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Abstract 
 

Personalized Digital Marketing is one of the key and thriving trends in the world of digital 

marketing, developed with the aim of delivering unique and tailored experiences to each 

customer. In this approach, marketers strive to understand the needs, preferences, and 

behaviors of users by collecting and analyzing their data. Based on these insights, they design 

marketing content, advertisements, and offers that align specifically with each individual.  The 

goal of this research is to identify the dimensions and components of personalized digital 

marketing through a recommendation engine using a thematic analysis approach. To achieve 

this, after reviewing the literature and research background, basic and organizing themes were 

identified. Then, through surveys and interviews with 25 experts and university professors 

familiar with the concepts of personalized digital marketing, a conceptual model of the 

research was introduced. In conclusion, practical suggestions were provided to IT and 

marketing managers in online stores, including Digikala. 
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 چکیده
است که با هدف ارائه  تالیجید یابیبازار یایمهم و پررونق در دن یاز روندها یکی 2شده یساز یشخص تالیجید یابیبازار

و  یآور تا با جمع کنند یتلاش م ابانیروش، بازار نیاست. در ا افتهیتوسعه  ،یهر مشتر یفرد و خاص برا منحصربه یها تجربه

را  شنهاداتیو پ غاتیتبل ،یابیبازار یها را درک کرده و محتواآن یو رفتارها حاتیترج ازها،یکاربران، ن یها داده لیتحل

 هدف از انجام پژوهش حاضر شناسایی ابعاد و  .داشته باشد یطور خاص همخوان کنند که با هر فرد به یطراح یا گونه به

باشد. بدین گرا به مشتریان با رویکرد تحلیل تم میسازی شده از طریق موتور توصیههای بازاریابی دیجیتال شخصیمؤلفه

دهنده شناسایی شدند. سپس با استفاده از منظور پس از مرور ادبیات موضوع و پیشینه تحقیق مضامین پایه و سازمان

سازی شده به خبره متخصص و اساتید دانشگاهی مسلط به مفاهیم بازاریابی دیجیتالی شخصی 26نظرسنجی و مصاحبه با 

معرفی مدل مفهومی تحقیق پرداخته شده است. در پایان نیز پیشنهادهای کاربردی به مدیران فناوری اطلاعات و بازاریابی در 

 است. ه شدهکالا ارائهای آنلاین از جمله دیجی فروشگاه
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  مقدمه. 1

1تالیجید یابیبازار"اصطلاح  
 یها اشاره به کانال یجا ، به"

شده است، که به  لیجامع تبد یبه عبارت ،یتالیجید

 یابیبازار ندیدر کل فرآ تالیجید یها یفناور یریکارگ

ها و  ساخت برند ان،یمشتر یبه دست آوردن و نگهدار یبرا

 ،ی)کانان و ل شود یرا شامل م یمشتر تیریروابط مد

 تالیجید یابیبازار (.2015و همکاران،  ی؛ موگاج2017

 یایدر دن یابیبازار یها روش نیو مؤثرتر نیتر از مهم یکی

به  تالیجید یها امروز است که با استفاده از ابزارها و کانال

. با گسترش پردازد یخدمات م ایمحصولات  جیو ترو غیتبل

 یابیبازار ن،ینو یها یو تکنولوژ نترنتیاستفاده از ا

شده  لیوکار تبد هر کسب یاز ارکان اصل یکیبه  تالیجید

 یمختلف یها از روش ابانیحوزه، بازار نیا دراست. 

محتوا،  یابی، بازار2جستجو یموتورها یساز نهیهمچون به

و  نگیمارکت لیمیا ،یاجتماع یها در شبکه غاتیتبل

 انیتا بتوانند به مشتر کنند یاستفاده می کیکل غاتیتبل

 ای دیها را به خرکرده و آن دایپ یهدف خود دسترس

 .(1302انارکی و ریاحی، ) کنند بیخدمات ترغ ازاستفاده 

ارتباط ارزش  یبه برقرار تالیجید یابیبازار ،یاز نظر فن

 ان،یخدمات به مشتر ای ولاتها، محص اقلام مانند کالا

 ن،یو آفلا نیبصورت آنلا تالیجید یها استفاده از کانال

 یضرور ماتی. تصمشود یاطلاق م نترنتیعمدتاً در ا

محصول، ارتباطات  جادیمانند توسعه محصول، ا یتجار

برند و  تیریمد ،یسودآور یو فروش برا دیخر ،یابیبازار

 یها یآور از فن فادهاست قیاز طر یارتباط با مشتر تیریمد

 یابیداشته است. بازار یریچشمگ شرفتیپ تال،یجید

 ک،یبه  کی تالیجید یابیبازار ای یشخص تالیجید

با  یکیالکترون یها است که کسب و کار یا یاستراتژ

 یفرد یابیبازار یها امیها، پ داده لیو تحل هیاستفاده از تجز

 دگاهی. از ددهند یارائه م یرا به کاربران موجود و احتمال

 یگام اصل ،یبه مشتر یشخص یبه محتوا هیتوص ،ینظر

باباتوده و ) دهد یرا نشان م نیروابط آنلا یابیدر بازار

 .(2023 ،4همکاران

  کیو هر  کنند یم نیخود را تأم ازیاقلام مورد ن انیمشتر
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 یها نقاط ارتباط دارند. آن یمنحصر به فرد دیخر یالگو

به خاطر سپردن  ل،یمیا قیمانند ارتباطات از طر یشخص

 یها ازین میتنظ ییمهمتر از همه، توانا ایها در روز تولد  آن

در  کیتژتمرکز استرا دیبا ن،یخود را دوست دارند. بنابرا

 یرا برا یزیچه چ م،یبفروش دیآنچه با یطول زمان بر رو

را  یزیفروش متقابل، چه چ یرا برا یزیفروش بالا، چه چ

 یها ازین یرا برا یزیفروش در کلاس بهتر، چه چ یبرا

موارد  نیو ا میکن جادیمشاوره ا یرا برا یزیفروش و چه چ

 یشترم یها ازیتوجه داشته باشد که ن دیبا کیاستراتژ

چالش . (2023 ،3گائو و همکاران) است رییدائماً در حال تغ

اقلام،  یبند رتبه یدارا انیاست که نه تنها به مشتر نیا

 دایپ یدسترس یندوزیو دارانیتازه و خر انیبلکه به مشتر

 یها از داده یحجم قابل توجه یآور که شامل جمع میکن

در نقاط مختلف  ها هیخودکار توص دیو روند تول یمشتر

 ،یساز یسازنده نسبت به شخص کردیرو کیاست.  دیخر

را بهبود  تالیجید یها عامل ستمیاز س دیدرک خر

و  یموارد شخص دی(. با2009 ون،یپچپر ی)د بخشد یم

 دیخر ندینقطه لمس در فرآ نیمرتبط را در چند اریبس

داد.  شنهادیمختلف پ تالیجید یها در کانال یکیالکترون

 تیضاکار ممکن است منجر به عدم ر نیعدم انجام ا

ها،  مارک رییشامل تغ یاحتمال یها شود و پاسخ یمشتر

 ،یمنف یبند منجر به رتبه ایدر خرده فروش  اتیثبت شکا

دهان به دهان، از اقلام و خرده فروشان  ای نیبصورت آنلا

در قالب موارد  یشخص یابی( بازار19۹4 نز،یچیباشد )ر

را یخواهد بود ز یمنطق یهر مشتر یشده قطعاً برا هیتوص

 جهیشده است و در نت یها طراح آن یبرا یکیالکترون دیخر

 تالیجید یاز برند در فضا یآگاه یعیطب تیاز مز

 تواند یم نیهمچن یشخص یابی. بازارشوند یبرخوردار م

)رین،  کند تیرا هدا یوب و حفظ مشتر کیتراف د،یخر

 (.2024، 6چوداری و رین

به بهبود و کارآمدتر  تواند یها م حوزه نیدر ا قاتیتحق

کمک کند  تالیجید یابیدر بازار گرا هیتوص یشدن موتورها

 تیموفق شیو افزا انیبه بهبود تجربه مشتر تیو در نها

سؤال اصلی پژوهش حاضر این  وکارها منجر شود. کسب
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سازی شده از است که الگوی  بازاریابی دیجیتال شخصی

 گرا به مشتریان چیست؟طریق موتور توصیه

های شناخت ابعاد و مؤلفه در این راستا پژوهش حاضر با

سازی شده و موتورهای بازاریابی دیجیتالی شخصی

با استفاده از ابزار مصاحبه و تکنیک تحلیل تم گرا  توصیه

های بازاریابی دیجتالی به شناخت و معرفی ابعاد و مؤلفه

در ایران پرداخته است. در ادامه مقاله حاضر با مروری بر 

ادبیات موضوع و پیشینه پژوهش بازاریابی دیجیتال و 

های صورت گرفته در حوزه ترین پژوهشبررسی مهم

های شناسی پژوهش، یافتهبیان روشموضوع تحقیق، 

 گیری این مقاله پرداخته شده است.پژوهش و بخش نتیجه

 

 . مروری بر مبانی نظری و پیشینه پژوهش 2
 یا شرفتهیپ یها یتکنولوژ ،یکنون یتالیجیدر دوران د

در  یا تحول عمده ن،یماش یریادگیو  یهوش مصنوع رینظ

ارتباط  تیریو مد گر هیتوص یها ستمیس تال،یجید یابیبازار

ها کمک  به شرکت ها یفناور نیاند. ا کرده جادیا یبا مشتر

 انیمشتر یازهایبه ن یشتریتا با دقت و سرعت ب کنند یم

شده را ارائه دهند  یساز یشخص یاتیپاسخ دهند و تجرب

بلکه به  انجامد، یم انیمشتر تیرضا شیکه نه تنها به افزا

 .گذارد یم ریتأث زیها ن آن یوفادار شیبر افزا میطور مستق

به  ریاخ یها شده در سال یساز یشخص تالیجید یابیبازار

از  یکیبه  AI شرفتهیپ یها تمیبا استفاده از الگور ژهیو

 لیبالقوه تبد انیبه مشتر یابیدست یابزارها برا نیتر مهم

ها را  داده قیدق لیامکان تحل ها یتکنولوژ نیشده است. ا

 یها امیپتا  دهند یها اجازه م و به شرکت آورند یفراهم م

 انیو رفتار مشتر حاتیخود را مطابق با ترج یابیبازار

 .(2023 ،1باباتوده و همکارانکنند ) میتنظ

 یها ستمیس در یا طور گسترده که به گر هیتوص یها ستمیس

مورد  یاجتماع یها رسانه یها و پلتفرم کیتجارت الکترون

در بهبود تجربه  یدینقش کل رند،یگ یاستفاده قرار م

با  ها ستمیس نیدارند. ا انیمشتر لیتبد شیو افزا یکاربر

مناسب و  یشنهاداتیکاربران، پ یرفتار یها داده لیتحل

بر  میکه به طور مستق دهند یشده ارائه م یساز یخصش

 گائو و ) گذارد یم ریتأث یمشتر تیفروش و رضا شیافزا
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 .(2023 ،2همکاران

 یبررس ای، به ( در مقاله2024و رین ) رین، چوداری

 شرفتهیپ یها یو استراتژ ها یاستفاده از فناور یچگونگ

-پریها قیاز طر CRM یها ستمیس یها تیبهبود قابل یبرا

به  یساز یشخص-ابََراند. مفهوم  پرداخته یساز یشخص

و  یوفادار شیافزا یبرا نیآفر تحول کردیرو کیعنوان 

در  یدیاست. نقش کل شدهدر نظر گرفته  یمشتر تیرضا

 یریادگیو  یهوش مصنوع یها یتحول را فناور نیا

 یها داده لیو تحل هیکه امکان تجز کنند یم فایا نیماش

را در  یارزشمند یها نشیتا ب آورند یگسترده را فراهم م

به  انیمشتر یفرد یازهایو ن حاتیمورد رفتارها، ترج

 یدیکل یابزارها یبه بررس نیمقاله همچن نیا دست آورند.

پرداخته که شامل  یساز یشخص-ابََر یها یدر استراتژ

 شرفتهیپ ی( و ابزارهاCDPs) یداده مشتر یها پلتفرم

و  هیابزارها به تجز نی. اشود یم انیمشتر یبند بخش

 یها ستمیس ییها کمک کرده و توانا بر داده یمبتن لیتحل

CRM که  یا نهیمرتبط با زم اتیجربارائه ت یرا برا

جمله  از .کنند یم تیدر آن قرار دارند، تقو انیمشتر

مقاله مورد  نیکه در ا یساز یشخص-ابََر یها یاستراتژ

 یها نیبه ارتباطات فعال، کمپ توان یقرار گرفته، م یبررس

اشاره کرد.  یقیتطب یمشتر یرهایو مس یشخص یابیبازار

 ،یکردن در زمان واقع زهیکه پرسنال دهد یمطالعه نشان م

 یبر اساس تعاملات مشتر CRM یها ستمیکه س ییجا

 یا موجب تجربه کنند، یم میرا تنظ شنهادهایمحتوا و پ

، 4ود )رین، چوداری و رینش یبدون درز و مرتبط م

با  زی( نCRM) یارتباط با مشتر تیریمد(. 2024

 تیریها امکان مد به سازمان ها، یتکنولوژ نیاز ا یریگ بهره

 یها ستمی. سدهد یرا م انیارتباطات و تعاملات با مشتر

CRM با  یا ندهیکه به طور فزاAI اند، به  شده زیتجه

را به طور  انیمشتر یها تا داده کنند یها کمک م شرکت

 ب،یترت نیتا به ا رندیو به کار بگ لی، تحلیآور جمع یمؤثر

کنند  جادیا یو مؤثرتر تر قیدق یابیبازار یها یاستراتژ

 .(2024، 3لدرو، نوسلا و دالاپوزا)
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 تالیجید یابیو تکامل بازار خچهیتار. 2-1

با ظهور وب و به وجود  1990از دهه  تالیجید یابیبازار

 یقیشکل گرفت. در تحق ریپذ کیکل غاتیتبل نیآمدن اول

شده  دی( انجام شده، تأک2024) شگِایو  جانگکه توسط 

و  یمانند هوش مصنوع دیجد یها یاست که تکنولوژ

 یها یاستراتژ یده در شکل یا بزرگ نقش عمده یها داده

 یازهاین ینیب شیامکان پ ها یفناور نی. ااند داشته یابیبازار

را فراهم  شده یساز یشخص یها و ارائه پاسخ انیمشتر

در تعامل با  یامر به بهبود قابل توجه نیاند، که ا آورده

منجر شده  یابیبازار یها نیکمپ ییکارا شیو افزا انیمشتر

(. پیران و علیپور در 2024، 1)جانگ و شگای است

 نهیشیو پ ینظر یمرور مبان مند به پژوهشی بصورت نظام

ابعاد  و سپس پرداختهو جهان  رانیدر ا یتالیجید یابیبازار

با استفاده از روش  رانیا یتالیجید یابیدر بازار تیموفق

ابعاد  نیاز ا کیهر  تیاهم یبند تیو اولو یفاز یغربالگر

 ی . جامعهاند را شناسایی کرده نبدتری – نیبهتر کیبا تکن

و  یابیارشد بازار رانینفر از مد 40مورد مطالعه شامل 

به  ییپاسخگو یکه برا بوده یدانشگاه دیاسات

از نظرات آنها بهره  یمدل مفهوم یها و طراح نامه پرسش

 یفاز یآمده از غربالگربه دست  جی. نتاشده استبرده 

شامل:  رانیدر ا یتالیجید یابیکه ابعاد بازار دادنشان 

 کنندگان، نیتأم ،یطیعوامل مح ،یعوامل سازمان ،ینوآور

 نیهستند. همچن یو مقررات دولت ،یا شبکه یآور فن

 یابیابعاد ارز یبند تیو اولو یده حاصل از وزن جینتا

به  یطینشان داد که بعد عوامل مح یتالیجید یابیبازار

 است رانیا یتالیجید یابیبازار یابیبعد ارز نیتر عنوان مهم

مقررات  ،یا شبکه یرتبه دوم و فن آور ینوآور سو سپ

 بیبه ترت کنندگان نیو تأم یعوامل سازمان ،یدولت

 نیسوم تا ششم را کسب کردند. همچن یها رتبه

قرار  یبند و رتبه یده مورد وزن زیهر بعد ن یها شاخص

انسان  نیارتباط ب. (149۹ ،پور یمحمدعل و رانی)پ گرفتند

است. در  شیروز به روز در حال افزا ،یکیالکترون لیو وسا

ساعت از  11از  شیاز کشورها، کاربران ب یواقع، در برخ

 یها روزانه خود را به تعامل با دستگاه یها تیفعال

 ک،ینزد یا ه دنی. در آدهند یاختصاص م یکیالکترون

انسان  روزانه یها تیدر تمام فعال لیوسا نیاستفاده از ا

                                                             
1 Jung & Shegai 

 یابیبازار ریو تأث تیرو، اهم نینقش خواهد داشت. از ا

 نیگرفتن ا دهی. نادابدی یم شیروز به روز افزا تالیجید

 باًیشرکت تقر یرا برا شتریب انیموضوع، جذب مشتر

رقبا  گریاز د یکسب و کار سازمان جه،یو در نت رممکنیغ

 یابیامرزوه شکل بازار ،یتکنولوژ شرفتی. با پماند یعقب م

 یابیبازار یسنت یها دگرگون شده است و روش یبه کل

رو  نی. از استندیبازارها ن یفعل تیوضع یپاسخگو گرید

کسب و کار  طیبقاء در مح یاند که برا ها وادار شده شرکت

 تالیجید یابیبه بازار یو رونق تجارت خود رو شیو افزا

 از دیفروشندگان با ،ی. به منظور جذب مشتراورندیب

مدل  کیبه  طرفه کیارتباطات  یخط یابیبازار کردیرو

دهنده  ارائه نیسود ب میمتقابل و تقس یتبادل ارزش گفتگو

کنند. گسترش اطلاعات و  دایکننده سوق پ و مصرف

 وب،یوتیاز جمله   یمتعدد یها در کانال تواند یم یآگاه

و  نترستیاسنپ چت، پتلگرام،  نستاگرام،یا بوک، سیف

و  نیرخ دهد. جوامع آنلا گریعامل د یها ستمیانواع س

 یتا به راحت دهند یبه افراد اجازه م یاجتماع یها شبکه

و افکار و احساسات  اتیمحتوا را خلق کنند و نظرات، تجرب

از مباحث و محصولات به صورت  یاریخود را در مورد بس

از  شیمنتشر کنند و سرعت انتشار اطلاعات را ب یعموم

 (.2022، 2)مهرعلیان هندد شیحد افزا

 

 تالیجید یابیمختلف بازار یها مدل. 2-2

 محتوا یابیبازار
 یابیدر بازار یدیکل یاستراتژ کیعنوان  محتوا، به یابیبازار

مرتبط و ارزشمند  یمحتوا عیو توز دیبر تول تال،یجید

 انیدارد که هدف آن جلب توجه و تعامل مشتر دیتاک

 یها یاستراتژ نیتر یاز قو یکیمحتوا  یابیبازار است.

 یمحتوا عیو توز دیاست که بر تول تالیجید یابیبازار

 یاستراتژ نیبالا تمرکز دارد. ا تیفیمتنوع و با ک یتالیجید

ها،  مانند بلاگ ییمحتوا یگذار و اشتراک جادیشامل ا

 وهایدیو نارها،یوب ،یمطالعات مورد ک،یالکترون یها کتاب

است.  یاجتماع یها شبکه یبر رو یغاتیتبل های اِلمانو 

که به  دهد یامکان را م نیها ا محتوا به سازمان یابیبازار

خود ارتباط برقرار کنند و از  نیبا مخاطب میطور مستق

ها را  آن یارائه اطلاعات ارزشمند، اعتماد و وفادار قیطر

                                                             
2 Mehralian 
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 یابیاز بازار شتریسه برابر ب ،یاستراتژ نیا .ندیلب نماج

 آن از تر ارزان ٪52و  کند یم دیفروش تول یها سرنخ یسنت

 جیبه نتا یابیدست یبرا اصلی ماده عنوان به محتوا. است

شناخته شده  تالیجید یابیبازار یها نیمطلوب در کمپ

موتور جستجو  یها تمیدر الگور ریاخ یها یروزرسان است. به

و ارتباط محتوا به عنوان  تیفیدهند که ک ینشان م

جستجو استفاده  جیکردن نتا لتریف یبرا یاصل یارهایمع

مهم است که اطلاعات موجود در  نی. همچنشوند یم

 رایشوند، ز یساز یمختلف سفارش یها پلتفرم یمحتوا برا

و  شود یم هیخوب به اشتراک گذاشته شده و توص یمحتوا

از  یکی وکار کمک کند. کسب شتریبه شناخت ب تواند یم

محتوا، کانال  یابیبازار نهیها در زم پلتفرم نیتر برجسته

است که امروزه به عنوان  YouTube تالیجید ییویدیو

پلتفرم  نی. اشود یها شناخته م رسانه نیتر از مهم یکی

مانند  یاقدامات مختلف دهد یبه کاربران اجازه م تالیجید

با  ییوهایدیو ارا ب رهیانتشار و غ ،یبارگذار ،یری، بارگتماشا

رو، تعداد رو به  نیمختلف انجام دهند. از ا یها اندازه

 یابیاهداف بازار یخدمات برا نیوکارها از ا از کسب یرشد

در (. 2024، 1د )موکانو و ساکالکنن یخود استفاده م

انجام ( 2024)هیدایانتو ویاپراسرت  که توسط یا مطالعه

به  دیمحتوا نه تنها با یابیاست که بازار نیبر ا دیشده، تأک

در  یبه طور مؤثر دیبرند کمک کند، بلکه با یآگاه شیافزا

مطالعه نشان  نینقش داشته باشد. ا زین انیمشارکت مشتر

 ییبه سزا ریتأث تواند یم دیجذاب و مف یکه محتوا دهد یم

داشته باشد و موجب بهبود  انیمشتر یریگ میدر تصم

 (.2024، 2د )یاپراسرت وهیدایانتووکار شو کسب جینتا

 

 یاجتماع یها شبکه یابیبازار

 نیتر از مهم یکی یاجتماع یها شبکه یابیبازار

است که بر استفاده از  تالیجید یابیبازار یها یاستراتژ

 Telegram، و Instagram ،Facebookمانند  ییها پلتفرم

فروش  ت،یسا وب کیتراف شیبرند، افزا تیتقو یبرا

 تالیجید یمحصولات و محافظت از شهرت برند در فضا

که  دهد یها امکان م به شرکت ،یتژاسترا نیتمرکز دارد. ا

با  ها تیسا نیا یمنتشر شده بر رو یمحتوا قیاز طر

                                                             
1 Mocanu & Szakal 
2 Yaiprasert & Hidayanto 

برقرار  یخود تعامل داشته باشند و ارتباط مؤثر نیمخاطب

ارتباط، به عنوان  جادیعلاوه بر ا ،یاجتماع یها شبکه کنند.

که  کنند یتوسعه جوامع متصل عمل م یبرا یابزار

به افراد کمک کنند تا با هم ارتباط برقرار کنند،  توانند یم

 یها پلتفرم نی. افتدیاتفاق ن نیاگر به طور معمول ا یحت

 هتا ب آورند یها فراهم م شرکت یبرا ییها فرصت ،یتالیجید

 انیبا مشتر یکنند و تعاملات معنادار یابیطور فعال بازار

 قیبا ارسال محتوا از طر توانند یم برندها .ندینما جادیا

و  تیبرند را تقو ریوکار خود، تصو کسب یها لیپروفا

 دیتول قیکنند. از طر غیخدمات خود را تبل ایمحصولات 

ارتباط  توانند یها م شرکت دار، یجذاب و معن یمحتوا

به برند را  یبرقرار کرده و وفادار انیبا مشتر یتر قیعم

به  تواند یم زین نفلوئنسرهایاز ا فادهدهند. است شیافزا

افراد  نیاعتماد و شناخت برند کمک کند، چرا که ا شیافزا

 ریکنندگان خود را تحت تأث و دنبال نیقادرند نظر مخاطب

ها نه تن یاجتماع یها شبکه یابیبازار ت،ینها در قرار دهند.

بلکه امکان  کند یکمک م یتالیجیحضور د تیبه تقو

که  آورد یفراهم م زیکلان را ن یها به داده یدسترس

و  یتجار یها یبهبود استراتژ یبرا تواند یم

)موکانو و ساکال،  استفاده شود ندهیآ یها یریگ میتصم

 یها یاند که استراتژ نشان داده قاتیتحق(. همچنین 2024

تعامل  شیبه افزا توانند یم یاجتماع یها مؤثر در شبکه

ها به برند کمک کنند. به  آن یوفادار تیو تقو انیمشتر

 یاجتماع یها شبکه یابی(، بازار2021) دوِیوِدیگفته 

با  یو تعامل زمان واقع عیوس یها به داده یامکان دسترس

ها کمک  امر به شرکت نیکه ا آورد، یرا فراهم م انیمشتر

ند کن یساز نهیخود را به یابیبازار یها یتا استراتژ کند یم

 (.2021، 4)دویوِدی و همکاران

 

 (SEOموتور جستجو ) یساز نهیبه

 یها یاز استراتژ یکی( SEOموتور جستجو ) یساز نهیبه

 شدن دهیاست که به بهبود د تالیجید یابیدر بازار یاصل

جستجو  یموتورها یعیطب یجستجو جیدر نتا تیسا وب

شامل استفاده  SEO. کند یکمک م Bingو  Googleمانند 

کمک  ها تیسا است که به وب یمختلف یها کیاز تکن

( بالاتر SERPsموتور جستجو ) جینتا تتا در صفحا کند یم

                                                             
3 Dwivedi et al. 
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 نیا .غاتیتبل یبه پرداخت برا ازیبدون ن رند،یقرار گ

 تیسا وب یو ساختار محتوا تیفیبر بهبود ک یاستراتژ

کاربران جذاب و  یکه محتوا برا یتمرکز دارد، به طور

شامل  یساز نهیجستجو قابل فهم باشد. به یموتورها یبرا

مناسب در متون،  یدیاز استفاده از کلمات کل نانیاطم

مرتبط است.  HTMLعناصر  گریمتا و د حاتیتوض ن،یعناو

شامل بهبود سرعت  تواند یم یساز نهیبه ن،یهمچن

بر  تیسا ییپاسخگوو  یتجربه کاربر ت،یسا وب یبارگذار

نه تنها به جذب  SEO مختلف باشد. یها دستگاه یرو

 شیبلکه به افزا کند یکمک م تیبه سا شتریب کیتراف

که به دنبال  یکاربران یریگ هدف قیاز طر کیتراف تیفیک

. با پردازد یم زیهستند ن یمحصولات خاص ایخدمات 

 توانند یم ها تیسا وب ،یعیطب جیدر نتا شدن دهیبهبود د

 جادیا وجستج ینزد کاربران و موتورها یشتریاعتماد ب

 رایاست ز یضرور SEOمداوم  یساز نهیبه کنند.

و  کنند یم رییموتور جستجو به طور مرتب تغ یها تمیالگور

خود به روز  یبند بهبود رتبه ایحفظ  یبرا دیبا ها تیسا وب

 لیو تحل هیشامل تجز تواند یم ندیفرآ نیشوند. ا یرسان

 یدیفهم بهتر عملکرد کلمات کل یبرا تیسا وب یها داده

 در رفع نقاط ضعف باشد. یبرا ییها یراتژاست نییو تع

 یابیبازار یهر استراتژ یبرا یاتیجزء ح کی SEO ت،ینها

 تیبر موفق یقابل توجه ریتأث تواند یاست و م تالیجید

)موکانو و ساکال،  وکار داشته باشد کسب کی نیآنلا

2024.) 

 

 (SEMموتور جستجو ) یابیبازار
سازی موتور  با بهینه (SEMموتور جستجو ) یابیبازار

از  گرید یکی جستجو )سئو( متفاوت است و در واقع

ها  است که به شرکت تالیجید یابیبازار یها یاستراتژ

جستجو،  جیدر نتا یغاتیتبل یفضا دیتا با خر دهد یاجازه م

 نیدهند. ا شیافزا نترنتیشدن خود را در ا دهیدشانس 

 کند، یاستفاده م کیبر کل یمبتن یها از پرداخت یاستراتژ

پرداخت  نهیهز یفقط زمان ها رکتکه ش یمعن نیبه ا

ها  آن یغاتیتبل یها نکیل یکه کاربران بر رو کنند یم

 غاتیتا تبل دهد یاجازه م SEM ب،یترت نیا به کنند. کیکل

داده شود که به  شینما یبه صورت هدفمند به کاربران

امر از  نیهستند، که ا یخدمات خاص ایدنبال محصولات 

 یمرتبط در موتورها یدیوارد کردن کلمات کل قیطر

 کیتراف شینه تنها افزا کردیرو نی. اشود یجستجو انجام م

تعامل کاربر را  تواند یرا به دنبال دارد بلکه م تیسا وب

از  یکی دهد. شیرا افزا لیو نرخ تبد دهیبهبود بخش

کسب  یبرا غاتیتبل یساز نهی، بهSEM یدیکل یها جنبه

مداوم  میو تنظ شیآزما یبه معنا نیاست. ا جهینت نیبهتر

و  نهیها به است که آن نیاز ا نانیاطم یبرا غاتیتبل

ها امکان  به شرکت SEMکارآمد هستند. استفاده از 

تمرکز کرده و  یرقابت یدیاز کلمات کل یتا بر برخ دهد یم

 هدف قرار دهند. یهدف خود را به طور مؤثرتر یازارهاب

قدرتمند  تالیجید یابیبازار یاستراتژ کی SEM ت،ینها در

 طیها کمک کند تا در مح به شرکت تواند یاست که م

در  تیحال، موفق نیبرجسته شوند. با ا یامروز یرقابت

SEM ییکننده و توانا از رفتار مصرف یقیدرک دق ازمندین 

)موکانو و  جستجو است یدر روندها راتییتغ ینیب شیپ

 قاتی( در تحق2023و همکاران ) گائو (.2024ساکال، 

ه دید شیدر افزا یدینقش کل SEMکه  کنند یم انیخود ب

به  یبه طور قابل توجه تواند یدارد و م ها تیسا وب شدن

 انیبه مشتر دکنندگانیبازد لیوب و تبد کیتراف شیافزا

 یها استفاده از داده تیبر اهم نیها همچن کمک کند. آن

د کنن یم دیتاک SEM یها نیکمپ یساز نهیبه یبرا یلیتحل

ها با استفاده از منابع  بخش نیا(. 2023)گائو و همکاران، 

اند که نه تنها به درک  ارائه شده یعلم یها یمعتبر و بررس

 ریگر تأث بلکه روشن کنند، یکمک م تالیجید یابیما از بازار

 یابیبازار یها بر روش تالیجید یها یتکنولوژ قیعم

 هستند.

 

 یلیمیا یابیبازار
 یابیبازار یابزارها نیتر یمیاز قد یکی یلیمیا یابیبازار

 نیاز مؤثرتر یکیعنوان  است که همچنان به تالیجید

ها امکان  روش به شرکت نی. اشود یها شناخته م روش

در ارتباط باشند،  لیمیا قیخود از طر نیبا مخاطب دهد یم

 یازهایمرتبط با ن یارسال کنند و محتوا یغاتیتبل یها امیپ

شامل  یلیمیا یابیرا به اشتراک بگذارند. بازار انیمشتر

از  نیاز مخاطب یبزرگ یها به گروه یتجار یها امیارسال پ

 تر نییپا یها نهیهز لیدل روش به نی. اشود یم لیمیا قیطر

 یساز یو امکان شخص یسنت میمستق یابینسبت به بازار
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به  یلیمیا یابیمحبوب است. بازار اریبالاتر محتوا، بس

خود در  انیکه با مشتر دهد یامکان را م نیها ا شرکت

 انیمشتر یبانیپشت ای یتعامل باشند و به اهداف وفادار

ها  به شرکتکارآمد  یلیمیا یابیافزار بازار نرم کیبپردازند. 

را  نیمشترک یها لیمیا ی داده گاهیپا تیریامکان مد

بر اساس عوامل مختلف  دنکر لتریکه شامل ف دهد، یم

است. با  دیکننده و عادات خر مصرف حاتیمانند ترج

ها به  خبرنامه یافزار، امکان ارسال فور نرم نیاستفاده از ا

 قیاز طر یابیوجود دارد. بازار نیاز مشترک یبزرگ ستیل

 یو عملکرد استراتژ ییدر مورد کارا یعیبازخورد سر لیمیا

 ها، امینرخ باز شدن پ توان یم ب،یترت نی. به اکند یفراهم م

موضوعات،  ای امیپ یها یبند بر اساس دسته ها کینرخ کل

ها،  فروش ها، شنیمیو ان ریبر تصاو کینرخ کل ل،ینرخ تبد

ها را  آن خیلغو اشتراک و تار نکیل یبر رو ها کیتعداد کل

 یا در مطالعه (.2024کرد )موکانو و ساکال ،  یریگ اندازه

( انجام شده، نشان 2023)باباتوده و همکاران که توسط 

 شیبه افزا تواند یم یلیمیا یابیداده شده است که بازار

ها به برند کمک  آن یوفادار تیو تقو انیمشارکت مشتر

 یها که استفاده از داده کنند یم دیتأک نیها همچن کند. آن

 نیا ریتأث شیبه افزا ها امیپ یساز یسفارش یبرا قیدق

 (.2023)باباتوده و همکاران،  شود یمنجر م ها نیکمپ

 

 شده یساز یشخص تالیجید یابیبازار
ها  شده به استفاده از داده یساز یشخص تالیجید یابیبازار

منحصر به فرد  یازهایمتناسب با ن یها تجربه جادیا یبرا

ها اجازه  به شرکت کردیرو نیاشاره دارد. ا یهر مشتر

خود را  یابیبازار یها امیو پ شنهاداتیتا محتوا، پ دهد یم

 یهر مشتر دیخر خچهیو تار حاتیبر اساس رفتار، ترج

و  رینکه توسط  یقیکنند. در تحق یساز یسفارش

شده است  یانجام شده، بررس 2024 همکارانش در سال

و  یمانند هوش مصنوع دیجد یها یچگونه تکنولوژ که

 یابیبازار یها نیبه کمپ توانند یم نیماش یریادگی

را داشته  ریتأث نیشتریشده کمک کنند تا ب یساز یشخص

و  عیوس یها داده لیامکان تحل ها یفناور نیا باشند.

که امکان  آورند یرا فراهم م ییها نشیاستخراج ب

 .دهد یرا م انیمشتر حاتیو ترج ازهاین ینیب شیپ

 نیکه با استفاده از ا کنند یم انیمقاله ب سندگانینو

به  انیتعاملات خود را با مشتر توانند یها م ها، سازمان داده

 یواقع یها شده و بر اساس داده یساز یصورت شخص

 یساز یشخص تالیجید یابیکنند. به علاوه، بازار میتنظ

دارد  یمشتر یو حفظ وفادار جادیدر ا یشده نقش مهم

بر  قاًیکه دق کنند یم افتیرا در یاتیتجرب انیترمش رایز

. شده است یطراح شان یشخص حاتیو ترج قیاساس علا

 تواند یشده م یساز یشخص یابیرها نشان دادند که بازا آن

منجر شود و در  انیتعامل و مشارکت مشتر شیبه افزا

)رین، ( کمک کند هی)بازده سرما ROIبه بهبود  تینها

 (.2024چوداری و رین، 

 

 پیشینه پژوهش .2-4
های مرتبط با موضوع ترین پژوهشدر این قسمت به مهم

 پژوهش در ایران و جهان پرداخته شده است.

را با عنوان  یقیتحق 1495فرشادگهر و همکاران در سال 

 یوکارها در کسب یابیعوامل مؤثر بر بازار یبند تیاولو"

پژوهش نشان داد که  نیا جیانجام دادند. نتا "تالیجید

دارد. پس از آن،  یابیرا در بازار ریتأث نیمحتوا بالاتر دیتول

 ،یامکیپ غاتیتبل ها، تیسا در وب میمستق غاتیتبل

(، خدمات و نی)آفلا یطیمح غاتیتبل ،یاجتماع یها شبکه

 تاًیو نها یروابط و ارتباطات با مشتر ،یاز مشتر یبانیپشت

قرار  یبعد یها در رتبه یکیدهان الکترون به دهان یابیبازار

 .(1495, ییزاده ورضا ی)فرشادگهر، پشوتن گرفتند

 یابیارز"و وهابزاده در پژوهش خود با عنوان  یریجهانگ

 یها بر صادرات شرکت تالیجید یابیبازار یها یاستراتژ

 یها یاستراتژ ریتأث یبه بررس 1497در سال  "یبازرگان

اند. آنها  صادرات پرداخته یبر رو تالیجید یابیبازار

مرتبط  یآموزش یها تیاز توسعه فعال تیکه حما افتندیدر

 یندگیدفاتر نما جادیا نیو همچن تالیجید یابیازاربا ب

بر توسعه  تواند یدر خارج از کشور م تالیجید یابیبازار

 دهند ینشان م جینتا نیمثبت داشته باشد. ا ریصادرات تأث

به طور  زیموجود ن تالیجید یابیبازار یها که برنامه

 ن،یبر توسعه صادرات اثرگذار هستند. علاوه بر ا میمستق

 انیها نشان داد که نظرات دوستان و اطراف آن هشپژو

 ریتأث تالیجید یابیبازار یها یها و استراتژ نسبت به روش

محصول دارد.  کی دیخر یافراد برا میبر تصم یقابل توجه

قابل اعتماد  یبدان معناست که مردم به دنبال برندها نیا
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با  یهستند که تعامل مناسب یا شناخته شده یها و شرکت

آنها به طور موثر پاسخ  یازهایدارند و به ن یرمشت

امروز،  یایکه در دن کند یم دیپژوهش تأک نی. ادهند یم

در  تیفیبرند برجسته، علاوه بر ک کیشدن به  لیتبد یبرا

لات و خدمات، داشتن حضور فعال و مؤثر در جامعه محصو

دهنده  ها نشان نکته نیاست. ا یضرور زین یتالیجید

 یابیجانبه در بازار جامع و همه یها یاستراتژ تیاهم

 یبه بهبود عملکرد کل توانند یهستند که م تالیجید

 کمک کنند یالملل نیو ب یداخل یها ها در عرصه شرکت

 .(1497, یووهاب زاده منش یری)جهانگ

را انجام  یپژوهش 1499اشکوه و عسگرنژاد در سال ب

 یابیبازار یها یاستراتژ ریتأث یاند که در آن به بررس داده

 نیاند. ا وکارها پرداخته کسب یرقابت تیبر مز تالیجید

و دوران  نترنتیانجام شده است که ا یپژوهش در دوران

وکارها به  کسب طیر محرا د یا عمده راتییتغ تال،یجید

 یابزار ضرور کیبه  تالیجید یابیو بازار اند آوردهوجود 

شده است. پژوهش مذکور با  لیتبد یوکار هر کسب یبرا

 قیآن از طر ییایو پا ییکه روا یا استفاده از پرسشنامه

 دهیکرونباخ سنج یآلفا بیو ضر یدییتأ یعامل لیتحل

در  ینترنتیا یوکارها کسب رانینظرات مد یشده، به بررس

نرمال  یبررس یمطالعه، برا نیاست. در ا ختهپردا رانیا

 یو برا رنوفیاسم -ها از آزمون کلموگروف بودن داده

و  یها از روش حداقل مربعات جزئ داده لیو تحل هیتجز

 یها افتهیاستفاده شده است.  اس ال یافزار اسمارت پ نرم

 یها یکه استفاده از استراتژ دهد ینشان م قیتحق نیا

 یرقابت تیبر مز یمثبت و معنادار ریتأث تالیجید یابیبازار

که  کند یم دیتأک جهینت نیوکارها داشته است. ا کسب

 تالیجید یابیبازار یها یاستراتژ یساز ادهیوکارها با پ کسب

و به  ابندی یامروز برتر یدر بازار رقابت توانند یمناسب، م

 دیپژوهش تأک نیخود کمک کنند. ا شرفتیتوسعه و پ

 انیجذب مشتر ینه تنها برا تالیجید یابیدارد که بازار

 زیدر بازار ن یرقابت یها تیحفظ مز یبلکه برا دیجد

 یکل یاز استراتژ یبه عنوان بخش مهم دیدارد و با تیاهم

 یوشعبان ی)باشکوه، زارع ردیوکارها مد نظر قرار گ کسب

 .(1499 ،کورکا

 ییراستا هم»با عنوان  یو همکاران در پژوهش ییرضا

 یها کلان سازمان یبا استراتژ یکیالکترون یابیبازار

 نییتع (1: دندیرس جینتا نیبه ا 1499در سال  «یبازرگان

بر مدل  یکیبازار الکترون یکردهایو رو یابیاهداف بازار

اطلاعات مؤثر  یو فناور یابیبازار یوکار، استراتژ کسب

 ت،یفعال طهیح ،یکیالکترون یابیبازار در (2است. 

بر اساس  دیبا ستمیس یو طراح تیسا یاجرا ،ییافزا هم

اطلاعات  یو فناور یابیبازار یوکار، استراتژ مدل کسب

بر  دیبا یکیالکترون یابیاهداف بازار( 4و اجرا شود.  یطراح

و  یی)رضا شود نییساز سازمان تع اساس ارکان جفت

های به مهمترین پژوهش 1 . جدول(1499همکاران, 

های خارجی به مهمترین پژوهش 2داخلی و جدول 

 پرداخته است.

 

 شناسی پژوهش  . روش3
روش پژوهش حاضر اکتشافی است و هدف پاسخگویی به 

است؛ تحقیق است. از بعد نوع تحقیق کاربردی  سؤالات

تر بازاریابی دیجیتال نتایج آن جهت مدیریت بهینه یراز

گرا به مشتریان شده از طریق موتور توصیهسازی شخصی

کاربرد دارد. روش پژوهش حاضر کیفی با رویکرد تحلیل 

مدل بازاریابی "مضمون است. برای پاسخ به سؤال 

در بعد کیفی با استفاده از  "دیجیتالی شخصی چیست؟

روش تحلیل مضمون قیاسی پیشینه محور و با مبنا 

و قوانین، اسناد  قراردادن نظریه مرتبط، کتب، مقالات

بالادستی به شناسایی ابعاد بازاریابی دیجیتال 

گرا پرداخته شده سازی شده از طریق موتور توصیه شخصی

 محقق که است صورت این به قیاسی مضمون است. تحلیل

 با و دارد ذهن در را خاصی مضامین و مفاهیم پیش از

 ها هداد تحلیل به شده تعیین یشازپ مفاهیم این از استفاده

 که شود می استفاده زمانی معمولاً روش این. پردازد می

 توسعه یا بررسی کند را موجود های نظریه بخواهد محقق

  .دهد
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 : پیشینه داخلی1جدول

و  نویسنده 

 سال
 ها و نتایج یافته روش عنوان

)یزدانفر، 
نعامی وآزاد، 

149۹) 

طراحی استراتژی 

بازاریابی حوزه 
کسب وکارهای 

 دیجیتال خدمات

 7روش کیفی تحلیل محتوای بین 

تن از خبرگان کسب وکارهای 
اشباح نظری دیجیتال تا رسیدن به 

و روش کمی روش تحلیلی تفسیری 

 استفاده شد.

مؤلفه مختلف مورد بررسی قرار گرفته است که شامل مواردی از  41

دهد که این  شود. نتایج نشان می تحلیل محیط تا روابط با مشتری می
ها وجود دارد.  ها با یکدیگر تعامل دارند و ارتباطات متقابلی بین آن مؤلفه

در یک مدل طراحی شده به تصویر کشیده شده است که این ارتباطات 

 کند. نقش و تأثیر هر مؤلفه بر دیگری را مشخص می

 

 : پیشینه خارجی2جدول

و  نویسنده 

 سال
 ها و نتایج یافته روش عنوان

)یاپراسرت و 

هیدایانتو، 

2024) 

ترکیب سه الگوریتم 
یادگیری ماشینی توسط 

هوش مصنوعی برای بهبود 

های بازاریابی  استراتژی
وکار  دیجیتال در کسب

 تحویل غذا

( برای تجزیه و AIهای هوش مصنوعی ) تکنیک
های مشتری، شناسایی ترجیحات  تحلیل داده

بینی رفتار مشتریان برای ارائه  مشتریان و پیش

شود. روش  استفاده می AIهای مبتنی بر  توصیه

 های درخت تصمیم، بیز یادگیری گروهی، خروجی
کند  ساده و الگوریتم همسایه نزدیک را ترکیب می

 بینی ایجاد شود. تا یک پیش

نمودارهای ماتریس دقت برای هر دو الگوریتم 

های  بینی درخت تصمیم و همسایه نزدیک، پیش
و  ٪100,000کاملی را نشان دادند، با دقت 

به ترتیب. در عین حال، الگوریتم  0,000خطای 

را  ٪97,176ی حدود بیز ساده ماتریس دقت کل
دهنده  ، که نشان0,02۹داشت، با خطای 

های صحیح در تمام  شناسایی موفق برچسب

 ها با سطح بالایی از دقت است. کلاس

)رضوانویچ و 

همکاران، 
2024) 

های  ارتباط دادن قابلیت
تأثیرگذاری بازاریابی 

دیجیتال گسترده و رشد 

وکار: توسعه  شروع کسب

 پویایی-چارچوب ماکرو
رانندگان رشد شروع 

وکار با پشتیبانی از  کسب

 بازاریابی دیجیتال

برای ارائه یک بررسی منظم و علمی از راهبردهای 

وکارها، از  بازاریابی دیجیتال برای شروع کسب

نامه بررسی ادبیات پیشنهادی توسط  روش شیوه
 براینر و دنایر استفاده شده است.

ابعاد ها و  بندی چالش هدف این مقاله، نقش

توانند توسط ابزارها و  وکار که می کسب
های گسترده بازاریابی دیجیتال از یک  تاکتیک

منظر ماکرو تحت تأثیر قرار گیرند، بود. با 

وکار و ابزارهای  های شروع کسب شناسایی چالش

بازاریابی دیجیتالی که برای تأثیر متنوع رشد 
محرک رشد  16شود،  سازمانی استفاده می

د که بازاریابی دیجیتال در فرآیند شناسایی ش

وکار تأثیرگذار و پشتیبانی  رشد شروع کسب

 کند. می

)پورنومو، 
2024) 

استراتژی بازاریابی دیجیتال 

برای افزایش نرخ فروش در 
های تجارت  پلتفرم

 الکترونیکی

های  این تحقیق نوعی تحقیق کیفی است. تکنیک

اطلاعات آوری داده شامل گوش دادن و ثبت  جمع

مهم برای انجام تحلیل داده از طریق کاهش داده، 

نمایش داده، و استنباط نتیجه به منظور به دست 
آوردن تصویری از نتایج مطالعه ادبیاتی است که 

یابد. اعتبارسنجی داده از  در این تحقیق توسعه می

 کند. گانه منابع داده استفاده می روش سه

بازاریابی  های مناسب با گنجاندن استراتژی

توان نتایج  دیجیتال و پیروی از آخرین روندها، می
قابل توجهی در افزایش نرخ فروش در پلتفرم 

 تجارت الکترونیکی بدست آورد.

)موکانو و 
ساکال، 

2024) 

های بازاریابی  استراتژی
دیجیتال: یک بررسی جامع 

 پیشینه

روش تحقیق از نوع کیفی است و از ترکیب 

 کند. و توصیفی استفاده میرویکردهای کاوشی 

های بازاریابی دیجیتال متداول و مؤثر از  استراتژی
بندی شد و با  پیشینه موجود شناسایی و دسته

ترکیب و تجزیه و تحلیل آنها یک درک آکادمیک 

 های بازاریابی دیجیتال بوجود آمد. از استراتژی

)جانگ و 

شگای، 
2024) 

تأثیر نوآوری ِ بازاریابی 

ر عملکرد شرکت: دیجیتال ب
میانجی شده توسط توانایی 

و انجام  KOSDAQو  KOSPIهای  استفاده از داده

گری تعدیل شده، نشان داد که  یک ارزیابی میانجی
نوآوری در بازاریابی دیجیتال بر عملکرد شرکت از 

نوآوری در بازاریابی دیجیتال اثر مثبتی بر عملکرد 

شرکت از طریق بهبود و رشد توانایی بازاریابی 
ای توسط اندازه شرکت  دارد، و این اثر واسطه
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و  نویسنده 

 سال
 ها و نتایج یافته روش عنوان

بازاریابی و تعدیل شده با 

 اندازه شرکت

طریق توانایی بازاریابی، تأثیر مستقیم و 

 یم معناداری دارد.غیرمستق

 شود. تعدیل می

)حسین 

العبدلله و 

همکاران، 

2024) 

استفاده از فناوری برای 

ایجاد مزیت رقابتی در 

 دیجیتالبازاریابی 

آوری و بررسی  از یک روش کیفی برای جمع

اطلاعات و تجارب فعلی درباره تحول بازاریابی 

 شود. دیجیتال و اثرات آن استفاده می

های بازاریابی  کنند که ایجاد برنامه نتایج تأکید می

های  ای از پلتفرم دیجیتال قوی که شامل گستره

 دیجیتال باشند، اهمیت زیادی دارد.

یان، )مهرعل

2022) 

شناسایی و توضیح عوامل 
های بازاریابی  موثر استراتژی

دیجیتال در وضعیت های 

عاطفی مصرف کنندگان و 

نرخ فروش: یک تحقیق 
 روش ترکیبی

این مطالعه، به عنوان یک تحقیق کاربردی، با 

های  استفاده از یک بررسی توصیفی بر اساس داده

-توصیفی ای انجام شد که همراه با آمار پرسشنامه

( بوده NNاستنتاجی و تکنیک شبکه عصبی )
 است.

نتایج پژوهش نشان داد که اثر مثبت اعتماد به 

نفس مدیران ارشد بر حساسیت جریان نقدی 

های بالاتر  های با هزینه گذاری در شرکت سرمایه

 برای نمایندگانشان، بیشتر مشهود بود.

)هانگ و 

راست، 

2021) 

یک چارچوب استراتژیک 

هوش مصنوعی در  برای

 بازاریابی

ای  ریزی استراتژیک سه مرحله یک چارچوب برنامه

پیشنهاد شده که بر اساس چرخه تحقیقات 

بازاریابی، استراتژی بازاریابی و عمل بازاریابی 
ریزی استراتژیک بصورت  استوار است. این برنامه

یک فرآیند چرخشی است که از انجام تحقیقات 

زار، شرکت، رقبا و مشتریان بازاریابی برای درک با

ها برای  شود؛ به توسعه استراتژی آغاز می
پردازد؛  دهی می بندی، هدفگذاری و جایگاه تقسیم

و به طراحی اقدامات بازاریابی خاص برای اجرای 

 رسد. استراتژی می

نتیجه این پژوهش، ایجاد یک چارچوب 
گیری  استراتژیک برای کمک به بازاریابان در بهره

یای چندین هوش مصنوعی برای از مزا

تأثیرگذاری در بازاریابی است. در این چارچوب، 

های مصنوعی مختلف در  های استفاده از هوش راه
( و STPتحقیقات بازاریابی، استراتژی بازاریابی )

 اقدامات بازاریابی شرح داده شده است.

)دویودی و 

همکاران، 

2021) 

ترسیم آینده تحقیقات در 

بازاریابی دیجیتال و زمینه 

های اجتماعی:  رسانه

ها و پیشنهادهای  دیدگاه
 تحقیق

های مشترک چندین متخصص  این مقاله دیدگاه
برجسته در زمینه مسائل مربوط به بازاریابی 

های اجتماعی را به یکدیگر  دیجیتال و رسانه

هایی در مورد  کند.  همچنین دیدگاه نزدیک می

مصنوعی، بازاریابی تر از جمله هوش  مسائل خاص
، گفتمان B2Bو تبلیغات موبایل، بازاریابی 

 دهند. الکترونیکی و اخلاقیات در آن را ارائه می

دار،  این تحقیق به عنوان یک مطالعه معنی
کنندگان و  مشارکت مهمی را برای تحقیق

ها و  کند به شکل چالش کنندگان فراهم می اجرا

یقات ها در تحق ها که در آن محدودیت فرصت

های ارائه شده که  کنونی مشخص شده و فرصت
تواند به پیشرفت دانش در زمینه بازاریابی  می

 دیجیتال و اجتماعی کمک کند.
 
 

 : ویژگی کلی خبرگان جهت تکمیل پرسشنامه پژوهش حاضر  3جدول 

 تعداد سابقه ویژگی ردیف

 نفر 10 سال 10بالای  سازی شده با مدارک کارشناسی به بالاکارشناسان فناوری اطلاعات با تخصص بازاریابی دیجیتال شخصی 1

 نفر 10 سال 10بالای  مدیران میانی و ارشد شرکت دیحیکالا با تحصیلات کارشناسی به بالا 2

 نفر 6 سال 6بالای  مدیران ارشد شرکت دیجیکالا با تحصیلات ارشد و دکترا 4

 نفر 26 تعداد کل خبرگان 3

 
ها از طریق  ای از داده در تحقیق حاضر بخش عمده

 آمده دست بهی، بررسی و مرور اسناد ا کتابخانهمطالعات 

است. با استفاده از مرور ادبیات تحقیق و پیشینه با مراجعه 

های علمی معتبر داخلی و خارجی در ابتدای به پایگاه

سازی شده دیجیتال شخصی های مختلف بازاریابینظریه

مورد شناسایی و بررسی قرار گرفت و در نهایت با مرور 

دقیق مبانی نظری و پیشینه پژوهش ابعاد بازاریابی 

بر سازی شده انتخاب و کدگذاری متون دیجیتال شخصی
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آن انجام شده است. در پژوهش حاضر برای تعیین  اساس

ؤالات روایی صوری )تأیید کمیت و کیفیت س ازروایی 

  ازنظر خبرگان و اساتید مرتبط با حوزه پژوهش( استفاده

گیری، عمدتاً  شده است. همچنین پایایی یک وسیله اندازه

کند. پایایی داده های  دقت نتایج حاصل از آن اشاره می به

محاسبه  0,۹7با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ به میزان 

 شد.

 

 های پژوهش. یافته4

الگوی بازاریابی دیجیتال  "به سؤال  در راستای پاسخ

گرا به مشتریان سازی شده از طریق موتور توصیهشخصی

، با استفاده از مرور ادبیات تحقیق و پیشینه با "چیست؟

های علمی معتبر داخلی و خارجی در مراجعه به پایگاه

ابتدای رویکردهای مختلف به بازاریابی دیجیتال 

و بررسی قرار گرفت. سازی شده مورد شناسایی  شخصی

(، دو رهیافت اصلی در تحلیل مضمون  کیفی را 3جدول )

 دهد.نشان می

 است و عمده نظریه بر مبتنی قیاسی موضوعی تحلیل

 بررسی نظری چارچوب چند یا یک محدوده در را ها داده

 بهدادن  شکل برای موجود نظریه از این رویکرد کند. یم

. کند یم استفاده مضامین وتحلیل تجزیه و شناسایی نحوه

عنوان  به موجود قبل از یها چارچوب از که است این ایده

 "یینپا  به بالا" رویکرد یک در ها داده تفسیر برای لنز یک

 .شود ارائه ساختاریافته دیدگاه یک ابتدا از و شود استفاده

 یا کدها توسط شروع نقطه از قیاسی موضوعی تحلیل

 از که شود می هدایت یا شده تعیین پیش از مضامین

 سرچشمه محقق مفهومی چارچوب یا موجود های یهنظر

 کدگذاری فرایند قیاسی، رویکرد یک گیرند. در واقع در یم

 کدها. گیرد می شکل محقق نظری چارچوب توسط اولیه

آمده  دست به مفاهیم اساس بر ها، داده با یرشدندرگ از قبل

در پژوهش  .شوند می تعریف قبلی مطالعات یا تئوری از

عنوان  سازی شده بهبُعد بازاریابی دیجیتال شخصی ۹ حاضر

کننده مطالعه مد نظر بوده است.  نقطه شروع و هدایت

بُعد   ۹وتحلیل پیشینه پژوهش با استفاده از این تجزیه

گرفته و عبارات معنایی متناسب با هریک از ابعاد  صورت

گرفته و در نهایت شناسایی و سپس مضامین پایه شکل 

دهنده )هشت بُعد  مضامین پایه توسط مضامین سازمان

بازاریابی دیجیتال شخصی سازی شده( دسته بندی شده 

است. برخی از مضامین پایه به همراه عبارات معنایی 

 ( ارائه شده است.6مستخرج از متون در جدول )

دهنده بازاریابی  مضامین پایه و سازمان(، 5) شماره جدول

جیتال شخصی سازی شده مستخرج از ادبیات موضوع و دی

 دهد.پیشینه پژوهش را نشان می

 

 : دو رهیافت اصلی در تحلیل مضمون کیفی4جدول 

 انواع تحلیل مضمون کیفی
شروع تحقیق 

 با
 منبع کدها یا مقولات یف کدها یا مقولاتتعر

 ها دادهاستخراج کدها از  ها دادهدر فرایند تحلیل  مشاهده تحلیل مضمون استقرایی

 های تحقیقی استخراج کدها از نظریه و یا یافته تعریف کدها پیش از تحویل و در خلال آن نظریه تحلیل مضمون قیاسی

 
 : برخی از از مضامین پایه به همراه عبارت معنایی مستخرج از متون5جدول 

 مضمون پایه عبارت معنایی

های در جمع آوی و تحلیل داده سازی محتوای پیشنهادی های دیجیتال برای شخصی الگوهای تعامل کاربران با پلتفرمبررسی 
 سازی شده است.کاربر بازاریابی دیجیتال شخصی

آوری و تحلیل جمع
 های کاربرداده

صولاتی که کاربر قبلاً استفاده کرده یا به های محصولات و ترجیحات کاربر برای ارائه پیشنهادات مشابه با مح استفاده از ویژگی

 باید فراهم گردد. مند بوده است ها علاقه آن

های فیلترسازی و مدل

 گرتوصیه

های دقیق و جامع از  ایجاد پروفایلباید تهیه شود.  تنظیم و ارائه محتوای دیجیتال براساس علایق و رفتارهای خاص هر کاربر

 ضروری است. ها شده از رفتار، تعاملات و ترجیحات آن آوری جمعهای  کاربران براساس داده

سازی تجربه شخصی

 مشتری

در بهینه سازی تجربه کاری موثر است. جهت بهبود تجربه  سادگی و راحتی استفاده از یک محصول یا سیستم برای کاربران

 نیازمندیم. کاربرانطراحی محصول یا سرویس با تمرکز بر نیازها، اهداف و رفتارهای کاربر به 

سازی تجربه بهینه

 کاربری
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 مضمون پایه عبارت معنایی

ای که کاربران در هر کانال به تجربه  های مختلف ارتباطی، به گونه ارائه یک تجربه کاربری یکپارچه و منسجم از طریق کانال

گ هستند و به صورت ها یکپارچه و هماهن های تبلیغاتی و بازاریابی در تمامی کانال اطمینان از اینکه پیام .مشابهی دست یابند

 .شوند یک تجربه متحد برای مشتری ارائه می

 هایکپارچگی کانال

توانند  های یادگیری ماشین، با تحلیل رفتار گذشته کاربران )مثل تاریخچه خرید، مرور صفحات وب و تعاملات( می الگوریتم

ها به برندها کمک  ها پیشنهاد دهند. این سیستم آنمحصولات، خدمات یا محتوای متناسب با نیازها و علایق کاربران را به 

 .تری ارائه دهند تر و سفارشی کنند تا پیشنهادات دقیق می

استفاده از هوش 

مصنوعی و یادگیری 

 ماشین

های یادگیری ماشین به کاربران محتوا، محصولات یا خدمات  های کاربران و تکنیک گر با استفاده از داده های توصیه سیستم

های مختلف تست و ارزیابی  ها، روش کنند. برای اطمینان از کارآمدی این سیستم سازی شده را پیشنهاد می و شخصی مرتبط
 .های کمی و کیفی است رود که شامل متریک به کار می

تست و ارزیابی 

عملکرد سیستم 
 گرتوصیه

هایی که شامل اطلاعات حساس مانند ترجیحات  دادههای کاربران وابسته است؛  سازی شده به شدت به داده بازاریابی شخصی

شود. حفاظت از این اطلاعات نه تنها به  خرید، رفتارهای آنلاین، اطلاعات شخصی و حتی اطلاعات مکان جغرافیایی می

 .کند، بلکه از نظر قانونی و اخلاقی نیز الزامی است اعتمادسازی میان برندها و مشتریان کمک می

حفظ حریم خصوصی 

 امنیت داده هاو 

 

 پژوهش نهیشیموضوع و پ اتیدهنده مستخرج از ادب و سازمان هیپا نیمضام: 6جدول 

 دهنده مضمون سازمان مضمون پایه

 های رفتاریمنابع داده

 های کاربرآوری و تحلیل دادهجمع

 های تراکنشیمنابع داده

 های صریحداده

 های حسگرها و اینترنت اشیاءداده

 ها(ها، تجمیع دادهها، استانداردسازی دادهها )تمیز کردن دادهداده پردازش

های کننده، تحلیل تفسیری، تحلیل احساسات، تحلیل گروهبینیهای کاربر )توصیفی، پیشتحلیل داده

 کاربری(

 محور و فیلترسازی آیتم محور –آیتم، فیلترسازی کاربر  –فیلترسازی مشارکتی )ماتریس تعاملات کاربر 

 گرهای توصیهفیلترسازی و مدل
 فیلترسازی مبتنی بر محتوا )نمایه سازی محتوا، مدل پروفایل کاربر(

 های ترکیب(های تلفیقی، استراتژیفیلترسازی ترکیبی )مدل

 های عصبی(های ترکیبی )مبتنی بر حافظه، مبتنی بر یادگیری، شبکهاستفاده از مدل

 های ضمنی و صریح(های رفتاری، دادهها، دادهآوری دادههای کاربران )جمعداده

 سازی تجربه مشتریشخصی

 شناختی(بندی روانبندی رفتاری، تقسیمبندی دموگرافیک، تقسیمبندی مشتریان )تقسیمتقسیم

سفارشی سازی بر اساس های به روز شده، پروفایل سازی کاربران )ساخت پروفایل مشتریان، پروفایل
 پروفایل(

گر، پیشنهادهای مبتنی بر سابقه خرید، پیشنهادهای  های توصیه سازی شده )مدل پیشنهادهای شخصی

 بینی کننده( پیش

 های درون اپلیکیشن(سازی محتوا )محتوای پویا، ایمیل های شخصی سازی شده، پیامشخصی

 تحلیل رفتار کاربران(تحلیل کاربران )شناسایی کاربران هدف؛ 

 بهینه سازی تجربه کاربری
 های کاربری(ها، تستتحقیقات کاربران )نظر سنجی و مصاحبه

 طراحی رابط کاربری )طراحی ساده و کاربرپسند، استفاده از عناصر طراحی استاندارد(

 سازی برای موبایل(ارزیابی کارایی )سرعت بارگذاری، بهینه

 کاربری و نظرسنجی از آن ها جمع آوری داده های

 هایکپارچگی کانال
 طراحی رابط کاربری )سادگی و کاربر پسندی و طراحی بصری جذاب(

 های کاربری،  آزمون الف / ب(تست و ارزیابی قابلیت استفاده )آزمون

 شخصی سازی تجربه کاربری )پیشنهادهای مبتنی بر تاریخچه، تنظیمات کاربر(
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 دهنده مضمون سازمان مضمون پایه

 ها، تحلیل رفتار مشتریان()جمع آوری و پردازش دادهتحلیل داده ها 

استفاده از هوش مصنوعی و یادگیری 

 ماشین

 شخصی سازی محتوا )پیشنهادهای شخصی سازی شده و ایجاد پروفایل های کاربری

 های توصیه گر )توصیه بر اساس رفتار گذشته و توصیه مبتنی بر هم ترازی(مدل

 نظرات و بازخوردها، شناسای نقاط  قوت و ضعف(تحلیل احساسات )تحلیل 

 بینی، شناسایی مشتریان بالقوه(های پیشپیش بینی رفتار کاربران )مدل

 معیارهای ارزیابی )دقت، یادآوری، نرخ تبدیل(

 گرتست و ارزیابی عملکرد سیستم توصیه

 مدلسازی رفتار کاربر و جمع آوری و تحلیل داده های تعاملی

 های کاربری )تست های کیفیت تجربه کاربری، تست آزمون الف/ ب(تست 

 مدلسازی و اعتبارسنجی )تنظیم پارامترها، اعتبارسنجی متقابل(

 تحلیل زمان و مقیاس )سرعت پاسخ دهی و مقیاس پذیری(

 شفافیت در جمع آوری داده ها

 هاحفظ حریم خصوصی و امنیت داده
 انجام ذخیره سازی ایمن

 استفاده از الگوریتم امن

 ایجاد و انتشار سیاست های حریم خصوصی

 

به بررسی دقیق مبانی نظری، پیشینه پژوهش و  باتوجه

اسناد و مدارک حوزه نظام جانشین پروری در سازمان 

پروری با های جانشینهای دولتی، ابعاد و مؤلفه

مضمون پایه  47بُعد )مضمون اصلی( و  9 درنظرگرفتن

 دسته بندی شده است.  

  

 گیری و پیشنهادهای کاربردی . نتیجه5
 توانند یم انیمشتر یها داده لیبا تحل گرا هیتوص یموتورها 

 یفرد حاتیو ترج ازهایو متناسب با ن قیدق یها هیتوص

را  انیمشتر دیتنها تجربه خر ها نه مدل نیارائه دهند. ا

. دهند یم شیافزا زیرا ن لیبلکه نرخ تبد بخشند، یبهبود م

 کند یکمک م ییها مدل یبه طراح نهیزم نیپژوهش در ا

را  تالیجید یابیبازار یها یاستراتژ یو اثربخش ییکه کارا

 شنهاداتیمحتوا و پ یساز یشخص .رسانند یبه حداکثر م

را بهبود  یتجربه کاربر ان،یمشتر قهیبر اساس رفتار و سل

 یو وفادار تیرضا شیامر منجر به افزا نی. ابخشد یم

حوزه از آنجا  نیپژوهش در ا تی. اهمشود یم انیمشتر

شده قادرند به  یساز یشخص یها که مدل شود یم یناش

و برآورده  ینیب شیرا پ انیمشتر یازهاینحو ن نیبهتر

با بهینه سازی موتور موتور جستجو  یابیبازار کنند.

از  گرید یکی )سئو( متفاوت است و در واقعجستجو 

ها  است که به شرکت تالیجید یابیبازار یها یاستراتژ

جستجو،  جیدر نتا یغاتیتبل یفضا دیتا با خر دهد یاجازه م

 نیدهند. ا شیافزا نترنتیشدن خود را در ا دهیدشانس 

 کند، یاستفاده م کیبر کل یمبتن یها از پرداخت یاستراتژ

پرداخت  نهیهز یفقط زمان ها رکتکه ش یمعن نیبه ا

ها  آن یغاتیتبل یها نکیل یکه کاربران بر رو کنند یم

 کنند. کیکل

در پژوهش حاضر با استفاده از رویکرد تحلیل مضمون 

های بازاریابی دیجیتالی سعی شد ابعاد و مؤلفه

گرا با استفاده از سازی شده و موتورهای توصیه شخصی

تحلیل تم به شناخت و معرفی  ابزار مصاحبه و تکنیک

شد.  های بازاریابی دیجتالی در ایران پرداختهابعاد و مؤلفه

های صورت گرفته دهد با توجه به بررسینتایج نشان می

 مؤلفه شناسایی شدند.47بُعد و مضامین در   ۹ابعاد در 

 

 . منابع و مآخذ  6

(. روش 1302. )نینوش ی،احیر و یمژده رباط ی،انارک .1

 یهاستمیدر س تمیبهبود انتخاب الگور یتکامل

. فصلنامه پردازش علائم یمشارکت نگیلتریگر ف هیتوص

 .7۹-69(، 1)20ها، و داده

 کی(. 1302عشرت. ) ی،وسرمد یمحمد مهد ی،حسن .2

 نیبا استفاده از ماش ایاش نترنتیگر در اهیتوص ستمیس

 ارهیچندمع یریگمیو مدل تصم بانیبردار پشت
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-51(، 3)11 ،یبریو سا یکیپدافند الکترون. سیتاپس

74.  

حضوری، سمیه، عبدالوند، محمدعلی، حیدرزاده،  .4

(. طراحی مدل 1304کامبیز و خون سیاوش، محسن. )

کننده زیبایی و مد با استفاده از رفتار خرید مصرف

تئوری داده بنیاد(،  –بازاریابی دیجیتال )رویکرد کیفی 

گاه علوم و تحقیقات مجله مدیریت بازاریابی، دانش

 .11-1(، 19) 4تهران، 
(. 1499. )بایفر یی،بابا میمحسن وابراه ی،سجود .3

، کیگر کلاسهیتوص یهاستمیس یراه گشا یمنطق فاز

های نوین در مدیریت و رویکردهای پژوهش

 (. 3) 43حسابداری، 

 ی(. ارائه1302. )رهیمن ی،نیزهرا وحس ی،داران یخیش .6

 اربرمختص هر ک عیبد یشنهادهایپ دیتول یبرا یروش

کنفرانس  نینهم یاریگر چند معهیتوص ستمیدر س

 ی.وب پژوه یالملل نیب

 یطلوع ؛یعل ی،رجب زاده قطر مهرگان؛ ،قباخلو .5

 ی(. طراح1301محمود. ) ی،عباس والبرز ی،اشلق

 زیآنال یشده برمبنا یساز یگر شخص هیتوص ستمیس

مطالعه: )مورد یاجتماع یها احساسات در رسانه

های مدیریت منابع سازمانی، ، پژوهش(یبانک ستمیس

12 (1 ،)154-1۹9 .  

 ی،اشلق یحسام وطلوع ی،زندحسام زهرا؛ ،راد ینخع .7

 ستمیس جی(. بهبود عملکرد و نتا1300عباس. )

 تمیبا استفاده از الگور یمشارکت شیپالا گر هیتوص

 تمیبا الگور شده یغن یفاز یگرگ خاکستر ساز نهیبه

(، 3)11 ،یصنعت تیریانداز مد . چشمریش یساز نهیبه

197-222. 
مرادی زیبا، سپیده، عباسی، جواد، رادفر، رضا و  .۹

(. تدوین مدل 1302عبدالوند، محمدعلی. )

های  های بازاریابی دیجیتال در استارتاپ استراتژی

موفق ایرانی مبتنی بر نظریه داده بنیاد. مجله مدیریت 

(، 1۹) 4و تحقیقات تهران،  بازاریابی، دانشگاه علوم

124-13۹. 

زهرا  ی،نیرسول وحس ،پناه نصرت ن؛یحس ی،نوروز .9

 تیعوامل اثرگذار بر موفق ری(. تأث1302سادات. )

 یها در پلتفرم یارتباط با مشتر تیریمد یها ستمیس

استاندارد و  تیریمد ی. فصلنامه علمنیکار آنلا و کسب

  .72-46(، 4)14 ت،یفیک

 یصادق ،اصغر ی،عل خیآل ش ،نبیز یسامان یسانین .10

(. 1301. )یمهد یاشن ینظر و ابوالقاسم ی، ارکین

بر  یگر گردشگرهیتوص ستمیس کی یساز یشخص

  ،قیتشابه کاربران و استفاده از شبکه باور عم یمبنا

 .15-1(، 3)10 ،یاطلاعات مکان یفناور یهندس

(. 149۹ناصر. ) ،عبداله وآزاد ی،نعام وا؛یش ،زدانفری .11

 یوکارها کسب یابیبازار یاستراتژ یمحتو یطراح
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