،را به هزاران مشتری ارسال کنید

که  یطور همان ،ای استفاده کنیدگوی محاورهو از روال گفت .خواندمی

 .کنیدگوی چهره به چهره به آن عمل میو در گفت

  بیشتری در مورد مبدا ایمیل فراهم  جزییاتتا جایی که ممکن است

و  فرستید نام شرکت را قید کنیدهایی که میهمیشه در ایمیل .کنید

 .ی را در متن ایمیل خود بیاوریدجزئیات کامل اطلاعات ارتباط

 در  اضطراری راعنوان  .رس و هراس استفاده نکنیداز استراتژی ت

نوان عاین  .به کار نبرید ،اگر واقعا اینگونه نیستند های ارسالیایمیل

عنوانی دیگر  اها وقتی واقعاً بآنو آورد باش در میمردم به حالت آماده

 قائل یبرای آن ارزش ،واجه شوندشما م هایایمیلبه این مضمون در 

 .نخواهند بود
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 سه کلید اصلی در ایجاد بازاریابی ایمیلی

ا هیچگاه نبایست بدون اجازه مستقیم و صرف مجوز با صراحت: گرفتن-1

ه این عمل کهای تبلیغاتی نمود، چرا با یافتن ایمیل افراد اقدام به ارسال ایمیل

لی کارآمد شناخته و دیگر بازاریابی ایمی ایمیل آدرس فرستنده را به عنوان مزاحم

 نخواهد بود. 

ردد. گکننده باید منظم ایمیل نیز بر اساس خواسته دریافت ترجیحات: -2

ی باشد یا محصولات برااگر برند مورد نظر دارای چندین محصول متفاوت می

اند در زمانی که بندی شدهچندین سگمنت مختلف مثلا سگمنت سنی تقسیم

ت بایست این ظرفیکند، میرمی جهت عضویت در دریافت ایمیل پر میمشتری ف

 در فرم دیده شود که امکان مشخص کردن محصول یا سگمنت در زمان پر کردن

 فرم امکان دریافت ایمیل مرتبط مناسب نهایی را به مخاطب خاص بدهد. 

ستاده های تبلیغاتی حتی زمانی که با مجوز فرایمیل تواتر و مرتبط: -3

اند توشوند، در صورتی که مجوز تعداد دفعات ارسالی مشخص نشده باشند، میمی

اهیانه یا متوانند هفتگی، روزانه، ها میی پائینی داشته باشد. ایمیلقدرت اجرای

ند روز یکبار باشند. مرتبط بودن ایمیل به مباحثی که شخص به آن علاقم 14

 بایست در نظر گرفته شود. است نیز می

 های ارزیابی ایمیل معیار

یگیری و هایی را قرار داد که قابل پتوان لینکبه طور کلی در طراحی ایمیل می

ق و سوابق توانند اطلاعات ارزشمندی در مورد علایها میتحلیل باشند و این لینک

های مهمی دهندگان خدمات ایمیل، معیارمشتریان ارائه دهند. علاوه بر این، ارائه

 ت زیر است: کنند. تعدادی از این معیارها به صورایمیلی فراهم می برای بازاریابی

 های باز شده.نرخ باز شدن ایمیل: درصد ایمیل
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های تحویل داده نشده )برگشت سخت نرخ برگشت ایمیل: درصد ایمیل

ور طو برگشت نرم، ایمیلی است که به  بوط به یک آدرس ایمیل اشتباه استمر

 ت(. موقت تحویل داده نشده اس

 هایی که از پیشنهاد فروش ما منصرفها: درصد مشترینرخ لغو اشتراک

 شوند.هایی کلیک میشوند. چه لینکمی

 کند.هایی که ایمیل ایجاد مینرخ کلیک: تعداد کلیک

 ارسال مجدد/ ذخیره/ چاپ: سنجش سایر معیارهای فعالیت در حوزه ایمیل.

 ایمیل کاربردهای بازاریابی 

 باشد:فواید بازاریابی ایمیلی به شرح زیر میکاربردها و 

سبت سودی که برایتان دارد به تلاش و صرف زمان ن به زمان و انرژی کم:

 .بسیار کمی نیاز دارد

 هایرسانه از بسیاری و چاپی تبلیغات تلویزیون، خلاف بر سازی:شخصی

شامل هر  زه،تان را هر طوری که خواستید، با هر انداتوانید ایمیلدیگر، شما می

 .سازی شده با هر مخاطبی طراحی و ارسال کنیدچیزی و به صورت شخصی

 فعلی انمشتری از را بالقوه مشتریان یا مخاطبان توانیدمی تفکیک مخاطبان:

 !ای جداگانه داشته باشیدبه راحتی جدا کنید و برای هر کدام برنامه

 .وه را به خرید تشویق کنیدنید و مشتریان بالقتان را وفادار کمشتریان کنونی

 !مسلما نه توانید این کار تفکیک را انجام دهید؟!آیا در تلوزیون یا بیلبورد می

 هک این دلیل به مارکتینگ، ایمیل فرکانس بالاتر در ارتباط با مخاطب:

 اب را شما ارتباط تناوب تواندگیرد و طراحی آن راحت است میزمان کمی می

 .کند زیاد مشتری

های دیگر تبلیغاتی ممکن است بتوانید ماهی یکبار یا هر شما با روش مثلا

دو هفته یکبار )با صرف هزینه مالی و زمانی زیاد( با مشتریان و مخاطبانتان 
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تر و کم تر، راحتارتباط برقرار کنید، ولی در ایمیل مارکتینگ این کار را سریع

 .دهیدتر انجام میهزینه

 عنیی فروش مهم مراحل از یکی توانیدمی مارکتینگ ایمیل با اطلاع رسانی:

 .محصول یا خدمات یا برندتان به وجود آورید از را آگاهی ایجاد

 هب را خود وفاداری توانیدمی مارکتینگ ایمیل با پشتیبانی از مشتری:

را به  در قالب ایمیل، خدمات پشتیبانی خود توانیدنشان بدهید، می دهکننرفصم

 .مشتری ارائه دهید

 بازاریابی از طریق تلفن همراه 
ین اکنندگان استفاده گسترده از ابزارهای همراه متصل به اینترنت، به مصرف

دمات دهد، هر کجا که باشند، دسترسی به هنگامی به اطلاعات و خامکان را می

ای آنلاین هسازد با شبکه تماسها را قادر میمرتبط داشته باشند. این امکان، آن

هر مکانی  ه و تجربیات، تصاویر و مطالب خود را، در هر جا، هر زمان وتعامل داشت

ارادایم نام دارد، موجب تغییر پ 2به اشتراک بگذارند. این فناوری جدید که وب 

 شده و استاندارد کیفیت را کاملا به رده دیگری برده است.

اینترنت . بازاریابی مبتنی بر تلفن همراه، همانند بازاریابی در اینترنت است

ن آکنید تا به ای که استفاده میهنوز هم اینترنت است، صرف نظر از وسیله

 دسترسی داشته باشید. رسانه اجتماعی هنوز هم رسانه اجتماعی است، بدون

اده ای برای به اشتراک گذاشتن مطالب خود استفتوجه به اینکه از چه وسیله

وب سایت بهینه شده  کنید. وب همچنان وب است، چه شما از طریق یکمی

وتری. برای تلفن همراه به آن دسترسی داشته باشید و چه از نسخه مناسب کامپی

 خوانید.یهای خود را مایمیل هم هنوز ایمیل است، صرف نظر از اینکه چگونه پیام

های کم و بیش در بازاریابی مبتنی بر تلفن همراه هم کاربرد دارند. تفاوت

، فوریت داشتن دسترسی به اطلاعات و خدمات در هر واقعی تلفن همراه امروز
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های پیشرفته جا، کاربردهای بیشتر ارائه شده توسط سخت افزارهای تلفن همراه

ها برای تغییر ، حسگر حرکت و صفحه لمسی( و ترکیب اینGPS)مانند حسگر 

 ادراکات و انتظارات کاربر و در نهایت منفعت عمومی پیام بازاریابی شماست.

به  انگیز و مناسب برای افراد است تان همراه، یک راه جدید، هیجانتلف

ر تلفن باطلاعات و خدمات آنلاین دسترسی داشته باشید، عناصر بازاریابی مبتنی 

دستیابی  توانند برایهمراه شما، مانند هر شکل دیگری از بازاریابی دیجیتال، می

اه برای توانید از تلفن همریبه اهداف تجاری یکسان به کار گرفته شوند. شما م

 موارد زیر استفاده کنید:

 تان؛ایجاد آگاهی از برند، محصول یا خدمات 

 تان؛پرورش گفت و گو با انجمن آنلاین 

 جمع آوری اطلاعاتی ارزشمند در باره رفتار مصرف کننده؛ 

 مشارکت مداوم مشتری در سطح بعدی؛ 

 تحت کنترل در آوردن خرد جمعی؛ 

 م و کسب و کار جدید؛ایجاد نسل پیشگا 

 های وفاداری، رقابت و پاداش؛برقرار کردن برنامه 

 تر بر مبنای معیارهای جمعیت هدف گرفتن بازار به نحوی اثربخش

 شناختی، جغرافیایی و رفتاری؛

 حفظ مشتریان بیشتر و کاهش تلاطم؛ 

 گوش کردن و یاد گرفتن؛ 

باید تلفن  ت، بازاریابانبا شتاب و رشد انبوه ابزارهای همراه متصل به اینترن

ی همراه را به عنوان عنصری اساسی )اگر مهمترین عنصر نباشد( از استراتژ

و تاثیر  بازاریابی دیجیتال خود به کار گیرند. پتانسیل تلفن همراه بسیار زیاد

 بازاریابی مبتنی بر تلفن همراه در حال رشد است.
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 از طریق تلفن همراه  تبلیغات 

تواند این اهداف را در مسیرهای مختلف دنبال می همراه تلفن طریق از تبلیغات

تواند، ارتباطات دو طرفه میان فروشنده و نماید به دلیل این که این سیستم می

سیم به راحتی در دسترس خریدار ایجاد نماید. برای مثال در ژاپن که اینترنت بی

غاتی کوتاه برای های تبلیهای مختلفی در حال ارسال پیامهمگان هست پرتال

زمانی که پهنای باند اینترنتی بیشتری در دسترس باشد . موبایل کاربران هست

توانند برای کاربران با تبلیغات پر محتوا مانند صدا، تصویر و کلیپ ویدیویی می

 از تبلیغاتهمچنین باورها بر آن است که در آینده . نیازهای مختلف ایجاد شوند

 .زرگی برای سودآوری خواهد بودمنبع ب همراه تلفن طریق

ه است ک یجیتالد یابیبازار یاز انواع استراتژ یکی یلدر موبا یغاتتبل

 قرار هدف را( …)تلفن همراه هوشمند، تبلت و یلمخاطبانِ مرتبط با اقسام موبا

و  MMSو  SMS یمیل،ارسال ا یل،سازگار با موبا هاییتساوب ی. طراحدهدمی

 مورد هاییوهاز انواع ش یلیموبا هاییکیشنو اپل یجتماعا یهااستفاده از شبکه

 یل،د از موبادرصد استفاده افرا 85 . امروزههستند یلدر موبا یغاتتبل یاستفاده برا

 یراب یلموبا یغاتاستفاده از بستر تبل ین،ها است. بنابرایکیشنمربوط به اپل

رصد د 78 ی. از طرفامر کاملا واضح است یناست. ا ییاستثنا یفرصت یابانبازار

 یتها رضااستفاده از برنامه ینمورد علاقه خود ح یغاتکاربران از مشاهده تبل

 .ارندد

ز استفاده ا یناو و همچن یو تقاضا یازهاشناخت مخاطب هدف، شناخت ن با

 یدواهعملکرد را در کسب و کار خود خ ینا یراتتاث یغات،تبل یقالب مناسب برا

 .یدشو یکف دور دست نزدبه اهدا یدتوانیو م یدد

 یقکه از طر یلموبا هاییدر بستر گوش یغاتارائه تبل یعنی یلیموبا تبلیغ

. گیردیها صورت مکوتاه و نوار اعلان یامپ ی،کاربرد یهایکیشناپل یل،وب موبا
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 توانندیخود را دارند م یغاتیتبل یهاینکمپ یشرفتکه قصد رشد و پ یابانیبازار

 استفاده کنند. یبه خوب تربس یناز ا یل،موبا یغاتبا کمک ناشران تبل

 یجادا یلموبا یابیبازار یبرا یمنحصر به فرد یهافرصت یغاتی،تبل یوهش این

 کییشما.  یکیشناستور اپل یکاربر به صفحه پل یمکرده است؛ مثل انتقال مستق

( یس)برر یریگامکان اندازه یل،موبا یقاز طر یغاتجذاب تبل هاییژگیاز و یگرد

عامل کاربران و نحوه ت یآگه هدهمشا یزانم توانیدیروش م یناست. از ا یلو تحل

 .یدکن یلو تحل یخود را بررس یغاتبا تبل

 یجیتالد یغاتاز تبل یادسته یغ،نوع تبل ینا یداستکه از نام آن پ طور همان

متن  یکارسال  تواندیکه م شودیداده م یشنما یلصفحه موبا یاست که بر رو

در صفحات وب،  ینصب یا یکیکل یغاتتبل ینکها یاباشد  یامکپ یقز طرا

 ینگمارکت یلباجالب مو یاز آمارها برخی. باشد یلیموبا هاییباز یا هایکیشناپل

 است: یر( به شرح زیلموبا یابی)بازار

ها یکیشنصرف استفاده از اپل یلدرصد زمان استفاده از دستگاه موبا 80

ا درصد زمان استفاده ر یشترینب یباز یهایکیشناپل یانم ینشود که در ایم

 هوشمند خود باز یهاها و تلفندرصد مردم صفحات وب را در تبلت 70دارند.

هوشمند تا  یهادرصد، در تلفن 2ها وشان در تبلتفرخرده یلتبد نرخ کنند.یم

ن مچناه یسنت یشخص یوترهایکامپ یلتبد یهااما نرخ یابد،یم یشدرصد افزا 7

 .باشدیدرصد م 3/3 یعنیسطح خود  یندر بالاتر

 (Mobile marketing) ینگمارکت یلموبا

 یلموبا یهادستگاه یظاهر شدن بر رو یکسب و کار شما برا یابیبازار هنر

شده،  یسازیاطلاعات خصوص ینگمارکت یلباشد. به عبارت بهتر، موبایکاربران م

بالقوه ارائه  یا یفعل یانفن هوشمند مشترتل یحساس به زمان و مکان را بر رو



  یجیتال د یابیبازار هاییاستراتژ  190   

دارند  یاجاحت یقاًآنچه دق ند،مشغول هست یاراگر بس یها بتوانند حتدهد تا آنیم

 کنند. یهمناسب ته یرا در زمان

ها درست باشند، ینیبیشکند و اگر پیم یداپ یترهر روز نقش پررنگ موبایل

ما شدهد. اگر یار مالشعاع قردسکتاپ را تحتهای اهدستگاستفاده از  یبه زود

 یدهرا رسفاکنون زمان آن  ید،ا یدهتدارک ند یلیموبا یابیبازار یتاکنون استراتژ

 .یدکار را شروع کن یناست که ا

 عبارتند از:  یلدر موبا یغاتتبل انواع

صفحه  یمعمولا به صورت پاپ اپ رو یغنوع تبل این: (IFRAME) یمفر آی

 شود.میداده  یشکاربر نما

با توجه به  یغتبل ینا :(PUSH NOTIFICATION)فیکیشن ینوت پوش

ربر کا یبه صورت پوش برا دکننیکار م هاآن هب یغاتیتبل یکه شرکت ها ییهااپ

 .شودیارسال م

 و با شودمیداده  یشهم، که در اپ نما یبنر تبلیغات: (BANNER) بنری

 .است یرمتغهای آن ینههز یز،توجه به سا

     .شودیداده م یشدر اپ نما یدیوییبه صورت و یغاتتبل: یدیوییو

 شود و بعدیداده م یشدر اپ ابتدا نما یکونصورت آ به: ( ICON) آیکون

 .شودیآن نصب انجام م یفرد رو یکاز کل

است که در اپ در صورت  صورت ینا به: ( REWARD BASE) ریواردبیس

 .کمتر است یهبقنسبت به  یفیتشدهد که البته کیم یازنصب، به فرد امت

 های مختلف تبلیغات سیار فرمت
ترین های تبلیغات سیار دائما در حال پیشرفت و توسعه است که شناختهفرمت

 MMSو  SMSباشد. این سرویس شامل دو نوع تکنولوژی نوع، سرویس پیام می
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یا  SMSباشند. سرویس های خاص خود میاست، که هر کدام دارای ویژگی

کاراکتر را ارسال نماید و محدود  160ام کوتاه قادر است حداکثر سرویس ارسال پی

باشد. همچنین امکان فرستادن و دریافت پیام را بین دو دستگاه به متن نیز می

تر و با نرخ تر، تعاملیات با این مکانیزم به نسبت ارزانسازد. تبلیغسیار فراهم می

 باشد. با اجازه را دارا می ه بازاریابیبازده بالاتری است و مکانیزمی مشاب

نیز سرویسی است که نسبتا جدیدتر است اما گستردگی  MMSسرویس 

وتی صهای را ندارد و به دلیل نیاز به وسایل با صفحه رنگی، پیام SMSسرویس 

 .صویری مورد استقبال زیادی قرار نگرفته استتو 

 نتلف طریق از تبلیغاتهای تجاری برای رسیدن به موفقیت در زمینه مدل

. در هریک بایست از نقاط قوت تبلیغات در کنار ارتباطات استفاده کنند، میهمراه

جیره های کسب و کار، همه عناصر باید به یک اتفاق نظر در ساختار زناز مدل

مدل  ارزش و اهمیت هر عنصر تأثیرگذار در زنجیره برسند. در ادامه به بررسی

c5 ارزش  ا بر روی عوامل تأثیرگذار بر زنجیرهتری رپردازیم که درک عمیقمی

 c5نشان داده شده است. مدل زیر  در شکل c5دهد. ایده کلی مدل نشان می

 تلفن طریق از تبلیغاتسازد که به گردانندگان یک ابزار مدیریتی را فراهم می

 سناریوی تجاریشان را ایجاد کنند.کند تا زنجیره ارزش کمک می همراه

 
 وبایلوی تجاری زنجیره ارزش تبلیغات مسناری -5-3شکل

 شودمی موجب که است موبایل سرویس ایجاد در کلیدی فاکتور یک محتوا

قانون طلایی همه نوع تبلیغاتی  . موجب حفظ آنان شود یا و گردند جذب کاربران
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، همچنین به منظور ارتباط مؤثرتر، تجار این است که محتوا پادشاه است

 .که پایه و اساس تبلیغات موبایل است را درک کنند بایست عناصر حیاتییم

 طریق زا تبلیغات که مورد این به دارد اشاره که متقابل بازاریابی هایرسانه

های رسانه ها نیست. در واقعرسانهاز  دریایی در تنها جزیره یک مشابه همراه تلفن

ی خود را ارائه هاهم نیاز دارند تا بتوانند سرویس های دیگریموبایل به رسانه

 دهند. 

 تکنولوژی آن طریق از که هاییایده به پردازدمی که عملیات مدیریت

ن نیز یکی آخواهد بود و مطمئنا آنالیز تأثیرگذار  عملیات اجرای بر سیار تبلیغات

هد به شمار خوا همراه تلفن طریق از تبلیغاتاز فاکتورهای اصلی موفقیت در 

 آمد.

 ازاریابی سرویس پیام کوتاه در ب
ادی به عنوان یک ابزار کارآمد و اقتصه پیامک از ابزار اطلاع رسانی است که ب

 رسانی یک مفهوم عامها گذاشته شده است. واژه اطلاعتخدمت افراد و شرک

ات، های مختلفی از جمله تبلیغتواند عنواناست و بسته به محتوای پیام می

  .ه و.... برای آن بیان نمودیادآور، هشدار، دعوتنامه، معرفی، بخشنام

 را در پی SMSرشد و توسعه تلفن همراه در بین مردم جهان رشد سریع 

 عنوان یک ابزار ارتباطی میان افراد وه داشت. اگر چه سامانه پیام کوتاه عمدتا ب

 از  تبلیغاتهای گیرد، اما یکی از روشها و دوستان مورد استفاده قرار میخانواده

جایگاه  SMSامروزه  باشد.های تبلیغاتی مییامک، استفاده از پراههمتلفن طریق

عنوان عاملی جهت برقراری ارتباط مستقیم با مخاطبان، در دنیای ه خود را ب

رسانی به رقابتی، در سراسر جهان پیدا کرده است. لذا فراهم آوردن خدمات

باشند، از ت میریان بالقوه یا بالفعل شرکتصاحبان تلفن همراه که در زمره مش

در انتقال پیام از طرف دیگر موجب  SMSیک طرف و اثربخشی قابل توجه 
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های تجارتی و خدماتی بیش از پیش گردیده که توجه صاحبان مشاغل و بنگاه

  .به استفاده موثر از این ابزار جلب گردد

ریق طهای تبلیغاتی از توزیع پیام :تبلیغات از طریق موبایل عبارتند از

های جامعه هدف به شکل موسیقی، تصویری، متنی یا صوتی به منظور گوشی

 .کنندگانالعمل مصرفگردآوری عکسکنندگان و دستیابی با اهداف تبلیغ

مانی معروف است ز SMSبنابراین سرویس پیام کوتاه که در بین جوامع که همان 

ن نولوژی بعنوامعروف است که از این تک SMSبه اصطلاح بازاریابی از طریق 

 ای برای بازاریابی و تبلیغات استفاده شود. وسیله

  بازاریابی در پیامک از استفاده مزایای
یز ی متماهای تبلیغاترا از سایر رسانه آنترین مزایای بازاریابی پیامکی که مهم

 شود عبارتند از: آن بهره مند می کند و مدیریت بازاریابی ازمی

 های اطلاع رسانیاز جمله روش SMS ه بازار هدف:سرعت بالای ارسال ب

 و تبلیغات است که سرعت ارسال و پخش بالایی برای بازار هدف دارد. 

های مطالعه و بررسی :کنندگانهزینه پایین رسانه و نرخ پاسخ مصرف

ن به تواند مقرومی که بازاریابی بوسیله تلفن همراه دهدانجام شده نشان می

همراه  گیرندگان پیام کوتاه تلفنها باشد و نرخ پاسخرسانه تر از سایرصرفه

 .ها باشدبار بیشتر از سایر رسانه 20تواند حدود می

که از آنجائی سازی پیام و ارسال آن برای دیگر افراد:امکان ذخیره

ای هتلفن همراه یک رسانه جمعی تعاملی است بازاریابان شتافتند تا از روش

ریافت یک نیز در آن استفاده کنند به این ترتیب کاربران با دبازاریابی ویروسی 

این  کنند، بهتبلیغ بر روی گوشی خود، آن را برای دوستان خود نیز ارسال می

 گیرند. ترتیب جزئی از شبکه تبلیغ قرار می
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یل های موباتواند برای مدت زیادی در دستگاهارسالی می SMS ماندگاری:

داری کند و به طور کلی نگهون جای فیزیکی اشغال نمیمشترکین باقی بماند. چ

با  ای جذاب باشد که شخصآن هیچ زحمتی ندارد. فقط باید متن ارسالی بگونه

دا کند احتمال اینکه ممکن است در آینده به کالا یا خدمات معرفی شده نیاز پی

 آن را نگه دارد. 

رسانی عای معدود اطلاه: پیام کوتاه از جمله روشکنندهبه توزیع عدم نیاز

ان هزینه است که نیازی به ابزارهای توزیع ندارد و با سرعت بسیار بالا و با هم

 اولیه ارسال، توزیع خواهد شد. 

 سازیاین است که قابلیت هدفمند SMSیکی از مزایای  مخاطب هدفمند: 

ل رسااتواند برای گروه خاص یا منطقه خاص و افراد خاص و می مخاطب را دارد

. اما های دیگر مانند تلفن و نامه هم این خصوصیت را دارندشود. البته روش

 نسبت به پیامک زمان و هزینه بالاتری دارند. 

ن با استفاده از این رسانه امکان تعامل دو طرفه میا تعامل دو طرفه:

 فرستنده و گیرنده بوجود خواهد آمد. 

ید آاین الزام بوجود می بسیاری از مواقع برای شرکت :ارسال پیام فوری

تاح حساب که پیامی را در لحظه به اطلاع مخاطبین برساند. پیامی نظیر تمدید افت

 بانکی و یا نیاز به اهداء خون در سازمان انتقال خون. 

ی طهای سنتی بازاریابی، نیاز به از رسانه: هماهنگی برای ارسال پیام

م فوری عنوان پیاه ارد که از آن باین قابلیت را د SMSمراحل متعدد دارد، اما 

 .استفاده شود

چون پیامک به طور  :سپاری پیامبه خاطر و بالا بودن میزان یادآوری

گیرنده پیام نقش شود در ذهنترین رسانه ارسال میمشخص بوسیله شخصی

 بندد و از قدرت اثرگذاری بالایی برخوردار است. می
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  بازاریابی در پیامک از استفاده معایب

: گاهی خواندن متن یک پیام های ناخواستهمقاومت افراد در برابر پیام

د تبلیغاتی ناخواسته در شرایط نامناسب سبب آزردگی و منجر به مقاومت فر

ز مهمترین گذارد. این عامل یکی اشود و اثر منفی در ذهن پیام گیرنده بجا میمی

اطب ری سوء در ذهن مختواند اثعوامل رد این نوع از بازاریابی است، که می

 بگذارد. 

بایست های ارسالی توسط شرکت میپیام محدودیت تعداد حروف:

یر کاراکتر یا حرف را شامل گردد. این امر در نحوه طراحی تاث 160حداکثر 

ودیت گردد با پیشرفت سریع تکنولوژی این محدبینی میبسزایی دارد. اما پیش

 به مرور بر طرف گردد. 

مدی ممکن است پیام ارسالی به گیرنده نرسد و در بین راه ع محیط ناامن:

ل شود از این وسیله برای ارسایا توسط فرد دیگری دریافت شود. توصیه می

 .های محرمانه استفاده نشودپیام

 سایزهای متفاوت نیاز به امکانات و تجهیزات خاص برای دریافت پیام:

ی برخی تجهیزات را برای گوشهای معین، صفحه نمایش، فرمت تصاویر و فونت

ارد باید هایی که نیاز به امکانات جدید و پیشرفته دتلفن همراه از ارسال پیام

 .خودداری شود

 های ناشناختهSMSپاسخگویی به  : افراد نسبت بهاز پاسخگویی نگرانی

شناسان کنند لذا کارانه بسیار محتاط عمل میرهای کلاهبردبدلیل افزایش پیام

ا معرفی های ارسالی بدرستی خود رارند که فرستنده پیام باید در پیاماعتقاد د

 .کند
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 بازاریابی در اینستاگرام
نمایش  آمار اینستاگرام امکان آنالیزی عالی از بازخوردهای مخاطبانمان به ما

حلیل رفتار مخاطبین و در ت توانند به خوبی شما رادهد. این آمارها میمی

برای  تان یاری نمایند. نکته اولوا و مخاطبین آیندهری درباره محتگیتصمیم

بیزنس  بایست اکانت اینستاگرام خود رامشاهده این آمارها این است که شما می

رت عادی در کنید تا بتوانید از این آمارها استفاده کنید. آمار اینستاگرام به صو

توانید یقابل مشاهده هستند. یعنی شما م سه سطح پروفایل، پست و استوری

ری را نیز آمار کلی پروفایل اینستاگرامتان را داشته باشید، آمار هر پست و استو

 به طور مستقل می توانید ببینید.

ی شده را برای شما گردآور 2020و  2019در ادامه آمار اینستاگرام در سال 

 تواند راهگشای کسب و کار شما باشد.است که می

های بیشترین دانلود را بین اپلیکیشنبعد از یوتیوب، اینستاگرام  -1

ینستاگرام ارایگان، در اپ استور اپل )فروشگاه اینترنتی اپل( دارد. بنابراین 

 دهد.همچنان به جذب کاربران در سال جدید ادامه می

های انجام شده در گوگل جایگاه دهم را دارد. اینستاگرام در کل سرچ -2

خبار و ویدیوها اختصاص دارد. هوا، ا های محبوب گوگل به آب ونیمی از سرچ

 های بعدی هستند.بوک و اینستاگرام در رتبهآمازون، فیس

اینستاگرام در حال حاضر به صورت آزمایشی در هشت کشور دنیا ، تعداد  -3

است. استرالیا، برزیل، کانادا، لایک و مشاهده ویدیو را از دید کاربران پنهان کرده

ایتالیا و آمریکا این هشت کشور هستند. البته این به معنای  ایرلند، نیوزلند، ژاپن،

اند درصد از کاربران کانادایی اعلام کرده 41کم اهمیت بودن تعداد لایک نیست. 

 Engagement) که بعد از پنهان شدن تعداد لایک، میزان نرخ درگیری مخاطبان

Rate) طب چیزی فراتر دهد تعامل با مخااست. این موضوع نشان میپایین آمده
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از تولید محتوای با کیفیت است. یک میلیارد نفر هر ماه از اینستاگرام استفاده 

 کنند.می

بوک، اینستاگرام در رده دوم بیشترین مخاطب فعال بعد از فیس -4

 های اجتماعی قرار دارد.شبکه

 کنند.میلیون نفر هر روز از استوری اینستاگرام استفاده می 500 -5

 صد کاربران در خارج از آمریکا هستند.در 89 -6

هستند.  میلیون نفر ساکن آمریکا 110از یک میلیارد کاربر اینستاگرام تنها 

 ند:این چهار کشور بعد از آمریکا، بیشترین تعداد کاربران در دنیا را دار

ون کاربر، میلی 59میلیون کاربر، اندونزی:  69میلیون کاربر، هند:  70برزیل: 

 ملیون کاربر 40روسیه: 

واهد میلیون نفر خ 112.5در آمریکا به  2020تعداد کاربران در سال  -7

 رسید.

شود خواهد بود. همچنین پیش بینی می 2019بیشتر از سال  %5.4این تعداد 

 میلیون نفر خواهد رسید. 117.2به  2021این عدد در سال 

ترین عانادا، سریهای اجتماعی در کهای شبکهاینستاگرام در بین پلتفرم -8

 رشد را داشته است.

دد عدرصد رشد را تجربه کرده است و این  20.4، 2018این پلتفرم در سال 

درصدی برای کاربران  6.1رشد   Emarketدرصد رسید.  7.3به  2019در سال 

کند که این رشد تعداد کاربران کانادایی را بینی میپیش 2020کانادایی در سال 

 رساند.نفر میمیلیون  12.6به 

اگرام در برونئی، کشوری با بیشترین تعداد دسترسی کاربران به اینست -9

 صدر قرار دارد.

 کنند.یمدرصد از بزرگسالان آمریکایی از اینستاگرام استفاده  37 -10
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 دو درصد بیشتر است. درصد استفاده در 2018این عدد نسبت به سال 

 سنین مختلف به شرح زیر است:

 

 نی مختلفبه کارگیری اینستا گرام در رده های س -6-3شکل 

ترین شبکه اجتماعی در بین نوجوانان آمریکایی اینستاگرام محبوب -11

تر است؛ اما بحث همچنان است. درواقع یوتیوب از اینستاگرام در آمریکا محبوب

 سر این مسئله که یوتیوب شبکه اجتماعی است یا نه، وجود دارد. شکل زیر

 کند.بکه های اجتماعی در بین نوجوانان در آمریکا را بیان میمحبوبیت ش

 
 رصد محبوبیت شبکه های اجتماعی در بین نوجوانان در آمریکاد- 7-3شکل
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 %48ها، خانم %52ترکیب جنسیتی در اینستاگرام تقریبا برابر است:  -12

ها نتکاآقایان اما این ترکیب بستگی به نوع کسب و کار شما دارد و برای همه ا

 یکسان نیست.

دقیقه وقت در  28؛ به طور میانگین روزی 2020کاربران در سال  -13

قه دقی 27این افزایش جزئی را نسبت به  Emarketکنند. اینستاگرام سپری می

برای اولین بار زمان سپری  2019است. در سال ، پیش بینی کرده2019در سال 

 است.شده در اینستاگرام از اسنپ چت پیشی گرفته

را  میلیون کاربر اینستاگرام حداقل یک صفحه کسب و کار در روز 200 -14

 کنند.مشاهده می

اند بعد از دیدن استوری یک کسب و کار؛ به آن از کاربران گفته 62% -15

کنید، اند. اگر هنوز از استوری استفاده نمیمحصول یا برند بیشتر جذب شده

 ری را دست کم نگیرید.حتما تجدید نظر کنید و قدرت استو

کنند. یمدرصد از کاربران آمریکایی اینستاگرام در این پلتفرم خرید  11 -16

م سر خیلی تعجب آور نیست که اکثر مردم برای دیدن عکس و فیلم به اینستاگرا

ه بزنند؛ اما از هر ده نفر بیشتر از یک نفر در آمریکا صرفا برای خرید کردن می

طلاع از امردم در اولین مراحل چرخه خرید، برای  %81 آیند.اینستاگرام می

 کنند.محصولات و خدمات از اینستاگرام استفاده می

های خرید اینستاگرام کلیک میلیون کاربر در ماه؛ بر روی پست 130 -17

های جدید اینستاگرام است و این قابلیت را های خرید از ویژگیکنند. پستمی

 ن پلتفرم به راحتی خرید خود را انجام دهید.دارد که شما بدون ترک ای

 زنند.های اینستاگرام هر روز به اکسپلور سر میاکانت %50بیش از  -18
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ها و محتواهای جدید را ببینند. قرار توانند اکانتدر اکسپلور کاربران می

گرفتن در اکسپلور برای کسب و کارها؛ یک راه خوب برای دیده شدن توسط 

 است.مخاطبان جدید 

 ام استبرچسب در استوری اینستاگر ترینبرچسب عشق قلبی، محبوب -19

 وری است.ترین فیلتر در استو فیلتر چشم قلبی محبوب

توان یمهای اجتماعی به طور کلی با مقایسه اینستاگرام نسبت به سایر شبکه

د. ردازپاین گونه نتیجه گرفت که: اینستاگرام پرقدرت به جذب کاربران جدید می 

ور  در اپ استبه طوری که بعد از یوتیوب و در جایگاه دوم برنامه های با دانلود بالا

به این  هست. 10ی جستجوی اینستاگرام در گوگل، اپل قرار دارد. جایگاه و رتبه

م. ماهیانه معنا که بعد از جستجوی آب و هوا، اخبار و فیلم به اینستاگرام می رسی

ر بین بیشترین مخاطب فعال د ام استفاده می کنند.میلیارد نفر از اینستاگر 1

 های اجتماعی بعد از فیسبوک در اختیار اینستاگرام است.شبکه

 ر  پروفایل اینستاگرامهای آمارگیری دروش
قرار  insightsآمارهای پروفایل اینستاگرام در بخش پروفایل و در قسمت 

 Audience)فعالیت( و  Activity)محتوا(،  Contentبخش  3اند. این آمار به گرفته

ا به رودش آمارهایی اند که هر کدام درباره موضوع خبندی شده)مخاطب( تقسیم

 دهد.شما ارائه می

  بخشActivity 

Interactions: مانی هایی است که در اکانت شما در بازه زتعداد کل فعالیت

در پیج  هایی کهه است. همچنین در این بخش فعالیتمشخص شده صورت گرفت

ای میله روز از هفته به صورت نمودارشما در بازه تاریخی نوشته شده نیز در هر 

 شود.نمایش داده می
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Profile Visits: تاریخی  تعداد بازدیدهای صورت گرفته از پروفایل شما در بازه

 دهد.)هفته گذشته( را نمایش می

Website Clicks: ی ی لینک وبسایتبیانگر تعداد دفعاتی است که کابران رو

 اند.قرار داده اید کلیک کرده Bioکه در 

  بخشContent 

وضعیت پست، استوری و تبلیغات شما در  یکنندهاین بخش مشخص

گذشته  روز 7هایی که در توانید پستاینستاگرام است. در اینجا در یک نگاه می

 اید را ببینید.ها و تبلیغاتی که گذاشتهاید، استوریقرارداده

 بخش Audience 

شما همین قسمت است. در اینجا  های کاربردی برای پیجیکی از بخش

ه تنظیماتی توانید وضعیت فالوورهایتان را مشاهده کنید. اینستاگرام با توجه بمی

ورت صتواند این آمار را به پروفایل خودش انجام داده است می که هر شخص در

یسه آن با هایتان و مقافالوورتعداد  توانیدکلی به شما نمایش دهد. در اینجا می

توجه  روز گذشته )افزایش یا کاهش(، وضعیت محل جغرافیایی فالوورهایتان با 7

به شهر و کشور، رنج سنی، جنسیت و همینطور بیشترین ساعات و روزهای 

 ها در اینستاگرام را مشاهده کنید.فعالیت آن

 آمار پست 

توانید به صورت مستقل نیز میاگر اکانت شما بیزنس باشد هر پست را 

 را view insightsینه زو گ این کار وارد پست مورد نظر شوید بسنجید. برای

ن کنید شامل تعداد ذخیره کردماری که در قسمت خلاصه مشاهده میبزنید. آ

 هاست.ها و لایکداد دایرکت شدن پست، تعداد کامنتپست توسط کاربران، تع

Profile Visits: از عاتی است که از طریق این پست پروفایل شما بتعداد دف

 شده است.
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Follows: اند.دهتعداد فالوورهایی است که از طریق این پست شما را فالو کر 

Reach: اد )در این جا تعد اندهایی است که پست شما رو دیدهتعداد اکانت

 .(شودحساب می Reachو هر اکانت یک   اکانت مهم است

Impressions: ن موع تعداد دفعاتی که هر پست دیده شود، می گویند ممکمج

ثبت  impressionsاست هر فرد چند بار پستی را مشاهده کند، هر بار یک 

 شود.می

Views: ز ویو عداد دفعات دیده شدن ویدیو )توجه داشته باشید تعداد لایک ا

 .در پست های ویدیویی متفاوت است(

From Hashtags: های این پست از ده شدنعداد از دیکند چه تمشخص می

 های آن بوده است.طریق هشتگ

From Home: های این پست از طریق شدنکند چه تعداد از دیدهمشخص می

 فید صفحه اصلی کاربر بوده است.

From Profile: های این پست از شدنیدهکند چه تعداد از دمشخص می

 طریق مشاهده پروفایل بوده است.

From Explore:  های این پست از شدنکند چه تعداد از دیدهمیمشخص

بلیغ طور در انتها نیز اگر پستتان را ت طریق بخش اکسپلور بوده است و همین

 ینا درتوانید ببینید. همین آمار عکرده باشید آمار مربوط به تبلیغات را می

ر دارد، قرا ها موارد زیر هم در استوریها نیز وجود دارد. علاوه بر ایناستوری

 اند:در استوری قرار گرفته Navigation آماری که زیر قسمت

Next Story: ین بخش مشخص کننده کاربرانی است که استوری شما را ا

 اند.برای دیدن استوری بعد رد کرده
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Back: کننده کاربرانی است که استوری شما را برای این بخش مشخص

یا وجود  تواند به دلیل جذابیت بالا ومی اند. این موردبررسی مجدد برگردانده

 اطلاعات بیش از حد در استوری شما باشد.

Forward: ها ربرانی است که کلا از روی استوریکننده کااین بخش مشخص

 اند.های افراد دیگر رد شدهشما برای دیدن استوری

Exited: ایکننده کاربرانی است که از روی استوری شما براین بخش مشخص 

 اند.های دیگر اینستاگرام خارج شدهدیدن بخش

 یوتیوب
های اجتماعی و در گسترش شبکه های هوشمند موبایل بیش از هر چیزگوشی

های همراه وای زیادی را با استفاده از تلفنکاربرد آن نقش دارند. افراد روزانه محت

ن قاعده کنند و تماشا و جست و جوی محتوای ویدئویی از ایخود جست و جو می

ها )کاربران( به صورت د بدانید این فعالیتی نیست که آنمستثنی نیست و بای

انحصاری انجام دهند. اکنون وقت آن است که با این موضوع مهم ارتباط برقرار 

های ه آن توجه کنید. کاربران و مشتریکنید و هر کسب و کاری که دارید، ب

اند و ویدئوهای آنلاین تماشا نشستهبالقوه شما در خانه و یا روی نیمکت پارک 

ها را به سرنخ هایی تبدیل کنید که برای ند و چه چیزی بهتر از این، که آنکنمی

ها این است که به یک قیف بازاریابی دآوری دارند. معنی تمام این گفتهشما سو

فی که از همه مزایای یوتیوب های همراه نیاز دارید. قیاستراتژیک برای تلفن

درصد مشاهدات ویدئو در یوتیوب با استفاده از تلفن همراه  71مند باشد. بهره

توان با اطمینان درصد افراد به سایت بازخواهند گشت بنابراین می 51است و 

به  توانید، میcustomer journey گفت که در هر مرحله از سفر مشتری یا

توانید خود را ای میثانیه 6مشتریان خود دست پیدا کنید. با استفاده از تبلیغات 

 .به گروه وسیعی از مردم معرفی کرده و میزان آگاهی از برندتان را افزایش دهید

https://dmacourse.com/customer-journey/
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  میلیارد کاربر فعال ماهانه دارد. 2یوتیوب بیش از 

  تفاده ازهای مشاهده ویدئو در یوتیوب، با اسدرصد زمان 70بیش از 

 گیرد.تلفن همراه صورت می

  کشور، ورژن یوتیوب مربوط به خود را دارند. 100بیش از 

 زنده تلویزیون هایبرنامهمردم ویدئو آنلاین را به  شصت درصد از(live 

TV )دهند.ترجیح می 

 باشدیوتیوب دومین موتور جست و جوی بزرگ در دنیا می. 

 های همراه مربوط به یوتیوبش از یک سوم ترافیک اینترنت تلفنبی 

 است.

  کنند.سایت بازدید میاز کاربران یوتیوب از وب ٪51روزانه 

  شود.ساعت محتوا در یوتیوب آپلود می 500هر دقیقه 

  شود.میلیارد ساعت ویدئو در یوتیوب تماشا می 1روزانه 

 .آرامش و سرگرمی مهمترین دلایل تماشای ویدئو های یوتیوب است 

 تصاص درصد از ترافیک اینترنت را به خود اخ 79ی آنلاین امسال، ویدئو

 دهد.می

 75 ن درصد بزرگسالان، در حال استراحت در خانه با استفاده از تلف

 کنند.همراه ویدئوهای یوتیوب را تماشا می

 پراکندگی  آماری در یوتیوب

 فراد ویدئوهای موبایلی یوتیوب بیش از هر شبکه تلویزیونی دیگری به ا

 رسد.ساله می 19 تا 18

 67  درصد از ویدئوهای تماشا شده مربوط به یوتیوب است یعنی

اشا درصد از ویدئوها را به خود اختصاص داده )از لحاظ تم 67یوتیوب 

 و نه حجم و تعداد موجود در فضای مجازی(
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 توانند برای تولید هر نوع محتوا، اند که میدو سوم کاربران بیان کرده

 آموزش پیدا کنند.

 81  سال  25تا  18درصد از کاربران اینترنت آمریکا که بین سنین

 کنند.هستند، از یوتیوب استفاده می

  ها بیش های آمریکایی که درآمد سالانه آندرصد خانوار 89یوتیوب به

تیوب )در این خانوارها ویدئوهای یو رسدهزار دلار است می 100از 

 شود(تماشا می

 کنند به داشتن انی که از آن استفاده نمیکاربران یوتیوب بیش از کس

 فرزند تمایل دارند.

 کنند به داشتن کاربران یوتیوب بیش از کسانی که از آن استفاده نمی

 مدرک لیسانس تمایل دارند.

  55درصد افرادی که بیش از  95به طور متوسط در هر ماه، یوتیوب به 

 رسد.سال دارند می

 آمار بازاریابی یوتیوب
 ن سب و کارها، یوتیوب دومین پلتفرم محبوب برای قرار داددرمیان ک

 .باشدویدئوها می

 ها یوتیوب سومین پلتفرم محبوب برای بازاریابی محتوایی اینفلوئنسر

 .است

 ی خرید دو سوم خریداران از ویدیو به عنوان منبع برای الهام گرفتن برا

یق طر از این خریداران چیز جدیدی را از ٪90و  کننداستفاده می

 .اندیوتیوب کشف کرده

 کنندتقریبا نیمی از بازاریابان در تبلیغات یوتیوب سرمایه گذاری می. 
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  ،یزیونی بیشتر از یک تبلیغ تلو ٪84یک تبلیغ در یوتیوب در تلفن همراه

 .احتمال دارد که توجه مشتری را جلب کند

  هزار سال را صرف بررسی 50، کاربران یوتیوب بیش از 2016از سال 

زمان مشاهده ویدئوهایی که در  ،2016)از سال  اندمحصولات کرده

هزارسال  50شود، مجموعا به بیش از ها یک محصول بررسی میآن

 رسیده است(.

  ،ر از برابر بیشت 3میزان علاقه کاربران یوتیوب به مشاهده یک آموزش

 خواندن دستورالعمل است.

 80 ستفاده اهام گرفتن برای خرید از خریدارانی که از ویدئو برای ال درصد

ها در ابتدای سفر مشتری این کار را کردند اظهار داشتند که آنمی

 انجام داده اند.

  تعداد تبلیغات ) 2016از سال SMBنوعی تبلیغات که کسب و کارهای 

دهد( در یوتیوب دو برابر شده است. کوچک و متوسط را هدف قرار می

 رد.یوب بیشترین تأثیر را در خرید داهای دیجیتال، یوتدر بین کانال

در بین کسب و کارها، یوتیوب دومین مکان محبوب برای ارسال ویدئو است. 

فیس بوک هنوز حاکم بر این موضوع است. برای رسیدن به نتایج بهتر بسیاری 

شود. کنند که این کار توصیه میاز کسب و کارها در هر دو پلتفرم ویدئو ارسال می

بر روی فیسبوک خیلی برای به اشتراک گذاری مجدد ویدئوهایی که با این حال 

گذاری اند مناسب نیست اما صرفا تولید و به اشتراکهای دیگر منتشر شدهپلتفرم

هایی از مخاطبان شود داده. توصیه میویدئو در فیسبوک بهترین کار ممکن نیست

راد بسیاری هم از فیسبوک و هم رسد افخود به دست بیاورید و اگرچه به نظر می

کنند، اما بهتر است هر کاربر را به صورت جداگانه در هر از یوتیوب استفاده می

ها بررسی کنید. با کسب اطلاعات مناسب بررسی کنید که کدام از این پلتفرم
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کدام نوع محتوا مناسب یوتیوب و کدام مورد مناسب فیسبوک است و با کسب 

بزرگ به اشتراک گذاری ویدئو، شانس خود را برای کسب  مخاطب در دو پلتفرم

 .دهیدمشتری نیز افزایش می

د درص 84های همراه، است که تبلیغات ویدئویی در تلفن نکته بعدی این

ده هکند. تصور کنید در حال مشابیش از تبلیغات تلویزیونی افراد را درگیر می

ستفاده اشما از این فرصت  شود.فیلم هستید و در بین فیلم تبلیغات پخش می

پردازید. شاید حتی بدون های اجتماعی مینید و به جست و جو در شبکهکمی

های تبلیغاتی یوتیوب شود پیامون. بنابراین، توصیه میتوجه به تبلیغات تلویزی

ی خود را با تبلیغات فیسبوک و گوگل تقویت کنید و به این ترتیب حتی وقت

توانید ارزش محصول کنند، میتلویزیون را انتخاب میمخاطبان به جای یوتیوب 

 خود را نشان داده و برند خود را در ذهن افراد نگه دارید.

ا ب)بررسی یک کالا  در نهایت این که بررسی کالا یک پدیده قانونی است

تواند یک ساعت باشد، یک گوشی تلفن همراه استفاده از محتوای ویدئویی که می

ررسی اگرچه پرداخت پول به افراد و کاربران یوتیوب برای بو هر چیز دیگر(. 

ی محصولات شما در کانال و ویدئوهایشان برای برخی یک کار شاید غیراخلاق

توانید وارد این کار شوید. به طور مرتب در یوتیوب جستجو باشد، اما هنوز هم می

ها و ابهامات ششود، به پرسبررسی و بازبینی میکنید و در جاهایی که کالای شما 

و  پاسخ دهید. چه بازخورد مثبتی به محصولات شما داده شده است و چه منفی

ین اای بدهید. اول و مهمتر از همه، کرانهضروری است که پاسخ مناسب و متف

در حالی جه دوم، گیرید و در دردهد که بازخورد مشتری را جدی مینشان می

ها نیز دهد که آناربران دیگر انگیزه میکهای مثبت به که پاسخ دادن به بازبینی

دهد که یمهای منفی نیز نشان ی بگذارند، پاسخ دادن به بازبینیهای بازبینفیلم

 شما متعهد به پاسخگویی در کسب و کار خود هستید.
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 فیس بوک

انشگاه ساله د 19، دانشجوی 2004فوریه  4سال گذشته، در تاریخ  15در کمتر از 

 یسایتهای خود، وبکلاسیمارک زاکربرگ، همراه با تعدادی از همهاروارد به نام 

اندازی کرد. زاکربرگ و دوستانش این برنامه را با را راه The facebook به نام

های خود را به اشتراک عکس د،ای خود را پیدا کنیجملاتی مانند: دوستان مدرسه

 دادند. بگذارید به تدریج در میان سایر دانشجویان گسترش

های دیگر نیز طرفدار پیدا کرد تا جایی که این سرویس به مرور، در دانشگاه

ده استفا The facebook سایت بیش از یک میلیون کاربر از 2004در پایان سال 

 350کردند. گفتنی است که شبکه اجتماعی فیسبوک، در طی سه سال، می

یارد کاربر بیش از یک میل، با 2012میلیون کاربر به خود اضافه کرد و در تابستان 

مار ارائه آفعال ماهانه، در جایگاه برترین سرویس آنلاین قرار گرفت. با توجه به 

لیارد می 2.38شده، تعداد کاربران فعال ماهانه این شبکه اجتماعی فیسبوک به 

ین نفر افزایش پیدا کرده است؛ به این معنی که بیش از نیمی از جمعیت آنلا

در نمودار  .کنندامه ساخته شده توسط یک نوجوان استفاده میجهان، از این برن

تا  2004ارائه شده، تعداد کاربران فعال ماهانه شبکه اجتماعی فیسبوک، از سال 

 .کنیدرا مشاهده می 2019سه ماهه نخست 
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 تعداد کاربران فعال ماهانه در فیس بوک -8-3شکل 

کاربران این شبکه نیز اشاره  به گزارش منابع و تحقیقات انجام شده به تعداد

تعداد کاربران  .بوک بیش از نهصد میلیون کاربر فعال روزانه داردشده است. فیس

میلیارد  1.44درصد، به  13بوک با افزایش نرخ سالانه فعال ماهانه شبکه فیس

میلیارد نفر از طریق ابزارهای همراه وارد  1.25از این میان،  .نفر رسیده است

درصد رشد دارد. در این گزارش تعداد  24شوند که این آمار، سالانه بوک میفیس

میلیون  936بوک بسیار جالب توجه است: عددی معادل کاربران فعال روزانه فیس

میلیون کاربر فعال نیز روزانه از طریق ابزار همراه از  798جالب توجه اینکه  .نفر

در این گزارش همچنین  .وندشبوک میهای هوشمند و تبلت وارد فیسقبیل تلفن

کنند و بوک هر روز از این شبکه استفاده میدرصد کاربران فیس 65آمده است: 

 نمایند.بوک مراجعه میهای همراه، روزانه به فیسدرصد اعضاء نیز با دستگاه 64

های تبلیغاتی فیس بوک اشاره شده در ادامه به ارائه راهکارهایی برای سیستم

 است:

 از Pages to Watch .استفاده کنید 
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 دارد، این ویژگی Pages to Watch فیسبوک یک ویژگی بسیار جالب به نام

توانید از آن در بازاریابی اینترنتی استفاده کنید. دهد که میبه شما بینشی می

دهد که بتوانید تجزیه اگر بخواهیم خلاصه بگوییم، این ویژگی به شما امکان می

 .مند هستید، مانند شکل زیر مشاهده کنیدها علاقهبه آن و تحلیل صفحاتی را که

ا که ربرای استفاده از این تکنیک کافی است صفحات مربوط به برندهای معروفی 

به صنعت شما مرتبط هستند و صفحه فیسبوک قوی دارند، اضافه کنید. این 

را  طرفدار و پرطرفدارهای کمدهد که بتوانید پستتکنیک به شما امکان می

تشخیص دهید و هر زمانی که خواستید پست جدیدی در فیسبوک قرار دهید، 

 از این اطلاعات استفاده کنید.

 ق اینستاگرام به اشتراک بگذارید.ها را از طریعکس 

ها را مستقیما داخل صفحه فیسبوک خود به اشتراک جای اینکه عکسبه

را نتیجه تحقیقات نشان نستاگرام پست کنید؛ زیها را از طریق ایبگذارید، آن

شوند حدود هایی که از طریق اینستاگرام به اشتراک گذاشته میدهد پستمی

ربران اینستاگرام البته اگر تعداد کا .گیرنددرصد بیشتر مورد استقبال قرار می 23

تواند منطقی به نظر برسد. بر اساس اعلام یک را در نظر بگیریم، این اختلاف می

افزاری برای بهبود کسب و کار، استقبال کاربران از های نرمحلشرکت ارائه راه

رابر ب 54برابر بیشتر از فیسبوک،  10برندها داخل شبکه اجتماعی اینستاگرام 

از این  برابر بیشتر از توییتر است. بنابراین استفاده 84بیشتر از پینترست و 

که پست را مستقیما  ینسبت به زمان کند تا بتوانیدتکنیک ساده به شما کمک می

درصد مخاطب بیشتری جذب  25گذارید، حدود از طریق فیسبوک به اشتراک می

 کنید.

 ها را فراموش کنید.هشتگ 
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تواند مفید باشد؛ ها در شرایط خاصی میدرست است که استفاده از هشتگ

های اجتماعی مانند اینستاگرام و توییتر ها در شبکهاما در واقع استفاده از آن

دهد در فیسبوک، تر از فیسبوک است. نتیجه یک مطالعه نشان میاربردیک

هایی که هشتگ هایی که هشتگ ندارند مخاطبان بیشتری نسبت به پستپست

دهد تنها زمان شما را هدر نمیاستفاده از این تکنیک نه .کننددارند، درگیر می

 .های شما داردبلکه نتیجه بهتری نیز برای پست

  شب پست بگذارید. 12تا  10بین ساعت 

های اجتماعی یک ها در شبکهبندی پستدانید که زمانمطمئنا شما هم می

را هم به اشتراک بگذارید و کاربران  ترین پستکار ضروری است. حتی اگر عالی

گیرد. تجربه نشان داده است که به آن را نبینند، پست شما در حاشیه قرار می

و البته شب است  12تا  10ها بین ساعت پستبرای انتشار  آلدلیل، زمان ایده دو

ساس ا که بر اباشد چری زمانی در آمار بدست آمده و بطور دقیق نمیاین بازه

توانید جهت شما می .باشدبه ازای هر پیج متفاوت می نوع پیج و فالوورها و غیره،

روش،  بصورت  تریندر ساده ()مختص پیج خودتانوردن بهترین راندمان بدست آ

گذاری و حتی مان مناسب پستمارگیری زعمل کرده و پس از آ خطا-آزمون

 .وریدتعداد آن را بدست آ

گذارند و بنابراین اولین دلیل این است که در این ساعت مردم کمتر پست می

دوم اینکه اکثر مردم هنوز بیدار هستند و  .شدن کم است رقابت بر سر دیده

کنند؛ بنابراین ارزش دارد که زمان بگذارید و پست می داخل فیسبوک فعالیت

مار بدست آدر  یبازه زمان ینالبته ا .خود را در این ساعت به اشتراک بگذارید

 یو ..  به ازا یو فالوورها یجباشد چرا که بر اساس نوع پ ینم یقمده و بطور دقآ

راندمان  ینوردن بهترآجهت بدست  توانیدیشما م .باشدیمتفاوت م یجهر پ
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کرده و عمل  خطاو زمون آبصورت  ،روش ینتر( در سادهخودتان یج)مختص پ

 ید.ورآن را بدست آتعداد  یو حت یمناسب پست گذار مانز یریمارگآپس از 

 از Audience Insights استفاده کنید. 

های های شبکهاید که استفاده از برخی ویژگیحتما تا اینجا متوجه شده

ها هایی که بر اساس دادهتواند مفید باشد، مخصوصا آند میاجتماعی تا چه ح

ها ترین راهیکی از به Audience Insights دهند. ویژگیبه شما اطلاعات می

ست برای این است که یک بازخورد فوری و مؤثر از مشخصات مخاطبان خود به د

کنید. مرتبط  تری تولیدها محتوای مرتبطمندی آنآورید و بتوانید بر اساس علاقه

مخاطبان شما  تواند تأثیر بیشتری بربودن محتوا از این نظر مهم است که می

توانید مندی شما را بالا ببرد. از طریق این ویژگی شما میبگذارد و درنتیجه بهره

اطلاعاتی مانند سن، جنسیت، سبک زندگی، سطح تحصیلات و عنوان شغلی 

ا از ین فقط ظاهر قضیه است. درواقع شماما ا .مخاطبان خود را به دست آورید

 های بازاریابی خود نیز استفاده کنید.توانید در دیگر کمپیناین اطلاعات می

 ای خود استفاده کنیدعنوان استراتژی هستهاز ویدئو به. 

 2016ای بالا رفته است که برخی سال اندازهامروزه اهمیت استفاده از ویدئو به

درصد  3گیرند. جالب است بدانید که ویدئو فقط در نظر می عنوان سال ویدئورا به

دهد که مقدار ناچیزی است، اما یک فرصت بزرگ محتوای فیسبوک را تشکیل می

دهد که آید. انتشار محتوای ویدئویی با کیفیت بالا به شما اجازه میحساب میبه

 گیرید.پیشی ب و از رقیبان خود بتوانید با کمترین زحمت از فرصت استفاده کنید

 .ویدئوها را مستقیما داخل فیسبوک آپلود کنید 

تواند داخل فیسبوک می یوتیوب شاید تصور کنید که استفاده از ویدئوهای

هایی که مستقیما نتیجه بهتری داشته باشد، اما این تصور اشتباه است؛ زیرا ویدئو

 کنند.میمخاطب بیشتری را درگیر  شوندفیسبوک آپلود می  داخل

https://www.zoomit.ir/tag/youtube
https://www.zoomit.ir/tag/youtube
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 .اجازه دهید مردم نیز در تصمیمات کسب و کار شما دخیل باشند 

گذاری و مشارکت مردمی آشنا هستید که طی آن سرمایه احتمالا با سرمایه

ید این کار را توانشود. شما نیز میتوسط کمک تعداد زیادی از مردم تأمین می

عنوان مثال از مخاطبان برای تصمیمات کلیدی خود در فیسبوک انجام دهید. به

 خود بخواهید لوگوی جدید برند شما را انتخاب کنند یا اینکه برای صفحه

جهت اهمیت  زمینه جدید انتخاب کنند. این کار از دوفیسبوک شما یک پیش

ها برایتان اهمیت کند که نظر آنبه مخاطبان شما ثابت می : یکی این کهدارد

 .شودطور طبیعی باعث ایجاد تعامل بین شما و مخاطب میو  این کار به دارد

ترین راه برای انجام این کار این است که یک نظرسنجی در صفحه خود آسان

 ایجاد کنید تا مخاطبان بتوانند از این طریق رأی دهند.

 اشد.کتر بکارا 150ها بهتر است که طول پست 

نهاد ما به البته اگر تعداد کاراکترها کمتر از این مقدار باشد بهتر است؛ پیش

های کاراکتر برای نوشتن پست 150شما این است که مانند توییتر از حداکثر 

 گیرند.های کوتاه بیشتر مورد استقبال قرار میخود استفاده کنید. زیرا پست

 نید.کک استفاده های حاوی لیندر تبلیغات فیسبوک از دکمه 

درصد است؛ اما  0.9دود های فیسبوک حنرخ میانگین هدایت از طریق لینک

ش دهند و انجام برابر افزای 2.85توانند حدود گر این نرخ را میهای هدایتدکمه

 تواند تأثیر زیادی بر کمپین تبلیغاتی شما داشته باشد.این کار در درازمدت می

 تفاده کنید.کیل اجتماعات اسهای فیسبوک برای تشاز گروه 

تشکیل دادن اجتماع یک کار ضروری برای معرفی و شکل دادن یک برند 

های فیسبوک کنند که باید روی گروهها فراموش میاست؛ اما اکثر بازاریاب

های لینکدین هستند های فیسبوک بسیار شبیه به گروگذاری کنند. گروهسرمایه
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و  قه شخصی یک موضوع کلیدی را انتخاب کنیدتوانید بر اساس علاکه شما می

 توان موارد زیر را نام برد:های این کار مییک گروه بسازید. از جمله مزیت

 کند.ارتباطات شما را تقویت می

 .بردارزش برند شما را بالا می 

 کند.ارتباطات متقابل را تسهیل می

 ه دست آورید.بتوانید اطلاعات مفیدتری می

 وب خود را در بالای صفحه سنجاق کنید.های محبپست 

هایی توانید پستهای جالب فیسبوک این است که شما میویژگی دیگراز 

اند، در بالای صفحه خود سنجاق کنید؛ از این طریق تر از بقیه بودهرا که محبوب

لاین بینند. داخل تایمکاربران فیسبوک حداقل یک بار بهترین پست شما را می

ترین پست خود را سنجاق یا اصطلاحا تجو کنید و بهترین و باکیفیتخود جس

 .پین کنید

 برای تبلیغات فیسبوک از ابزار Qwaya .استفاده کنید 

ها را گذاری کنید و آنخواهید روی تبلیغات فیسبوک خود سرمایهاگر می

 .یدمند شوبهره Qwaya مقداری هزینه از ابزار توانید با صرفکارآمدتر کنید می

 های سؤالی استفاده کنیدتوانید از پستتا می. 
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توانند تعامل شما را با هایی هستند که میهای سؤالی یکی دیگر از راهپست

کاربران بالا ببرند. مردم دوست دارند فعال باشند و صدایشان شنیده شود. بنابراین 

نمودار برآورد  ها استفاده کنید.توانید از این قبیل پستشود که تا میتوصیه می

 دهد.و آمار میزان اقبال کاربران به هریک از محتواها را نشان می

 نمودار برآورد و آمار میزان اقبال کاربران به هریک از محتواها -9-3شکل

  کلمه باشند 3000تا  1000مقالات باید بین 

های طور کلی پستتر است، بهدر فیسبوک محتوای مفید بلند، محبوب

آل هستند. نمودار برآورد و کلمه، ایده 3000تا  1000الات بین تخصصی و مق

آمار میزان اقبال کاربران به هریک از تعداد کلمات در محتوا در شکل زیر نشان 

 .دااده شده است
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 قبال کاربران به هریک از تعداد کلماتا- 10-3شکل

 توییتر

ر مجموع د .وجود دارد میلیون کاربر روزانه 145 میلیون کاربر فعال و 330 ماهانه

ری حساب کارب ٪44از این تعداد، . میلیارد حساب کاربری ایجاد شده است 1.3

ند. براساس وئیتر خارج شده اخود را ساخته اند و قبل از ارسال هرگونه توئیت از ت

 نویسند.ها را میتوییت ٪80از کاربران  ٪10های کاربری ایالات متحده، حساب

 22 کنند.ا از توییتر استفاده میهآمریکایی درصد 

  اند.یون نفر تاکنون توئیت ارسال کردهمیل 550تنها 

 500 کنند.از سایت بازدید میورود به سایت  میلیون نفر هر ماه بدون 

 68 تند.میلیون شهروند ایالات متحده ماهانه کاربران فعال توییتر هس 

 80 ترسی پیدا درصد کاربران فعال از طریق تلفن همراه به سایت دس

 کنند.می

 707 .میانگین تعداد دنبال کنندگان است 

 391 .میلیون حساب اصلا دنبال کننده ندارند 

  رد و پس میلیون بیشترین دنبال کننده را دا 111باراک اوباما با بیش از

 از آن کتی پری و جاستین بیبر قرار دارند.
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 ده امپ در رتیلور سویفت با نفوذترین شخص در توییتر است. دونالد تر

 دوم قرار دارد و نارنجرا مودی نیز در جایگاه سوم.

  دهند.های تأیید شده را تشکیل میاز حساب ٪24.6روزنامه نگاران 

 83 از رهبران جهان در توییتر عضو هستند. درصد 

 79٪ شوند.ها در خارج از ایالات متحده نگهداری میاز حساب 

  ها فعال آن در واقع رباتمیلیون کاربر  23توییتر تخمین می زند

 هستند.

 آمار استفاده از توییتر

  توییت  6000میلیون توییت ارسال می شود. این یعنی  500هر روز 

 در هر ثانیه.

  توییت در یک دقیقه  618،725، 2014طی فینال جام جهانی

 ارسال شد.

 میلیون صفحه ای را پر  10کتاب یک  ،توییت های روزانه توئیتر

 کند.می

 5 ها را تشکیل از همه توییت ٪50زار برتر )کشورها( توییتر با

 دهند.می

 3 یارد روز طول کشید تا از اولین توییت به یک میل 1ماه و  2، سال

 برسد.

ه عنوان بتواند دهد این فضا میآمارهای کاربران استفاده از توییتر نشان می

ین صوص که بیشترخته شود به خادهی به افکار عمومی شنفضایی بکر برای جهت

جامعه را  ی تنویر افکارکاربران آن از قشر روزنامه نگاران هستند که خود وظیفه

ای یاد گذاری این فضا بر قشرهشود به دلیل تاثیردارند. در نتیجه پیشنهاد می

 این فضا را در تجارت الکترونیک خود فراموش نکنید.
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 جمع بندی
یابی در فضای دیجیتال و نحوه بازاردر این فصل به بررسی نحوه اشاعه محتوا 

عم از ا های بازاریابی دیجیتالدیجیتال پرداخته شده است. کاربرد هریک از روش

 است.ده ش، تلفنی به تفسیر و ارائه الگوهای آن بررسی بازاریابی ایمیلی، پیامک

بی در ترین فضا برای بازاریاهای اجتماعی که به عنوان پرمخاطبهمچنین شبکه

امروز شناخته شده است به صورت مبسوط طرح و گسترش یافته است. جهان 

ناسب و توان بازار مها میدر نهایت با درک آمارها و اهمیت هریک از این شبکه

 .محتوای تبلیغات برای کسب و کار را یافت
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 : چهارمفصل  

 ی خلاقهای حل مسئلهروش

 

 

 

 

 

 

 مقدمه
های یتاکثر فعال ین،نو یهایفناور یندهفزا ییراتو عصر تغ با ورود به هزاره سوم

 آنچه یکندر دسترس همگان قابل انجام است. ول یىافزارهانرم یلهبه وس مهندسى

 ها درکند، توانمندى آنمی یجادمهندسان ارزش افزوده ا یشههم براى اند هنوز

یع قانه و بدلاخ ه کسب و کار و ارائه راهکارهاىنو در عرص هاىینهزم شناسایى

کارى است.  هاىینهرو و قدرت بهبود در زم یشت پلامسائل و مشک حل براى

ها رقابتى بلندمدت آن یتهاى امروزى و کسب مزسازمان ین بقاىبر ا علاوه

اساس و با  ینت و خدمات است. بر الاو ارائه محصو تولید منوط به نوآورى در

به عنوان  یانو دانش بن یقاتىتحق هاىیتدر فعال اى موجودهیچیدگیتوجه به پ

هاى امروزى توجه کافى به سازمان یرانکه مد لازم استملزومات هزاره سوم، 

 هاىیوهرو به ش یشدر حل مسائل پ سازمان توسعه توانمندى خود و کارکنان
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حل مسئله  یننو یهابا ارائه و گسترش روش فصل یننوآورانه داشته باشند. در ا

 یم.شویآشنا م یابی دیجیتالها در بازارآن یریو بکارگ

 روش حل مسئله تریز
ه نوآورى نظام یافت TRIZ قانه حل مسأله، است که درلاهاى خیکى از تکنیک

هاى گذشته، به گذارى و طى سالتوسط گنریش آلتشولر روسى پایه 1946سال 

در  در های گوناگونابزارى کاربردى براى اختراع و حل مسائل فنى با پیچیدگی

  .دنیا تبدیل شده است

اعث شده بود که مباحث ب عتقاد عمومى به تصادفى بودن نوآورىدر گذشته ا

قیت و نوآورى بیشتر در حوزه روانشناسى بیان شوند و بیشتر لامربوط به خ

روانشناسان مدعى بودند. روش اختراع کردن، روش آزمایش و خطا است؛ اما 

اى نظام یافته و با وان به گونهتییافت که مدر ضمن تحقیقات خود درآلتشولر 

ت و دیگر نیازى نیست که گذشته به ابداع پرداخ خلاقانههاى حل الهام از راه

یابى به نتیجه مطلوب، هزارن سعى و خطا انجام داد. بعد از بیان براى دست

به  TRIZ رویکرد وTRIZ  هاى سنتى حل مسألهکلیاتى در زمینه تفاوت با روش

ى فرایند نوآورى نظام یافته ابزارهاى آن در مراحل مختلف تعریف و حل معرف

عدم مقبولیت  .ها پرداخته شودمسأله، و مزایاى حاصل از بکارگیرى آن نوآورانه

وجود هر  توانمیترین تعریف، مسأله را سعى و خطا در تولید راه حل در ساده

ى ما محدود نموده و یا از گونه مانعى دانست که امکان دسترسى به جواب را برا

بین برده باشد، و حل مسأله برداشتن این مانع است. در روش طوفان فکرى و 

، به دنبال این هستیم که با برخورد خلاقیتهاى مبتنى بر روانشناسى سایر روش

هاى جدید، براى از بین بردن موانع ها و تراوشات اتفاقى حاصل از ایدهایده

هاى مختلفى ب تالش نماییم که با توجه به محدودیتدسترسى به وضعیت مطلو

هاى و اینرسى تفکر قابل اجرا و تفکر قالبى، براى دسترسى به ایدههمچون 
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ها نیز متأثر از دى صرف شده و از طرفى کیفیت ایدهکاربردى زمان بسیار زیا

 TRIZ هاى مذکور است. در فرایند حل نوآورانه مسأله روشموانع و محدودیت

با تبدیل مسائل خاص به مسائل کلى  کندمی تلاشپذیرد و و خطا را نمى سعى

 در دیدگاه. را براى حل ابداعى و نوآورانه مسائل کاهش دهد لازمو عمومى، زمان 

TRIZ ، براى  تلاشنیست الزاما در سیستم راه حل وجود داشته باشد، بلکه  لازم

بینى و روندهاى تکامل پیش آل و توجه به الگوهادستیابى به یک سیستم ایده

هد تا به شناسایى دیان را در اختیار کاربران قرار مها، این امکشده براى سیستم

ها بیاندیشند. اگر سیستم ها پرداخته و به چگونگى بهره بردارى بهینه از آنفرصت

هیچ مشکلى نداشته باشد و کارکرد اصلى خود را با سطح قابل قبولى از انتظارات 

سعى بهبود آن را دارد و با تعریف مسائلى جدید  TRIZ گ کند، باز همهماهن

با  کند. این سبک برخورد و تعریفیآل هدایت مسیستم را به سمت ایدهخود، 

ها، وان براى بهبود در فرایندها، روشتمیه در راستاى این نکته است که نمسأل

تصور کرد. با این سبک ها حد انتهایى به جز نقص صفر ایده آلى کیفیت و سیستم

 .شودمسأله در آن تعریف مىTRIZ برخورد با دو هدف بسیار جامع براى

 شرایطى افرصته از بردارى بهره -2 ؛رو پیش هاىچالش و مسائل حل -1

 هانآ با برخورد و عملکرد چگونگى ولى کنیم استفاده هانآ از باید مىدانیم که

 .نمىدانیم را

 به Zadatch Teoriya Resheniya Izobreatatelskikh روسى کلمات اول

 TIPاستخراج شده است که معادل انگلیسی آن  مسئله ابداعى حل تئورى معناى

های خلاقانه حل مساله است که توسط یکی از تکنیک TRIZدر واقع  .است

ی گتریش آلتشولر روسی )مهندس مکانیک و کارمند اداره ثبت اختراعات نیرو

 TRIZ گر مرسوم برایهای توصیفها و نامیکی از عنوان .گذاری شدیهدریایی( پا

 .نوآوری نظام یافته است
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ود شو زمانی می 1946تاریخچه پیدایش نوآوری نظام یافته مربوط به سال 

عی در که آلتشولر با استخدام در سازمان ثبت اختراعات نیروی دریایی روسیه س

ر برای التشول است. قیقاتی و ابتکاری داشتهری مخترعان در انجام طرح های تحیا

روشن  که آیا اختراع به شانس و اقبال بستگی دارد و با یک چراغ پاسخ به این

شود، روش مطالعه تجربی و واقعی فکری است که در ذهن مخترعان روشن می

ول تفکر را برگزید. بدین منظور وی به بررسی نقاط اشتراک و الگوهای تکراری اص

ازهای رو رمز  بت اختراع پرداخت و با این بررسیهای ثموجود در پرونده ابداعی

د داعی را استخراج کرد و نتیجه تحقیقات خود را مستنبهای اموجود در روش

ر همان داولین مقاله خود را در زمینه خلاقیت ابداعی و  1956نمود. وی در سال 

وع این موضبرداشتن از سال تئوری خود را با عنوان تحلیل یک مسأله و پرده 

 اصل ابداعی 20اولین کتاب خود را با بیان  1961مطرح کرد و سپس در سال 

TRIZ روز در مندان زیادی یافت و تا به امنتایج مطالعات وی علاقه. منتشر کرد

ررسی میلیون سند ثبت اختراع در ادامه کار آلتشولر ب سراسر جهان بیش از دو

 همچنان ادامه دارد. TRIZره برداری از شده اند و روند تحقیق و به

 ل ابداعی مسألهددر م TRIZرویکرد 
ض )تضاد( ای که در آن حداقل یک تناقآلتشولر مسأله ابتکاری را به عنوان مسأله

ه در وجود دارد تعریف کرده است. وی تضاد را اینگونه تعریف کرد: موقعیتی ک

نفی ایجاد مای دیگر از مسأله اثر آن تلاش برای بهبود یک جنبه از مسأله بر جنبه

 های انسانی در قالب یکبندی عصاره بهترین خلاقیتبا دسته TRIZ .کندمی

زم برای نماید تا اطلاعات لاای از ابزارهای حل مسأله سعی میفرایند و مجموعه

وی کاربران و های درست و مؤثر در شرایط مختلف راه پیش رگیریتصمیم

ی به حل ابداع TRIZ در واقع دو نکته اساسی در رویکرد .مخترعان قرار دهد

 مسأله وجود دارد که عبارتند از:
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 ت.کسی یا جایی قبلا مشکل شما با مشکلی مانند آن را حل کرده اس -الف

ری خلاقیت به معنای یافتن راه حل و پذیرفتن آن برای مشکل جا در این روش

  .است

کنید.  تناقضات را رفع و حذف حدود وسط را قبول نکنید، تضادها و -ب

زی شود چیهای سنتی مرتبط با حل مسأله انجام مییکی از کارهایی که در روش

قابلیت  افزایش ها و تبادل پایاپای بین پارامترها است یعنی باتحت عنوان مصلح

قع مقداری از کاهش قابلیت پارامتر دیگر مورد پذیرش وا یکی از پارامترها

ین شود به حد قابل قبولی از اای معمول و مرسوم تلاش میهشود. در روشمی

و  حهمصال TRIZپذیرد اما پارامترها بسنده شود و اصطلاحا مصالحه صورت می

منحصر  ک فکریبخود و آموزش س پذیرد و با ابزارهایتبادل بین پارامترها را نمی

ه آل حد ایدبه فردش تلاش دارد که پارامترهای موجود در بالاترین سطوح و تا 

 تأمین گردند. 

ز اابداعی،  یا تئوری حل مسأله به روش  TRIZفرایند نوآوری نظام یافته

های حل مسأله است که زمینه حل مسائل ترین تکنیکجمله جدیدترین و قوی

ره عصا TRIZکند. در واقع ترین سطوح را تضمین میترین تا پیچیدهاز ساده

ی، یک متدولوژی کاربردی و قو دانش بشری است که حاوی یک فلسفه

 در بر دارنده عوامل کلیدی دستیابی به TRIZاست.  ای از ابزارهامجموعه

ربران در ها، علاوه بر توانمندسازی کااختراعات و اکتشافات است که آگاهی از آن

های جدید کاری کمک ها و زمینهل مسائل، به افراد در تشخیص فرصتح

  .کندمی

ف نوآوری نظام یافته نیازمند رعایت فرایندی دقیق و دستیابی به اهدا

ای در موشکافانه در فرایند پیشنهادی حل مسأله از این طریق است. مرحله پایه

ها  و ارزیابی حلتولید راه، انتخاب ابزار ،عبارتند از: تعریف مسأله TRIZفرایند 
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رصد از فرایند د 90متخصصان معتقدند هایبا توجه به علت محدودیت. هاحلراه

اگرچه تمایل ذاتی افراد، پرداختن . حل مسأله، تعریف دقیق و شفاف مسأله است

های ذهنی به حل مسأله پیش از تعریف دقیق آن است، اغلب نتیجه فعالیت

های درست و عالمانه برای مسائل اشتباه عجولانه و شتاب زده دستیابی به راه حل

 TRIZمانع بزرگ در فرایند حل مسأله،  اجتناب از این و نادرست است. برای

قصد دارد افراد را بیش از پیش در مرحله تعریف مسأله درگیر نماید با توجه به 

ابزار قوی در تعریف  4به مرحله تعریف مسأله و استفاده از حداقل  TRIZرویکرد 

 تری نسبتتر و موشکافانهتعریف بسیار دقیق TRIZمسأله، با بکارگیری ابزارهای 

آل و در زمان های دقیق و نزدیک به ایدهبه مسائل جهت دستیابی به راه حل

 .آیدکمتر، به دست می

حلیل شف مسأله، تبه منظور دستیابی به ریشه اصلی مسأله باید سه ابزار کا

پس سو ای به کار گرفته شود در هر مسأله کارکرد و خواص و تحلیل منحنی عمر

ه سمت وقعیت مسأله در حرکت ببه منظور تعیین م آلاز ابزار نتیجه نهایی ایده

 .آلی استفاده شودایده

سأله این ابزار با دو دسته سؤال چه چیز مانع از حل مسأله مابزار کاشف  -1

ا ب ترا به ترتیمسأله  ،خواهیم این مسأله را حل کنیم؟موجود است؟ و چرا می

تر و و سطح کلان ترنگرتر، به سطح مسائل رده پایینسطح خردتر و جزئی

ود رسم موج ها و منابعکند و با تعیین محدودیتهای رده بالاتر تحلیل میمسأله

 . سازدپذیر مییک تصویر کلی از مساله را برای تحلیل گران امکان

ابزار تحلیل کار کرد و خواص: این ابزار که اولین بار در مهندسی ارزش  -2

های امل و روابط مؤثر بر مسأله، در زمانتوسط مایلز مطرح گردیده با تعیین عو

زمان سه  پیش از وقوع مسأله حین وقوع آن و پس از وقوع مسأله یعنی در

یابی موضوع پرداخته و دلیل اصلی رخ دادن مشکل گذشته، حال و آینده به ریشه
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اگر این ابزار به دقت و به درستی به کار گرفته نشود، . کندبا مسأله را پیدا می

های باشد. این ابزار در حد بالایی پیچیدگیمسأله اصلی قابل دستیابی نمیاغلب 

کند تا دهد. این ابزار کمک میموجود در مرحله تعریف مسأله را کاهش می

ترین خواسته از آن بتوانیم به کارکرد اصلی مورد نیاز از سیستم به عنوان اصلی

 .دست یابیم

آدیزس، منحنی عمر هر سیستمی  بزار تحلیل منحنی عمر: طبق نظریها -3

کند که در هر مرحله روی منحنی عمر سیستم، شکل تبعیت می Sاز نموداری 

برآوردی  تعییننماید. این ابزار با ویژگی مرتبط با آن مرحله در سیستم بروز می

دهنده سیستم موجود، درک بهتری از روند های تشکیلاز میزان بلوغ بخش

ت دهد و به چگونگی جهت حرکیار کاربران قرار میها در اختتکاملی سیستم

ر سیستمی بر اساس منحنی عم پردازد. هرمرحله تعریف مسأله میکاربران در 

ید، تواند با معرفی سیستمی جدمراحل تکاملی خاصی را طی کرده و یا می خود

مار این ابزار یک ابزار کیفی به ش .جهشی در مراحل تکاملی خود داشته باشد

ک د و در مراحل بعدی با توجه به روند تکاملی سیستم به حل مسأله کمآیمی

 .کندمی

(: این ابزار به منظور شناخت موقعیت IFRآل )نهایی ایده ابزار نتیجه -4

هایی ابزار نتیجه ن .کنونی و اینکه قصد داریم به کجا برسیم طراحی شده است

حصول یت حد مطلوب ما از مکه هدف نهایی و نها آل با پرسشی مبنی بر اینایده

 پردازد. معمولا این پرسشین هدف میو خدمت مورد نظر چیست؟ به پیگیری ا

. این ابزار تلاش دارد تا از منظرهای مختلف دارای پاسخ متفاوت است

ده از داف فعلی و آینببرد و بدین وسیله اه های ذهنی افراد را از بینچارچوب

منجر به  برداری از این ابزارغالبا نتیجه بهره ا آشکار نماید.ها رتکامل سیستم

 .تر استشود که به مراتب از مسأله اولیه بهتر و با ارزشای میمسأله
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ع افآلی سیستم از طریق افزایش منافزایش درجه ایده TRIZبر اساس نظریه 

پذیرد. ها و کارکردهای مضر آن صورت میو کارکردهای مثبت و کاهش هزینه

جاد آل هر سیستمی این است که همه اثرات و کارکردهای مفید آن ایحالت ایده

که بین برود و این یعنی این های آن ازشود و تمام کارکردهای مضر و هزینه

 آل در هر سیستمی این است که آن سیستم وجود نداشته باشد ولی تمامایده

 .کارکردهای آن در بالاترین حد انجام شود

 TRIZ مرحله انتخاب ابزار در

له انتخاب بعد از انجام اثربخش تعریف مسأله با استفاده از ابزارهای مذکور، مرح

ست که شود. در این مرحله تلاش اصلی این اابزار برای تولید راه حل آغاز می

آن را  کاربران بتوانند بعد از تعیین موقعیت مسأله، ابزارهای مناسب برای حل

باشند. حل میای همپوشانی در تولید راهدار TRIZابزارهای  برگزینند. اغلب

برخی  ها حذف شوند اماعلاقه دارند تا این همپوشانی TRIZچه برخی مدرساناگر

سیار بها برای کاربران اعتقاد دارند که این همپوشانی TRIZدیگر از متخصصان 

تهی ها به یک جواب منمفیدند؛ چنانچه از چند ابزار استفاده کنید و همه آن

 .اطمینان به راه حل به دست آمده افزایش خواهد یافت .شوند

 TRIZمرحله تولید راه حل با استفاده از ابزارهای 

های بالا است که طبیعتا دارای جعبه ابزاری با قابلیت TRIZبرای این مرحله نیز 

تواند نتایج بسیار مطلوبی را حاصل نماید. در این برداری صحیح از آن میبهره

های بسیار متنوعی برای مسأله وجه به تنوع ابزارهای موجود، راه حلمرحله با ت

شود. ابزارهای به کارگرفته شده در این مرحله بدون اهمیت ترتیب تولید می

ضادهای فیزیکی و اصول تفکیک، عبارتند از: ماتریس تضاد و اصول ابداعی، ت

ر اینرسی غلبه ب روندهای تکامل، ابزارهای سازی شیء اثر و اصول استانداردمدل
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کرد منابع، دانش اثرات تحلیل شکست آل، تحلیل کارتفکر، نتیجه نهایی ایده

 است.  پیرایش و الگوریتم حل مسائل ابداعی

 TRIZای و زیربنایی در ماتریس تضاد و اصول ابداعی یکی از مفاهیم پایه

ها به باورند که ریشه اغلب مشکلات سیستم بر این TRIZاست، متخصصان 

مصالحه سنتی مخترعان و طراحان بین پارامترهای مؤثر در آن سیستم باز 

است.  پارامتر مهندسی و پارامتر سازمانی تعریف شده اصولا TRIZ گردد. در می

متر هر تضاد تکنیکی و فنی نتیجه عدم تطابق و هماهنگی بین دو یا چند پارا

. باشدیمجه رفع یک تضاد حل نوآورانه مسأله نیز نتی است و هر اختراع و نوآوری

س یک ماتری TRIZبه منظور تسهیل در رفع تضادهای مختلف بین پارامترها در 

اهبرد برای مسائل فنی و مهندسی و یک ماتریس برای مسائل مدیریتی به همراه ر

ررسی بخلاق برای رفع تضادها، ایجاد شده است که از میان سندهای ثبت اختراع 

 TRIZکلاسیک و دارل من در  TRIZردانش در شده توسط آلتشولر و شاگ

است  . روند استفاده از ماتریس تضادها بدین ترتیباستمدیریتی استخراج شده 

یانگر های عمودی نماکه سطرهای افقی نمایانگر پارامتر بهبود یابنده و ستون

 از یکى تنها این که شود توجهباید  نکته این بهباشد. پارامتر تضعیف شونده می

 نرسید عدم و مىرود شمار در حل راه تولید مرحله در موجود TRIZ زارهاىاب

 عنىم به نباید آموزش فرایندهاى  بدو در آن طریق از مسأله حل براى پاسخ به

 .شود تلقى بررسى و TRIZ آن ،ناکارآمدى

تضادهای فیزیکی و اصول تفکیک تضاد فیزیکی یکی دیگر از انواع تضاد 

ست که در نتیجه بروز تضاد در یک پارامتر با خودش ا TRIZتعریف شده در 

خواهیم یک پارامتر خاص دهد که میشود، این نوع تضاد زمانی رخ میایجاد می

د و از همزمان به علت ایجاد یک کارکرد مفید در یک سیستم وجود داشته باش

کرد مضر در سیستم نباشد. در واقع تضاد فیزیکی طرفی به علت ایجاد یک کار
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به علت ایجاد یک  Aدهد که به طور همزمان بخواهیم پارامتر انی رخ میزم

ها و کارکرد مفید در عنصری از سیستم وجود داشته باشد و برای رفع محدودیت

داشته باشیم به  Aتأمین نیازهای دیگری در همان عنصر نیاز به خصوص مخالف 

حین سرد بودن آن  عنوان مثال به طور همزمان نیاز به گرم بودن یک قطعه در

دهد. به منظور رفع تضاد وجود داشته باشد. در این حالت تضاد فیزیکی رخ می

 4اصول تفکیک خود به  شوداز اصول تفکیک استفاده می TRIZ فیزیکی در

 :شونددسته زیر تقسیم می

: تلاش این اصل برای جداسازی مکانی نیازهای اصل تفکیک فضایی -الف

ملکرد زم باشد که سیستم در شرایط متناقضی عمل کند یا عمتضاد است. هرگاه لا

م را به متناقضی را ارائه دهد، تلاش کنید تا ) به صورت واقعی با تئوری( سیست

هایش تفکیک کرده، سپس هر کارکرد متناقض را به یکی از زیر سیستم

 .افتداق مینیاز به تفکیک فضایی در دو حالت زیر اتف. ها واگذار نماییدزیرسیستم

 .یک ویژگی باید در یک فضا زیاد و در فضای دیگر کم باشد -1

 یک ویژگی باید در یک فضا باشد و در فضای دیگر نباشد. -2

پیشنهاد این اصل، جداسازی زمانی نیازهای  اصل تفکیک زمانی: -ب

 :افتداین اصل در دو حالت زیر اتفاق میمتضاد است. نیاز به 

 زمان زیاد و در زمان بعدی کم باشد.یک ویژگی باید در یک  -1

 یک ویژگی باید در یک زمان باشد و در زمان بعدی نباشد. -2

های نیازمندی :اصل تفکیک بر اساس شرایط ایده جداسازی -ج

 افتد، برایمتناقض، هنگامی که یک فرایند کمکی در شرایط خاصی اتفاق می

 دکن تغییر نحوى به ایدب آن محیط یا سیستم. است ها سودمندحل رفع تناقض

 .بیافتد اتفاق کمکى فرایند فقط که



                                                                                                                      229   

 

ی را دهد، ولی ماکارونبه عنوان مثال در آشپزخانه، آبکش آب را عبور می

وجود  گیری از اصل تفکیک بر اساس شرایط وابسته بهنیاز به بهره .داردنگه می

 یکی از حالت های زیر است:

 .اشددر وضعیت دیگر کوچک بیک ویژگی باید در یک وضعیت بزرگ و  -1

  یک ویژگی باید در یک وضعیت باشد و در وضعیت بعدی نباشد. -2

ر اساس این اصل، هر گاه نیاز ب اصل تفکیک بین یک کل و اجزایش: -د

ائه دهد، باشد تا سیستم در شرایط متناقضی کار کند یا کارکردهای متناقضی را ار

 هنده آن تفکیک کرده، هر یک ازلازم است تا سیستم را به اجزای تشکیل د

نده کارکردهای متناقض را توسط یکی از اجزا تأمین نماییم. سیستم به جا ما

 .باقیمانده کارکردهای مورد نیاز را خواهد داشت

یچیده پمدلسازی شیء  اثر و اصول استاندارد این ابزار به منظور حل مسائل 

ساده  یچیده مسأله به یک مدلکاربرد دارد، از طریق مدلسازی، صورت واقعی و پ

به جستجوی ریشه شود و با مشخص کردن روابط موجود در مدل، تبدیل می

 هشد داده تشخیص مشکلات شود. راه حل استاندارد برای رفعمساله پرداخته می

 هریش نمودن برطرف توانایى که شدهاند تعریف سیستمها بر حاکم هاىمدل در

 اندشده بندىدسته طبقه 5 در خود مسأله حل استاندارد روش ،دارند را مشکلات

 از یرىبهرهگ با مىتواند ،مىگیرد قرار آن در مسأله که کلاسى شناخت با کاربر و

 یافته تکامل مدلى توسعه و ساخت به ،کلاس آن در شده تعریف استانداردهاى

 ادهاستف با مىشوند حل سختى به قبل ابزارهاى توسط که مسائلى. نماید اقدام

 .هستند حل قابل راحتى به ابزار ینا از

 آلتشولر توسط فنى سیستمهاى رشد قانون با ابزار این: تکامل روندهاى

 حوزههاى در تکامل روند و فناورى در تکامل روند به متخصصان تلاش با و معرفى

 ،ابزار این از بهرهگیرى با مىتوانند کاربران. است یافته توسعه سازمانى و مدیریتى
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 این، دهند تشخیص را خود کارى حیطه فرایندها و محصولات پیشرفت جهت

 تکامل بعدى مرحله نمایاندن و موجود وضعیت شفافسازى قابلیت داراى ابزار

 .است کاربران براى

 رایندىف مىخواهیم وقتى که است رایج بسیار: تفکر اینرسى بر غلبه ابزارهاى

 انجام هب رایج و معمول رهاىراهکا از استفاده با که مىکنیم تلاش ،دهیم بهبود را

 مکنم حتى که تکرارى و معمولى کارهاى انجام مواقع برخى. بپردازیم کار این

 ىداردم وا فعالیت به ربات صورت به را انسان ،باشند داشته هم علمى ماهیت است

 تحت لباغ را پدیده این ،دهد انجام را نوآورانهاى فعالیت هیچگونه اینکه بدون

 ترخو و روانشناختى سکون یا تفکر اینرسى. مىکنند یاد تفکر اینرسى عنوان

 ارشم به امور انجام در نوآورى و خلاقیت اصلى موانع از یکى عنوان به ذهنى

 .مىرود

TRIZ ایی ها و ابزارهای مختلفی برای رفع محدودیت یاد شده و رهاز روش

منظور  ارها بهکنند که اغلب این ابزاز قید و بندهای اینرسی تفکر استفاده می

ها عبارتند برخی از این روش. اندایجاد نگاه متفاوت کاربران به مسائل ایجاد شده

یری از مردم کوچک هوشمند و زمان، الگوگ -ای، ابعاد هزینهاز: تفکر چند پنجره

توانند انجام دهند رفع میترین کمکی که این ابزارها تصور خلاق. مهم

 .باشده مسأله میهای ذهنی و نگاه نو بچارچوب

تفاده است نتیجه نهایی ایده آل این ابزار در مرحله تعریف مسأله نیز مورد اس

حل د راهکند؛ در مرحله تولیایان میکه بیان شد هدف نهایی سیستم را نم و چنان

نقاط  آل تعریف شده،ند که با حرکت رو به عقب از ایدهکبه کاربران توصیه می

ها ند و به جستجوی راه حل مسأله در دستیابی به آنپذیر را پیدا کنامکان

 .بپردازند
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سازی ساده تحلیل کار کرد: ابزار تحلیل کارکرد در مرحله تولید راه حل نیز با

ای هسازی نیاز و کارکرد اصلی، به کاربران در تولید راه حلمسأله و شفاف

 .دکنتر در راستای کارکرد مورد نیاز از سیستم کمک میکاربردی

 به لهمسأ کاشف ابزار ،شد عنوان مسأله تعریف مرحله در که همانطور: منابع

 ،کىتکنی منابع زاویه چهار از سیستم در موجود هاى محدودیت و منابع جستجوى

. پردازدمى تجارى هاىمحدودیت TRIZ  و تکنیکى محدودیتهاى ،دانشى منابع

 چیزى هر منبع یک: است شده گرفته نظر در اىگسترده تعریف منابع براى در

فاده حل مسأله و بهبود در سیستم، بدون هزینه زیاد استبراى  مىتوان که است

ود در یک نمود. منابع باید ارزان، آزاد و به راحتی در دسترس باشند. منابع موج

ها هستند که ترین و کارآمدترین راه حلسیستم و عناصر آن پایه و مبنای قوی

با . دنمایها فراهم میاوانی برای توسعه مفاهیم و راه حلها فرصت فرتشخیص آن

ارج استفاده صحیح از منابع درون سیستم، نیاز به اضافه کردن هر چیزی از خ

شود. ترسی به نتایج مورد نظر فراهم میسیستم از بین رفته و امکان تسهیل دس

 .نمایدابزار منابع شرایط مذکور را بدین منظور فراهم می

ت در طبیع حل، فهرستی از منابع موجود درنابع در مرحله تولید راهابزار م

ید بر دهد و با تأکتجاری در اختیار کاربران قرار میهای مختلف صنعتی و حوزه

 ها هستند. از کاربرانمنابع، کلید اصلی حل مشکلات سیستم این عبارت که

ل خود ها را در مسائخواهد تا با تعریف دوباره منابع، چگونگی بکارگیری آنمی

 .بررسی نمایند

ل حل اعتقاد بر این است که اثرات علمی یکی از اصو TRIZدانش اثرات: در 

 (دهنده توانند به عنوان یک ترانسفورماتور )تغییرتناقضات فیزیکی هستند و می

 ،کىیژبیولو ،هندسى هاى پدیده و اثرات بکاربردن با را میدان یا یک عملکرد

 . دهند تغییر دیگر میدان یا عملکرد به یکىفیز و شیمیایى
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 گونگىچ بانک ؛مىدهد قرار کاربران اختیار در قوى اطلاعاتى بانک ،ابزار این

ن و طبیعی موجود در درواثرات  بانک ،مؤثرتر روشى از کارکردها به دستیابى

تنهایی به  ها و بانک اطلاعاتی اختراعات جهانی این ابزار معمولا بهاطراف سیستم

 .کندرود و به تولید راه حل توسط دیگر ابزارها کمک میکار نمی

های تحلیل شکست: تلاش اصلی در این ابزار بر این است تا با تحلیل شکست

ار به ها پیشگیری نماید. این ابزهای مورد بررسی، از وقوع آناحتمالی سیستم

 ر باشدد برخورداکند که محصول نهایی از بیشترین قابلیت اعتماای عمل میگونه

راحان ط ای است که بتواند با رویکردی تحلیلیروند عملکردی این ابزار به گونه

ه اصلاحات تواند نیاز بآگاه نماید و بر این اساس می های خودرا از عواقب طراحی

 .برای طراحان یادآور شود ها راو ملزومات اساسی در طراحی

ا و هرکردهای اصلی و فرعی سیستمپیرایش: در این ابزار بعد از تعیین کا

ی شود تا کارکردهاها با اجزای موجود در سیستم، تلاش میتعیین روابط آن

ین اصلی با کمترین اجزای کمکی و با حذف اجزای غیر ضروری محقق شود. در ا

 .ها وجود داردافزایش میزان ایده آلی در سیستم ای برابزار تلاش و تأکید دوباره

 ARIZ) )اعیبدمسائل االگوریتم حل 

 ARIZ  از ابتدای کلمات روسیAlgorithmResheniya Izobreatatelskikh 

Zadatch  به معنای الگوریتم حل مسأله ابداعی استخراج شده و یکی از ابزارهای

است. هدف اصلی این الگوریتم، تغییر منطقی موقعیت  TRIZتحلیلی قوی 

این . د راه حلی برای مسأله ارائه کندابتدایی مسأله به مفاهیمی است که بتوان

الگوریتم با تحریک شخصیت مخترع و حفظ او از مسیرهای اشتباه، حرکت وی 

توسط دیگر ابزارها قابلیت حل  کند. مسائلی کهرا به سمت راه حل، هدایت می

گردند. این ابزار شدن نداشته باشند. در مرحله انتخاب به این ابزار منتهی می

حل برای مسائل پیچیده و غیرتکراری دارد. در لایی در ارائه راهتوانمندی با



                                                                                                                      233   

 

ها و رفع تناقضات در حقیقت این روش روندی گام به گام برای شناسایی راه حل

سازی مسائلی تواند به کاربران در شفافروش میدهد. این اختیار کاربران قرار می

وم قرار دارند، کمک نموده شفاف و نامعلهای زیرین یک مسأله فنی غیرلایهکه در 

 و مسأله را از این طریق قابل حل نماید.

زارهای علاوه بر ابزارهای عنوان شده دارای اب TRIZلازم است توجه شود که 

 TRIZدیگری نیز می باشد ولیکن آنچه در این قسمت تحت عنوان ابزارهای 

 اشند.می ب TRIZعنوان شد، جزء مشهورترین و پرکاربردترین ابزارها در 

 معتقدند که مسأله غیرقابل حل وجود TRIZبا توجه به اینکه متخصصان 

و دشود که از ندارد. در صورت عدم رسیدن به پاسخ برای مسأله، پیشنهاد می

 .روش زیر استفاده شود

یف های تعریف شده در مرحله تعرغالبا محدودیت تعریف مجدد مسأله: -الف

گردد، نای به حل منتهی ازند. چنانچه مسألهسمی مسأله، مسائل را غیرقابل حل

لبته لازم به اها بپردازند. دودیتکاربران باید به تعریف و تبیین دوباره منابع و مح

های دیتذکر است که ابزارهای تولید راه حل خود قادرند به اصلاح مسأله و محدو

بن بست  ا بهها مسأله رتعریف شده در آن بپردازند؛ به عبارت دیگر اگر محدودیت

را به  بکشانند، ابزارها با هشدار این وقایع، جهت حرکت برای اصلاح اشتباهات

هاست و این ایمان به ابزار دهند. اما این فرایند نیازمند تعهد وکاربران نشان می

ه های توصیه شده بدر حالی است که تمایل ذاتی افراد این است که با جهت

ل در داده است که تلاش کاربران برای حل مسائمخالفت بپردازند. تجربه نشان 

  .شودسطحی جدید با منافع حاصل از آن جبران می

این ابزارها، به تغییر نحوه تفکر  استفاده از ابزارهای رفع اینرسی تفکر: -ب

ها های اصلی عدم دستیابی به راه حلکنند تا علل و زمینهکاربران کمک می

های بسته ت این ابزارها در هم شکستن قالبترین مزیهمم .تشخیص داده شود
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موجود در فرایند  های محدود کنندهفرضذهنی حاصل از تفکر اولیه و رفع پیش

باشد. بر دهی کاربران به سمت رویکردهای نوآورانه و بدیع میحل مسأله و جهت

حل تولید راه حل نیز در فرایند  هایاین اساس این ابزارها به عنوان یکی از ابزار

 اند.عنوان شده TRIZمسأله به روش 

 TRIZهای تولید شده در مرحله ارزیابی راه حل -ج

فته این مرحله آخرین مرحله از چهار مرحله اصلی فرایند نوآوری نظام یا

هایی که در مرحله حلحل از میان راهباشد. در این مرحله بهترین راهمی

 به دسترسى ،مرحله این انجام از هدف. مىشوند انتخاب، اندتولید شدهپیش

 کسب و جنس غیرهم و مختلف هاى حلراه بین مقایسه براى منطقى اىشیوه

 . اشدبمى TRIZ هاى روش از منظور بدین  حل راه بهترین به رسیدن از اطمینان

  فرایند تکرار -د

 فرایند یک عنوان بهکاربران  به یافتهنظام نوآورى فرایند یتوصیه

 لحداق ،نهایى راهحل به دسترسى از پس که است آن ،تکرارپذیر اىچهارمرحله

 اولین ات دارد تمایل افراد ذهن چون ؛نمایند دنبال را فرایند این ،دیگر بار یک

 داومم تحسین با و بپذیرد حل راه بهترین و نهایى حل راه عنوان به را راهحل

 ازب تفکر اینرسى دنیاى به  و شده خارج خلاقانه حالت از آمده دست به راهحل

 توقفم بهینهتر و بهتر غالبا ،موقعیتى چنین در حلهاى راه یافتن مجددا. گردد

 را فرایند این دیگر یکبار حداقل که سازید مجبور را خود اگر ولیکن. مىشود

 به دسترسى از ناشى لذت و یافت خواهید نجات دام این از ،نمایید تکرار

 کرد. خواهید درک را بهتر راهحلهاى

 مهندسی ارزش
المللی مهندسی ارزش، فرایند مهندسی اس استاندار منتشر شده انجمن بینبر اس

 :ه مرحله به ترتیب عبارتند ازشود. این سارزش از سه مرحله کلی تشکیل می
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-4شکل  .یا مطالعه تکمیلی مطالعهپسمطالعه، مطالعه ارزش و در نهایت پیش

 دهد.ی ارتباط مراحل مهندسی ارزش را نشان میفرآیند چرخه ارزش و نحوه 1

تاعلاطا درکلمع لیلحت تیقلاخ یبایزرا 
 لباق جیاتن
؟تسا لوبق

هئارا هعسوت 

 لباق جیاتن
؟تسا لوبق

ارجا 

هعلاطم شیپ

 دنتسم و یریگیپ
یزاس

هلب

ریخ

هلب

ریخ

موس هلحرم
لوا هلحرم

یپ
هعلاطم ش

مود هلحرم

زرا هعلاطم
 ش

                
پ

هعلاطم س

دیدج هژورپ فیرعت

 
 ارتباط مراحل آن مراحل مهندسی ارزش و نحوه -1-4شکل 

قرار  ها مورد توجهها و ضرورتمطالعه پیش نیازدر مرحله پیش مطالعه:پیش

ط به کی و ذهنی، تدارکات مربو، آمادگی فیزیگیرند. در این مرحله مقدماتمی

، شود. هدفها و شناخت کلیات موضوع انجام میآوری اطلاعات، هماهنگیجمع

اشد. بآوری اطلاعات واقعی موجود مربوط به ناحیه مطالعاتی پیشنهادی میجمع

وثرتر مشناخت دقیق محدوده مطالعاتی و جمع آوری اطلاعات به تحلیل و ارزیابی 

. از کندعه ارزش برای آگاهی از محدوده با پتانسیل بالای بهبود کمک میمطال

 گیرد:این رو مدیریت محدوده پروژه در این مرحله مورد توجه قرار می

نفعان برای تامین هدف سازی و خواست ذیجمع آوری الزامات و مستند• 

 پروژه

 تعریف و شرح تفصیلی از پروژه و محصول آن   •

 ژهوران از پروبهره یتمام نیزبان مشترک ب جادیا برای هاشاخص فیتعر• 
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 قابل و ترکوچک هایآن به مولفه لیساختار شکست کار و تبد جادیا• 

 ترتیرمدی

و  یاتیعمل هایگام بر یدر مرحله مطالعه ارزش، تمرکز اصل مطالعه ارزش:

 خواهد داشت که شش فازِ  ییکارا یروش زمان نیارزش است. ا ییروش اجرا

 یسازدهایپ بیتوسعه و ارائه به ترت ،یابیارز ت،یکارکرد، خلاق لیاطلاعات، تحل

 شوند.

 نیشتریبا ب هاینهیمرور شده و زم یارزش، اطلاعات اساس یمهندس میدر ت

 های مختلفمهم، قسمت نیا یشود، برایم ییشناسا ییجوصرفه برای تیقابل

 صی. تشخردگییمولفه صورت مهر  یکارکردها لیتحل فیو تعر شناسایی پروژه

و موثر  تیموفق دیکل رهیو غ ندیفرا ،یمحصول، خدمت، طراح کی یکارکردها

کننده درک  نیارزش است. شناخت کارکرد، تضم یو مهندس لیتحل نواقع شد

را از  کارکردها، اشخاص نییاست و تع ندیفرا ایاز کار هر پروژه، محصول  حیصح

 . دهدیاز آن سوق م قیدق یبرداشت یبه سو یدرک کل کی

محقق کردن  یبرا شنهادهایطرح و ارائه پ یفضا تیدر مرحله خلاق

 یاشن هایتیخلاقانه، بدون محدود های. تلاششودیفراهم م ی مطلوبکارکردها

ز ا ییارهایمع ای یفرض هایتیمحدود ،یمنف هایشگرای ها،سنت ها،از عادت

 .ردگییشکل م تیشده در مرحله خلاق نییتع شیپ

 ،یجمع تیبا کمک خلاق ل،یمهم و پرپتانس یاجرا شدن کارکردها یبرا

. شوندیم و غربال یابیپردازش، ارز هادهیا نی. اشودیارائه م یفراوان یهادهیا

 نهیهز لیشوند و تحل لیتبد ییراه کار اجرا کیکه به  ایبرتر به گونه هایدهیا

 نیبهتر تیدر نها و شوندیسعه داده مبسط و تو ،ردگی صورت هاآن یدوره عمر برا

عد مورد ب یدر مرحله نه،یهر گز تیفیشود. کمیارائه  یینها بیتصو یراهکار برا

 .ردگییقرار م یتوجه و بررس
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ماده بهبود ارزش انتخاب و آ یبرا ی موجودنهیگز نیمرحله توسعه بهتر در

 لیتحل و شدهانتخاب  رتبه نیبالاتر یدارا هاینهیفاز گز نی. در اشودیم یساز

 هیماسر هیاول یهانهیبا در نظر گرفتن هز یی،اجرا یازهاین نییو تع یسودمند

انجام  ت،یو عدم قطع سکیاجرا، ر یهانهیدوره عمر، هز یهانهیهز ،یگذار

. شودیم یگردآور یمجموعه اطلاعات فن ،یشنهادیپ ینهیهر گز ی. براشودیم

رد منحصر به ف هایجنبه یکه تمام ایگونه به ییاجرا یشنهادهایپ تیدر نها

 ،یاسیملاحظات س ندها،یفرآ یو دانش فن یفناور لیاز قب ،پروژه تحت مطالعه

 هیاشته باشد، تهو موارد مشابه را در برد یابیبازار یاعوامل موثر بر پروژه، برنامه ه

 .شودیم

ه، دهندشنهادیپ میت یاعضا مطالعات ارزش تیفعال نیعنوان آخر به ،پایاندر 

 هیکل انیم ییو توافق نها دهندیخود را در مورد پروژه ارائه م شنهادتیپ

 .شودیموثر بر پروژه حاصل م رعواملینفعان، طراحان، کارفرما و سایذ

ار بستن و به ک یسازادهیفاز اجرا مربوط به پ ایفاز پس مطالعه  :مطالعه سپ

وسط تروش ارزش  یریگاربک جهیمرحله نت نی. در اباشدیمورد توافق م ماتیتصم

 .درگییمقرار  یابارزی مورد پروژه اجرا اندرکارانبه دست تیریگروه و مد یاعضا

ش مطالعات ارز هیتوص یااز اجر نانیمطالعه اطم در طول مدت پس یمقصود اصل

 یسمهند میبر عهده اشخاص ت ای فیتکل نیشده است. ا بیتصو راتییو اعمال تغ

. انندرسیمصوب را به انجام م ییاجرا یهاکه برنامه یگریاشخاص د ای است ارزش

 فاز است. نیاز اهم موضوعات ا یگذارو صحه یسازمستند

تبلیغات پرداخت و تبلیغات را با نگرش  بههای مهندسی که با شیوه برای آن

سازی برخی مهندسی گونه بررسی و مورد تحلیل قرارداد لازم است تا با با پیاده

های مهندسی در تبلیغات، راه را برای مهندسی تبلیغات گشود. نیکاز اصول و تک

های کاربردی علوم مهندسی در علم شود تا یکی از تکنیکدر ادامه سعی می
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تبلیغات به طور خلاصه بررسی شود. ارزش در تبلیغات بسیار ساده و در عین 

ک نماید. لوست که مخاطب طلب میا حال بسیار پیچیده است. زیرا چیزی

کلیدی در این باب ارائه نموده  پند، یک خلاقویسنده کتاب تبلیغات نسولیوان 

ها ارزشمند که آن تبلیغ برای آن کند مگر آنهیچ کس به تبلیغ توجه نمی .است

نیازی ها کند کالا برای آنخرند که فکر میباشد. مشتریان همیشه کالایی را می

ت دیگر مشتریان به صدای با کیفیت کالا ؛ به عباررا رفع کند و یا ارزشمند باشد

کنند خواهند که فکر میدهند. در تبلیغات نیز مخاطبان تبلیغی را میاهمیت می

ارزشمند است و کارکرد و مزیت محصول یا خدمت را انتقال داده است.  آن تبلیغ

ها ارزش داشته باشد. یک تبلیغ کنند که برای آنمخاطبان به تبلیغاتی توجه می

چشیدن و حس کردن را  ،ید ارزش دیدن، شنیدن، نگاه کردن، لمس کردنبا

العمل مان چیزی است که مخاطب را به عکسداشته باشد. ارزش در تبلیغات ه

 دارد.میا درونی و بیرونی در جهت سودآوری پنهان و آشکار و

های مشخص مفهوم مهندسی ارزش تبلیغات بکارگیری سیستماتیک روش

ضروری های غیریه کار تیمی که هدف از آن شناسایی و حذف هزینهو خلاقانه برپا

کمپین تبلیغاتی باشد را مهندسی ارزش  هو افزایش کیفیت و اثربخشی بلک

ه برای کنند کمخاطبان به تبلیغاتی توجه می گویند. به عبارت دیگرتبلیغات می

مس کردن، لها ارزش داشته باشد. یک تبلیغ باید ارزش دیدن، شنیدن، نگاه آن

ن چیزی است کردن چشیدن و حس کردن را داشته باشد. ارزش در تبلیغات هما

ار العمل درونی و بیرونی در جهت سودآوری پنهان و آشککه مخاطب را به عکس

 می دارد.او

های مشخص مفهوم مهندسی ارزش تبلیغات بکارگیری سیستماتیک روش

های غیرضروری سایی و حذف هزینهو خلاقانه برپایه کار تیمی که هدف از آن شنا

و افزایش کیفیت و اثربخشی بلک کمپین تبلیغاتی باشد را مهندسی ارزش 
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گویند. به عبارت دیگر مهندسی ارزش تبلیغات با کوشش سازمان تبلیغات می

ها و افزایش کیفیت و کارایی ها، کاهش هزینهیافته برای تحلیل عملکرد سیستم

ردهای اصلی آن حفظ گردد. مهندسی ارزش به عنوان نحوی که کارکه تبلیغات ب

یک تکنیک کارآمد به منظور برآورده ساختن اهداف تبلیغات با حداقل هزینه و 

وظیفه اصلی  دارد. هانیکتری نسبت به سایر تکحفظ کیفیت، جایگاه مناسب

 است.مهندسی ارزش تبلیغات برقراری تعادل بین هزینه، عملکرد 

 و تبلیغات دیجیتال تلفیق مهندسی ارزش
ها رسد که بیشتر شرکتتبلیغات مهندسی ارزش به این دلیل ضروری به نظر می

های سنگین تبلیغات و کمبود منابع و تجهیزات تبلیغاتی و موسسات از هزینه

ی اند. انجام مطالعهها و مشکلاتی شدههایی دارند و از این رو دچار سختیشکایت

ی بر، قبل از تصویب بودجهای شناسایی عناصر هزینهتواند برمهندسی ارزش می

های تبلیغاتی، به خصوص نهایی موثر باشد. مطالعات مهندسی ارزش برای پروژه

گیرد که حدود بیست درصد از برنامه تبلیغاتی پیش رفته باشد؛ زمانی انجام می

ا باید ی تبلیغاتی تیم تمام ربه عبارت دیگر، تجزیه و تحلیل فعالیت و برنامه

توان گفت قبل از این که تصمیمات مهم در مهندسی ارزش نمود. به طور کل می

گردد و در آن زمان بیشترین برنامه تبلیغاتی اتخاذ شود مهندسی ارزش توصیه می

های تبلیغاتی دارد. هدف مهندسی ارزش زمان کمتر برای اثر را روی هزینه

ها با کاستن از کیفیت کار بر هزینه ی بهره برداری بدون افزودنرسیدن به مرحله

ها نیست، بلکه روشی ای برای کاهش هزینهاست. مهندسی ارزش صرفا برنامه

برای حداکثر نمودن ارزش برنامه تبلیغاتی است. مهندسی ارزش تبلیغات با 

های جدیدتر و بررسی دقیق کار کرد و اجزای ابزارهای تبلیغاتی و یافتن روش

، اجرای کند. هم اکنون در جهانتر امور تبلیغاتی کمک میبهتر، به اجرای به

مهندسی ارزش در صنایع دفاعی، مدیریت، بازاریابی، فروش، خدمات عمومی، 
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ها های چشمگیر در کاهش هزینهخدمات پستی و غیره مطرح و موجب موفقیت

در مرحله اجرا گردیده است. در حال حاضر، براساس قوانین مصوب در ایالات 

های اجرایی وابسته به دولت ملزم به ایجاد و بکارگیری ده، کلیه سازمانمتح

ای بیش از هایی هستند که با سرمایههای مؤثر مهندسی ارزش در پروژهروش

های تبلیغاتی خود های آمریکایی در پروژهتگیرد. شرکیک میلیون دلار انجام می

در نظر گرفته شده باشد؛  که بیش از یک میلیون دلار بودجه تبلیغاتی برای آن

 های مهندسی ارزش هستند.ها و استراتژیملزم به اجرای تکنیک

ابل قهای غیر ضروری معمولا در تبلیغات وجود دارد این واقعیت که هزینه

خصصان مهندسی ارزش در تامل است لاورنس دی میلز یکی از مهندسان و مت

ی های غیرضرورست که هزینه( نتیجه گرفته اGEالکتریک آمریکا )شرکت جنرال

های نهتوان در زمیمعمولا ممکن است به علل مختلف باشد. تحقیقات ایشان را می

 ح زیر است:ای از این موارد به شرمختلف تبلیغات نیز مورد بررسی قرار داد. پاره

ضعف تحقیقات بازاریابی، کمبود تحقیقات تبلیغاتی، کمبود زمان کافی برای 

های تبلیغاتی، کمبود ایده بلیغاتی، کمبود اطلاعات درباره فعالیتطراحی برنامه ت

های منفی در مراحل برنامه تبلیغاتی، کمبود تجربه مجریان، ضعف پیش داوری

ند متغیر و چند مفهومی بودن عوامل وابسته به تبلیغ، طراحی چدر روابط انسانی، 

ضعف پیامدها شعارها و های اثر، های نادرست اثربخشی تبلیغات، رسانهو تخمین

ت مؤثر و کارا در بازار ببرندها و .. مهندسی ارزش تبلیغات، سازمان را قادر به رقا

تواند به اهداف زیر دست کند؛ زیرا با بکارگیری مهندسی ارزش سازمان میمی

یت، فد تهیه پیامدها و شعارهای اثربخش، کاهش هزینه، افزایش سود، بهبود کیبیا

تر و استفاده کاراتر از منابع مور تبلیغاتی در زمان کوتاهاار، انجام افزایش سهم باز

تبلیغات، تهیه رسانه اثربخش، ترکیب عوامل تبلیغاتی، همکای و هماهنگی عوامل 

لیغات در شرکت کوکاکولا به های مهندسی ارزش تبتبلیغاتی و ... یکی از نمونه
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اجرای این اصل مهندسی،  با 2002 ی اجرا در آمد. این شرکت در سال مرحله

جویی تبلیغاتی و ایجاد میلیون دلار صرفه 2در تبلیغات خود موفق شد بیش از 

 ارزش تبلیغاتی داشته باشد.

 های کلیدی در مهندسیهای کلیدی در مهندسی ارزش تبلیغات واژهواژه

 پردازیم.ها میباشد که به بررسی برخی از آنارزش تبلیغات شامل موارد زیر می

اختار سفرایند ساختار یافته عملکرد مهندسی ارزش تبلیغات در قالب یک فرایند 

پایان  یافته است که به برنامه کی کاری مشهور است. این برنامه یک شروع و یک

 شود:ارد و عموما به دقت بخش تفکیک میمشخص د

 -4یابی لاقیت و گزینهخ -3حلیل کارکردها ت -2عات جمع آوری اطلا -1

ودن انجام به گزارش و نظارت بر اجرا. از مزایای ساختارمند ئارا-5و توسعه سط ب

 هر تیم آموزش دیده و عدم اجرای فعالیت کارها طبق یک اسلوب معین توسط

 ای است. تبلیغاتی بصورت سلیقه

مکن توان برای مقاهیم مختلف کاربردی کرد و مارزش: اصطلاح ارزش را می

ور که ط همان .ییر قرار گیردغی، کیفیت و ... مورد تاست با قیمت، هزینه زیبای

لیغ ارزش یک محصول از دیدگاه فروشنده و خریدار متفاوت است به ارزش یک تب

نیز در بین مخاطبان تعاریف متفاوتی دارد حتی ممکن است مخاطبان و 

رزش اسازندگان مختلف بین ارزش آن اختلاف نظر داشته باشند؛ به عنوان مثال 

ت. به دار متفاوت اسیک با خانم خانهنبلیغ یک چرخ گوشت از دید یک مکاپیام ت

ح توان هفت سططور معمول هنگام بحث از ارزش هر چیزی به ویژه تبلیغات می

 فرهنگی و جتماعیا – 3 اخلاقی -2اقتصادی  -1 :متفاوت از ارزش را تعریف کرد

 مهندسی ناسیوانشر -7 شناختی زیبایی-6 پذیری انعطاف -5 اثربخشی -4

 به تبلیغات تا دارد سعی سطوح این تمامی گذاریارزش با تبلیغات ارزش

 . یابید دست کافی و لازم اثربخشی
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رزش، تحلیل کارکردهای روز است. ا مهندسی مهم بخش: کرد کار تحلیل

 این رویکرد منحصر به این روش بوده و باعث تمایز مهندسی ارزش از دیگر

پرسش  شود. در این فرایند ابتدا یکها میو کاهش هزینههای بازبینی طرح روش

د انتظار ؟ و یا از این رسانه چه کارکردی مورکندمیاین رسانه چه شود: مطرح می

ها باعث شناخت کارکردهای عناصر تبلیغاتی مورد است؟ پاسخ به این پرسش

 .شودنظر می

ست که با ا یارزش چیز ،شوداین چنین تعریف می ،بها: در فرهنگ لغت 

ر یگشود؛ به بیان دگیری میعتباری که همراه خود دارد اندازهکیفیت و با ا

ود؛. شک فعالیت تبلیغاتی مشهود یی آن اثربخشی ای که به وسیلهکمترین هزینه

سخگویی های آماری و اعتبارسنجی آن با پاتواند با جمع آوری دادهاین عمل می

ده کننده حاصل گردد. یکی از فواید استفافهای از دید مخاطب و مصربه سوال

دیگر  از مهندسی ارزش در تبلیغات آشکار کردن بهای هر یک از عوامل تبلیغاتی

وی از س اصلاحیهای اولیه و نظرهای پروژه داشته باشد. گاهی برخی از ایده

شود که در رشته مورد نظر متخصص نیستند. این نظرها در کسانی مطرح می

به  گردند.های جامعی میشوند و تبدیل به راه حله محک زده میقالب یک گرو

های های مختلف و نگرشهای فکری پروژه با بکارگیری ایدهاین طریق ظرفیت

است و  هزینه تبلیغات و نیازمند بررسی دقیق :هزینهیابد. غیریکسان افزایش می

 و، نگهداری های تجهیزات، نیروی انسانی، موادعبارت است از مجموع هزینه

ارایه آن  نیاز برای تولید یک اثر تبلیغی و های مستقیم و غیرمستقیم موردهزینه

در طول عمر محصول. یکی از وظایف مهندسی ارزش، ارزیابی و یافتن کل 

 .های آشکار و پنهان یک برنامه تبلیغاتی استهزینه
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 جمع بندی
رزش احل مسئله مهندسی در این فصل به ارائه دو الگوی حل مسئله روش تریز و 

ها در الگوی ها و تکنیکدارترین روشداخته شده است. این دو روش جز پرطرفپر

های کسب حل مسئله است که با تلفیق این دو مدل و تعیین اهداف و استراتژی

 .کار انتخاب کرد ترین روش را برای تبلیغات کسب وتوان مناسبو کار می

  کلام آخر

چارچوبی  شد یع. در این کتاب سدر این سفر همراهم بودید در انتها ممنونم که

از بازاریابی دیجیتال گفته شود چرا که کسب و کار شما هم در فضای مجازی و 

هم در فضای حقیقی باید با کمترین رکود همراه باشد و حتی در زمان بحران نیز 

ن محمد . مباید فرصتی یافت و یا خلق کرد، که بحران یک فرصت برایمان شود

دکترای مدیریت عالی کسب و کار و کارشناس ارشد  ،بیکی هستمرضا عبداله

و با چه  ایدر چه زمینه ،ایکند که کار شما در چه مرحلهفرقی نمیکامپیوتر؛ 

، مهندسی فروش و یا نحوه و ی تخصصی من در بازاریابیبا مشاوره وسعتی باشد،

ای مجازی و چه در فضای حقیقی  چه در فض ،مدل تبلیغات مورد نیاز شغلیتان

بر اساس تجزیه و تحلیل و گزارش آماری و طراحی بیزنس پلن اختصاصی در 

و کارتان و  پرداز در رشد کسبباعث افتخارم هست که ایده بازار هدف شما،

به  نستاگرامیادر  من پیج توانید بهشما می هایتان باشم.مشاور و مدیر برنامه

 من را sabz.com-www.shomalوندید و یا در سایت بپی @reza.beyki درسآ

 های من در صورت نیاز استفاده نمایید.دنبال کنید و از خدمات و مشاوره

 به امید دیدار شما دوست عزیز

 ن است کهتر از آیابی مهمبازار

 .فقط به واحد بازاریابی سپرده شود

 ارددیوید پاک-

http://www.shomal-sabz.com/
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