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 چکیده

 یافتهتوسعهی یک صنعت جدید در کشورها عنوانبه فناوری اطلاعات در عصر دیجیتال، امروزه

ت. اختصاص داده اس به خودها را در این کشور هاگذاریسرمایهاز  توجهیقابلمطرح است و حجم 

و  «جمعیارتباطوسایل »مختلف نقش دارند لیکن باید  یهامؤلفهگرچه در فناوری اطلاعات 

در  هشیره به این صنعت ر داشت زیرا توجاصلی این صنعت در نظ یهاشالوده عنوانبهرا « اطلاعات»

 هایقابلیتشدن و افزایش  تردهیچیپ واسطهبهطی سه دهه اخیر که  جمعیارتباطتحولات وسایل 

وی دیگر نموده است. از س ریپذامکانرا  زمانهمگسترده و  صورتبهآنها زمینه استفاده از اطلاعات 

یک  عنوانبهکرد و اطلاعات را  دوچندانتحولات علمی در طی چند دهه اخیر اهمیت اطلاعات را 

قاله م ؛ لذانظامی، سیاسی و اقتصادی در سطح جهان مطرح نمود باقدرتقدرت مهم و هم وزن 

ت و ت اطلاعانی اهمیمروری بر دو عنصر اصلی در فناوری اطلاعات یع ایکتابخانهبا روش  حاضر

یل صوص سهم وسانوین و تأکید بر نقش آنها در این صنعت دارد و در خ جمعیارتباطسهم وسایل 

 .پردازدیمیک وسیله نوین  عنوانبهنوین، به اینترنت  جمعیارتباط

 سبک ،تبلیغات، بازاریابی صنعتی، بازاریابی، عصر دیجیتال واژگان کلیدي:
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 و بیان مسئله مقدمه

 هایسازمان (.2015، 1شیمادا) مختلف مواجه شوند یهاچالشبا  هاسازمانکه  ه استامروز باعث شد یایدر دن یعسر ییراتتغ

 کنندمیاستفاده  یدجد یها یو فن آور یریتابزار مد یقاز طر یبه اهداف سازمان یابیدست یموجود برا هایفرصت یقاز طر پیشرو،

 یقاتی،تحق یهاعرصهبلکه در  یست،ن یخودخودبهو  یتصادف یامر ی،توسعه فناور(. علاوه بر این، 2018و همکاران،  2)میر

(. اما بر اساس شواهد موجود، در کل 1389، یمیعظ) دارد یازن نگرندهیآجامع و  یدگاهیبه د ییو اجرا یگذاراستیس ،یزیربرنامه

 یجادا منظوربه. (2020، 3بارییوس) وجود ندارد یندیفراو  یریتیمد یدگاهاز د اوریتوسعه فن فرایند یهاییایپوهنوز درک لازم از 

 یالگو یکبه ارائه  یازآن، ن یتموفق یزانارتقاء م یبرا یتوسعه فناور هایفعالیتو  ندهایفرا ینلازم ب یهایهماهنگو  یکپارچگی

و  4اردورا) شودمیاحساس  کاملاًباشد،  کنزمان مم نیترکوتاهدر  زادرون یتوسعه فناور یهاپروژهانجام  یکه راهنما یریتیمد

 و مشکلات متعاقب آن گردد یکشور به انتقال محض فناور یوابستگ یشباعث افزا تواندمی ییالگو ین. نبود چن(2020همکاران، 

با نگرش  هاپروژه یعدم رهبر ی،کاف یمانند فقدان دانش تخصص یمشکلات ینه،زم ین. البته در ا(2020و همکاران،  5سوکاتی)

بخش مطرح  ینموانع ا نیتریجد عنوانبهدر کشور،  یبه توسعه فناور یو نبود اعتماد مجموعه داخلی توسعه فناور یریتمد

شده است که در عصر  یادهیپدمنجر به بروز  جمعیارتباطتحولات چند دهه اخیر در حوزه وسایل . (1393 یان،)بندر هستند

را ، انفجار اطلاعات، جامعه اطلاعاتی ،کنونی اعجاب انسان متفکر و برانگیخته است و مفاهیمی همچون بازاریابی، فناوری اطلاعات

در کمتر از سه دهه اخیر جهان شاهد  (.2018و همکاران،  6کاراباسویک) نموده است وارد گنجینه واژگان زبان و ادبیات هر ملتی

بوده است و این تحولات ظرفیت انتقال اطلاعات را هم به لحاظ حجم اطلاعات و  یجمعارتباطتحولات شگرفی در عرصه وسایل 

 (.2018، 7)لیسکوا هم سرعت انتقال اطلاعات افزایش داده است

هر لحظه، انسان قرن معاصر را با حجم روز افزونی از  آن در. حجم اطلاعات تولید شده و سرعت انتقال هاستلحظهزمان، زمان 

دیگر . (2020و همکاران،  8واحد) نام نهاد توانمی« اطلاعات مختلف مواجه ساخته است و انسان کنونی را به حق انسان اطلاعاتی

کمبود اطلاعات نیست، بلکه آنان در پی این هستند که راهی  یافتهتوسعهشورهای ک خصوصبهدغدغه بسیاری از کشورهای جهان 

. اکنون در (9،2020چاتزوپولو) ، بیایندابدییمبرای مدیریت و نظم بخشیدن به حجم بزرگ اطلاعاتی که هر لحظه افزایش بیشتری 

خود را بلندتر بردارند و با سرعت و رشد  یهاگامکه تمامی نهادهای اجتماعی، سیاسی، اقتصادی ناگزیرند  میبریمجهانی به سر 

هویت خویش در  شدنرنگکمفناوری اطلاعات هماهنگ سازند و نیز تلاش نمایند تمامی ابزارهای نوین را به کار گیرند تا مانع از 

کوشند حداکثر بهره ب، باید کنندهمصرفا چه تولید کننده اطلاعات باشند، چه صحنه جهانی گردند. در این رقابت جهانی کشوره

عصر دیجیتال بر بازاریابی صنعتی و  راتیتأثبررسی  باهدف، پژوهش حاضر روازاین. ممکن را از موقعیت موجود کسب نمایند

 تبلیغات انجام شده است.
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 پیشینه نظري پژوهش

 و اطلاعات و فناوری ارتباطات عصر دیجیتال

را جبران  یادار وریبهرهدر  ریتأخشد. قرار بود  جیترو یمنابع انسان کیدر ساخت استراتژ یاساس یاز ابزارها یکی عنوانبه یفناور

 ی. فناورکندمیخود کمک  یادار اتیدر عمل یابزار صرف است که به منابع انسان کیاز  شیب یزیکند، اما ثابت شده است که چ

فاکتور  کیبه  یاندهیفزااطلاعات به طور  ی(. فناور2020، 10دارد )تاوبه یتجار یهابخش هیبر کل یمیو مستق توجهقابل ریمدرن تأث

از معاملات و  تیاطلاعات در حما یفناور کارگیریبه. شودمی لیتبد هاسازماندر  یتجار یندهایاز فرا تیحما یبرا یمهم و اساس

اطلاعات  یبا فناور درستیبه یتجار یندهایو فرا یمنابع سازمان کهیدرصورت ت،مثمر ثمر اس کاملاً یهماهنگ سمیکمک به مکان

، سبب هاسازمانو رشد تعداد  هاشرکت شدن تریاحرفه، یرات مداوم فناورییامروزه تغ (.2017و همکاران،  11بوگرزهماهنگ باشد )

استفاده  سویبهرا  هاسازمانو  هاشرکتو در دسترس،  روزبه تاز به اطلاعایر نیین روند تغیزان رقابت آنها شده است. در ایش میافزا

ت یسب مزک یبرا یسازمان یهایگذارهیسرمادرصد  50ش از یب کهیطوربهسوق داده است؛  یاطلاعات هایفناوریو  هاستمیساز 

 یاتیح یابزار عنوانبه عاتاطلا ی(. فناور2018، 12ریو و لی) ردیپذیمصورت  یو ارتباطات یاطلاعات هایفناوری یحوزهدر  یرقابت

 شیافزا ریدهه اخ یحوزه در ط نیا یبر رو یگذارهیسرمااست. حجم  یسازمان یو نوآور یرقابت تیبه مز یابیدر دست هاشرکت یبرا

 ستند،ین وکارکسببا راهبردها و منافع  راستاهماطلاعات،  یفناور یهاگذاریسرمایهازآنجا که اکثر  یداشته است؛ ول یریچشمگ

 یاطلاعات در کشورها یفناور کارگیریبه قتی(. در حق1400 ،یو نعمت اله یریاند )امشده یو اثربخش ییکارامنشأ تضاد و کاهش 

و مشکلات جوامع  هامحدودیتاز  یاریبس ده،یاطلاعات بعد زمان و مکان را درنورد یاست. عصر فناور یبرنامه راهبرد کیمختلف 

را فراهم  شتریب یبرابر و دسترس هایفرصتو امکان استفاده از  تیامن ش،یکاربران خود رفاه، آسا یبرا وبرداشته  انیرا از م یبشر

ارشد  تیریمد یدیکل یهادغدغهو  هانگرانیدر مورد  یرسم قیتحق کی یاطلاعات ط تیری، جامعه مد2005نموده است. در سال 

و همکاران،  انیقرار دارد )رمضان هانگرانی ستیل یاطلاعات در ابتدا یو فناور وکارکسب ییکه هم راستا دندیرس جهینت نیبه ا

1394 .) 

 باعث رونق تجار شد یکیتکنولوژارتباط بین تجارت و تکنولوژی دیرزمانی است که وجود داشته و ادامه دارد. درواقع یک پیشرفت 

خود تمرکز کنند.  وکارکسب. مدیران بازاریابی باید بر انواع مختلف منابع برای ارتباط برقرار کردن در فرایند (1400نعمت الهی،)

که  یاخلاقانه یهافرهنگاهدافی هستند، مدیران نیز باید  نیچننیاعلاوه بر این، سرمایه تکنولوژی مناسب متعهد به انجام 

. پژوهشگران در بازاریابی و فناوری اطلاعات به این نتیجه (2020 ،13و همکاران لوپز) هندترویج د داردیمفرایندهای جدیدی را نگه 

متمایزی تبدیل شود. بهبود  هایقابلیتآن به  جایبه، کافی نبوده و باید توجهقابلبرای ارائه عملکرد  ییتنهابهکه منابع  انددهیرس

منابع تکنولوژیک در ترکیب با دیگر منابع سازمانی مکمل ایجاد شده  کارگیریبهمتمایز با  هایقابلیتکه  دهدمیعملکرد زمانی رخ 

مجتمع در سراسر سازمان به توسعه قابلیت کمک خواهد کرد و رابطه قابلیت با  صورتبه هاتکنولوژیباشند. علاوه بر این، این 

و چرخه عمر کوتاه محصولات و خدمات،  یکیتکنولوژ تشرفیپ بهباتوجه(. 2014و همکاران،  14عملکرد را تعدیل خواهد نمود )ترینر

 هاشرکتکه  یکی عنوانبه یفناور گیریجهت. دهند شیخود افزا عیرقابت در صنا یتا تخصصشان را برا اندشدهمجبور  هاشرکت

                                                           
1 0 Tawbe 
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، 15موهان) شودمی، اشاره کنندمی دیدر توسعه محصول تأک دیجد یهاتکنولوژیبر  هیو توسعه هستند و بر تک قیتمرکز تحق یدارا

به استفاده از  لیو تما دیجد یهاایدهسازمان به  بازبودن عنوانبه تواندمی نیهمچن یفناور گیریجهت (.2020تاوبه،  ؛2020

 ی( وقتشودمی دهینام ینوآور تیهدا عنوانبه)اغلب  فناوری گیریجهت. شود فیدر هنگام توسعه محصولات تعر دیجد یتکنولوژ

و منابع  ستمیکار با هماهنگ ساختن ساختار، س نیوجود دارد. ا ،رندیگیمرا به کار  دیجد یندهایفرا، محصولات و هاایده هاسازمان

از لحاظ  یکیتکنولوژ شیگرا ن،یعلاوه بر ا. شودمی مانجا یستگیشا کی عنوانبه یفناور نیو استفاده از ا یشرکت با تکنولوژ

شده در بازار محسوب  یمحصول نوآورانه و بهتر طراح دیتول یبرا یکیتکنولوژ یهاگاهیپاو توسعه و  قیمنابع تحق ،یفن یهامهارت

توسعه محصولات  یبرا یفن آور نیو استفاده از آخر دیجد یها یبه فن آور یابیگرا در دست یفناور هایسازمان ،نی؛ بنابراشودمی

 (.2020، 16عبدالرزاق) کنندمیخدمات خود اقدام  /

 صنعتی يهایابیبازاراهمیت اطلاعات در تبلیغات و 

و با استفاده از ابزار و وسایل  مرورزمانبهاز دیرباز نقش مهمی در تبلیغات و بازاریابی داشته است. این اهمیت « اطلاعات»

ارزش کالایی پیدا کرده است، لیکن همچنان مؤثرترین  نفسهیف چه اطلاعاتاست. در عصر کنونی گر  افتهیتحول جمعیارتباط

در  شودمینامیده « جامعه اطلاعاتی»آنچه امروزه »( معتقد است: 1981شیلر ) شودمیفاکتور برای فروش کالاهای دیگر محسوب 

، اقتصادی و نظامی است. انواع موضوعات فردی، اجتماعی، تجاری دربارهفرآوری، پردازش و انتقال مقدار بسیار زیادی داده  قتیحق

عظیم بوروکراسی ملی و تأسیسات نظام دولت  هایشرکتکه نیازهای بسیار تخصصی  شودمیاغلب داده به این منظور فرآوری 

خویش به  اتیحفظ حتجاری برای  هایسازمانهمواره . (18،2020فتزر، 2007، 17مورفی) نمایند نیتأمصنعتی پیشرفته را 

که بخشی عمده از این اطلاعات برای ارائه بهتر کالا و ایجاد بازار مناسب برای فروش استفاده گردیده است.  اندبودهاطلاعات وابسته 

 این اطلاعات شامل:

گفت این دو  توانمی، بازارهای فروش، موانع فروش و ... بوده است و به بیان دیگر کنندهمصرفنحوه تبلیغات علایق و نیازهای 

. فعالیت در عرصه اندبودهدو اصل اساسی در تجارت و بازرگانی همواره از ملزومات یکدیگر  عنوانبه« تبلیغات»و « یعنی اطلاعات

، 19شان و جو) یابدمیتبلیغات اهمیت بیشتری  درپوششاست، ضمن اینکه اطلاعات نیز  اساسیببازاریابی تبلیغات بدون اطلاعات 

، حتی تا آنجا اندخوردهگرههمیشه به هم  تقریباًاطلاعاتی  هایفعالیتو  یدارهیسرما( نیز اعتقاد دارد که 1989کسلز ). (2016

نتوان . (1381ستر،یاست )و افتهیپرورش» نینوفناوری اطلاعات از راه رشد تولید و مصرف در جامعه  دیگویمکه  رودمیپیش 

نگرش در خصوص وابستگی این  گونهاین. لیکن این اعتقاد حاکی از وجود کاربردبه « این تغییر را برای اطلاعات صراحتبههمواره و 

دو مقوله به یکدیگر است همسو با این رویکرد گیلین دایر نیز معتقد است: اطلاعات، حصر اصلی تبلیغات است. زیرا نقش اصلی 

 اساسنیبرا(. 1381: لیقتصاد بازار )هتبلیغ عبارت است از معرفی طیف وسیعی از کالاهای مصرفی به عموم و در نتیجه تقویت ا

اهمیت و ارزش  تواندمیضمن اینکه تبلیغات مناسب  کندمینحوه گزینش اطلاعات در تبلیغات نقش مهمی را ایفا  شودمیتصور 

 20جهانی دهگسترمن از طریق شبکه  حرفه: آیا پرسدیمرا از خود  سؤالاتاین  ایحرفهاطلاعات را افزایش دهد، هر بازاریاب در هر 

 را جذب خود کند؟ برهافراد خ عضوگیری از طریق دتوانمیآیا سازمان من « »باشد؟ سازپول تواندمی
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 سازپول تواندمیارتباطی سنتی و مرسوم  یهارسانهمشغولید که با استفاده از  ایحرفهمثبت است. اگر شما به  هاپرسشپاسخ این 

شوید. اگر شما سازمانی غیرانتفاعی دارید که  مندبهره سازپول یاحرفه عنوانبهخود  یحرفهید از توانمیباشد، با استفاده از وب نیز 

 اهداکنندگان، مطمئن باشید که اعضا و سازدمیفنون بازاریابی سنتی جذب خویش  یریکارگبهرا از طریق  یاهداکنندگاناعضا و 

غیرانتفاعی،  هایسازمانو  هاحرفهبسیاری از . (2020تاوبه، ) به سازمان خود جذب خواهید کرد« وب»بیشتری را با استفاده از 

وب، با استفاده از فناوری،  یافزارهانرم تولیدکنندگاندریافت پول هستند. این امر برای  خریدوفروشو  دادوستدامروزه در جریان 

ناآزموده یا محصولی ساخته نشده یا خدمتی موهوم را با  یادهیابتواند  ایحرفهالبته، بعید است . در دسترس است کاملاًآماده و 

 انددادهیا تصوراتی باطل صورت  یرعادیغکنند. گاهی بازاریابی از طریق وب را افرادی  سازپولانجام تبلیغات از طریق شبکه وب 

یک محصول نامرغوب فروش خوبی نخواهد داشت، خواه در فروشگاهی کوچک باشد، خواه در کاتالوگی نشان . (2020، 21کولاین)

شده و برای  یگذارمتیقرقابت را که درست  باقدرتکالایی  همهنیبااداده شود، یا پر روی یک سایت وب عرضه گردیده باشد. 

 .(2020 ،22و وان نی، جیبا) وب عرضه نمود و به فروش رساند با اعتبار و اطمینان از طریق توانمیمشتری ارزشمند باشد 

  23ملی تکنولوژي اطلاعات هاياستراتژي

عات، خود یک صنعت از سه عامل است: اول اینکه، تکنولوژی اطلا یناش( 1نیاز به استراتژی ملی تکنولوژی اطلاعات ) اصولاً

نریک و ژک تکنولوژی . دوم اینکه، تکنولوژی اطلاعات، یرودمیاستراتژیک است و یکی از سودآورترین صنایع جهان به شمار 

ه همه کی است اساس یربنایزکلیدی است و در همه صنایع جهان و خدمات کاربرد دارد. سوم اینکه، تکنولوژی اطلاعات، یک 

وند، در شنتقال آن سهیم که در استفاده از دانش بشری و همچنین ا سازدمیو مؤسسات و واحدهای اقتصادی را قادر  هاشرکت

ند. ود را افزایش دهو کیفیت محصول خ وریبهرهخود را کاهش دهند و  هایهزینهفضای اطلاعاتی مناسب خود تنفس کنند، 

 (.2016و جو،  شان) متفاوت است یافتگیتوسعهتوازن بین این سه عامل استراتژیک در کشورهای مختلف بر حسب سطح 

، کشورهای ویژهبهتکنولوژی اطلاعات، به یک مسئله مهم برای بسیاری از کشورها و  یهاکیاستراتژو  هااستیسامروزه، تنظیم 

 هایتکنولوژیاست حیاتی برای نیل به توسعه پایدار. نیاز کم  یالهیوستبدیل شده است؛ چرا که تکنولوژی اطلاعات  توسعهدرحال

و  وریبهرهو تأثیر آن بر افزایش کیفیت،  یطیمحستیز یهایآلودگمواد و انرژی، کمک به رشد اقتصادی، حداقل اطلاعات به 

شوند و  مندعلاقهاطلاعات  هایتکنولوژی، به توسعهدرحالکارایی تولیدات و خدمات موجب گردیده تا بسیاری از کشورهای 

در این بررسی ضمن توجه . (2010، 24میناموتو) دقیقی برای گسترش و توسعه آن گردند هایاستراتژی هااستیسخواستار تنظیم 

تکنولوژی اطلاعات برای کشورهای  هایاستراتژیلازم و ضرورت تنظیم  یهارساختیزاطلاعات به  هایتکنولوژیدادن به اهمیت 

 .خواهیم پرداخت توسعهدرحال

 هانگرشو  هاارزشتغییر 

 هانگرشدر  نوعیبهغ محتوای اطلاعات ییک تبلیغ به شمار رود، لیکن باید توجه داشت در هر تبل تواندمی نفسهیفاطلاعات  اگرچه

رفتار و مدل خاصی را برای آنها تعریف کند و آنها را برای پیروی از مدل  تواندمی. به عبارتی گزاردیممخاطبین تأثیر  هایارزشو 

جدیدی را در جامعه  هایارزش تواندمیاو عرضه اطلاعات در قالب تبلیغات خاص  گیردمیروش صورت برانگیزد. این تأثیر به دو 

 اًیثانسازد.  رنگکمموجود جامعه را  هایارزشجدید شود و نیز  هایارزشباعث ایجاد گرایش نسبت به  لهیوسنیبدمطرح سازد و 

 اندجامعه، تمایلات و گرایشات افراد هاایده کنندهمنعکسو  روندیمار موجود در جامعه به شم هایارزش نهییآ نوعیبهتبلیغات 
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 ویژهبهقدرت خاصی دارد  مانیزندگما نسبت به کالاهای خاص مرتبط با سبک  هاینگرشتبلیغات در تغییر  (.2013، 25ژائو)

را همراه با تصاویر متحرک بیان کرد و از این طریق نگرشی را ایجاد نمود که هر فرد  یاقصه توانمیتبلیغات تلویزیونی که در آن 

به تبلیغاتی اشاره  توانمی خصوصنین( درال: همایمنزلت اجتماعی خویش باید کالاهای خاصی را داشته باشد. )ه دادننشانبرای 

 نفساعتمادبهو با استفاده از یک نوع صابون را موجب افزایش  یاجتماع اتیحنوشیدن یک نوشابه خاص را باعث  مثلاًداشت که 

 گونهنیافرد ندارد.  نفساعتمادبهتأثیری در ارتباطات اجتماعی با افزایش  گونههیچاین دو کالا  کهیدرحال. کنندمیعنوان  فرد

و از سوی  کنندمیرا در جامعه تبلیغ  فسناعتمادبهر از سویی ارزشمند بودن گستردگی ارتباطات اجتماعی و برخورداری از یتعاب

گیرین دایر معتقد است: سالی است که تبلیغ  اساسنیبرا. کنندمیمعرفی  هاارزشرا برای دستیابی به این  موردنظردیگر کالاهای 

کالاها و خدمات اره اجتماعی شده و کمتر به مبادله اطلاعات اساسی درب هاینگرشو  هاارزشدر گیر مداخله در  شیازپشیب

 دارهدفاجتماعی تنها با گزینش  هاینگرشو  هاارزشاین نکته را باید در نظر داشت که تغییر  .(222)همان:  پرداخته است

. شودینمانتخاب  نانهیبواقعو  طرفانهیباطلاعات میسر است. به عبارتی تبلیغات هنوز وابسته به اطلاعات است لیکن این اطلاعات 

طیف وسیعی از  تواندمی. از سوی دیگر تبلیغات کندمیتبیین  یافکارعموماین امر اهمیت ارزش اطلاعات و تأثیر آن را در تغییر 

 تواندمیکه  همان گونهمتفاوت را منتقل سازد که بسیاری از آنها پیامدهای اجتماعی متفاوتی داشته باشد. تبلیغات  انواع اطلاعات

شهروندان نسبت به  هاینگرشر ییق تغیتجاری نیز از طر هایحوزهیک متغیر اثرگذار مطرح باشد در  عنوانبه سیاسی هایحوزهدر 

 (.2015، 26ژانگ) ایفا کند توجهقابلنقش  تواندمیکالاهای خاص 

 سهم فناوري در بازاریابی و تبلیغات

در پیشرفت فناوری اطلاعات داشته است زمانی  توجهیقابلمحملان اطلاعات در چند دهه اخیر تأثیر  عنوانبه جمعیارتباطوسایل 

. زیرا هم (2009، 27یانگ) تبلیغات از موقعیت حساسی برخوردار بود عرصهمؤثر در  جمعیارتباطیک وسیله  عنوانبهتلویزیون 

. تلویزیون پیش از آن کردیمرا تقویت  گراییمصرفو هم شیوه زندگی  نمودیمتمهیدات مطمئن فروش کالاها و خدمات را فراهم 

از سوی دیگر همچنان  (.2020 ،28یاکسو) سهم زیادی را به عهده گرفته بود خرده ینینشخانهبا خصیصه  گراییمصرفدر رواج  زین

 ریتأثتحت شانیهابرنامه، به همان اندازه نیز کنندمیبیشتر نفوذ  هاخانهی اطلاعات به درون هاتکنولوژیکه این وسیله و سایر 

 موردتوجه( این ویژگی همواره 211: 1381ستر، ی. )وکنندمیو القا  هیتوصکه مصرف بیشتر را  گیردمینظرات کسانی قرار 

ظرفیت تولیدی  درصدپنجاهبیش از  1971که در اوایل دهه  یاگونهبهاقتصادی قرار گرفته بود.  هایبنگاهبه کارگزاران 

تحت  هایشرکتبه تبلیغ )مواد خوراکی، قهوه، غلات و غیره( بریتانیا توسط  داًیشد، الکترونیک و غیره( وتریبرتر کامپی هاتکنولوژی

که در وسایل  یاگستردهاخیر با تحولات  ایساله(و در 318اقتصادی خارجی اختصاصی یافته بود. )همان:  هایبنگاهبه پوشش 

 .تجاری به کار گرفته شد یهابنگاهزار دیگری نیز توسط بایجاد شد، ا جمعیارتباط

 نقش اینترنت در بازاریابی و تبلیغات

انجام شده،  یهایبررسمقوله اینترنت بسیار جدید است، تحقیق در مورد آن نیز بسیار نوپاست. اندک مطالعات در  کهییازآنجا

تحکمی را در بافت شهری ایجاد کنند، توانایی حاکی از آن است که همان گونه که افراد قادرند اطلاعات اجتماعی بسیار خوب و مس

. (2020، و هانسر انیک) این را دارند که با استفاده از پدیده علمی نوین به نام اینترنت در سطح جهانی این ارتباط را ایجاد کنند
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ما از  روزههمه. اندکردهامور اقتصادی جهان را قبضه  یتیچندمل هایشرکتاقتصاد امروزی اقتصادی جهانی است، بدین معنی که 

کار کنید که در  ییهاشرکتمختلف تولید شده باشد. ممکن است شما برای  یهاقارهکه ممکن است در  میکنیموسایلی استفاده 

ید توانمیید با شخصی در استرالیا با چین صحبت کنید و یا توانمیجای دیگری از جهان قرار دارد. با فشار چند دکمه در تلفن شما 

 برایش پیغام ارسال نمایید.  29ایمیلاز طریق 

 یهااتاقلازم را برای تأمین بسیار از  هایظرفیتتحولات فناوری و رشد سریع و پیچیدگی آنها در جهان امروز توانسته است 

تا  چهرهبهچهرهشفاهی و  یاهامیپشکل خود و در قالب  نیترییابتدابازرگانی مهیا سازد. تحولات ابزار تبلیغ، انتقال اطلاعات را از 

ناوری همچون ف نوین تبلیغ و بازاریابی از آخرین تحولات یهاروشپیامدهای الکترونیکی از طریق اینترنت میسر ساخته است. 

ممکن این ابزار برای  هایظرفیتهمراه توانسته است از تمامی  یهاتلفنتبلیغی روی  یهاامیپارسال  راًیاخماهواره، اینترنت و 

 کندمیمتعددی را از جهان منعکس  یاندازهاچشم هارسانهگسترده . (2010، 30وبر و تاربا) تبلیغی استفاده نمایند یهاامیپارسال 

، هاامیپ. آورده است هاخانهو همچنین دیگر نقاط کشور به درون  هافرهنگو تلویزیون، ماهواره و اینترنت تجربیاتی را از سایر 

که ازطریق اینترنت  شوندیم، بروشورها و مجلات الکترونیکی از جدیدترین ابزار تبلیغات در عصر حاضر محسوب هایآگه، هانامه

و خوشایندتر نموده است و بازاریابی از طریق  ترجذابو تصاویر متحرک این تبلیغات را  هارنگ. تنوع باشدیمقابل دستیابی 

 هایسازمانتبدیل شده است.  یافتهتوسعهحصولات و کالاهای تجاری به یک روش مرسوم در کشورهای اینترنت برای فروش م

 مروربهمجازی  یهافروشگاهل در ساختارهای جدید هستند و تجارت الکترونیکی در یقدیمی تبلیغاتی و بازاریابی در مرز تحل

 (.2015، 31ینیو پلگر یلازاروت) گرددیمپیشین در معاملات تجاری  روابطجایگزین 

 تجارت در اینترنت هايویژگی

بودن  صرفهبهبودن و  ، عرضه محصول از طریق امکان صوتی و تصویری، ارزانهیدوسواینترنت همچون امکان ارتباط  هایقابلیت

برخی از : رده استکخاصی برای استفاده از این وسیله برای بازاریابی و تبلیغات ایجاد  گاهیبه جاتبلیغ، سرعت در خرید و 

 :از اندعبارتاینترنت  هایویژگی

ها  -جهت خرید: در تجارت الکترونیک به دلیل امکان ارتباط مستقیم میان فروشنده و خریدار بخشی از هزینه  منابعکاهش قیمت 

. زیرا با ایجاد جامعه مجازی خریداران و فروشندگان به طور مستقیم با یکدیگر ارتباط داشته ابدییمکاهش  هاواسطهبه دلیل حذف 

 (.2010، 32)چاند کنندمیو مذاکره 

از  تواندمیلذا، خریدار  کنندمیافزایش قدرت خریدار: به دلیل اینکه فروشندگان متعدد کالاهای خود را از طریق اینترنت عرضه 

خود را انتخاب نماید. بدین لحاظ اینترنت به خرید قدرت فرایندهای در مقابل فروشنده  ازیموردنفی شده کالای میان کالاهای معر

راهنمای . رندیگیم نظرقیمت پیشنهادی خود را در  حاًیترجو آنها  کنندمی. در موارد مختلف خریداران قیمت را تعیین دهدمی

که موضوع تجارت الکترونیک نیز گنجانده شده است. اطلاعات زیادی شامل اطلاعات مربوط به  ییهاتیسادر اکثر  تولیدکنندگان

راهنمای بسیار مفیدی برای کاربران باشد. امکان خرید سریع برخی  تواندمیکالا و خدمات، نظرات مشتریان و ... وجود دارد که 

از  دانلود همان زمان خرید قابل دریافت با یکی، موسیقی و فیلم، درالکترون یهاکتاب، افزارهانرمکالاها: بعضی از محصولات مثل 

 (.33،2017چائو و سربانیکا) اینترنت هستند
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 تقریباًتجارت  گونهایندر ، نگهداری آن، مالیات هایهزینهاز جمله اجاره مکان و  هانهیهزاینکه برخی از  بهباتوجهافزایش نرخ سود: 

عدم وجود  .مصرفی افزایش خواهد یافت و این امر به نفع تولید کننده خواهد بود هایهزینهحذف شده است، نرخ سود در مقابل 

. این (2010، 34ویلسون) نماید ارائهخدمات  تواندمی روزشبانه صورتبهو مراکز تجاری  هافروشگاهمحدودیت زمان اینترنت برخلاف 

خود را انتخاب  موردنیازخریدار هر زمان مایل باشد به شبکه متصل باشد و از میان کالاهای عرضه شده کالای  شودمیامر باعث 

مکانی را از طریق ایجاد فضای مجازی از بین برده  فاصلهاینکه اینترنت  بهباتوجه: المللیبینآگهی از کالاهای جدید در سطح . نماید

خود را  موردنیازکالاها در هر نقطه از جهان آشنا شوند و اطلاعات  نیدتریجدکه هستند یا  هرکجاند از توانمیداران یاست، لذا خر |

یک فناوری جدید  عنوانبهاینترنت باعث گردیده است که این وسیله  هایویژگیدر کنار سایر  هایژگیواین . کسب نمایند

شاهدیم که  هرروزه ؛ لذااقتصادی قرار گیرد و رقابت آنان را در جهت دستیابی به این امکانات برانگیزد هایبنگاهبه  موردتوجه

صفحات وب و تبلیغات وب متمرکز و  از راه دور یابیبازارر آگهی و ی در حال گسترش تجاری بودجه خود را دهاشرکتتعدادی از 

از سوی دیگر برخی از موانع باعث گردیده خرید ، اندافتهیتوسعهارتباطی و پیشبرد فروش بسیار  یهاکانالتعداد  نیبنابراو  کنندمی

که  داندینمبودن فروشنده، خریدار  به دلیل نامشخص -1از:  اندعبارتاز طریق اینترنت با مشکلاتی توأم باشد. اهم این مشکلات 

یا تنها با فردی روبرو  دهدمیرا پوشش  یاگستردهو زنجیرهای است یا بازار دارد که یک سازمان معتبر  سروکار یافروشندهآیا با 

 (.2013ژائو، ) باشدینماعتبار اقتصادی  گونههیچاست که دارای 

را از نزدیک بررسی و آزمایش نمایند و بدین لحاظ فروش برخی از کالاها از  موردنظرکه کالای  دهندمیترجیح  غالباًمشتریان  -2

اعتباری مشکلاتی را برای خریدار در  یهاکارتخرید از طریق  -3بازار خوبی کسب نماید.  تواندینمجمله پوشاک از طریق اینترنت 

 به فروشنده برای در اختیار گذاشتن شماره کارت خود اطمینان نماید تواندمیکه چه میزان  داندینم درستیبهداشت و او  برخواهد

 .(2020 ،35و همکاران وو)

شت امر بردا تندرنظرگرف. با گیردمیاز طریق کارت اعتباری صورت  معمولاًفروش از راه دور به علت فقدان استانداردهای پرداخت 

یخ ه کارت تارک، شمارحساسی مانند نام بان معمولاًبهای کالا از حساب بانکی، خریدار به هنگام سفارش کالا اطلاعات لازم و 

ل این احتما د کامل است وقابلیت اعتما فقدان. در این سیستم مشکل اصلی کندمیانقضای کارت، نام دارنده کارت را نیز منتقل 

بسیاری از معاملات انجام شده در  وجودبااین( 1381: 171قرار گیرد. )محسنی،  یریپذبیآسرنده کارت در معرض وجود دارد که دا

ن تنها با کخطرات مم بهباتوجه این معاملات را دهندمی. لیکن کاربران ترجیح گیردمیانجام  هاکارتاینترنت از طریق این 

 در سطح جامعه برخوردار هستند.انجام دهند که از اعتبار کافی  ییهاسازمان

 روش پژوهش

است.  اطلاعات از منابع موجود یآورجمع یبرا گامبهگام ندیفرا کیاست که  یاروش کتابخانه، روش پژوهش در مطالعه حاضر

 شده است: یط ریزمراحل  قیتحق نیا ردی اکتابخانهروش  یریکارگبه یبرا

 قیو اصطلاحات تحق یدیکلمات کل یبررس -1

سپس  ده ومتمرکز ش ر آند کاررفتهبه یو اصطلاحات تخصص یدیکلمات کل یرو ،ص شدمشخ 36مقاله یاصل دهیکه ا نیبعدازا

 .دشمشخص  یدیکلمات کل نیا نیرابطه ب

 مرتبط با موضوع مقاله هاینامهپایاندانلود مقالات و  -2

                                                           
3 4 willson 

3 5. Wu 

3 6 Thesis statement 
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حداقل دو  بوده و دیکه جد شودرا انتخاب  ییهاسیمقاله ب شد یسع شده وها دانلود کلیدواژهمرتبط با  هاینامهپایانمقالات و 

 شد. تادداشیمنبع  ده و نکات مهم آن را با ذکرشعه مطال بادقت یمنابع اطلاعات نی. سپس اانددر برداشتهرا  کلیدواژه

 و سوال پژوهش قیاطلاعات مربوط به مسئله تحق ادداشتی-3

. شودیم ت مواجهاز اطلاعا یمیعظ لیاست که پژوهشگر با خ نیوجود دارد ا یاکتابخانه قیکه در روش تحق یاز مشکلات یکی

ر را که د یتپس اطلاعاس ه ودرمعتبر را انتخاب ک یمعتبر مانند مقالات علم ینخست منابع اطلاعات مهم است که اریبس روازاین

 مقاله استفاده شده است. نگارش یابر پژوهش است سؤال یراستا

 اطلاعات لیوتحلهیتجز -4

 انجام شد. یریگجهیو نت سهیبا هم مقاشده  یآورجمع یهاداده مرحله نیا در

 
 خلاصه روش پژوهش. 1شکل 

 يریگجهینتبحث و 

نوین و استفاده روزمره از آنها، بازاریابان را در  هایفناوریدر عصر دیجیتال، مهارت بازاریابان به چالش کشیده خواهد شد. ظهور 

دهد. صدای مفاهیم نوظهوری مانند نوروساینس، بازاریابی عصبی، گیمیفیکیشن، اقتصاد های جدید سوق میجهت کسب مهارت

تحولات اند. سکهیک  یدوروها و تهدیدها رسد. در این میان، فرصترفتاری و... بلندتر از همیشه از دنیای بازاریابان به گوش می

بازاریابی، مجال نفس گرفتن و همگام شدن با آن را از بازاریابان ربوده است. یادگیری و تغییرِ پیوسته، خود را  هایفناوریسریع 

غییر به معنای همگام شدن نیست، اما برای همگام شدن، ت لزوماًاند. چالش اینجاست که تغییر گره زده هاسازمانبقای  تاروپودمیان 

 یآسانبهنیز باید روند تکاملی متناسبی را با یکدیگر طی کنند تا تغییر  تبلیغات های بازاریابی، فروش واست. بخش ریناپذاجتناب

رسند؛ اما زمان آن رسیده تا نقشه را تا ی سنتی و دیجیتال، مانند شمال و جنوب یک نقشه، دور به نظر میشکل گیرد. بازاریاب

بزنیم. بازاریابی سنتی نیز اگر بخواهد پایدار بماند نیاز به تحول دارد. باید واکاوی شود و از علوم نوظهوری مانند نورومارکتینگ 

های هوشمند، ما . به لطف تلفنداردیبرمخدماتی شدن گام  سویبه رفتهرفته آینده در بازاریابی کمک بگیرد تا زنده بماند.

 حالنیدرعکند اما آوریم. این پیشرفت به درک بهتر مشتریانمان کمک می به دستتوانیم اطلاعات وسیعی از مشتریانمان را می

انگیزی از ارتباط با ما داشته ا مشتری تجربه هیجانکند تسازی شده کمک میتوقع آنها را نیز افزایش داده است. خدمت شخصی

 .برای بازاریابی مهم باشند توجهیقابل به طورباشد؛ و این تغییر باعث شده تا چنین خدماتی 

توانند خود را اینجاست که برندها چطور می سؤالتبلیغات تمرکز کنیم؛ اما  هایاستراتژیاین تحول به معنی آن است که باید روی 

کند ایز کرده و از پتانسیل بالقوه مشتریان استفاده کنند؟ روی ابزارهایی که رفتار و اطلاعات مشتریانتان را تحلیل میمتم

اندیشد. خرید مشتری و تجربه آن می فرایندعنوان خدمت به درگیری در کل به ندهیدر آگذاری کنید؛ چرا که بازاریابی سرمایه

شان را به آنها ارائه موردنیازای از خدمات با هم همکاری داشته باشند تا بتوانند مجموعه وکارهاکسب دهندمیمشتریان ترجیح 

توانید برای شروع به تجربه و مسیر خرید مشتریانتان توجه کرده و آنها را آنالیز کنید تا بتوانید الگویی از مثال می به طوردهند. 

ی این است! نه فقط تشخیص اینکه مشتری چه زمانی به چه چیزی نیاز دارد، بلکه رفتار آنها داشته باشید. آینده بازاریاب

آنها را در  موردنظرخواهد و در لحظه نیازش! ما باید بتوانیم خدمات نیاز مشتری، آن هم درست زمانی که چیزی می کردنبرطرف

است. شناخت و  انکاررقابلیغاهمیت برخی از آنها هنوز هم اند، اما زمان درست ارائه دهیم. مفاهیم بسیاری در بازاریابی تغییر کرده
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شامل که  درک مشتری یکی از آنهاست. در عصر دیجیتال مفهوم این عبارت به معنی فهمیدن همه چیز درباره مشتری است

ناسایی کنند باید بتوانند مسیر ذهنی مشتریان را ش وکارهاکسبشود. تصمیمات و حتی مسیر خرید محصول و خدماتشان هم می

نیاز دارند  هاشرکتدفاع کنند. مفهوم بعدی مزیت رقابتی است.  وکارکسبتا آنها را وفادار نگه دارند و کاری کنند تا خودشان از آن 

 روزبهباید در خلق مدل خود، پیوسته خلاق و  وکارهاکسبو  هاسازمانمزیت رقابتی خود را حفظ کنند.  یطیهر شراتا همواره و در 

ای ثابت از علم شند. دانش بازاریابی نیز اهمیت خود را حفظ کرده است، اما با مفهومی جدید! درست است که همیشه جنبهبا

های بزرگ، این مفاهیم پایه نیز در حال رشدند و تغییر بازاریابی درگذشته وجود داشته است، اما با پیشرفت نورومارکتینگ یا داده

متفاوت از گذشته است. اکنون اطمینان از خوب بودن  هاسازماند چه برای مشتریان و چه برای کنند. همچنین مفهوم اعتمامی

 هاارزشارائه داده و خود نیز با آن  توجهیقابلارزش  هاسازمانخواهند خدمات یا محصول برای مشتریان کافی نیست. آنها می

 !زندگی کنند

ین ته است و ایز در پی داش، تغییرات در کیفیت و چگونگی تبلیغات را نجمعیارتباطهمواره فرایند تحولات تکنولوژی در وسایل 

 رایبتیابی به کالا را و سهولت دس تولیدکنندگانکالاها توسط  ترمناسبرا برای عرضه  یاگستردهفضای  جیتدربهتغییرات 

آن را از  هایژگیورا در بر دارد که این  ییهاتیمزو  هامحدودیتهر یک از ابزار تبلیغاتی،  قطعاًایجاد نموده است.  کنندگانمصرف

ختیار ابسیاری را در  هایقابلیتیغاتی یک وسیله تبل عنوانبهمتمایز ساخته است. استفاده از اینترنت نیز  جمعیارتباطسایر وسایل 

 خریدوفروشیابی و بازار هرروزه وجودبااین. دینمایمرا نیز ایجاد  ییهاتیمحدودلیکن  دهدمیقرار  کنندگانمصرفو  تولیدکنندگان

 صورتبهآینده  یهاسالر و ناظران معتقدند که استفاده از روش اینترنت د یابدمیاز طریق اینترنت گسترش و افزایش بیشتری 

 با استفاده از کندمیوشگاه مصرف برای خرید از فر کنندگانمصرف. زیرا مدت زمانی که شودمیجایگزین طریق دیگر  یزیانفجارآم

 یشتر آشکارباز اینترنت  و استفاده میمستقت بازاریابی یو بدین لحاظ اهم کنندمیهمان زمان پایت تفریح با استراحت مقایسه 

امپیوتر شخصی استفاده میلیون نفر از ک 231نفر جمعیت جهان،  اردیلیم 5/6از آمار موجود نیز حاکی از این است که  شودمی

، باشندیمصد مردم جهان دارای تلفن در 50اینکه بیش از  بهباتوجه. همچنین یابدمیافزایش  روزروزبهو این میزان  کنندمی

را  اندرکاراندست، کارشناسان و انداز جذاب و موقعیت ویژه چشمنیا. است شیافزاقابلپتانسیل موجود برای استفاده از اینترنت 

 رودمید است و این امی دیگر اینترنت برانگیخته هایقابلیتو افزایش  هامحدودیتبرای طراحی راهکارهای مناسب جهت کاهش 

 ایجاد گردد. کنندگانمصرفو  تولیدکنندگانمؤثری در اینترنت برای تبادل کالا میان  یهاوهیشدور  چنداننه یاندهیآکه در 
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و  یفن حوزةدر  یپژوهش یهاافتهی یسازیتجاررگذار بر یتأث یتورهاکفا یبندتیاولوو  ییشناسا. (1389) د مهدییس یمیعظ

 .یت صنعتیریرشته مد ،مدرستیترب. دانشگاه یمهندس

 . پسران تهران (. انتشارات1385جلد اول ) توسعهتحقیق و  مجموعه مقالات چهارمین همایش

بانک  ین سرپرستکارکنا: مطالعه) خدمات یابیباز ینیبشیپبر  کیمشارکت الکترون ریتأث نیی،تع1400درضا،یحم ،ینعمت اله

 https://civilica.com/doc/1229058،یتکنولوژ و یگردشگر ت،یریمد المللیبینکنفرانس  نی،دوم(شرق تهران صادرات

 کاریزی تهران: چاریار و یمحسنجامعه، ترجمه  اطلاعات بر(، تأثیر 1381هیل، مایکل، و )
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