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 .بنیاد داده نظریه ی،کیالکترون غاتیتبل ،تالیجید یابیبازار ی اصلی:هاواژه

 مقدمه -1

 یابی  بازار یه ا تی  نحوه انجام فعال تالیجید یهاامروزه رسانه
 دهن د یم   رییتغ دیجد یایها و مزاچالش جادیها را با اشرکت
توس عه متناس ب ب ا ب ا اه داف       یها براراستا شرکت نیدرهم
توج ه   ت ال یجید یابیبازار یبه استراتژ یستیخود  با یسازمان
 ت  الیجید یه  ارس  انه ن،ی  . ع  لاوه ب  ر ا]3[کنن  د یاژهی  و

مص رف کنن ده ب ا      نشی  مطالعه ب یرا برا یدیجد یهافرصت
ف راهم    یابیشده براساس توسعه ارتباطات بازار دیتول  یمحتوا
 یابیبازار رانیمد ،یکنون یرقابت طیدر مح نی. بنابرا]2[کندیم
 یو حفظ روابط در فض ا  لینکته واقف هستند که تشک نیبه ا
است و توسعه این روابط در جهت توجه ب ه   یضرور تالیجید

. ]1[یاب د و تداوم م ی  ردیگشکل می انیبا مشتر نیروابط آنلا
کش ورها   نیدر ا ییهاها و سازماناز شرکت یبرخ نیب نیدر ا
 یاکرده  یمحصولات و خدمات خود هنوز ب ه رو  غاتیتبل یبرا
ب ا   س ه یدر مقا رای  ز کنن د، یاعتم اد م    شتریها برسانه یسنت
ح ال، در    نی  دارند با ا یشتریاعتماد ب یتالیجید یهارسانه

 یدگرگ  ون قی  از طر یکنن  ده و مش  ترتکام  ل رفت  ار مص  رف
 ت ال یجیکننده دفرهنگ مصرف یریگمنجر به شکل تالیجید

 یرا ب را  لازم یه ا ن ه یکه عمدتاً ناشناخته است و زم شود،یم
در بس تر   دهی  پد نی  در  ا یمحقق ان ب را   ،یابیبازار رانیمد

 یه ا رس انه . کن د یفراهم م  یاجتماع یهاو شبکه یهارسانه
و  انیش  ده اس  ت ک  ه مش  تر ییه  ااز کان  ال یک  ی یاجتم  اع

خ ود ب ه منظ ور     ازی  خدمات مورد ن ایمخاطبان در مورد کالا 
 یاطلاع ات  یاجتم اع  یه ا رس انه  نی  ا قی  از طر یینه ا  دیخر
 ریتأث قیاز طر تواندیم تال،یجید یابی. بازار]0[کندیم افتیدر

ه ا را تح ت   ش رکت  ردعملک انیو پاسخ مشتر ایپو غاتیبر تبل
 یته ا یفعال قی  ها از طرحال، شرکت نی. با ا]8[قرار دهد ریتأث
 یت داع  ج اد یرا از برند آگاه س اخته و ب ا ا   انیمشتر ،یابیبازار
از برند در ذهن آنها بپردازن د   یمطلوب ریصوبه ارائه ت ییهاگره

گام بردارند. انجام  ایپو یغاتیتبل یهاتیقابل یو در جهت ارتقا
 ژهی  مثب ت ب ر ارزش و   ریت أث  ت ال یجید یابی  بازار یهاتیلفعا
 ه ا تی  گون ه فعال  نی  ب ا ا  توانندیها مدارد و شرکت انیمشتر

در  انیکنند. واک نش مش تر   میرا تحک انیرابطه خود با مشتر
آنها متفاوت  یابیبازار یهاتیو فعال یاجتماع یهامقابل رسانه

 .باشدیم
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را از خ ود ب روز    یمتف اوت  یو ع اطف  یپاسخ رفت ار  انیمشتر 
 یابی  بازار یه ا تیدر مقابل فعال ی. واکنش مشتر]0[دهندیم
ان ده ان ب ه ده     غ ات یاز دو بعد تعهد به برند و تبل تالیجید

 .]1[در نظر گرفته شده است یکیالکترون
مانن د   یت ال یجید یه ا و دس تگاه  ه ا یفن اور  ن،ی  علاوه بر ا 

هوش  اء،یاش نترنتیهوشمند، محصولات هوشمند، ا یهاتلفن
 یدر زن  دگ یبخ  ش تح  ولات مهم    دی  هم  ه نو یمص  نوع
ح ال،   نی  هس تند. ب ا ا   کی  نزد یان ده یکنندگان در آمصرف
مجدد  یریدر حال شکل گ تالیجید یتحولات فناور یچگونگ
 قیتحق یتحول برا نیا یامدهایو پ یابیبازار یاستراتژروند و 
مطرح  تالیجید یابیاست که تحت  بازار یاگسترده یدر فضا

ه ا  ش رکت  نگیبرن د  رانیمد یرا برا یدیجد ریمس  گرددیم
فع ال ش ده توس ط     یق  یتطب ن د ی. فرآ]0[کرده اس ت  فیتعر
ب ه   دی  جد یت ال یجید یه ا طیدر مح   یت ال یجید یهایفناور
ب  ا  یه  ا. ش  رکتکن  دیم   ج  ادیارزش ا یدی  جد یاه  روش
 یاساس یهاتیقابل تالیجید یهایبر فناور یمبتن یهاتیفعال
 نی  . اکنن د یم   ج اد یا انیمش تر  یبرا ییتوسعه ارزشها یبرا
 قی  از طر یک  یمطلوب الکترون غاتیاغلب توسط تبل هاتیفعال
 ج اد یا انیمشتر نیتعامل ب قیو از طر یمشتر دیجد اتیتجرب
 ریی  در ح ال تغ  یت ال یجید یهایفناور ن،یگردد. علاوه برایم

 یه ا مفهوم محصولات و خ دمات هس تند ت ا بتوانن د گ زاره     
 قی  طر نی  ارائ ه دهن د  و از ا   انیرا ب ه مش تر   دی  جد یارزش

کنن د   تی  تقو یت ال یجید یمحصولات و خدمات را با ابزاره ا 
 یه ا یمحصولات با اس تفاده از فن اور   یازسشبکه نیب نیدرا
 نی  انج ام گرفت ه اس ت ا    غ ات یدر جهت توسعه تبل یتالیجید

 یخ دمات مش تر   یس از یشخص   یرا برا ییهاروندها فرصت
 .]5[دهدیارائه م
جه ت   ییدنب ال راهکاره ا  ب ه  زی  ن یخ دمات  عیصنا ،یاز طرف

 یاز راهبرده ا  یعنوان بخشبه تالیجید یفضا نیاستفاده از ا
ه ا ب ا   ش رکت  نی  هس تند. ا  شانیابیارتباطات و بازار یعموم
 نین  و ک  ردیب  ه عن  وان رو ت  الیجید یابی  از بازار یری  گبه  ره

 جادیا قیرا از طر یتوانند روابط معنادار یم یابیارزشمند بازار
 ج اد یارتباط، تعامل و ارزش برن د ا  یجهت برقرار ییهافرصت
کنن دگان در  مص رف   نیتعام ل ب    یبرقرار نی. در ا]9[ندینما
س ط  ش ناخت    ،یک  یالکترون غاتیتبل قیاز طر نیآنلا طیمح

 شیافزا زین یخدمات عیکنندگان را نسبت به برند و صنامصرف
 افتن د ی( در2435(همک اران  و کیچون پاتر ی. محققانابدییم
ف راوان   یم ال  یگذارهیبه سرما ازیو عدم ن نیینسبتا  پا نهیهز
عن وان اب زار   ب ه   ت ال یجید یابی  ربازا یری  گجهت بکار یلیدل

 رانیم  د نی. بن  ابراباش  دیب  ا برن  دها م   یابی  و بازار یارتب  اط
تعام ل،   یب را  زهی  انگ ج اد یجه ت ا  یاریتلاش بس   ،یابیبازار
 غ ات یبه توسعه تبل یابیدست تیو در نها نیآنلا طرواب یبرقرار
وج ود   لی  دلامروزه به گرید یاز طرف ]0[کنندیم یکیالکترون

ک ه   یه ا یاس تراتژ  نیاز مهمت ر  یکی دیشد یرقابت یفشارها
 یرق ابت  تی  به مز توانندیآن م قیاز طر یخدمات یهاسازمان

 ت ال یجید یفض ا  قی  از طر غاتیبهبود تبل ابند،یدست  داریپا
در  ت  الیجید یابی  بازار ک  ردیرو یری. ل  ذا بک  ارگباش  دیم  

 یهای بازار باعث تسهیل و توس عه رفتاره ای راهب رد   فعالیت
 . ]34[گرددیم  تالیجید یها در فضاشرکت یابیبازار رانیمد

وکاره ا اج ازه   ب ه کس ب   جت ال ید یه ا دو طرفة رسانه تعامل
را ب ه   تی  قابل نی  را خلق کنن د و ا  یدیجد انیمشتر دهدیم

 ]33[ارتب اط دوطرف ه را گس ترش دهن د     نی  تا ا دهدیآنها م
 یاجتم اع  یه ا ه ا و رس انه  رسانه شرفتیبر پ هیبا تک نیبنابرا
 یب را  ار یف رد منحص ربه  یهاها فرصتوکارها و شرکتکسب
 ایپو یاوهیخود به ش انیارتباط راحت با شرکا و مشتر یبرقرار
رش د   یبرا زین یخدمات یوکارها. کسب]32[انددست آوردهبه
 یاجتم  اع یه  ااس  تفاده از رس  انه ازمن  دیخ  ود ن ش  رفتیو پ

از  یاریبس   یس  نگ بن  ا یخ  دمات یوکاره  اهس  تند. کس  ب
 ازدرص  د 98گ  روه،  کی  عن  وان اقتص  ادها هس  تند و ب  ه  

 نی. همچن  ]31[دهن د یم   لیجه ان را تش ک   یوکاره ا کسب
و  ش ت یمع ،یاز رش د اقتص اد   تیکه در حما یتیاهم لیدلبه

و  یاتی  ح یروی  عنوان ندارند در اغلب کشورها به ییزااشتغال
ب ه   توج ه  نی. بن ابرا ]30[ش وند یش ناخته م    یعضلة اقتصاد

 یمهم و ض رور  یامر یدر جوامع امروز ییوکارهاکسب نیچن
ام روز،   یوکار رق ابت کسب طیدر مح تیموفق یاست. حال برا

داشته  یروشن یابیبازار یاستراتژ دیبا یخدمات یوکارهاکسب
 یبانیآن را پش ت  یبانیپشت یسازمان یراهبردها ریباشد که سا

 یهارسانه یابیبازار ه،نیهزکم یابیبازار ی. از ابزارها]38[کنند
 یوکاره ا کس ب  یب را  یاریبس   تی  اس ت ک ه اهم   یاجتماع
وک ار در ب ازار   کس ب  یدارد؛ چرا که س بب مان دگار   یخدمات
 .]31[شودیم

از ویژگیهای بنی ادین چن ین بازاره ایی ای ن اس ت ک ه        یکی
و با نگاه خلاقان ه ب ه    تالیجید یابیها با استفاده از بازارشرکت
ها و منابع درونی و در بر توانمندی یمبتن یکینالکترو غاتیتبل

جهت بهبود عملکرد خود به سرعت دست به ن وآوری و ارائ ه   
نش ان   ری  اخ مطالعات  نیزنند. با وجود امحصولات جدید می

 یابی  در بازار یت ال یجید یب ه ابزاره ا   یاساسا دسترس دهدیم
ذا ل  شودینم نهیزم نیدرا یمنطق یهامیمنجر به اتخاذ  تصم

 یه ا تی  شکس ت فعال  ای   تی  موفق تی  درنها ه ا، میتصم نیا
 ن،ی. بن ابرا ]30[قرار خواهن د داد  ریرا تحت تأث نینو یغاتیتبل
ه ای  یک ی از اق لام مه م دارای ی     عنوانبه یتالیجید یابیبازار

آید گردآوری به شمار می نینو غاتیاستراتژیک و ابزارهای تبل
ی رقیب در امر ت دوین  هاو ارزیابی اطلاعات مربوط به شرکت

 ینقشی حیاتی دارد. از طرف   ،یتالیجید نینو غاتیتبل کردیرو
س و   کی  از  یت ال یجید یابی  توس عه بازار  یب را  یسازتیظرف

 یتالیجید کردیلازم با رو یهاها و مهارتمستلزم ارائه آموزش
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جامعه در هم ه   یازهایو براساس ن یتجارت یهاو رشد شرکت
 یوکاره ا توسعه و رشد کس ب  گرید یاز سو باشد،یسطوح م
 یهانهیزم جادیشناخت و رفع موانع وا ازمندین تالیجیحوزه د

 س تر ب نی  در ا یغ ات یتبل یه ا تیفعال یمناسب جهت توسعه
 .]5[باشدیم
روابط م ثثر و بلندم دت، ش ناخت     جادیا یراستا برا نیدر ا  
در بس  تر  انیاثرگ  ذار در رواب  ط ب  ا مش  تر نیری  ز یه  اهی  لا
 یک  یالکترون غاتیاز تبل یاست و در  ناکاف یضرور تالیجید
. ]35[بردیم نیرا از ب یابیبازار یهانهیهز یبستر  تمام نیدرا

 یون دها یپ ج اد یا دهن د یها نشان م  در نقطة مقابل، پژوهش
برن د مب دل    یسرسخت ب را  یرا به نگهبانان انیمشتر ،یعاطف
طرب از برن د، نگ ران و مض     ییک ه در ص ورت ج دا    کن د یم
 یداشتن برن د، مانن د م دافعان    اریو در هنگام در اخت شوندیم

که  یاحساس یوندهایپ نی. اکنندیم تیسرسخت از برند حما
ش ور و   ج اد یب ا ا  ه، هم را ]39[ش وند یم جادیدر طول زمان ا

. اعتم اد  ]24[و  ]1[و تعهد یمنجر به وفادار توانندیم اقیاشت
استحکام  ،ییصورت جدا در یشانیبه برند، تعامل بلندمدت، پر

 غ  اتی، تبل]22[و  ]23[تیمیکنن  ده، ص  مدر نگ  رش مص  رف
ب الاتر،   یه ا متیبه پرداخت ق لی، تما]1[نیدهان آنلابهدهان
 ،یو... ش  وند. از طرف   ]21[ده  ان مثب  تب  هده  ان یابی  بازار

 یه ا از جمل ه در بس تر رس انه    یکیالکترون غاتیگسترش تبل
ک رده   جادیا یخدمات یبرندها یرا برا یدیدوره جد ،یاجتماع

 دی  جد یتع امل  یهاراه یتا در جستجو کندیو آنها را وادار م
 .]20[خود باشند انیمشتر رکردنیو درگ یابیدست یبرا
 یابی  بازار ،یکیکه بحث تجارت الکترون ستمیقرن ب یانیپا دهه
مط رح ش د    یط ور ج د  ب ه  یک  یالکترون غاتیو  تبل تالیجید
داش ته   یآن بر صنعت گردشگر ریتاث ها در باباغراق شهیهم
 یابی  بازار یقائ ل ش دن ب را    تیاهم گر،ید یاز سو ]28[است
اس ت ک ه ب ه وض وح در      یام ر  یدر حوزه گردشگر تالیجید
و  یو بخ  ش دولت   ش  ودیجه  ان اج  را م   ش  رویپ یش  ورهاک

 یه ا رساختیز یکیزیکشورها علاوه بر توسعه ف نیا یخصوص
رهگذر است  و  نیاز ا خود، هدفشان جذب گردشگر یستیتور

ان د  روز هماهنگ ک رده  یابیبازار یهاتیهمواره خود را با واقع
از  و کنن د یم رییدائما تغ یآور رشد فناورکه با سرعت سرسام

و  ییای  روز گردش  گران در کن  ار پو قهیاز س  ل یرو آگ  اه نی  ا
از  ت ال، یجیدر بس تر د  نین و  یغ ات یتبل یه ا وهیانعطاف در ش

 . ]5[است یگردشگر یهادر  بنگاه رفتشیپ یهاشرطشیپ
 ،یدر ح  وزه گردش  گر  یک  یالکترون غ  اتیب  ه تبل نگ  رش
 ش ده دادهشینم ا  غاتیافراد به تبل یمنف ایمثبت  یهاواکنش

 ای  روش مطل وب  ب ه  ییگوپاسخ یآنها را برا یاست که آمادگ
 تی  خ  اد در موقع یغ  اتیمح  ر  تبل کی  ب  ه  رمطل  وبیغ
مدل نگ رش ب ه    ی. برمبنا]21[ددهینشان م شده،دادهشینما
نگ  رش  غ،ی  و تبل کنن  دهغی  ش  ده از تبلادرا  عتب  ارا غ،ی  تبل

ط ور  . ب ه ]20[کن د یم   ین  یبشیرا پ   غیکننده به تبلمصرف
هم  ان افک  ار و احساس  ات    غ  اتیخ  اد، نگ  رش ب  ه تبل  

شامل دو بُع د   یاست و درحالت کل غیتبل ۀکننده دربارمصرف
اس ت و معم ولاً براس اس     یاعو اجتم یاعتقاد و اثرات اقتصاد

 غ ات یتبل یو اقتص اد  یاثرات اجتماع ۀدربار کنندهباور مصرف
 غ ات ینگ رش گردش گران ب ه تبل    گ ر، یدانیب. بهردیگیشکل م
دارد ک   ه  یبس   تگ یب   ه ب   اور و اعتق   اد  ،یک   یالکترون
 غ ات یتبل یو اقتصاد یاجتماع راتیتأث ۀکنندگان دربارمصرف

 غی  تبل کی  نگرش مثبت ب ه   یریگدارند. هرچه احتمال شکل
است  شتریب زیگردشگران ن یباشد، احتمال پاسخ رفتار شتریب

  غ ات یتبل یب الا  یب ر اثربخش    یگ واه  توان د یام ر م    نیکه ا
مناسب ن زد   گاهیبه جا دنیرس یبرا رانیباشد. مد یکیالکترون

 بیخود را از رق یخدمات کردشگر یاگونهبه دیگردشگران، با
 غ ات یک ار اس تفاده از تبل   نی  ا یراه ب را  کی  کنن د و   زیمتما
مناس  ب  غ  اتی؛ چ  را ک  ه تبل]25[مناس  ب اس  ت یک  یالکترون

را ش کل   ش ده غینگرش مثبت گردشگران به برند تبل تواندیم
 دهد.

 ییه ا یو توانمند هاتیبا وجود داشتن مز رانیآمار، ا براساس
به علت نداشتن ش ناخت و توج ه ب ه     ،یگردشگر ینهیدر زم
 یمناس ب  گ اه یتوانس ته از جا  یوثر بر توسعه گردشگرعوامل م
حال گذر زمان نش ان داد   نیصنعت برخوردار شود. با ا نیدر ا

خ دمات   تی  با توج ه ب ه ماه   یکه لااقل در صنعت گردشگر
را به عن وان   یکیحالت خدمات الکترون نیدر بهتر ،یگردشگر

آنه ا(   نیگزی)و نه ج ا گرید یهادر کنار مدل یمدل تجار کی
توس عه،   لی  ب ه دل  ن،ی. بن ابرا ]29[ب ه حس اب آورد   ت وان یم
وب،  یها و .. در فض ا پورتال ها،تیو تکثر وب سا هایدگیچیپ
در مواجه ه   گ رفتن قرار ،یمج از  یبرن د در فض ا   یابیگاهیجا
خود  یمخاطب و جذب گردشگران در اماکن گردشگر یادراک
 نی  در ا توانن د یم   یبزرگ است که صنعت گردشگر یچالش
موض وع   نی  اس ت ک ه ا   یهیموثر واقع شوند. ب د  اریبس نهیزم

صنعت  یکیالکترون غاتیو توسعه تبل نگیبرند یمستلزم طراح
 رانی  ا دراس  ت.  ت  الیجید یابی  بازار یدر فض  ا یگردش  گر
دارن  د ک  ه توس  ط  ازی  ن ن  هیزم نی  فع  ال در ا یه  اش  رکت
ب ه گردش گران ش ناخته     شتریب تالیجید یابیبازار یهاآژانس
ص نعت بت وان    نی  در ا شرویپ یهاتا با کمک به شرکتشوند 

پ ژوهش   نی  ت ر کنن د. ا  ش ناخته  ت ال یجید یآنها را در فض ا 
موج ود را   یه ا دنبال آن است که نواقص مرب وط ب ه م دل   به

 یابی  ارائ ه بازار  ،یس تم یجامع و س یکردیبرطرف کند و با رو
 نیاکند. به  یابیرا ارز یکیالکترون غاتیبر تبل یمبتن تالیجید
 رانیو م د  پ ردازان هی  ب ه نظر  یارابطه نیچن ییشناسا بیترت
موج ود   تیاز وضع یآگاه قیتا از طر کندیحوزه کمک م نیا

بهب ود   یب را  یو م ثثر  دی  مف یزی  ربرنامه تال،یجید یابیبازار
 کنند. ینیبشیپ یگردشگر یهاحوزه
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 پژوهش   نهیشیو پ ینظر اتیادب 3-3
و  غی  ص ورت تبل را ب ه  ت ال یجید یابی  از محققان بازار یاریبس
 قی  کنن دگان از طر مصرف انیمحصولات و برندها در م جیترو

 فی  و نق اط تم اس تعر   ت ال یجید یه ا استفاده از همه رسانه
 یاریبس یهاشباهت یدارا تالیجید یابی. اگرچه بازارکنندیم

فراتر  تالیجید یابیحال بازار نیاست، با ا ینترنتیا یابیبا بازار
خ ود را از ت ک نقط ه     رای  ز باشدی( مینترنتیا یابیازاراز آن)ب
از  ت ال یجید یه ا رها کرده و به هم ه رس انه   ینترنتیتماس ا

 یتع امل  ونی  زیه ا( و تلو برنامه ایاس ام)اسلیجمله تلفن موبا
 یابی  . بازارکن د یم   دای  پ یدسترس   ،یعنوان کانال ارتب اط به
خ دمات   ایت محصولا غیتبل یبرا یاگستردهبه طور  تالیجید

 ت ال یجید یه ا کان ال  قیکنندگان از طربه مصرف یابیو دست
ممک ن اس ت    ،یمفه وم  نی ی از نظر تب .]14[شودیاستفاده م

اس تفاده از   ت ال یجید یابی  برداش ت ش ود ک ه بازار    گون ه نیا
 یک  یالکترون غاتیتبل یهاتیدر هنگام کمک به فعال هایفناور

ه ا اس ت. موسس ه    نآ ازی  ن قی  با تطب یمشتر دانشو بهبود 
 فی  تعر نیرا چن   ت  الیجید یابی  بازار ت  ال،یجید یابی  بازار
 کی   ج اد یا یب را  ت ال یجید یه ا یاستفاده از فناور":کندیم

 انیکه ب ه مش تر   یریگهدفمند و قابل اندازه کپارچه،یارتباط 
 یه ا مش تر  با آن ترقیروابط عم جادیتا ضمن ا کندیکمک م

 . ]13["را حفظ کنند ودخ
و  ت  الیجیتح  ول د ریت  أث یابی  ب  ه ارز ]12[راس  تا، نیدرهم  
و تج  ارت  یابی  تی  در ارتق  ا برن  د، موقع ت  الیجید یابی  بازار
نش ان داد ک ه    جیدرمونته نگرو پرداخته است. نت ا  یکیالکترون

ه ا  شرکت کنندکدامیم نییورود را تع یهاراه یعوامل مختلف
مختل ف   طوحو از س   کنن د یاستفاده م   تالیجید یابیاز بازار

افراد  ییتوانا ،یسازادهیاز جمله دوره پ کنند،ینفوذ استفاده م
 یری  گان دازه  تال،یجید یابیبازار ییاستفاده، در  کارآ یمتول

ع لاوه  دارد. به ینقش اساس یسنت یابیبازار تیاثرات آن و کفا
و  یاجتم اع  یه ا ش بکه  یابی  بازار نیرابطه ب یابیبه ارز ]11[

کنندگان و تجربه مصرف ایمزا یاواسطه نقشبرند:  ژهیارزش و
 کپارچ ه ی یایکه مزا دهدینشان م هاافتهی نیپرداخته است. ا

 یابی  رابط  ه بازار یاواس  طه یو اجتم  اع یف  رد ،یش  ناخت
ام ا   کنن د، یواسطه م ارایپو یهاتیو قابل یاجتماع یهاشبکه
. با بررسی ادبی ات تحقی ق و   ستین نیچن انهیجولذت یایمزا
رغم وجود الگوهای که به شودیچنین مشخص م یظرن ینمبا

یک الگوی جامع ک ه بتوان د تم ام     تال،یجید یابیمختلف بازار
در  ت  الیجید یابی  بازار ین  دهایموفقی  ت فرا یه  ایازمن  دین

را مهیا کند، وجود ندارد، بن ابراین   رانیا یگردشگر یهاحوزه
 ن ه در ای ن زمی  ت ال یجید یابی  بازار یضرورت ش ناخت الگ و  

 ینظ ر  اتی  ادب ،یصورت جامع غیرقابل انکار است. از طرف  هب
و  ادی  داده بن ک رد یخلأ در پژوهش حاضر ب ا رو  نیرفع ا یبرا

 یابی  و سنجش به ارز لیضمن تحل یروش کدگذار یریبکارگ

 پرداخته است. یکیالکترون غاتیبر تبل یمبتن یارائه الگو
 پژوهش یشناسروش -2

. ب ا  دیآیبه حساب م یفیک یهاحاضر از نوع پژوهش پژوهش
 ک رد یموج ود، در پ ژوهش حاض ر از رو    یتوجه به خ لا نظ ر  

( در ی)گراند تئ ور ادیداده بن یپردازهینظر یبرا ]10[مندنظام
 یفیپژوهش ک یاصل کردیعنوان روبه تال،یجید یابیحوزه بازار

در  و  یب را  ییدنبال ارائ ه الگ و  شده است، که به یریگبهره
. باش د یم یکیالکترون غاتیو تبل تالیجید یبایبازار قیفهم عم
اس ت   یف  ینوع روش پ ژوهش ک  کی ادیداده بن هینظر کردیرو

را  کیس تمات یس یه ا هی  سلس له رو  کی   ییطور استقراکه به
 ج اد یم ورد مطالع ه ا   دهیدرباره پد یاهیتا نظر ردیگیکار مبه

 کند. 
 یه ا و متخصص ین ح وزه   یخبرگ ان دانش گاه   یآمار جامعه
اند که تعداد نمونه براساس بوده جتالید یابیو بازار یگرگردش

نفر انتخاب شده است. از  38 یروش هدفمند از نوع گلوله برف
ک ه در   یدیگ ر  یه ا افراد مورد مصاحبه خواسته شد تا خبره

ب ه   اش اره نماین د ک ه    ینظر هستند را معرفاین زمینه صاحب
رد. مفه وم  دا یکیف   یه ا در پ ژوهش  یگلوله برف یگیرنمونه
ب ه   رودیبکار م یفیک یهاهدفمند که در پژوهش یریگنمونه
رو  نی  معناست که پژوهش گر، اف راد م ورد مطالع ه را از ا     نیا
که بتواند در فهم مسئله پژوهش  کندیمطالعه انتخاب م یبرا
 یآورمطالعه م ثثر باش ند. ب ه منظ ور جم ع      یمحور دهیو پد
استفاده ش ده   افتهیساختار مهین قیعم یهاها، از مصاحبهداده

 یاز ط رح پ ژوهش، مع ان    یاو قبل از شروع مصاحبه، خلاصه
 ای  تلگرام  ای لیمیکار رفته در پژوهش توسط ابه یدیلغات کل

 یپژوهشگر به همراه اهداف و سثالات اص ل  یبا مراجع حضور
مصاحبه شوندگان  یاولیه برا یادگپژوهش جهت مطالعه و آم

جلس ه مص احبه نی ز در م ورد      یت دا و در اب ش ود یارسال م  
 یطور مختصر توض ی  داده ش د. از س و   شده بهانجام یکارها
در ه ر پ ژوهش از    یف  یپژوهش گران ک  ]18[طبق نظ ر  گر،ید

به پژوهش خود استفاده کنند.  یجهت اعتبار بخش یراهبردها
توسط دو پژوهش گر   یق کدگذاریپژوهش از طر یاعتبارسنج

 یاس ت. کدگ ذار   رفتهیصورت پذاعضا  ریهمکار و تدب یبررس
صورت جداگانه انجام همکار( به کیتوسط دو نفر)پژوهشگر و 

با ه م ق رار گرفتن د.     سهیاستخراج شده در مقا یهاشد و کد
دست به 443/4 یو عدد معنادار  % 5169کوهن  یکاپا بیضر

دارد. از  یدو کدگ ذار  نیکامل ب بایآمد که نشان از توافق تقر
راهنم ا و مش اور    دیبر خود پژوهشگر، اس ات  علاوه گرید یسو
 یها و مدل توسط سه تن از پژوهش گران ح وزه فرهنگ    مقوله
و بهب ود م دل به ره     یس از یو نظرات آنها جهت غن   یبررس

م رتبط   لاتیاعضا با توجه ب ه تحص    قیگرفته شد. جهت تطب
و  لی  تحل یکدگذار ندیفرآ جیسه نفر از مصاحبه شوندگان نتا

با آنها به اش ترا  گذاش ته ش د و     یسازو مدل یمقوله پرداز
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 و اصلاح شد. ینیمطابق نظر آنها بازب
 هاافتهی -1
ه ا،  مص احبه  یآورزم ان ب ا جم ع   ها ه م پژوهش داده نیا در
صوت ( توسط ضبط3990)نیاستراوس و کورب ندیفرآ یمبنابر
ان د.  ش ده  یزم ان، مستندس از  هم یبردارادداشتیصورت و به

 ،یمتن   لی  صورت فاها بهمصاحبه یمحتوا یسازادهیالبته با پ
. پ س از  رفتیها ص ورت پ ذ  داده یو کدگذار لیو تحل هیتجز
مورد مصاحبه انجام  38دست آمده از متن به یهاداده یبررس
 .دیاستخراج گرد 5تا 1مقوله، طبق جدول  12شده، 
 یعلّ طیشرا -1-3
و  هاتیقعهستند که مو ییدادهایرو یعلّ طیمدل شرا نیا در

 کنندیم  یرا خلق کرده و تشر دهیپد کیمسائل مرتبط با 
پاسخ  یخاص یهاها، چرا و چگونه به روشکه افراد و گروه

از مقولات است که  یشامل موارد یعل طیشرا ]10[دهندیم
 غاتیلبر تب یمبتن تالیجید یابیبر بازار میطور مستقبه

 جادکنندهیا یاگونهبه عوامل نیا ای گذاردیم ریتأث یکیالکترون
  تیمقوله هو 1پژوهش نیهستند. در ا دهیدهنده پدو توسعه

 

 
 
 

 
 

 نیکمپ جادیا ،یدر صنعت گردشگر تالیجید یابیبازار یبخش
 طیمح ،یارتقا نفوذ فرهنگ گردشگر تال،یجید یابیبازار
عوامل  ازین وردم ازیمورد ن رساختیو توسعه ز تالیجید

 یابیبازار یعل طیشرا جادکنندهیا ندتوانیهستند که م یتجرب
 یهاباشند. مقوله یکیالکترون غاتیبر تبل یمبتن تالیجید

 نشان داده شده است. (3)در جدول یعلّ طیمربوط به شرا
 

 ایشرایط زمینه -3-2

های مربوط ای بیانگر مجموعه خاصی از ویژگیشرایط زمینه
و وقایع  به پدیده است که به شکل عمومی به مکان رویدادها

ای شامل عواملی های زمینهمربوطه اشاره دارد. ویژگی
ها تحقق بازاریابی دیجیتال برای صنعت شوند که بدون آنمی

پذیر نیست و زمینه شرایط خاصی را، ایران امکانگردشگری 
که در آن راهبردها برای اداره، کنترل و پاسخ به پدیده صورت 

ای از مفاهیم، یط را مجموعهکنند. این شراگیرد، فراهم میمی
 .]11[دهندای تشکیل میها و متغیرهای زمینهمقوله
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هویت بخشی بازاریابی 
دیجیتال در صنعت 

 گردشگری

 ازاریابی در بستر دیجیتالتغییرات روزافزون ب

 معرفیو های اطلاعاتی همراهی با تغییرات از طریق طراحی سایت

 های اجتماعیحضور فعال در شبکه

 ی با ارزش در بستر دیجیتالتمایل پایدار برای حفظ یک رابطه

ایجاد کمپین تبلیغاتی 
 دیجیتال

 داشتن تیم بازاریابی قوی

 استخدام نیروهای قابل جدید

 بندی مناسب برای بازاریابی دیجیتالجهبود

 سازی بستر مناسبفراهم

ارتقا نفوذ فرهنگ 
 گردشگری

 افزایش دانش گردشگری 

 گسترش اطلاعات گردشگری 

 مدیریت دانش مشتری از طریق بستر دیجیتال

 محیط دیجیتال

 کنندهتغییرات رفتار مصرف

 های آنلاینتعاملات مشتری از طریق رسانه

 استفاده از بازاریابی دیجیتال افزایش

 های خریدارتقای روزافزون کانال

توسعه زیرساخت مورد 
 نیاز

 

 وکار و دیجیتالارتقای پلتفرم کسب

 فعال کردن تعاملات تجاری

 اقتصاد اشتراکی

 IT 1هایارتقای سیستم
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ال و در این پژوهش استراتژی تمرکز، برندسازی دیجیت
سازی بازاریابی دیجیتال، پاسخگویی به نیازها و علائق پیاده

عوامل  های دیجیتالیسازی فعالیتدر فضای دیجیتال و بهینه
ای مدل بازاریابی دیجیتال مبتنی بر تبلیغات اصلی زمینه

 نشان داده شده است. (2)الکترونیکی  هستند که در جدول

 

 گرمداخله طیشرا -3-3   

تری همچون زمان، فضا و گر شامل شرایط عاماخلهشرایط مد
گر یا محدودکننده عنوان تسهیلشود که بهفرهنگ می

کنند. این شرایط در راستای تسهیل یا راهبردها عمل می
محدودیت کنشی/کنشی متقابل در زمینه خاصی عمل 

دهند که کنند. هر یک از این شرایط، طیفی را تشکیل میمی
  .]11[ار دور تا بسیار نزدیک متغیر استبسیها از تأثیر آن

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

مقوله بینش مشتریان، عوامل محیطی،  1در این پژوهش 
شفافیت  های تبلیغات دیجیتالی، انقلاب دیجیتالی،قابلیت
های شرایط عنوان مقولهبه های سازمانیچالش قیمت،
گر بر مبنای مدل بازاریابی دیجیتال مبتنی بر تبلیغات مداخله
نشان  (1)کی در نظر گرفته شده است که در جدولالکترونی

 داده شده است.

 محوری مقوله -3-4

 هایمقوله همه یعنی باشد، داشته محوریت باید مدنظر پدیده

ها داده در تکرار به و شوند داده ربط آن به بتوانند دیگر اصلی
 موارد، همه تقریباً یا همه در که معنا این به .شود ظاهر

پدیده . کنندمی اشاره مفهوم آن به که دارند ودوج هایینشانه
 محور و اساس که رودمی اطلاق پدیدهای یا ایده به محوری،

 ربط داده آن به دیگر اصلی هایمقوله تمام که است فرایندی

 رود. می

 
 
 
 
 
 

 فرعی( ای)اصلی،های زمینه( مقوله2جدول)

هانمونه مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقوله فرعی مقوله اصلی  

 طیشرا

یانهیزم  

 استراتژی تمرکز
 باز تعریف مخاطبین و مشتریان صنعت گردشگری در فضای دیجیتال

 ارتقای محتوای مورد نیاز
ن آگاهی محصول/خدمات تولید به مخاطبانبالا برد  

 برندسازی دیجیتال

 سازی سایتسئو و بهینه

 تبلیغات دیجیتال

 های اجتماعیشبکه

 بازاریابی محتوا

سازی بازاریابی پیاده

 دیجیتال
 

 توسعه فرایندهای آمیخته بازاریابی

 های انسانی متخصصسرمایه

 های فراگیررسانه

 نوآوری در تبلیغات

خگویی به نیازها و پاس

العلائق در فضای دیجیت  

 شناسایی نیازهای اعضای جوامع آنلاین

 ارائه پیشنهادات وِیژه

 ارضای نیازهای درک شده

های سازی فعالیتبهینه

 دیجیتالی

 بهبود اثربخشی اقدامات بازاریابی

 سازی تخصیص منابعبهینه

 سازی برای به حداکثر رساندن سودبهینه

 کننده آنلاینرفتار مصرف مطالعات دقیق
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مقوله برندسازی مبتنی بر رفتار، رویکرد  1در این پژوهش 
عنوان رات مشتری از خدمات گردشگری بهتعاملی و انتظا

های محوری مدل بازاریابی دیجیتال برای صنعت مقوله
 (0)ایران در نظر گرفته شده است که در جدولگردشگری 

 نشان داده شده است.

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

هایی هستند که خروجی ها و کنشهبردها در واقع طرحرا
شوند. مقوله محوری مدل بوده و به توسعه برندها ختم می

راهبردها، مجموعه تدابیری هستند که برای مدیریت، اداره یا 
 .]10[شوندپاسخ به پدیده تحت بررسی اتخاذ می

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ، فرعی(( مقوله های مداخله گر)اصلی3جدول)

هانمونه مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقوله فرعی مقوله اصلی  

گرشرایط مداخله  

 بینش مشتریان

 های تبلیغاتیواکنش مشتریان به پیام

 وتحلیل اطلاعات مشتریانتجزیه

 تغییر در الگوهای رفتاری مشتری

گیریتغییر در الگوهای تصمیم  

 عوامل محیطی

 ها و مشکلات رگولاتوری(موانع قانونی)پایدار نبودن قوانین و سیاست

 مشکلات زیرساختی

گفیلترین  

 های تبلیغات دیجیتالیقابلیت

 عدم توسعه فروش دیجیتال

 های فروش دیجیتالعدم گسترش کانال

افزاریافزاری و سختتجهیزات نرم  

 انقلاب دیجیتالی

 وکارهای موجود کسبنقص مدل

 مقاومت در برابر پذیرش دیجیتالی شدن

 های مشتریتغییر نیازها و فناوری

 شفافیت قیمت

 ی برای یافتن یک پیشنهاد خوب احساسفشار بیشتر

 بازی جدید جذب مشتری

 فروشان آفلاین و آنلاینتفاوت قیمت بین خرده

های سازمانیچالش  

 مشکلات در همکاری بین بازاریابی و توسعه محصول

 مدیریت کانال فروش آنلاین

 ارتباط با مشتری

 توسعه استراتژی
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های یابی، ارتقای کاناله، ارتقای جایگاهمقول 1در این پژوهش 
آفرینی برای مشتریان از طریق تولید محتوا، ارتباطی و ارزش

؛ توسعه 2WOM-Eتعامل و مشارکت مشتری مبتنی بر 
عنوان راهبردها بر های دیجیتال و نوآوری دیجیتالی بهفناوری

های محوری مدل بازاریابی دیجیتال برای صنعت مبنای مقوله
 (8)گری ایران در نظر گرفته شده است که در جدولگردش

 نشان داده شده است.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
2 Mouth-of-Effect of Electronic Word The 

 
 

 توسعه برندها -3-5
 و هاکنش نتایج یا برون دادها همان توسعه برندها

توسعه برندهای  مدل آخر شبخ ]11[هستند هاواکنش
 است. صنعت گردشگری مرتبط به بازاریابی دیجیتال است که

 توسعه برندهای به مربوط مفاهیم باز، کدگذاری به توجه با

 وبرگشترفت حرکت به توجه با سپس اند،شدهاستخراج  مدل

 گذارینام و استخراج اصلی هایمقوله مفاهیم و هاتم میان

مربوط به  بخش 8 در توسعه برندها اساس همین بر و اندشده
افزایش سهم بازار؛ اثربخشی سازمانی، ارتقا و جایگاه 
برند)شرکت(، ارتقای ارزش ویژه برند الکترونیکی و توسعه 

توسعه برندها مدل بازاریابی  عنوانوکار دیجیتال بهکسب
 شده ایران بر طبقه بندیدیجیتال برای صنعت گردشگری  

 توسعه برندها به مربوط مفاهیم و هامقوله هب 1 جدول است.

 .پردازدمی

 
 
 
 
 
 
 

، فرعی(( مقوله های مداخله گر)اصلی4جدول)  

هانمونه مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقوله فرعی مقوله اصلی  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 های محوریمقوله

سازی مبتنی بر رفتاربرند  

 برندسازی متناسب با مشتریان هدف

 ده از روابط عمومی جهت تقویت هویت برنداستفا

 های اجتماعیارائه خدمات برند مبتنی بر شبکه

سازی برای برند گردشگریهویت  

 تعاملی رویکرد
 

 امکان معرفی سریع و جامع محصولات و خدمات به مشتریان از طریق بستر دیجیتال

 سازی اطلاعاتشفاف

 ی دیجیتالکاهش اتلاف زمان در انتشار اطلاعات در فضا

 هجمة اطلاعاتی مشتریان

دهی مطلوب مشتریان با کارکنان از طریق بستر دیجیتالارتباط  

 انتظارات مشتری از

 خدمات گردشگری

 انتظار مشتری از ارائه دهنده خدمات

 فهم و درک مشتری از خدمات

 شناخت تصاویر ذهنی مشتریان نسبت به خدمات

هانگرش عمیق مشتری درباره هزینه  

 تجربه مشتری

 های خریدافزایش روزافزون کانال

 پراکندگی بیشتر تجربه خرید مشتری

 های خریدبرنامه

 خدمات مبتنی بر مکان و کیف پول

 نسبت به خدمات شرکت های احساسیواکنش
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 مدل پارادایمی-0

کدگذاری گزینشی نتایج کدگذارهای قبلی را مدنظر قرار داده 
مند به کند و آن را به شکلی نظامو مقوله اصلی را انتخاب می

عه ها ارتباط داده، و ضمن اعتباربخشی آن را توسسایر مقوله
 دهد. بیشتر می

                                                           
3 Electronic Customer Relationship Management 

 ( مقوله راهبردها)کنش/ واکنش، اصلی، فرعی(5جدول)
هانمونه مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقوله فرعی مقوله اصلی  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 راهبردها

یابیارتقای جایگاه  

 استفاده از تخفیف و انواع پروموشن

 تکیه بر ارزش محوری شرکت

 ی محصولات جدیدتمرکزی بر ارائه

 نایگاه گردشگری  در ذهن مشتریاارتقای ج

 های مشتریانبستر قابل اعتماد برای تبادل نظرات و ایده

 تداعیات مثبت از طریق تبلیغات دیجیتال

 های ارتباطیارتقای کانال

 اندازی سوئیچ گردشگریراه

 های ترفیعی برای مشتریان فعالایجاد طرح

 های تبلیغاتی کارآمدانتخاب کانال

 ها influencer از استفاده

 ایجاد باشگاه مشتریان

های آنلاینکارگزاری  

آفرینی برای مشتریان از طریق تولید ارزش

 محتوا

 ایجاد ویدیوهای آموزشی

 بروزرسانی محتوا

 سایتمحتوای وب

فردارائه اطلاعات منحصربه  

 E-WOMتعامل و مشارکت مشتری مبتنی بر 

 های مخاطبانتوجه به ویژگی

 اطلاعاتی کیفیت محتوای

 تعاملات مطلوب با مخاطبان

 تقویت محتوای دیجیتال

 اشتراک نظرات با مخاطبان

های دیجیتالتوسعه فناوری  

 سایت و جستجوسازی وببهینه

 3CRM-Eسازی بهینه

 ارتقای اتوماسیون بازاریابی

 های فروش هوشمندسازی فناورییکپارچه

 نوآوری دیجیتالی

 نبلاک چی استفاده از شبکه

 استفاده از ابزارهای دیجیتال

 زنجیره ارزش دیجیتال

 های اینترنتیفروشگاه

 هاتوسعه استارتاپ
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سازی و ارائة مدل با این حال کدگذاری گزینشی با یکپارچه
بازاریابی دیجیتال مبتنی بر تبلیغات الکترونیکی شناسایی 

ها در کدگذاری باز و محوری هها و زیرمقولشده بین مقوله
تر شود. براین اساس جهت نمایش بهتر و شفافشروع می

 .ترسیم شده است( 3)شکلدر مدل پارادایمی 

 
 

  گیریبحث و نتیجه -5

های وزهحدهد که در دست آمده نشان میالگوی نهایی به
های مختلف حوزه نگر و توجه به جنبهگردشگری، دیدگاه کل

ای و نظر گرفتن شرایط علّی، زمینهبا در یتالبازاریابی دیج
گر ضروری است. پژوهش حاضر با هدف ارائه مدل مداخله
ی با استفاده از کیالکترون غاتیبر تبل یمبتن تالیجید یابیبازار

نظریه داده بنیاد انجام پذیرفت نتایج پژوهش مشتمل بر ارائه 
امدها و ای، مقوله محوری، پیای، مداخلهعوامل علی، زمینه

است که  تدوین راهبردها در جهت توسعه بازاریابی دیجیتال

شده  در قالب مدل پارادایمی منطبق بر نظریه داده بنیاد ارائه
 است. 

در  تالیجید یابیاغلب مطالعات انجام شده در زمینه بازار
از نوع نظری هستند تا تجربی و میدانی، اما حوزه گردشگری 
نسبتاً گستردهای از  مرور به نکهوه بر آلادر این پژوهش ع

مطالعات داخلی و خارج از کشور در موضوع پدیده 
موردمطالعه پرداخته شده است، یک مطالعه بر شواهد عملی 

مطالعه  از دیدگاه خبرگان و مناظر مختلف به پدیده مورد
از سوی دیگر، در بین مطالعات پیشین،  .انجام شده است

آن شناسایی مجموعه پژوهشی که مسئله و هدف اصلی 
، عوامل بازاریابی دیجیتال و تبلیغات الکترونیکیای از گسترده

صورت یک نظریه، مدل یا الگوی پیامدهای آن و ارائه به
 .مستخرج از آن باشد یافت نشد

های پیشین صرفاً تعداد محدودی دیگر، در پژوهش عبارتبه
نه )شکل نظری و یا تجربی مورد طرح و بحثاز عوامل به

طور حال، در این پژوهش به این قرار گرفته است. با (تبیین
گسترده و عمیق به شناسایی، توصیف و تبیین پدیده 

پرداخته شده  یکیالکترون غاتیتبل بازاریابی دیجیتال مبتنی بر
سازی موفق آن  است و یک مدل و الگوی جامع برای پیاده

  .شده است ارائه
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شده در پژوهش حاضر در مطالعات  ت و مفاهیم استخراجالا

پیشین مدنظر قرار نگرفته است؛ بنابراین پژوهش پیش رو 
بازاریابی دیجتال در اماکن توانسته جزئیات بیشتری که در 

 .کمک کنند را معرفی نماید گردشگری
 شده محدود بههای شناساییدر این مدل برخلاف مدل

های همراه با تبلیغات نبوده و نگرش یتالبازاریابی دیج
علاوه مدل پژوهش هرود. برا نیز شامل می الکترونیکی

محدودیت خاصی را برای شمول انواع بازاریابی دیجیتال که 
بعدی شناسایی شوند را ایجاد  هایممکن است در پژوهش

  کند.نمی

راستا، چندین پیشنهاد کاربردی مدیریتی به در این 
 :شودارائه میشرح زیر 

های بزرگ برای شناخت بهتر استفاده از تحلیل داده
 مخاطبین

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

های بزرگ مدیران اماکن گردشگری باید از تحلیل داده
برای در  بهتر نیازها، علایق و رفتارهای گردشگران 

توانند از طریق ردیابی ها میاستفاده کنند. این داده
های آنها تحلیل فیدبکون و تجزیهرفتار آنلاین گردشگرا

 .آوری شوندجمع

 سازی محتوای تبلیغاتی برای موبایلبهینه

های با توجه به اینکه بیشتر کاربران از طریق دستگاه
موبایل به اینترنت دسترسی دارند، طراحی تبلیغات که 

ای خوبی نمایش داده شود، از اهمیت ویژهدر موبایل به
ی تبلیغاتی باید برای نمایش در برخوردار است. محتوا
 .سازی شودصفحات کوچک بهینه

 توسعه برند)اصلی، فرعی(( مقولة 6جدول)

هانمونه مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقوله فرعی مقوله اصلی  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 توسعه برندها

 

 

 

 

 

 افزایش سهم بازار

 دسترسی مستقیم به مشتریان گسترده

 آگاهی از وضعیت رقبا

 بازار گسترده برای تبلیغات گسترده

 حفظ روابط بلندمدت با مشتریان

 ندمدتتعیین جایگاه بل

 ایجاد تمایز تبلیغاتی نسبت به رقبا

های اجتماعیشهرت شرکت از طریق ارتباط متقابل در شبکه  

 اثربخشی سازمانی

 گیریایجاد یک ارتباط یکپارچه، دقیق و قابل اندازه

 دسترسی سریع و آسان به خدمات

 وریبالا رفتن بهره

 های عملیاتیکاهش هزینه

های گردشگریکاهش هزینه  

 شرکت(برند )تقا و جایگاه ار

 وکارارتقای موقعیت کسب

 پذیریتوسعه رقابت

 وکار الکترونیکیسازی در کسبدیجیتال

 افزایش میزان موفقیت در عرضه خدمات جدید

یارتقای ارزش ویژه برند الکترونیک  

 افزایش وفاداری به برند

 ارتقای آگاهی مطلوب به مخاطبان

 کیافزایش کیفیت خدمات الکترونی

 افزایش میزان وابستگی به برند

 مشارکت مشتری در ایجاد ارزش

وکار دیجیتالتوسعه کسب  

 فروش آنلاین توسعه

 بهبود دانش مشتری

 تغییر فرایندهای سازمانی

 تغییر در فرهنگ سازمانی

 ایجاد یک مدل تجاری موفق

 از ابزارهای بازاریابی دیجیتال استفاده مطلوب



 یکیالکترون غاتیبر تبل یمبتن تالیجید یابیارائه مدل بازارو همکاران/  نیااحسان سلیمی

برای ایجاد تجربیات  AR)4( استفاده از واقعیت افزوده
 ممتاز

نظیری را برای تواند تجربیات بیواقعیت افزوده می
طوری که قبل از بازدید گردشگران ایجاد کند، به

های فیزیکی، گردشگران قادر به تجربه مجازی مکان
تواند برای گری شوند. این تکنولوژی همچنین میگردش

ها در زمان بازدید مورد استفاده نمایش اطلاعات دیدنی
 .قرار گیرد

 های بازاریابی محتواییتوسعه استراتژی 

ایجاد محتوای جذاب و ارزشمند که باعث افزایش آگاهی 
و ترغیب گردشگران به بازدید شود بسیار مثثر است. 

باید شامل تصاویر و ویدئوهای محتوای تبلیغاتی 
های جذاب باکیفیت، مقالات تخصصی و اینفوگرافی

 .باشد

های ایجاد ارتباطات دوسویه با مخاطبین از طریق شبکه
 اجتماعی

های اجتماعی برای ارتباط مستقیم با استفاده از شبکه
تواند به بهبود مخاطبین و دریافت بازخورد آنها می

یش وفاداری مشتریان کمک تجربیات گردشگری و افزا
های اجتماعی مکان مناسبی برای کند. همچنین، پلتفرم

گذاری تجربیات گردشگران و جذب گردشگران اشترا 
 .جدید هستند

 اساس موقعیت جغرافیاییانجام تبلیغات هدفمند بر 

-Geo) موقعیت جغرافیاییاستفاده از تبلیغات مبتنی بر

targeting) ویژه به گردشگرانی  برای ارائه پیشنهادات
تواند که در نزدیکی اماکن گردشگری قرار دارند، می

 .سزایی در جذب آنها داشته باشدهتأثیر ب

رود در راستای پیشنهادات به پژوهشگران آتی توصیه می
که با استفاده از تکنیک دلفی فازی به شناسایی و 

یابی دیجیتال  و تبلیغات های بازاربندی مثلفهاولویت
شود تأثیرات ترونیکی مبادرت شود همچنین پیشنهاد میالک

بر مفاهیم با مقاربت معنایی مقتضی  بازاریابی دیجیتال
 سنجیده شود.
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