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 چکیده

 پژوهش این در. است دیجیتال بازاریابی طریق از مشتریان جذب عوامل بررسی پژوهش این اصلی هدف: هدف

 و آنلاین خدمات سایت،وب محتوای دیجیتال، تبلیغات محیطی، تبلیغات فرد،فردبه بازاریابی همچون عواملی تأثیر

 .است قرارگرفته موردبررسی مجازی هایشبکه ارتباطات

 پژوهش یک موضوع به نگرش نوع و شناسیروش ازلحاظ و کاربردی مطالعه یک هدف لحاظ به مقاله این: روش

 گردآوری روش. کندمی بیان استنباطی مداخلات بدون را دارد وجود آنچه و رودمی شمار به پیمایشی-توصیفی

 و مشتریان از است متشکل پژوهش این آماری جامعه. است پرسشنامه و میدانی جستجوی طریق از اطلاعات

 منظور بدین. کنندمی فعالیت دیجیتال محیط در که آلاتزینت و جواهرات فروش هایفروشگاه مخاطبین

 7/0 بالای باخ کرون آلفای با آن روایی و پایای و شدهطراحی گویه 14 و متغیر 7 با ساخته محقق ایپرسشنامه

 و مشتریان نمونه جمعیت میان از نفر 481 کوکران فرمول از استفاده با نمونه جمعیت حجم. گیردمی تائید مورد

 هایداده و شدهانتخاب ساده تصادفی صورتبه هانمونه. است شدهمشخص اینترنتی هایفروشگاه بالقوه مخاطبین

 .اندشده بندیاولویت تأییدی عاملی تحلیل روش از استفاده با شده،گردآوری

 در جواهرآلات صنف مشتری برجذب تأثیرگذار عامل تریمهم که است آن از حاکی پژوهش این نتایج: نتایج

 اصلی عامل این تأثیر تحت نوعیبه نیز عوامل سایر گفت بتوان شاید. است محتوا تولید اینترنت، و مجازی فضای

 مخاطبین با متناسب و بهینه محتوای تولید درگرو نیز مجازی هایشبکه در حضور تأثیرگذاری مثلاً. دارند قرار

 سمعی و متنی محتوای تولید دیجیتال، دنیای در مشتری جذب عامل ترینمهم دیگرعبارتبه. است هدف جامعه

 .است معتبر و جذابیت دارای فرد،منحصربه غنی، بصری

                                                                 
 info@drbusinessagency.irیمیل نویسنده مسئول: ا *
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 مقدمه

علیرغم اهمیتی وکار امروزی است که بازاریابی دیجیتال، یکی از مفاهیم اساسی و کاربردی در دنیای کسب

است. عوامل مؤثر آمیخته بازاریابی دیجیتال،  شدهپرداختههای علمی داخلی کمتر بدان که دارد در پژوهش

های مختلف متغیر است. لذا بررسی و های اثرگذاری آن در زمینهو اولویت [4]ای دارد ماهیتی بومی و منطقه

تواند به توسعه و هدایت یا همان عوامل جذب مشتری می بندی عوامل مؤثر آمیخته بازاریابیارزیابی اولویت

 وکارهای متکی بر بازاریابی دیجیتال کمک کند.راهبردهای بازاریابی کسب

 تعاریف

 بازاریابی دیجیتال

استفاده از ابزارهای دیجیتال در جهت تبلیغات و  باهدفها ای از فعالیتبازاریابی دیجیتال به مجموعه

کارگیری اینترنت و ابزارهای یعنی به درواقعشود. بازاریابی دیجیتال حصولات اطلاق میترویج فروش م

. ابزارهای متعددی ذیل تبلیغات و بازاریابی [1] دیجیتال در راستای بازاریابی خدمت و محصولات مختلف

یکی از  مثالعنوانبههای اجتماعی گرفته تا موتورهای جستجو. شوند، از شبکهبندی میدیجیتال طبقه

کارگیری موتورهای جستجو ها به سمت کالاها و خدمات معین، بهابزارهای مؤثر در جذب مشتری و هدایت آن

فروش خدمات و  سایتوبتوان جریانی از مشتریان را به سمت ها میواسطه آن)خصوصاً گوگل( است که به

شود و بسیاری نمی سایتوبدیجیتال محدود به  . البته باید توجه داشت که بازاریابی[4] محصولات ایجاد کرد

های بازاریابی توانند ابزارهای بازاریابی دیجیتال را در جهت تقویت فعالیتوکارهای سنتی نیز میاز کسب

، تفاوت اصلی بازاریابی دیجیتال و سنتی، در حجم مخاطبینی است که با آن مواجه هستیم. درواقع. کارگیرندبه

ای از مخاطبین بالقوه را برای افزایش میزان فروش ال، با کمک فناوری اطلاعات، حجم گستردهبازاریابی دیجیت

گیرند که در ادامه به های دیجیتال مارکتینگ قرار میهای متعددی در زمره روش. روش[1] گیردهدف می

 ها اشاره خواهیم کرد.آن
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 سازی نتایج موتورهای جستجو )سئو(مدیریت بهینه

به توان سئوی سایت، یکی از ابزارهای مهم مربوط به حوزه فناوری اطلاعات است که از طریق آن می

سازی طراحی هدفمند، مخاطبین بالقوه محصولات و خدمات را جذب کرد. مواردی از قبیل بهینه صورتی

در همین طبقه  ، برطرف کردن موانع فنی و تولید محتوا مبتنی بر اصولی معین،سایتوب، سرعت سایتوب

 .[4] گیردقرار می

 های مجازیمدیریت شبکه

های مجازی است. بسیاری از کاربران از طریق کی دیگر از ابزارهای دیجیتال، بازاریابی در شبکهی

های کمپین ازجملههای مجازی های مبتنی بر شبکهکنند و روشهای خود از فضای اینترنت استفاده میموبایل

وکارهایی وکارها در پی داشته باشد. امروزه کسبرا برای کسب فراوانیتواند بازده فروش ی مشارکتی میتبلیغات

های مجازی کاملاً رایگان از طریق شبکه به صورتیای، حرفه سایتوبهستند که حتی بدون داشتن 

 .[1] نماینددهند و درآمدهای سرشاری از این طریق کسب میهای بازاریابی را انجام میفعالیت

 بازاریابی محتوایی

با توجه به روندی که در  ؛ ورودک نحله جدید در بازاریابی دیجیتالی به شمار مییبازاریابی محتوا نیز 

های آینده ادامه خواهد یافت. رسد که روند صعودی آن نیز در سالخورد به نظر میبازارها به چشم می

در  روزروزبهایی یک روش جدید برای جذب مخاطب و مشتری است که کاربرد آن ، بازاریابی محتودیگربیانبه

آورند. بر اساس گزارش انجمن تولید وکارهای بیشتری به این حیطه فعالیت روی میحال افزایش است و کسب

های بازاریابی خود از منظور تقویت فعالیتبه 1047وکارها در سال درصد از کسب 70محتوا، بیش از 

های اخیر روندی صعودی را تجربه کرده اند و این شاخص طی سالاهبردهای بازاریابی محتوا استفاده کردهر

اما علیرغم اهمیت بسزایی که مفهوم بازاریابی دیجیتال دارد، اما به دلیل ضعف مطالعات صورت ؛ [6] است

و صراحت  روشنیبهمؤثر بر آن را های مختلف این پدیده و عوامل توان جنبهگرفته در این حوزه، هنوز نمی

 تبیین نمود.
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 تبلیغات دیجیتال

تبلیغات دیجیتال نیز یکی از مقولات اصلی است که در ادبیات مرتبط با بازاریابی دیجیتال به آن 

ها را مورد کند و رفتارهای مختلف آناست. تبلیغات دیجیتال به واکنش مشتریان توجه می شدهپرداخته

 موردبررسیسازی تبلیغات دیجیتال در برخی مطالعات های متأثر از شخصیدهد. واکنشقرار می ارزیابی

 .[7است ] قرارگرفته

 های اجتماعیبازاریابی شبکه

افزایش  باهدفهای اجتماعی های مبتنی بر روابط افراد در شبکههای اجتماعی به فعالیتبازاریابی شبکه

بازاریابی  ازجملهبندی شود مختلفی طبقه یهادستهتواند در نوع بازاریابی می شود. اینفروش اطلاق می

دهان بهاما بازاریابی دهان؛ دهان، بازاریابی ویروسی، بازاریابی مبتنی بر شایعه و بازاریابی انتشاریبهدهان

دهان، بازاریاب بههانتوجه بیشتری را در بین پژوهشگران به خود جلب کرده است. در بازاریابی د بیندراین

 .[8] شودصورت شخصی منتقل میتری دارد و این پیام بازاریابی است که بهنقش کمرنگ

 آمیخته بازاریابی در دیجیتال مارکتینگ

 [9] 4کارتیرود که نخستین بار توسط مکآمیخته بازاریابی یکی از مفاهیم اولیه بازاریابی به شمار می

تری از آن را درباره بازاریابی مبتنی بر وب مطرح های کاملوهشگران دیگری نسخهمطرح شد و سپس پژ

 اند از:کند که عبارت، بازاریابی اینترنتی را مبتنی بر هفت عامل معرفی می[40] 1دنیسنمودند. 

 ای باشد که خرید کاربران را گونهباید به سایتوبهای کلیدی طراحی یعنی جنبه؛ تسهیل کاربری

 ، سهولت پرداخت، امکان جستجو و ...(سایتوبیل کند )مواردی از قبیل سرعت آپلود، چیدمان تسه

 وکارهای جهان واقعی باید بتوانند از های اینترنتی نیز همانند سایر کسب. فروشگاهارزش پیشنهادی

مایز کنند خودشان را از رقبا متهای پیشنهادی و مزیتی که برای مشتریان ایجاد میطریق ارزش

 سازند.

                                                                 
1 McCarthy 

2 Dennis 
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  رود مهم در انتخاب خدمات الکترونیکی است. قاعدتاً انتظار می برگ خریدهایهزینه. قیمت یکی از

 های فیزیکی باشد.تر از فروشگاهشده در این کانال ارزانکه کالای عرضه

 کارتی روابط با مشتری. روابط با مشتری در مدل دنیس معادل با مفهوم ترویج فروش در مدل مک

 ت. مدیریت روابط با مشتریان در بازاریابی دیجیتال، باعث افزایش حجم فروش خواهد شد.اس

  و محل  تعداد، زمان ازلحاظ. فروشگاهی موفق است که بتواند تقاضای مشتریان را موقعبهتحویل

ها حساسیت زیادی از خود نشان تحویل برآورده نماید. مشتریان نسبت به شرایط تحویل این فروشگاه

 دهند.یم

  حق انتخاب مشتری. بسیاری از فروشندگان معتقدند که مجموع ارزش پیشنهادی حاصل از کالا، اعم

 تواند روی حق انتخاب مشتری اثر بگذارد.و شهرت شرکت می از تصویر ذهنی، برند

 فروشی سنتی که امروز نیز مشاهده وکارهای خردهخدمات و پشتیبانی پس از فروش. بسیاری از کسب

بنابراین وظیفه اصلی فروشنده، ارائه ؛ شدندبندی میجزو مشاغل خدماتی دسته درگذشتهکنیم می

های اینترنتی نیز اگر قصد توسعه فروش خدمات در زمان و مکان مورد انتظار مشتریان است. فروشگاه

تضمینی باید تحویل بهنگام، دسترسی به خدمات پشتیبانی تلفنی و تسهیلات  رادارنددر این کانال 

 ازجملههای اینترنتی باید به انحای مختلف امکان عودت کالا را فراهم آورند. فروشگاه ازجمله

گیری یک تجربه خرید مطلوب در ذهن مشتریان پشتیبانی تلفنی یا ایجاد تالارهای گفتگو، به شکل

 .[44] کمک کنند

 دهان در محیط دیجیتالبهبازاریابی دهان

شود، اغلب می سرریزهای مختلف به سمت افراد های تبلیغاتی که از کانالل کثرت و انبوه پیامامروزه به دلی

های مورد اعتماد که همان صورت هدفمند و از طریق کانالدهند که اطلاعات خود را بهمردم ترجیح می

های بازاریابی پیامهمین انتقال  درواقعدهان بهاطرافیان و دوستان هستند به دست آورند. ارتباط دهان

های تجاری از طریق روابط شخصی میان مشتریان است. ارتباطات دوجانبه و چهره به چهره محدود به شرکت

دهان را بهگیرد. بازاریابی دهانروابط جهان واقعی نیست و روابط میان افراد در دنیا مجازی را نیز در برمی

کارگیری اخبار و سرگرمی به)کرد از قبیل بازاریابی شایعه بندی های دیگری تقسیمتوان در زیرمجموعهمی
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های انبوه از طریق ایمیل و پیامک(، انتشار پیام)برای انتقال پیام و ایجاد رابطه با مشتریان(، بازاریابی ویروسی 

ها، باشگاه مشتریان و طرفداران(، تشکیل و توسعه اجتماعات مشتریان نظیر انجمن)بازاریابی اجتماعی 

در دسترس قرار دادن محصول در زمان و مکان مناسب(، بازاریابی نفوذی، بازاریابی )بذرافشانی محصولات 

دهان در بهمبتنی بر وبلاگ نویسی )تشکیل و توسعه وبلاگ با کمک و مشارکت مشتریان(. البته بازاریابی دهان

های اندک، معایبی نیز دارد و آن این ینهبالا انتشار پیام و همچنین هزکنار مزایایی که دارد از قبیل سرعت

های ناخوشایند خود را نیز با دیگران در میان بگذارند و تجربه نشان داده توانند تجربهاست که مشتریان می

 .[41] است که سرعت انتشار اخبار منفی بیشتر از سرعت انتشار اخبار مثبت خواهد بود

 پیشینه تحقیق در حوزه بازاریابی دیجیتال

علیرغم اهمیت بسزایی که مفهوم بازاریابی دیجیتال دارد، اما به دلیل ضعف مطالعات صورت گرفته در این 

 .[4] و صراحت تبیین نمود روشنیبههای مختلف این پدیده و عوامل مؤثر بر آن را توان جنبهحوزه، هنوز نمی

اند از بازاریابی الکترونیکی، که عبارتهای دیگری نیز در ادبیات موضوعی دارد بازاریابی دیجیتال معادل

که همگی این تعاریف، ایده مشترکی را دنبال  بازاریابی اینترنتی، بازاریابی مبتنی بر وب و یا بازاریابی آنلاین

 .[44] کنندمی

ای نوین و جدید توان آن را رشتهبازاریابی الکترونیکی به لحاظ نظری قدمت چندانی نداشته و به نسبت می

 [41] های بازاریابیهای الکترونیکی برای انتشار پیامشمار آورد. بازاریابی الکترونیکی یعنی استفاده از کانال به

و در همین راستا نیز بازاریابی اینترنتی یعنی محقق کردن اهداف شرکت و فراتر رفتن از انتظارات مشتری به 

نیز بازاریابی  [46همکاران ]و  4. هاموند[41] و اینترنتهای دیجیتال شکلی بهتر از رقبا با استفاده از فناوری

 باهدفهای اینترنتی واسطه فعالیتاینترنتی را فرآیند تشکیل و حفظ ارتباطات مفید و متقابل با مشتریان به

کنند. در این تعریف چند بخش اساسی ، کالا و خدمات برای تحقق اهداف دوجانبه تعریف مینظرتبادلتسهیل 

کارگیری اینترنت در بازاریابی. و به خورد: فرآیند، حفظ روابط مؤثر و متقابل با مشتریان، مبادلهمیبه چشم 

های لجستیکی که جریانی از اطلاعات، کالا و خدمات، های عضو شبکهبازاریابی آنلاین نیز اشاره دارد به سازمان

فت که اهداف راهبردی بازاریابی الکترونیکی و توان گمی درواقع. [41] گیرددر برمیها و اعتبارات را تجربه

                                                                 
1 Hommand 
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های نوین ارتباطی بازاریابی سنتی تفاوت چندانی با یکدیگر ندارند اما در بازاریابی الکترونیکی از ابزارها و روش

بازاریابی الکترونیکی یک فرآیند مجزا  [47] 4شود. به عقیده ریموندبه شکلی نوآورانه و خلاقانه بهره گرفته می

مدیریت روابط میان سازمان و مشتریان  باهدففروش محصولات و خدمات نیست بلکه فرآیندی مدیریتی  یابر

 رود.به شمار می

، اصطلاح بازاریابی الکترونیکی یعنی تولید و کسب بخشی از سهم بازار از [48] زهری و همکاراناز منظر 

های بازاریابی اعم از تبلیغات، فروش کالا و یتطریق اینترنت و سایر ابزارهای الکترونیک برای انجام فعال

 بندی نماییم:توانیم عملکرد بازاریابی دیجیتال را به سه بخش عمده تقسیمطور میخدمات و غیره. به

 .گیرددر برمیسازی. بازاریابی دیجیتال، تمام مراحل فروش را کپارچهی (1

 کند.های شرکت تعادل برقرار میتعادل. بازاریابی دیجیتال بین تقاضای مشتریان و ظرفیت (2

 رود.های مختلف شرکت به شمار میگری. بازاریابی دیجیتال یک واسط میان بخشواسطه (3

وکار الکترونیکی چیزی فراتر از شاید بتوان گفت که بازاریابی دیجیتال دروازه ورود به وب است، اما کسب

وکار الکترونیکی و بنابراین دو واژه کسب؛ گیردیدر برموکار را های زنجیره کسبآن است که تمام فعالیت

 .[46] بازاریابی دیجیتال را نباید با یکدیگر اشتباه گرفت

 توانیم به شرح زیر بیان کنیم:های بازاریابی دیجیتال را میبرخی ویژگی

 ترتر و سریعمبادلات ارزان 

 ای بسیارنفوذ جهانی و منطقه 

 های جغرافیاییحدودیتامکان برقراری ارتباط فارغ از م 

 روابط دوجانبه 

  و دائمی با مشتریان وچهارساعتهبیستارتباطات 

 سازیامکان سفارشی 

 [49] جریان آزاد اطلاعات 

 

 

                                                                 
1 Raymond 



 

474 

 

 www.jnsm.ir                             140-111  /ص1011بهار / 1/شماره 3/دوره حسابداری و مدیریت اقتصاد، در نوین طالعاتم مجله

Journal of New Studies in Economics, Management and Accounting/Vol.3/No.1/Spring-2021/164-181 

 توانیم به شرح زیر بیان نماییم:تواند ایجاد کند را نیز میهایی که بازاریابی دیجیتال میمزیت

 های اقتصادیگاههای جدید برای صنایع و بنبه وجود آورد فرصت 

 سازی دائمیامکان کنترل مستمر نتایج و بهینه 

 های غیرضروریجاییجلوگیری از اتلاف منابع و کاهش جابه 

 زیستکمک به حفظ محیط 

 های سربارکاهش هزینه 

 دسترسی سریع 

 شدهها و کاهش قیمت تمامحذف واسطه 

 المللیای و بینامکان نفوذ به بازارهای منطقه 

  وکارکسبتوسعه حیطه 

 پشتیبانی سریع و کارآمد 

  دهانبهدهانبازاریابی 

 مدیامولتیکارگیری به 

 [10] هاافزایش آگاهی مشتریان و حق انتخاب آن. 

های تجاری نیست. بازاریابی مفهومی ها و سازمانبازاریابی صرفاً به معنی فروش کالا و خدمات به شرکت

 شدهعنوانهای مشتریان یا بخشی از جامعه هدف نیازمندیگسترده است که هدف اصلی آن، برطرف کردن 

توانند با های تجاری از طریق آن میرود که سازماناست. بازاریابی فرآیندی اجتماعی و مدیریتی به شمار می

های مشتریان و با ارائه کالا و خدمات در سطح قیمتی مناسب با استفاده از مندیشناسایی نیازها و علاقه

 .[14] تبلیغاتی، نفوذ خود را در بازارهای هدف توسعه دهند هایروش

ن راستا یمشتریان بالقوه و بالفعل هستند و در ا هاگرایشها همیشه مترصد پژوهش درباره نیازها و بازاریاب

ابی از تمام امکاناتی که در دسترسشان قرار دارد اعم از فناوری اطلاعات و اینترنت استفاده خواهند کرد. بازاری

مشی بازاریابی از طریق اینترنت تعریف کرد که تحولات توان تحت عنوان استفاده از اصول و خطاینترنتی را می

منظور تبلیغات، را در مفهوم بازاریابی ایجاد کرده است. بازاریابی اینترنتی یعنی استفاده از اینترنت به فراوانی

های گرافیکی و های الکترونیک، درج آگهیواسطه پیامتواند بهمعرفی و فروش خدمات و محصولات که می

 .[11] ها باشدها و وبلاگسایتتبلیغاتی در وب
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سازی و تبعات ناشی از آن نیز که باعث کمرنگ شدن مرزهای اقتصادی میان کشورها شده است نیز جهانی

ها را قرار داده است و آن وکارهاکسب صاحبانای را فراروی فعالان اقتصادی و های ویژهتهدیدات و فرصت

وکارهای آنلاین به مفاهیم نوین بازاریابی نیازمند کرده است. بازاریابی دیجیتال محدود به کسب ازپیشبیش

های آنلاین، بازاریابی دیجیتال نیز توسعه بیشتری وکارهای اینترنتی و تجارتنیست. امروزه با توسعه کسب

های فعال در حوزه صنعت و تجارت باید بتوانند خودشان را در قالب گر تمام شرکتیدعبارتاست. به پیداکرده

وکارهای دیجیتالی به تبلیغ و ترویج محصولات خود وکار دیجیتال تعریف کنند و همانند کسبیک کسب

ون و رادیو یزیهایی که برای تبلیغ و ترویج کالای خود از کانال تلوبپردازند. شاید بتوان گفت که اولین بازاریاب

با استفاده از این ابزارهای جدید  چراکهنوعی قدم به حوزه بازاریابی دیجیتال گذاشتند. استفاده کردند به

تری از مخاطبین را درگیر پیام تبلیغاتی خودشان کنند. امروزه نیز هدف از بازاریابی توانستند طیف وسیع

ا یها برای خرید کالا جامعه هدف و متقاعدسازی آن تری از مشتریاندیجیتال تأثیرگذاری روی حجم بزرگ

 .[14خدمات شرکت است ]

کند که با چند کلیک وارد بازارهایی گسترده از بازاریابی دیجیتال این امکان را برای مشتریان فراهم می

اریابی ، ورود به بحث بازرویازاینکالا و خدمات شوند و تقاضای خود را در کمتری زمان برآورده نمایند. 

 .[11] ناپذیر استهای یک ضرورت اجتنابکارگیری این ابزار در تبلیغات و فروش سازماندیجیتال و به

 فرآیند بازاریابی دیجیتال

 بندی کنیم:توانیم به چهار مرحله عمده تقسیمفرآیند بازاریابی دیجیتال را می

راهبرد بازاریابی دیجیتال و اهداف اصلی آن مرحله نخست، تدوین استراتژی. هدف از این مرحله تدوین 

های ورودی در این مرحله، برنامه راهبردی کلان شرکت است و اینکه شرکت نسبت به است. یکی از داده

کند. راهبرد بازاریابی دیجیتال، چگونگی اینترنت و فضای مجازی چه دیدگاه و راهبردی را دنبال می

مدت و بلندمدت ترسیم خواهد هت مأموریت و اهداف سازمانی در میانکارگیری فناوری اطلاعات را در جبه

 .[11] کرد
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 راهبردهای بازاریابی دیجیتال

های این حوزه را های صورت گرفته در حوزه بازاریابی دیجیتال، استراتژیطبق پژوهش [16] دانش پسند

 کند:ندی میبهار بخش عمده تقسیمبه چ

 ایادلهراهبردهای بازاریابی مب 

 راهبردهای بازاریابی پایگاه داده 

 ایراهبردهای بازاریابی رابطه 

 راهبردهای متکی بر دانش 

 ایراهبرد بازاریابی دیجیتال مبادله

گیرد. مرکز ها و یا ارتقای کیفیت خدمات از اینترنت بهره میکاهش هزینه باهدفدر این راهبرد، شرکت 

تصادی است که طی آن کالا یا خدمات بین دو طرف فروشنده و خریدار مبادله توجه این راهبرد، مبادلات اق

توان گفت که ارتباط در این راهبرد کماکان می درواقعشود. در اینجا تبادل اطلاعات مطرح نیست. می

است و نقش فعال این رابطه از آن فروشنده و نقش منفعل آن نصیب خریدار است. هدف شرکت از  سویهیک

های اصلی این رگیری این استراتژی، صرفاً افزایش فروش و ارتقای سطح رضایت مشتریان است. ویژگیکابه

 اند از:بازاریابی دیجیتال عبارتراهبرد 

  است که ثابت هستند شدهتعریفقوانین بازاریابی معینی 

 آنچه اهمیت دارد حجم فروش و مبادلات است 

 تعامل با مشتریان اهمیت کمتری دارد 

 صیات آن به بازاریابی انبوه شبیه استخصو 

ها کنند، در صورت موفقیت، به مزیت کاهش هزینههایی که این راهبرد را اتخاذ میدر حقیقت شرکت

، رهبری قیمت شدهقیمت تمامها و ها معمولاً مترصد آن هستند که با کاهش هزینهخواهند رسید. این شرکت

 [.16] گیرنددستبازار را به 

 هاراهبرد بازاریابی دیجیتال مبتنی بر پایگاه داده

تشکیل یک  باهدفهای اطلاعاتی و نظایر آن کاوی، بستهدر این طبقه، شرکت ممکن است از ابزارهای داده

پایگاه داده استفاده نماید. هدف از تشکیل این پایگاه داده، پاسخگویی مؤثرتر به نیازهای مشتریان و افزایش 
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کند که اطلاعات دیگر زمانی شرکت راهبرد مبتنی بر پایگاه داده را دنبال میعبارتهاست. بهآنسطح رضایت 

تواند نیازهای ها مینماید. شرکت با تحلیل این دادهمشتریان را برای بازیابی بهنگام و مؤثرتر، ذخیره می

، اهداف مطلوب، هاگرایشازها، مشتریان را به شکل مؤثرتری برطرف کند و از این طریق به درک بهتر از نی

 [.16] ها و سطح فروش برسدهزینه

 ایراهبرد بازاریابی دیجیتال رابطه

یعنی خریدار و فروشنده، ؛ گیرددر این نوع راهبرد، روابطی با مشتریان بر اساس اعتماد دوطرفه شکل می

دهند. عتماد دوجانبه به یکدیگر شکل میصورت رسمی یا غیررسمی، روابطی بلندمدت و مستمر و متکی بر ابه

روح حاکم بر این ارتباطات از جنس تعامل است. هدف از این راهبرد ایجاد حس وفاداری در مشتریان است. به 

ای دیجیتال موفق است که بتواند از طریق اینترنت مشتریان را جذب عبارتی شرکتی در اجرای استراتژی رابطه

و انتظارات  هاگرایشمجدد از شرکت متقاعد سازد. از بستر اینترنت برای درک بهتر و آنان را برای خرید  کند

 .[16] مشتریان بهره گیرد و روابطی دوجانبه با هر یک از مشتریان خود برقرار سازد

 راهبرد بازاریابی دیجیتال مبتنی بر دانش

ند که نقشی فعالانه در ایجاد روابط دوجانبه کدر این راهبرد و برخلاف راهبرد پایگاه داده، شرکت سعی می

دیگر اگر شرکتی بتواند یک پایگاه داده قوی از مشتریان و رقبا ایجاد عبارتو بلندمدت با مشتریان ایفا کند. به

تواند ها مطلع شود میهای آنبا مشتریان برقرار سازد و از نیازها و خواسته یکبهیک، روابط حالدرعینکند و 

سازی کرده است. اصطلاح کلیدی در این راهبرد، ه راهبرد بازاریابی دیجیتال مبتنی بر دانش را پیادهگفت ک

واسطه گردآوری ها بهیعنی توان درک و شناخت رقبا و سبقت گرفتن از آن؛ است« هوشمندی بازاریابی»

از آزادی انتخاب و مشارکت  اطلاعات کاربردی بازار و مشتریان. مزیت اصلی بازاریابی هوشمندانه عبارت است

 [.16] های مربوط به ساخت، تولید و توزیع کالا و خدمات شرکتگیریمشتریان در تصمیم

 های بازاریابی دیجیتالروش

 توانیم به شرح زیر بیان کنیم.های بازاریابی دیجیتال را میطورکلی روشبه

مدیا و پادکست، سایت، بازاریابی ارجاعی، مولتی کارگیری پیامک، پست الکترونیکی، محتوای وبلاگ وبه

 های اجتماعی.کارگیری شبکهو به های مرتبطسایتتبلیغات در وب
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 شناسیروش

شناسی و نوع نگرش به موضوع یک پژوهش روش ازلحاظاین مقاله به لحاظ هدف یک مطالعه کاربردی و 

کند. روش دون مداخلات استنباطی بیان میوجود دارد را ب آنچهرود و پیمایشی به شمار می-توصیفی

گردآوری اطلاعات از طریق جستجوی میدانی و پرسشنامه است. جامعه آماری این پژوهش متشکل است از 

کنند. بدین آلات که در محیط دیجیتال فعالیت میهای فروش جواهرات و زینتمشتریان و مخاطبین فروشگاه

 کرون باخو پایای و روایی آن با آلفای  شدهطراحیگویه  14متغیر و  7ای محقق ساخته با منظور پرسشنامه

 گیرد.مورد تائید می 7/0بالای 

نفر از میان جمعیت نمونه مشتریان و مخاطبین  481حجم جمعیت نمونه با استفاده از فرمول کوکران 

های و داده شدهخابانتصورت تصادفی ساده ها بهاست. نمونه شدهمشخصهای اینترنتی بالقوه فروشگاه

 اند.بندی شده، با استفاده از روش تحلیل عاملی تأییدی اولویتشدهگردآوری

 است: شدهانجاممراحل انجام تحقیق بدین شرح 

 ای و بررسی پیشینه موضوعتعیین چارچوب نظری مبتنی بر مطالعات و تحقیقات کتابخانه -

 در این حوزه آمدهدستبهبی تدوین اهداف کلی پژوهش با استفاده از سوابق تجر -

 و تدوین پرسشنامه بارهدراینمند با کارشناسان خبره های نظاممصاحبه -

 کرون باخارزیابی پایایی و روایی پرسشنامه و محاسبه آلفای  -

 های کمی با استفاده از پرسشنامه آنلاینگرداوری داده -

 بندی نتایجو اولویت آمدهدستبهتحلیل اطلاعات  -

 آمدهدستبههای ، بحث و بررسی نتایج و یافتهگیرینتیجه -

صورت به تفصیلبهبایست مسئله با دقت و منظور حل مسائل به روش تحلیل سلسله مراتبی، ابتدا میبه

شود جزئی انجام می 40دهی مراتبی طرح شود. امتیازدهی به هریک از معیارها با استفاده از طیف پاسخسلسله

 کنند.مشخص می 9تا  4یازدهی بین هر یک از معیارها را با امت دهندگان اهمیتو پاسخ
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 هاافتهی

های ها روی تمایل مشتریان )قصد خرید( از فروشگاهمتغیرهای اصلی این پژوهش که میزان اثرگذاری آن

 اند از:اند عبارتقرارگرفته موردبررسیآنلاین 

  دیجیتال( در محیط دهانبهدهان)اشاعه  فردفردبهبازاریابی 

 )تبلیغات محیطی )خارج از اینترنت 

 هاسایتتبلیغات در محیط دیجیتال و وب 

 تبلیغات از طریق اسمس 

  سایتوبمحتوای 

 خدمات ارتباط با مشتری آنلاین 

 های اجتماعیارتباط در شبکه 

ن بالقوه الذکر را بر قصد خرید مشتریادار بودن اثرگذاری عوامل فوقفرضیات اصلی پژوهش، معنی درواقع

 شوند.بندی میدهد و در مرحله بعدی این عوامل اولویتمورد آزمون قرار می

و  شدهتعیینشود که رابطه بین متغیرها از طریق بار عامل در تحلیل عاملی تأییدی به این نکته توجه می

رود و داری رابطه به کار میمنظور آزمون معنیبه tبیانگر شدت بالاتر تأثیر است. آماره  1/0بار عاملی بالاتر از 

 4های پژوهش در جدول هافتیاست.  شدهگرفتهدر نظر  96/4برابر با  tدر این پژوهش آستانه بحرانی آماره 

 آمده است.

 تحلیل عاملی عناصر جذب مشتری در بازاریابی دیجیتال )صنف جواهرآلات( -1جدول 

 tآماره  بارعاملی هاگویه متغیر

 دهانبهدهانل بازاریابی دیجیتا

4 70/0 4/40 

1 69/0 91/9 

4 77/0 89/0 

 تبلیغات محیطی )خارج اینترنت(

4 8/0 44/40 

1 77/0 9 

4 71/0 16/40 

 هاسایتتبلیغات در محیط دیجیتال و وب

4 8/0 41/9 

1 78/0 90/9 

4 74/0 10/40 
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 tآماره  بارعاملی هاگویه متغیر

 تبلیغات از طریق اسمس

4 14/0 41/40 

1 11/0 94/9 

4 4/0 41/9 

 سایتوبمحتوای 

4 81/0 97/9 

1 81/0 44/40 

4 79/0 46/40 

 خدمات ارتباط با مشتری آنلاین

4 19/0 6/8 

1 61/0 1/8 

4 64/0 14/9 

 های مجازیارتباط در شبکه

4 61/0 18/40 

1 70/0 19/40 

4 74/0 44/40 

وکار فروش زیورآلات و یتال در کسببندی اهمیت عوامل جذب مشتریان در بازاریابی دیجاولویت

 است. شدهمشخصجواهرآلات به شرح زیر 

 مشتریان در بازاریابی دیجیتال صنف جواهرآلات برجذببندی عوامل مؤثر اولویت -2جدول 

 اولویت عامل

 4 سایتوبمحتوای 

 1 هاسایتتبلیغات در وب

 4 دهانبهدهانتبلیغات 

 1 های اجتماعیشبکه

 1 خارج از اینترنت تبلیغات

 6 ارتباط با مشتریان آنلاین

 7 تبلیغات با پیامک

 گیرینتیجه

مشتری صنف جواهرآلات در  برجذبتری عامل تأثیرگذار نتایج این پژوهش حاکی از آن است که مهم

عامل  نوعی تحت تأثیر اینفضای مجازی و اینترنت، تولید محتوا است. شاید بتوان گفت سایر عوامل نیز به

تولید محتوای بهینه و متناسب با  درگروهای مجازی نیز اصلی قرار دارند. مثلاً تأثیرگذاری حضور در شبکه

ترین عامل جذب مشتری در دنیای دیجیتال، تولید محتوای دیگر مهمعبارتمخاطبین جامعه هدف است. به

 فرد، دارای جذابیت و معتبر است.غنی، منحصربه سمعی بصریمتنی و 
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کارگیری تبلیغات دیجیتال در های مطالعه، دومین عامل پس از تولید محتوا، بهبر اساس یافته 

صورت مستقیم و یا غیرمستقیم )رپورتاژ آگهی( صورت تواند بههای دیگر است. این تبلیغات میسایتوب

 پذیرد.

عنوان سومین و ی نیز بههای اجتماعدر محیط دیجیتال و نیز فعالیت در شبکه دهانبهدهانتبلیغات 

 است. شدهارزیابیها چهارمین عامل مؤثر در جذب مشتریان و یا اثرگذار بر قصد خرید آن

سه عامل دیگر یعنی تبلیغات خارج از اینترنت، ارتباط با مشتریان آنلاین و تبلیغات پیامکی نیز در ردیف 

رسنجی در مشتریان بالقوه و فعال در محیط است که این نظ ذکرشایانگیرند. البته اهمیت بعدی قرار می

توانند همین موضوعات را درباره مشتریان خارج از این محیط را نیز های دیگر میو پژوهش شدهانجامدیجیتال 

تبلیغات پیامکی یا تبلیغات خارج از محیط اینترنت ممکن است روی  مثالعنوانبهقرار دهند.  موردبررسی

ری در محیط اینترنت دارند اثرگذاری بیشتری داشته باشد و علیرغم اینکه ابزارهایی مشتریانی که فعالیت کمت

بنابراین نیاز است که میزان ؛ اندروند، اما اثرگذاری کمتری روی فعالین این حوزه داشتهدیجیتال به شمار می

ن مکمل این مطالعه عنوامشتریان در خارج از محیط دیجیتال نیز به برجذبسودآوری و همچنین عوامل مؤثر 

 بیشتری قرار گیرد. موردبررسی
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