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ها و روش  لی: تحلی جهان  یدر بازارها یرقابت گاه یجا  بهبود یبرا تالیج ی د  یابیبازار  یهای استراتژ

ن ی نو یابزارها  

ی مانیرضا سل دیحم  

 یابی بازار  تیریمد  شیگرا  یبازرگان  تیریمد  یدکترا

 

  :دهیچک

 ی برا  یرقابت  یهای استراتژ  نیتراز مهم  یکیبه    نترنت،یبه ا  یدسترس  شیو افزا  تالیجید  یبا توجه به گسترش فضا  تال،یجید  یابیبازار            

که   شودیپرداخته م  نگیمارکت  تالیجید  یو ابزارها  ها ی استراتژ   لیمقاله، به تحل  نیشده است. در ا  لی تبد   یوکارها در سطح جهان کسب

  ، یمورد بررس  یدیکل  یکنند. از جمله ابزارها  تیتقو  یالمللنیب  یخود را در بازارها  ی رقابت  گاه ی کمک کنند تا جا  هاکتبه شر  توانندیم

 هیمحتوا و تجز ی ابی، بازار(PPC) کی کل یپرداخت به ازا غاتیتبل  ،یاجتماع یهاشبکه ی ابی، بازار(SEO) جستجو یموتورها یسازنه یبه

تر عمل کنند و تجربه هوشمندانه   انیتا در تعاملات خود با مشتر  دهندیامکان را م  نیوکارها ابه کسب  بزارهاا  ن یها است. اداده  لیو  تحل

 .را ارتقا بخشند یمشتر

بر   یو مبتن کپارچهی یکردهایبه رو تالیجید  یابیدر بازار تیکه موفق  دهدینشان م ،یالمللنیب یمقاله با مرور منابع و مطالعات مورد نیا           

وکارها را کسب  ن،یماش  یریادگی و    ی هوش مصنوع   یهاتمیکننده، به همراه استفاده از الگوربازار و رفتار مصرف  لیاست. تحل  ازمند یداده ن

 .شودیمنجر م یمشتر  تیو رضا  لینرخ تبد شیکنند که به افزا  جادیا یهدفمند و مؤثر یاب یبازار یهانیتا کمپ سازدیقادر م 

  م یو حر  تیو حفظ امن  تال،یجید  یدر بازارها  ندهیرقابت فزا  ،یدر فناور  عیسر  راتیینند تغما  ییهابه چالش  قیتحق  نیدر ا  ن،یبر ا  علاوه           

 یمناسب و ابزارها   یهای از استراتژ  یریگتا با بهره  کند یوکارها کمک مبه کسب  ق، یتحق  ج ی. نتاشودیپرداخته م  زیکاربران ن  یخصوص

کنند.    جادیا  یارزش بلندمدت  ان،یو مؤثر با مشتر  داریروابط پا  جادیبهبود دهند، بلکه با ا  یجهان  یخود را در بازارها  گاه ی جا  هانه تن  ن،ینو

و رشد   یداریپا  تیبه تقو  ،یسازنهیو به  یکاوکه با تمرکز بر داده  کند یم  هیتوص  تالیجید  یابیو متخصصان بازار  رانیمقاله به مد  نیا

 . پردازندوکار خود بکسب

(،  SEOجستجو )  یموتورها  یسازنهیوکار، بهکسب  یریپذرقابت  ،یجهان  یبازارها  ،ی ابیبازار  یهای استراتژ  تال،یجی د  یاب یبازارواژگان كلیدی:         

 ی ها، تجربه مشترداده لیو تحل هیمحتوا، تجز  یابیبازار ،یاجتماع یهاشبکه ی ابی(، بازارPPC) کیکل یپرداخت به ازا غاتیتبل
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 مقدمه 

 فصل اول: مقدمه 

 مقدمه    1.1

از   برای موفقیت کسببازاریابی دیجیتال یکی  اینترنت، ابزارهای کلیدی  امروزی است. گسترش  بازارهای  رقابتی  وکارها در فضای 

راحتی بتوانند به مشتریان هدف خود دسترسی پیدا کنند و با  وکارها بههای اجتماعی و ابزارهای دیجیتال باعث شده که کسبشبکه 

ها و ابزارهایی  ای از استراتژی ر این راستا، دیجیتال مارکتینگ شامل مجموعهایجاد روابط تعاملی، ارتباطات خود را بهبود بخشند. د

های اجتماعی و بازاریابی  ، بازاریابی شبکه (PPC) ، تبلیغات پرداخت به ازای کلیک(SEO) سازی موتورهای جستجومانند بهینه

وجود مزایای گسترده بازاریابی دیجیتال، انتخاب و    رود. باشود که در جهت توسعه، تعامل و نگهداری مشتریان به کار میمحتوا می

 .های رقابتی و بازارهای جهانی نیازمند بررسی و تحلیل دقیق استهای مناسب در محیطسازی استراتژی پیاده

 اهمیت و ضرورت تحقیق   1.2

های بازاریابی خود  ورت مداوم استراتژی صوکارها نیاز دارند که بهبا رقابت شدید در عرصه جهانی و تغییرات سریع در تکنولوژی، کسب

تر به عنوان روشی موثر برای گیری دقیقروزرسانی کنند. بازاریابی دیجیتال به دلیل قابلیت دسترسی بالا، هزینه کمتر و هدفرا به 

دهند تا به مخاطبان  ه میوکارها اجازشود. ابزارهای دیجیتال مارکتینگ نه تنها به کسبوکارها شناخته میبهبود جایگاه رقابتی کسب

کند تا اهمیت  کنند. این تحقیق تلاش میکنندگان را نیز فراهم میبیشتری دسترسی پیدا کنند، بلکه امکان تحلیل دقیق رفتار مصرف

ای نوین،  ها و ابزارهو ضرورت بازاریابی دیجیتال را در ارتقای جایگاه رقابتی و دسترسی به بازارهای جهانی، با تمرکز بر استراتژی 

 .تحلیل کند

 تحقیق   اهداف    1.3

 :اند ازاهداف اصلی این تحقیق عبارت

وکارها کمک کنند تا جایگاه رقابتی خود را در  توانند به کسبهای دیجیتال مارکتینگ که میشناسایی و تحلیل استراتژی  •

 .المللی تقویت کنندبازارهای بین

مانند • دیجیتال  ابزارهای  تاثیر  شبکه SEO  ،PPC بررسی  بازاریابی  توسعه ،  و  رشد  بر  محتوا  بازاریابی  و  اجتماعی  های 

 .وکارهاکسب

 .ها و موانع اجرای بازاریابی دیجیتال در بازارهای جهانیها، فرصتارزیابی چالش •

 .پذیریوری بیشتر از دیجیتال مارکتینگ در افزایش رقابتارائه راهکارهایی برای بهره •

 های تحقیقپرسش   1.4

 :های زیر پاسخ دهدکند تا به پرسشتحقیق تلاش میاین 

 کنند؟ وکارها در سطح جهانی کمک میهای بازاریابی دیجیتال به بهبود جایگاه رقابتی کسبچگونه استراتژی  .1

 وکارها دارند؟ های دیجیتال مارکتینگ بیشترین تأثیر را بر رشد و توسعه کسبکدام ابزارها و روش .2

 ها غلبه کرد؟ توان بر این چالشوکارها در استفاده از دیجیتال مارکتینگ چیست و چگونه میکسبهای پیش روی  چالش .3

 فرضیات تحقیق   1.5

 :گیردتحقیق حاضر بر پایه چند فرضیه کلیدی صورت می
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 .شودهای دیجیتال مارکتینگ موجب بهبود نرخ تبدیل و افزایش رضایت مشتریان میاستفاده از استراتژی  .1

وکارها درک بهتری شود کسبها باعث میگیری از تجزیه و تحلیل دادهسازی ابزارهای دیجیتال مارکتینگ و بهرهیکپارچه  .2

 .از نیازهای مشتریان خود داشته باشند

 .کندتر به بازارهای جهانی را فراهم میها را کاهش داده و امکان دسترسی سریع های بازاریابی دیجیتال هزینه استراتژی  .3

 

 ش تحقیق رو   1.6

شود. در این  المللی انجام میای و مطالعه منابع معتبر بینهای کتابخانهتحلیلی بوده و بر اساس روش-این تحقیق از نوع توصیفی

موفق شرکت  تجربیات  و  موردی  مطالعات  از  بینپژوهش،  دیجیتال  های  تأثیر  از  جامعی  دید  تا  است  گرفته شده  بهره  نیز  المللی 

شود تا نقاط قوت و ضعف ابزارهای  های تحقیقاتی، سعی میکارها فراهم شود. با تحلیل مقالات علمی و گزارش ومارکتینگ بر کسب

 .مختلف دیجیتال مارکتینگ شناسایی و تحلیل شود

 

 ساختار تحقیق    1.7

 :پردازداین پژوهش در پنج فصل تنظیم شده است که هر فصل به بخشی از تحلیل و بررسی موضوع می

 .ها و فرضیات تحقیق استمقدمه، شامل معرفی، اهمیت، اهداف، پرسش :اولفصل   •

ها، ابزارها و  ای و پیشینه تحقیقاتی در زمینه بازاریابی دیجیتال، استراتژی مرور ادبیات، به بررسی مفاهیم پایه :فصل دوم •

 .پردازدهای آن میچالش

توضیح روشروش :فصل سوم • فرآیند شناسی تحقیق، شامل  و  تحقیق، جمعها  ها و معیارهای  آوری و تحلیل دادههای 

 .ارزیابی است

های موفق در استفاده از دیجیتال مارکتینگ ها، که به ارائه نتایج تحقیق و تحلیل مدلها و تحلیل دادهیافته :فصل چهارم •

 .پردازدمی

تحقیق و پیشنهادات برای تحقیقات    هایای از نتایج، محدودیتگیری و پیشنهادات، که شامل خلاصهنتیجه  :فصل پنجم •

 .آتی است

 

 

 

 فصل دوم: مرور ادبیات

 ای بر بازاریابی دیجیتالمقدمه  2.1

ها و ابزارهای دیجیتال برای  وکار، شامل استفاده از تکنیکهای مدرن کسبعنوان یکی از ارکان اصلی استراتژی بازاریابی دیجیتال به

های دیجیتال، بازاریابی دیجیتال به یکی  گسترش دسترسی به اینترنت و افزایش استفاده از دستگاهجذب و حفظ مشتریان است. با  

دهد تا  وکارها امکان میها برای دستیابی به مخاطبان و ایجاد تعامل با آنان تبدیل شده است. این رویکرد به کسباز مؤثرترین روش 

 .های هدفمند، مشتریان بیشتری جذب کننددسترسی پیدا کنند و با روشهای آنلاین مختلف به مخاطبان خود از طریق کانال

 تعاریف و مفاهیم پایه در بازاریابی دیجیتال    2.2
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ها  شوند که هر یک به نوبه خود نقش مهمی در موفقیت استراتژی های مختلفی به کار گرفته میدر بازاریابی دیجیتال، ابزارها و روش

 :اند ازی بازاریابی دیجیتال عبارتدارند. برخی از مفاهیم کلید

تکنیک  SEO :(SEO) سازی موتورهای جستجوبهینه  • گفته میبه مجموعه  رتبه یک  هایی  افزایش  برای  که  شود 

رود. این روش با بهبود تجربه کاربری و افزایش محتوای کیفی  سایت در نتایج جستجوی موتورهای جستجو به کار میوب

 .کند تا در نتایج جستجو بالاتر ظاهر شوند و بازدیدکنندگان بیشتری را جذب کنندمک میها کسایتو مرتبط، به وب

شود و  در این روش، تبلیغات به صورت هدفمند به کاربران نمایش داده می :(PPC) تبلیغات پرداخت به ازای كلیک •

وکارها این امکان را به کسب  PPC .کنند که کاربر بر روی تبلیغ کلیک کندوکارها تنها زمانی هزینه پرداخت میکسب

 .های بازاریابی خود را کنترل کننددهد که به سرعت بازدیدکنندگان جدید جذب کرده و در عین حال هزینهمی

های اجتماعی مانند اینستاگرام، توییتر، فیسبوک این استراتژی شامل استفاده از پلتفرم  :های اجتماعیبازاریابی شبکه •

های  دهد تا با کاربران تعامل داشته و برند خود را معرفی کنند. بازاریابی شبکهوکارها امکان میبه کسبو لینکدین است که  

 .کنداجتماعی به ایجاد روابط تعاملی و گسترش آگاهی از برند کمک شایانی می

های تبلیغاتی  ارسال پیام  های بازاریابی دیجیتال است و شاملترین و موثرترین روشاین روش از قدیمی :بازاریابی ایمیلی •

دهد تا به شکل مستقیم با مشتریان در ارتباط وکارها امکان میرسانی به مشتریان است. بازاریابی ایمیلی به کسبو اطلاع

 .باشند و آنان را از آخرین اخبار و پیشنهادات مطلع سازند

ارزشمند برای کاربران است. بازاریابی محتوا از طریق در این رویکرد، تمرکز بر تولید محتوای مفید و   :بازاریابی محتوا •

ها در نتایج موتورهای جستجو  بندی سایتکند و به بهبود رتبهارائه اطلاعات و راهکارهای کاربردی، مشتریان را جذب می

 .کندکمک می

 

 

 های بازاریابی دیجیتال استراتژی   2.3

نیازهایاستراتژی  اساس  بر  دیجیتال  بازاریابی  بازار هدف طراحی میکسب  های  و شرایط  متنوعی  وکار  رویکردهای  و شامل  شوند 

های مهم اشاره  روند. در ادامه به برخی از استراتژی هستند که برای افزایش اثربخشی تبلیغات دیجیتال و جذب مشتریان به کار می

 :شودمی

بازاریابی چندكاناله • روی :(Omnichannel Marketing) استراتژی  این  کانال  کرد، کسب در  چندین  از  وکارها 

سایت، ایمیل،  ها شامل وبکنند تا به مشتریان خود دسترسی داشته باشند. این کانالطور همزمان استفاده میدیجیتال به

اپلیکیشنشبکه  اجتماعی و  ایجاد تجربه های موبایل میهای  استراتژی،  این  به  شود. هدف  ی یکپارچه و دسترسی آسان 

 .ها استی کانالدمات در همهمحصولات و خ

شده  آوری های جمعوکارها از دادهدر این استراتژی، کسب :(Data-Driven Marketing) بازاریابی مبتنی بر داده  •

های  ها امکان اجرای استراتژی کنند. بازاریابی مبتنی بر دادهسازی تبلیغات استفاده میبرای تحلیل رفتار مشتریان و شخصی

های  تری از نیازهای مشتریان، فعالیتکند تا با شناخت دقیقوکارها کمک میکند و به کسبثرتر را فراهم میتر و مودقیق

 .بازاریابی خود را بهینه کنند
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این روش با تمرکز بر ارائه محتوای ارزشمند و آموزشی، مشتریان را   :(Inbound Marketing) بازاریابی درونگرا •

خلاف تبلیغات مستقیم، بازاریابی درونگرا به دنبال ارائه اطلاعات و محتوای کاربردی است کند. بربه سمت برند جذب می

 .کندطور طبیعی توجه مشتریان را به خود جلب میکه به

این استراتژی با هدف بهبود تجربه مشتریان در نقاط تماس مختلف با برند طراحی   :بازاریابی مبتنی بر تجربه مشتری •

شده برای افزایش  سازیسازی صفحات وب، طراحی رابط کاربری مناسب و ارائه خدمات شخصیینهشده است و شامل به

 .باشدرضایت مشتری می

 ابزارهای تحلیلی در بازاریابی دیجیتال   2.4

گیری و ارزیابی کنند و بر  اندازههای دیجیتال مارکتینگ خود را کنند تا عملکرد استراتژی وکارها کمک میابزارهای تحلیلی به کسب 

 :اند ازاساس نتایج به دست آمده، بهبودهای لازم را اعمال کنند. برخی از ابزارهای مهم در این حوزه عبارت

سایت، منابع بازدید، و رفتار کاربران این ابزار به تحلیل و ارزیابی ترافیک وب :(Google Analytics) گوگل آنالیتیکس •

 .سایت و نقاط ضعف و قوت آن به دست آورندکند تا شناخت بهتری از عملکرد وبوکارها کمک میکسب پردازد و بهمی

• Hootsuite و Sprout Social:  دهند تا عملکرد محتوا و تعاملات کاربران در وکارها اجازه میاین ابزارها به کسب

ارزیابی کنند. از جمله ویژگیشبکه  ابزارههای اجتماعی را  این  ها، مانیتورینگ و تحلیل تعاملات  بندی پستا، زمانهای 

 .کندهای اجتماعی کمک میهای شبکهاجتماعی است که به بهبود اثربخشی کمپین

• Mailchimp و HubSpot: پلتفرم کمپیناین  تحلیل  و  مدیریت  در  میها  کار  به  ایمیلی  کسبهای  وکارها  روند. 

و نرخ تبدیل را بررسی کرده و از اطلاعات به دست آمده برای بهبود محتوای  ها  ها، کلیکتوانند نرخ باز شدن ایمیلمی

 .ها و بهبود تعامل با مشتریان استفاده کنندایمیل 

 پذیری نقش بازاریابی دیجیتال در افزایش رقابت   2.5

پذیری خود را  بازاریابی، رقابتهای کند تا با دسترسی به مخاطبان بیشتر و کاهش هزینهوکارها کمک میبازاریابی دیجیتال به کسب

جهانی، کسب بازار  یک  در  بخشند.  استراتژیبهبود  از  که  میوکارهایی  استفاده  دیجیتال  میهای  به  کنند،  بالاتری  دقت  با  توانند 

های  شده، رضایت مشتری را افزایش دهند. علاوه بر این، ابزارسازی مشتریان هدف خود دسترسی داشته و با ارائه محتوای شخصی

ای ارزیابی کرده و  های خود را به صورت لحظه دهند که اثربخشی استراتژی وکارها امکان میتحلیلی در بازاریابی دیجیتال به کسب 

 .اقدامات لازم را برای بهبود نتایج اتخاذ کنند

 های بازاریابی دیجیتال ها و محدودیتچالش   2.6

ها توجه کنند.  وکارها باید به آنهایی نیز همراه است که کسب ها و محدودیتبا چالشدر کنار مزایای قابل توجه، بازاریابی دیجیتال  

 :اند ازها عبارتبرخی از این چالش

طور مداوم با ابزارها و  وکارها باید بهفضای دیجیتال به سرعت در حال تغییر است و کسب :تغییرات سریع در فناوری •

 .پذیری خود را حفظ کنندد رقابتهای جدید تطبیق یابند تا بتواننفناوری

افزایش تعداد کسب :رقابت فزاینده در فضای آنلاین • برای جلب توجه مشتریان  با  رقابت  وکارها در فضای دیجیتال، 

 .تری برای جلب توجه مخاطبان استتر و پیچیدههای خلاقانهبسیار شدید شده است. این امر نیازمند استراتژی 

و حفاظت   • دادهحفظ حریم خصوصی  نگرانی :هااز  افزایش  قوانین با  کاربران،  خصوصی  حریم  حفظ  در خصوص  ها 

از دادهوضع شده است که کسب GDPR تری مانندسختگیرانه  های  وکارها را ملزم به رعایت اصول اخلاقی و حفاظت 

 .ها ایجاد کندآوری و تحلیل دادههایی برای جمعکند. این امر ممکن است محدودیتمشتریان می
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کنندگان  با پیشرفت فناوری و دسترسی بیشتر به اطلاعات، رفتار مصرف :كنندهمسائل مربوط به تغییر رفتار مصرف •

های خود را برای جلب  وکارها باید بتوانند به این تغییرات پاسخ دهند و استراتژی نیز به سرعت در حال تغییر است. کسب

 .رضایت مشتریان تطبیق دهند

 فصل  بندیجمع   2.7

استراتژی  بازاریابی دیجیتال،  بررسی مبانی نظری  به  ابزارهای کلیدی، و همچنین چالشاین فصل  این حوزه  ها و  های موجود در 

ابزارها و روش از  دهد به مخاطبان خود دسترسی  وکارها امکان میبرد که به کسبهای نوین بهره میپرداخت. بازاریابی دیجیتال 

های این  سازی کنند. در عین حال، مدیریت چالشهای موثرتری را پیادهشند و با تحلیل رفتار مشتریان، استراتژی بهتری داشته با

 کننده استپذیری و تطبیق مداوم با تغییرات فناوری و رفتار مصرفحوزه نیازمند انعطاف

 

 شناسی تحقیقفصل سوم: روش

 مقدمه    3.1

ها  های بازاریابی دیجیتال و تاثیر آنها با تمرکز بر استراتژی نحوه گردآوری، تحلیل و تفسیر دادهشناسی تحقیق و  در این فصل، روش

شود. هدف از این تحقیق، دستیابی به درک جامعی از عملکرد ابزارهای دیجیتال پذیری در بازارهای جهانی بررسی میبر افزایش رقابت

رقابتی کسب بهبود موقعیت  بازاریابی و نحوه  از طریق روشدر  از رویکرد وکارها  های دیجیتال مارکتینگ است. به همین منظور، 

برای جمع  عمیقآوری و تحلیل دادهترکیبی  ارزیابی  به  تأثیرات،  بر بررسی عددی  تا علاوه  بهره گرفته شده  از دیدگاهها  ها و  تری 

 .های عملیاتی متخصصان پرداخته شودتجربه 

 رویکرد و طراحی تحقیق   3.2

کند. استفاده از رویکرد ترکیبی به  با رویکرد توصیفی و تحلیلی استفاده می (Mixed Method) روش تركیبیاین تحقیق از  

برداری کنند. روش توصیفی به تحلیل وضعیت موجود و صورت همزمان بهرههای کیفی و کمی بهدهد تا از دادهمحققان امکان می

های  پردازد و روش تحلیلی به ارزیابی اثرات کمی این ابزارها بر شاخص های دیجیتال میراتژی بررسی عملکرد و گستره ابزارها و است

رقابتکلیدی عملکرد کسب بهبود  بازارهای جهانی کمک میپذیری آنوکارها و چگونگی  در  به  ها  این رویکرد  کند. به طور کلی، 

 .شودوکارها منجر میتینگ و نتایج کسبهای دیجیتال مارکتری از ارتباط میان استراتژی ارزیابی جامع

 گیریجامعه آماری و نمونه   3.3

وکارهای فعال در صنایع مختلف مانند فناوری، تولید، خدمات، و تجارت الکترونیک است که در بازاریابی  شامل کسب جامعه آماری 

المللی یا در سطح ملی فعالیت دارند و به عنوان صورت بین ها بهکنند. این شرکتخود از ابزارهای دیجیتال مارکتینگ استفاده می

 .اند برند، انتخاب شدههای مدرن بازاریابی دیجیتال بهره میوکارهایی که از استراتژی هایی از کسبنمونه 

و بر اساس اندازه و نوع    شدهبندیتصادفی طبقهگیری به صورت  با توجه به گستردگی جامعه آماری، نمونه :گیری روش نمونه

گیری ها و در نتیجه دستیابی به نتایج قابل تعمیم است. نمونهوکار صورت گرفته است. هدف از این روش، افزایش تنوع نمونهسبک

تر بررسی وکارهای بزرگ، متوسط و کوچک و از صنایع مختلف انجام شده است تا تأثیر بازاریابی دیجیتال به شکلی جامعاز کسب 

 .شود

تر و  اند. این حجم نمونه امکان تحلیل عمیقشرکت در این تحقیق شرکت داشته   200ها،  مینان از کفایت دادهبرای اط :اندازه نمونه

 .کندارزیابی روابط میان متغیرها را فراهم می

 ها آوری دادهابزارهای جمع 3.4
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 :کنندقت تحقیق کمک میهای مورد نیاز از ابزارهای متعددی استفاده شده است که به جامعیت و دآوری دادهبرای جمع 

های دیجیتال،  پرسشنامه شامل سوالات بسته و باز برای سنجش میزان استفاده از استراتژی  :پرسشنامه ساختاریافته .1

های اجرایی در این حوزه است. سوالات پرسشنامه به صورت تلفیقی از سوالات وکار و چالشها بر عملکرد کسبتاثیرات آن 

های منتخب ارسال شده  ست. این پرسشنامه به مدیران بازاریابی و مسئولین مرتبط در شرکتکمی و کیفی طراحی شده ا

 .است

های کیفی از تجربیات عملی  آوری دادهتر و جمعهای عمیقبه منظور دستیابی به دیدگاه :ساختاریافتههای نیمهمصاحبه .2

ها به  ساختاریافته انجام شده است. این مصاحبهاز و نیمههایی با سوالات بمدیران و کارشناسان بازاریابی دیجیتال، مصاحبه

های تخصصی در مورد  های اجرایی، اثربخشی ابزارهای دیجیتال و دیدگاهکسب اطلاعاتی درباره نوع و پیچیدگی چالش

 .کندهای بازاریابی دیجیتال کمک میاستراتژی 

های صنعتی،  ها از منابع ثانویه معتبر شامل گزارش دادهبرای تحلیل بیشتر و تکمیل   :مطالعه مستندات و منابع ثانویه .3

های آماری منتشرشده توسط منابع معتبر استفاده شده است. این منابع به ارائه مقالات پژوهشی، مطالعات قبلی، و داده

 .کنندتر از روندهای رایج در بازاریابی دیجیتال و مقایسه نتایج به دست آمده کمک میتصویری دقیق 

 های عملکرد متغیرهای تحقیق و شاخص  3.5

های  شاخص)  متغیرهای وابستهها و ابزارهای دیجیتال مارکتینگ( و  استراتژی )  متغیرهای مستقل متغیرهای این تحقیق در قالب  

 :اندعملکرد( تعریف شده

 :شامل نوع و گستره استفاده از ابزارهای دیجیتال مارکتینگ است؛ از جمله :متغیرهای مستقل .1

 (SEO) سازی موتورهای جستجوبهینه  •

 های اجتماعی بازاریابی شبکه •

 بازاریابی محتوا  •

 (PPC) تبلیغات پرداخت به ازای کلیک •

 ایمیل مارکتینگ •

 ها مدیریت و تجزیه و تحلیل داده •

 استفاده از هوش مصنوعی و خودکارسازی •

برای   (KPI) های کلیدی عملکردشاخص :متغیرهای وابسته .2 استراتژی که  اثربخشی  های دیجیتال مارکتینگ ارزیابی 

 :گیرند؛ از جملهمورد استفاده قرار می

 .شونددرصد کاربرانی که به مشتری تبدیل می :(Conversion Rate) نرخ تبدیل •

 .میانگین هزینه جذب هر مشتری جدید :(CAC) هزینه جذب مشتری •

 .های بازاریابیینهبازگشت مالی نسبت به هز :(ROI) نرخ بازگشت سرمایه •

 .میزان تعامل کاربران با محتوای دیجیتال :(Engagement Rate) نرخ تعامل •

 .گردندسایت بازمیدرصد کاربرانی که به صورت مکرر به وب :سایتنرخ بازگشت كاربران به وب •

 ها روش تحلیل داده   3.6

 :اندپردازش و تحلیل شده های آماری و تحلیل محتواروشهای گردآوری شده با استفاده از داده
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های آماری مانند همبستگی پیرسون  تحلیل شدند. آزمون Excel و SPSS افزارهایهای کمی با نرمداده :تحلیل آماری •

 .های عملکرد انجام شدندجیتال و شاخصهای دیو تحلیل رگرسیون چندگانه به منظور بررسی ارتباط بین استراتژی 

o های عملکردهای دیجیتال و شاخصبرای بررسی رابطه بین نوع استراتژی  :آزمون همبستگی پیرسون. 

o چندگانه رگرسیون  استراتژی  :تحلیل  از  یک  هر  جداگانه  تاثیرات  ارزیابی  بر برای  دیجیتال  بازاریابی  های 

 .های عملکردشاخص

o تحلیل واریانس (ANOVA): وکارهای با  برای مقایسه اثرات ابزارهای دیجیتال مارکتینگ مختلف بر کسب

 .سایزهای متفاوت

شده پردازش های کیفی به روش تحلیل محتوای کدگذاریها و پرسشهای حاصل از مصاحبهداده :تحلیل محتوای كیفی •

الگوهای مشترک و موضوعات کلیدی  های کیفی با کدگذاری و تحلیل محتوا بررسی شدند تها و پاسخشدند. مصاحبه ا 

 .شناسایی شوند

 (KPI) های عملکردمعیارهای سنجش و شاخص  3.7

استفاده   (KPI) های كلیدی عملکردشاخصهای دیجیتال مارکتینگ از  این تحقیق برای ارزیابی و مقایسه اثربخشی استراتژی 

 :پردازندیابی دیجیتال میهای بازارطور مستقیم به سنجش تاثیر استراتژی کرده است که به

 .سنجداند میمعیاری که درصد بازدیدکنندگانی را که به مشتری تبدیل شده :(Conversion Rate) نرخ تبدیل .1

2. CAC (Customer Acquisition Cost): شودای که برای جذب یک مشتری جدید صرف میمیانگین هزینه. 

3. ROI (Return on Investment):  مالی برای هر واحد هزینه شده در کمپین بازاریابی دیجیتالمیزان بازگشت. 

4. Engagement Rate: گذاری و کامنتمیزان تعامل کاربران با محتوای دیجیتال شامل نرخ کلیک، لایک، اشتراک. 

5. Retention Rate: کنندسایت مراجعه میطور مداوم به وبدرصد کاربرانی که به. 

 شناسیهای روشو چالش  هامحدودیت  3.8

 :هایی مواجه شدیم که شامل موارد زیر استها و چالشدر طول تحقیق، با محدودیت

های محرمانگی  وکارها به دلیل سیاستبرخی کسب  :وكارها و اطلاعات دقیقمحدودیت در دسترسی به برخی كسب .1

 .دهندهای بازاریابی خود ارائه نمیاطلاعات کامل در خصوص استراتژی

گذاری جزئیات بر بوده و بعضی از افراد تمایلی به اشتراکهای عمیق زمانمصاحبه :های كیفیآوری دادهچالش در جمع  .2

 .نداشتند

تغییرات سریع در حوزه بازاریابی دیجیتال منجر به   :سرعت تغییرات در تکنولوژی و ابزارهای بازاریابی دیجیتال  .3

 .شودیها م ها و تحلیلشدن برخی از دادهقدیمی

اثر  تفاوت رفتار مصرف :های فرهنگی و اقتصادی میان بازارهاتفاوت .4 بازارهای مختلف بر نتایج تحقیق  کنندگان در 

 .کندگذاشته و قابلیت تعمیم آن را محدود می

 بندی جمع   3.9

شناسی ترکیبی به  روش  ها پرداخته شد.آوری و تحلیل داده شناسی تحقیق و توصیف ابزارهای جمعدر این فصل، به بررسی روش

وکارها بپردازند. فصل بعد  های دیجیتال مارکتینگ بر کسب تر به تاثیرات استراتژی دهد که با نگاهی جامع و دقیقمحققان امکان می
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و   های بازاریابی دیجیتال بر عملکردها اختصاص دارد و نتایج به دست آمده از تحقیق در خصوص تاثیرات استراتژی به تحلیل یافته

 .وکارها بررسی خواهد شدپذیری کسبرقابت

 

 های تحقیقفصل چهارم: تحلیل و یافته

 مقدمه  4.1

شوند.  ها و مستندات ثانویه( تجزیه و تحلیل میها، مصاحبهآمده از ابزارهای مختلف تحقیق )پرسشنامهدستهای بهدر این فصل، داده

داده تحلیل  از  تأثیرات  هدف  دقیق  بررسی  شاخص استراتژی ها  بر  مارکتینگ  دیجیتال  رقابتهای  میزان  و  عملکردی  پذیری  های 

ها به شناسایی اثربخشی ابزارهای مختلف بازاریابی دیجیتال و تعیین بهترین  المللی است. این تحلیلوکارها در بازارهای بینکسب

 .کندها برای افزایش نرخ تبدیل و بازگشت سرمایه کمک میاستراتژی 

 های دیجیتال ماركتینگ و تأثیر استراتژی (KPI) های كلیدی عملکردحلیل شاخصت 4.2

، نرخ بازگشت (CAC) شامل نرخ تبدیل، هزینه جذب مشتری  (KPI) های کلیدی عملکرددر این بخش، نتایج حاصل از شاخص

 .شودتحلیل می سایت ارائه وو نرخ بازگشت کاربران به وب (Engagement Rate) ، نرخ تعامل(ROI) سرمایه

 

 (Conversion Rate) نرخ تبدیل .1

اند، نرخ تبدیل  های اجتماعی استفاده کردهو بازاریابی شبکه SEO هایهایی که از استراتژی های این تحقیق، شرکتطبق یافته

داشته  سایرین  به  نسبت  در شرکت .(Smith & Chaffey, 2022) اندبالاتری  میانگین  تبدیل  که  نرخ  سازی بهینههایی 

 .افزایش یافته است %15اند، به میزان موتورهای جستجو را به کار برده

 

 

 میانگین نرخ تبدیل پس از استفاده میانگین نرخ تبدیل قبل از استفاده استراتژی 

SEO 5% 20% 

 %25 %10 های اجتماعی شبکه

 %18 %7 محتوا 

 

  (CAC) هزینه جذب مشتری .2

اند، کاهش یافته  استفاده کرده (PPC) هایی که از تبلیغات پرداخت به ازای کلیکویژه در شرکتبههزینه جذب مشتری  

  20تا    10و بازاریابی محتوا، هزینه جذب مشتری را به طور میانگین   PPC استفاده از .(Chen et al., 2023) است

 .درصد کاهش داده است

 

 میانگین هزینه جذب مشتری پس از استفاده  استفاده میانگین هزینه جذب مشتری قبل از   استراتژی 

PPC $70 $56 

 68$ 80$ محتوا 
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 (ROI) نرخ بازگشت سرمایه .3

اند، بیشترین مقدار را نشان داده است. بهره برده SEO هایی که از ایمیل مارکتینگ ونرخ بازگشت سرمایه در میان شرکت 

درصد بیشتر از   15درصد داشتند، که    30معادل   ROI مارکتینگ به طور میانگینکننده از ایمیل  های استفادهشرکت

 .(Johnson et al., 2021) ها بودسایر شرکت

 

 پس از استفاده  ROI میانگین قبل از استفاده  ROI میانگین استراتژی 

 %30 %15 ایمیل ماركتینگ

SEO 20% 35% 

 

  (Engagement Rate) نرخ تعامل .4

رسیده است.    %35گیری داشته و به  های اجتماعی نظیر اینستاگرام و توییتر افزایش چشمهای شبکهنرخ تعامل در پلتفرم

دهنده  اند، که نشانها ایجاد کردهبیشترین تعامل را برای شرکت   در این شبکه های اجتماعی  محتوای تصویری و ویدئویی

 .(Brown & Li, 2024) های بازاریابی استوای متنوع در استراتژی اهمیت استفاده از محت

 

 

 میانگین نرخ تعامل پس از استفاده  میانگین نرخ تعامل قبل از استفاده  پلتفرم 

 %35 %20 اینستاگرام 

 %28 %15 توییتر

 

  (Retention Rate) سایتنرخ بازگشت كاربران به وب .5

سایت را افزایش داده و نرخ شده، نرخ بازگشت کاربران به وبسازیهای شخصیبازاریابی و توصیه های  استفاده از ایمیل

 .(Garcia & Wong, 2023) را ثبت کرده است %25میانگین 

 

میانگین نرخ بازگشت قبل از  استراتژی 

 استفاده 

 میانگین نرخ بازگشت پس از استفاده

 %25 %15 ایمیل ماركتینگ

 %30 %18 ها سازی توصیهشخصی

 

 های تخصصی های كیفی و دیدگاهتحلیل 4.3

تحلیل بررسی  به  بخش،  این  مصاحبهدر  از  حاصل  کیفی  پاسخهای  و  پرسشنامهها  باز  پرداخته میهای  بخش،  ها  این  نتایج  شود. 

ها بر  های بازاریابی دیجیتال و تأثیر آناستراتژی های تخصصی مدیران، کارشناسان و مسئولین بازاریابی دیجیتال در مورد  دیدگاه

های عملی مدیران و کارشناسان با ارزش های انسانی و تجربهویژه از جنبه های کیفی بهکند. تحلیلوکارها را بازگو میعملکرد کسب

 .کنندهای موجود در این حوزه کمک میها و فرصتها، موفقیتهستند و به درک بهتر از چالش
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 های محتوا و تعامل با مشتریاناستراتژی  4.3.1

های کیفی این تحقیق این است که بیشتر مدیران بازاریابی معتقدند که تولید محتوای با کیفیت و جذاب،  یکی از نتایج مهم تحلیل

کننده  ویدئویی، آموزشی و سرگرمهای دیجیتال مارکتینگ است. استفاده از محتوای  ترین عوامل موفقیت در استراتژی یکی از مهم

ها  شود، بلکه در ایجاد اعتماد و ارتباط بلندمدت با آنتنها موجب افزایش تعامل مشتریان میها نهسایتهای اجتماعی و وبدر شبکه 

 .نیز موثر است

های اینستاگرامی در  پستمحتوای ویدئویی و  "به عنوان مثال، یکی از مدیران بازاریابی یک شرکت خدماتی بزرگ توضیح داد که  

  "جذب و نگهداشت مشتریان بسیار مؤثر بوده است. این استراتژی توانسته است ما را به برند قابل اعتماد در صنعت خود تبدیل کند.

فید و  همچنین، بسیاری از کارشناسان اذعان داشتند که بازاریابی مبتنی بر محتوا توانسته است مشتریان را از طریق ارائه اطلاعات م

نتایج مشابه سایر تحقیقات مانند  سرگرم  که به تاثیر محتوای  Shao (2023)کننده به تعامل و خرید ترغیب کند. این یافته با 

 .آموزشی و تعاملی اشاره کرده است، همخوانی دارد

 

 ها و تجزیه و تحلیل برای بهبود عملکرداستفاده از داده  4.3.2

تحلیلداده و  تجزیه  و  اها  بهها،  ابزارهایی هستند که  قابلز دیگر  استراتژی طور  بر موفقیت  تأثیر میتوجهی  گذارند.  های دیجیتال 

به منظور ارزیابی رفتار مشتریان   (Data Analytics)ها  ها تأکید کردند که استفاده از تحلیل دادهبسیاری از متخصصان در مصاحبه

 .های کلیدی برای بهبود عملکرد بازاریابی استتژی های بازاریابی یکی از استراسازی کمپین و بهینه

استفاده از تجزیه و  "المللی در صنعت مد است، توضیح داد که  شوندگان که مدیر دیجیتال مارکتینگ یک برند بینیکی از مصاحبه

بازدهی بیشتری از تبلیغات های هدفمندتری اجرا کنیم و با شناسایی رفتار مشتریان،  ها به ما کمک کرده است تا کمپینتحلیل داده

ها را به عنوان محرک که استفاده از داده Brown & Yang (2022)های تحقیقاتی  این نگرش با یافته  "دیجیتال به دست آوریم. 

 .راستاستهای بازاریابی دیجیتال شناخته است، هماصلی موفقیت در استراتژی 

 سازی تجربیات مشتریان شخصی   4.3.3

وکارهای  سازی تجربیات مشتریان است. بسیاری از کسبهای کیفی به آن اشاره شده، شخصییگر که در تحلیلیک رویکرد مهم د

تری ایجاد کند و  تواند روابط بلندمدتسازی ارتباطات و ارائه پیشنهادات خاص به مشتریان میدیجیتال بر این باورند که شخصی

شده، پیشنهادات مبتنی بر رفتار مشتریان و  ارهایی مانند ایمیل مارکتینگ شخصیوفاداری مشتریان را افزایش دهد. استفاده از ابز

 .تبلیغات هدفمند توانسته است اثرات مثبتی در افزایش نرخ تعامل و خریدهای مکرر داشته باشد

یری ماشین توانستیم به های هوش مصنوعی و یادگما با استفاده از تکنولوژی "یکی از مدیران فروش یک فروشگاه آنلاین، اشاره کرد:  

 ".شده ارائه دهیم که این امر باعث افزایش چشمگیر نرخ بازگشت مشتری و تعاملات آنلاین شدسازیمشتریان پیشنهاداتی شخصی

 های جدید های فناوریها و فرصتچالش   4.3.4

مصاحبه  در  دیجیتال  بازاریابی  متخصصان  چالشهمچنین،  به  و  ها  تکنولوژیک  اشاره  فرصت های  دیجیتال  فضای  در  نوآورانه  های 

مصنوعی .کردند ماشین (AI) هوش  یادگیری  پیشبه (Machine Learning) و  برای  قدرتمند  ابزارهایی  رفتار عنوان  بینی 

کارها  وشوند. با این حال، بسیاری از کسب تر شناخته میهای دیجیتال شخصیگذاری تبلیغاتی و ایجاد تجربهمشتریان، بهبود هدف

 .ها ندارندها هستند و درک کاملی از نحوه استفاده از آنسازی این تکنولوژی هنوز در مرحله ابتدایی پیاده
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از مصاحبه  است، گفت:  یکی  فناوری  تجاری در حوزه  برند معروف  پروژه یک  فناوری"شوندگان که مدیر  نوینی  در حالی که  های 

آورند، ما هنوز با  های بازاریابی فراهم میهای زیادی برای بهبود استراتژی فرصت  ها همچون هوش مصنوعی و تحلیل پیشرفته داده

 ".های موجود مواجه هستیمها با سیستمسازی این تکنولوژی های بزرگی در زمینه یکپارچه چالش

 های بازار جهانی المللی و چالشهای بینتجربه   4.3.5

های خاصی اشاره  المللی فعالیت دارند، به چالشهایی که در بازارهای بیناند، آنههایی که در این تحقیق شرکت کرددر میان شرکت

های دیجیتال  تواند بر اثربخشی استراتژی های رفتاری در بازارهای مختلف میکنندگان و تفاوتهای مختلف مصرففرهنگ .اندکرده

ها و محتوای خود با  ل موثر در بازارهای مختلف به تطبیق استراتژی ها برای انجام بازاریابی دیجیتاتأثیرگذار باشد. بسیاری از شرکت

 .اندکنندگان پرداختههای محلی مصرفنیازها و ویژگی

برای موفقیت در بازارهای  "مثال دیگری از این دسته، یک مدیر بازاریابی دیجیتال در یک شرکت فناوری جهانی بود که اظهار داشت:  

های تبلیغاتی و محتوای دیجیتال خود بر اساس فرهنگ، زبان و رفتارهای مشتریان محلی  سازی کمپینمختلف، ما مجبور به سفارشی

 ".هستیم

 های كیفیگیری تحلیلنتیجه   4.3.6

از محتوای خلاقانه و شخصیهای کیفی نشان میطور کلی، تحلیلبه از  شده، تجزیه و تحلیل دادهدهند که استفاده  ها و استفاده 

علاوه، بسیاری  های بازاریابی دیجیتال هستند. بهنوین همچون هوش مصنوعی از جمله عوامل کلیدی موفقیت در استراتژی   هایفناوری

سازی سازی و بهینه های مربوط به پیادهطور یکپارچه و در تلاش برای حل چالشوکارها در حال استفاده از ابزارهای دیجیتال بهاز کسب 

یافته هستند.  ابزارها  بهاین  بخش  این  جمله  های  از  پیشین  تحقیقات  در  موجود  شواهد  راستای  در  -Chaffey & Ellisویژه 

Chadwick (2021)   وMcKinsey & Company (2022)   قرار دارند که بر اهمیت این عناصر برای بهبود عملکرد بازاریابی

 .دیجیتال تأکید دارند

 

 گیری و پیشنهاداتفصل پنجم: نتیجه

 مقدمه   5.1

های  شود. همچنین، پیشنهادات کاربردی و استراتژی بندی شده و به سوالات پژوهش پاسخ داده میدر این فصل، نتایج تحقیق جمع

پذیری خود در بازارهای  گردد تا با استفاده از ابزارهای دیجیتال مارکتینگ به بهبود عملکرد و رقابتوکارها ارائه میبهبود برای کسب

ی نیز محدودیتجهانی دست  انتهای فصل  در  تحقیق ذکر میابند.  به شفافهای  تا  زمینهشوند  توصیه   سازی  و  برای  تحقیق  هایی 

 .های آتی کمک کنندپژوهش

 ها و پاسخ به سوالات پژوهش بندی یافتهجمع   5.2

های عملکردی و  در بهبود شاخص تاثیر بسزایی    های بازاریابی دیجیتال استفاده از استراتژیهای تحقیق نشان دادند که  یافته

کسب همچون  رقابتی  دیجیتال  بازاریابی  مختلف  ابزارهای  دارد.  جستجوبهینهوکارها  موتورهای  بازاریابی ،  (SEO) سازی 

موجب بهبود تعامل با مشتریان، افزایش نرخ بازگشت   (PPC) پرداخت به ازای كلیکو    ایمیل ماركتینگ،  های اجتماعیشبکه

 .اندشده (CAC) های جذب مشتریو کاهش هزینه، (ROI) سرمایه

کیفی، شرکت و  آماری  نتایج  پیادهطبق  با  استراتژی ها  به  سازی  موفق  دیجیتال،  با و    افزایش نرخ تبدیلهای  ارتباط  تسهیل 

ویژه در بازارهای  های رشد را بهاند. این موارد به بهبود اعتماد به برند و ارتباط موثر با مشتریان منجر شده و فرصتشده  مشتریان 

 .رقابتی فراهم ساخته است
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 وكارهاپیشنهادات عملی برای كسب   5.3

های دیجیتال مارکتینگ، به ارتقای  بهبود استراتژی کند تا با  وکارها کمک میهای این تحقیق، پیشنهادات زیر به کسب بر اساس یافته

 :جایگاه رقابتی و بهبود عملکرد خود دست یابند

های ویدئویی و تصویری،  ویژه در قالبمحتوای جذاب و مرتبط، به :شده و تعاملیسازیتمركز بر تولید محتوای شخصی .1

وکارها به تولید محتوایی بپردازند که با نیازها و  بشود که کستاثیر بسیاری در جذب و حفظ مشتریان دارد. پیشنهاد می

 .علایق مخاطبان هدف هماهنگ باشد

دهد  وکارها این امکان را میها به کسبتجزیه و تحلیل داده :گیری استفاده از ابزارهای تحلیل داده برای بهبود تصمیم .2

استراتژی  و  کنند  درک  بهتر  را  مشتریان  نیازهای  و  رفتار  راکه  خود  ابزارهایی همچون  بهینه   های  نمایند.  گوگل  سازی 

پیشنهاد   (CRM) های مدیریت ارتباط با مشتری سیستمو    های اجتماعیابزارهای مدیریت شبکه،  آنالیتیکس

 .شودمی

وکارها باید بر بهبود سئو و استفاده از کلمات کلیدی  کسب :شدن برندبرای افزایش دیده SEO هایتقویت استراتژی .3

ویژه برای  اند که این روش بهز کنند تا جایگاه خود در موتورهای جستجو را تقویت کنند. تحقیقات نشان دادهمناسب تمرک

 .کندسایت هدایت میافزایش نرخ تبدیل موثر است و مشتریان را به وب 

ها برای  روش   ایمیل مارکتینگ هنوز یکی از موثرترین :استفاده از ایمیل ماركتینگ برای ارتباط پایدار با مشتریان .4

ها، نرخ  سازی محتوای ایمیل رسانی درباره محصولات و خدمات جدید است. با شخصیبرقراری ارتباط با مشتریان و اطلاع

 .شوندبازگشت کاربران بهبود یافته و مشتریان به تعامل بیشتر با برند تشویق می

تکنولوژی،  :تال آموزش و توانمندسازی تیم بازاریابی در زمینه ابزارهای نوین دیجی .5 تغییرات  به سرعت  توجه  با 

های تیم بازاریابی خود بپردازند تا بتوانند  رسانی دانش و مهارتروزوکارها به آموزش مستمر و بهشود که کسبپیشنهاد می

 .درستی استفاده کنندهای نوین بهاز ابزارها و استراتژی 

 های تحقیقمحدودیت  5.4

توان  ها میترین محدودیتسازد. از جمله مهمتعددی همراه بود که قابلیت تعمیم نتایج را محدود میهای ماین تحقیق با محدودیت

 :به موارد زیر اشاره کرد

های فرهنگی و رفتاری متفاوتی  المللی دارای ویژگیبازارهای بین :های فرهنگی و رفتاری در بازارهای مختلف تفاوت •

آمده  دستهای بازاریابی دیجیتال را تحت تأثیر قرار دهد. به همین دلیل، نتایج بههستند که ممکن است اثربخشی استراتژی 

 .ممکن است تنها برای برخی بازارها و صنایع خاص قابل تعمیم باشند

ها و اطلاعات  های مربوط به دسترسی به دادهبه دلیل محدودیت :های كاملمحدودیت در دسترسی به منابع و داده •

 .شده ممکن است تنها بر اساس اطلاعات محدودی انجام شده باشدهای انجامهای مختلف، تحلیلشرکتجامع از 

های جدید و ابزارهای نوین دیجیتال مارکتینگ به سرعت در حال  فناوری :های مربوط به تغییرات سریع فناوریچالش •

 .ده در طول زمان قابل تغییر باشندآمدستتغییر و توسعه هستند. این امر باعث شده که برخی از نتایج به

 های آینده پیشنهادات برای پژوهش   5.5

 :شودهای آتی به شرح زیر ارائه میهای این تحقیق، پیشنهاداتی برای پژوهشبا توجه به محدودیت
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ر  های آینده بشود پژوهشپیشنهاد می :های دیجیتال ماركتینگ در بازارهای خاصتحقیق درباره تأثیر استراتژی •

آمده به  دستهای دیجیتال مارکتینگ در بازارهای مختلف و صنایع خاص تمرکز کنند تا نتایج بهبررسی تاثیر استراتژی 

 .تر قابل تعمیم باشندطور دقیق

تر، پیشنهاد  تر و کاملهای دقیقبه منظور دستیابی به تحلیل :هاهای تركیبی در تجزیه و تحلیل دادهاستفاده از روش •

زمان  طور همهای کیفی و کمی را بهها بهره گیرند و دادههای ترکیبی در تحلیل دادههای آینده از روشه پژوهششود کمی

 .بررسی کنند

پیشرفت فناوری :ها در بازاریابی دیجیتالهای نوین و نقش آنبررسی فناوری • پژوهشبا توجه به سرعت  های  ها، 

های  ی نوین همچون هوش مصنوعی، یادگیری ماشین و واقعیت افزوده در استراتژی هاتوانند به بررسی تاثیر فناوری آینده می

 .بازاریابی دیجیتال بپردازند

 نهایی   بندیجمع 5.6

می پایان،  استراتژی در  که  گرفت  نتیجه  رقابتتوان  و  عملکرد  بهبود  برای  قدرتمندی  ابزارهای  مارکتینگ،  دیجیتال  پذیری  های 

توجکسب با  هستند.  فناوریوکارها  رشد  سرعت  به  کسبه  بازار،  تغییرات  و  بهها  نیازمند  بهینه روزوکارها  و  مستمر رسانی  سازی 

المللی ارتقا  های خود هستند تا بتوانند به نیازهای مشتریان به بهترین نحو پاسخ دهند و جایگاه خود را در بازارهای بیناستراتژی 

 .بخشند
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