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Abstract 

Objective  

The present study aims to determine the dimensions and degree of importance of digital 

marketing performance evaluation indicators from the perspective of innovation in small 

and medium-sized enterprises (SMEs). 

 

Methodology  

The research method is meta-synthesis. In terms of nature, it is exploratory, and in terms 

of purpose, it falls under fundamental research. The statistical population of the study 

consisted of all articles published in reputable domestic and international scientific 

databases related to the concepts and variables under study. The sampling method for 

selecting the studies was purposive; in this research, 40 studies were selected 

purposefully. The validity of the meta-synthesis was assessed using the "Critical 

Appraisal Skills Programme" (CASP). To measure reliability, the Kappa index was used. 

Data analysis was performed based on coding; given the large volume of data, after open 

coding extraction, axial coding was applied—where indicators were aligned with their 

respective factors. Since the final dimensions and indicators of innovative digital 
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marketing performance evaluation in SMEs do not carry equal importance, the Group 

Neutrosophic Analytic Hierarchy Process (G-NAHP) multi-criteria decision-making 

method was employed. Microsoft Excel and its advanced functions were used to 

implement this method. 

 

Findings 

Fifteen factors were identified in order of importance (highest to lowest) as follows: 

Revenue per visit, follower growth and retention, total number of visits, visit duration, 

advertising cost, bounce rate, return site visits, brand awareness, organic search, keyword 

effectiveness, response rate, engagement and recommendation rate, referral traffic to the 

site, content sharing rate, and landing page importance. 

 

Conclusion 

Revenue per visit (RPV) has been given the highest priority due to its direct impact on 

measuring the financial performance of a website or online store. This analysis indicates 

that the main factors and their sub-indices are logically ranked based on their importance, 

each playing a specific role in evaluating the performance of a website or social media 

platform. This analysis can serve as a tool for decision-making in marketing management 

and website performance optimization. In the next tier, the growth and retention of 

followers is prioritized because of its role in enhancing loyalty among existing customers 

and improving user satisfaction. This factor, measured by sub-indices such as "follower 

growth through engaging content" and "customer loyalty retention rate," is considered 

one of the most critical long-term metrics. Following these two factors, total number of 

visits ranks next in importance, as website traffic and visibility are essential for increasing 

exposure to products and services. Sub-indices like "total site visits" and "average pages 

viewed per visit" reflect the attractiveness and quality of the website’s content. Overall, 

this analysis demonstrates that the key factors and their sub-indices have been logically 

ranked based on their significance, with each playing a distinct role in evaluating the 

performance of a website or social media platform. This analysis can serve as a valuable 

tool for decision-making in marketing management and website performance 

optimization. 

 

Keywords: Digital marketing, Innovation, Performance evaluation, Small and Medium-sized 

Enterprises (SME).  
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  چكيده
ومتوسـط،   كوچـك  يهـا   در شـركت  ياز منظر نوآور يجيتالد يابيعملكرد بازار يابيارز يها  شاخص يتاهم ةابعاد و درج يينتع :هدف
  .پژوهش است ينهدف ا ينتر مهم

 يـادي بن يهـا  و به لحاظ هـدف، جـزء پـژوهش    ياكتشاف يت،به لحاظ ماه. استفاده كرده است يبپژوهش از روش فراترك ينا :روش
 يرهـاي و متغ يممـرتبط بـا مفـاه    يو خارج يمعتبر داخل يعلم ياطلاعات ايه يگاهمنتشرشده در پا يها مقاله يةكل ي،آمار ةجامع. است

صورت هدفمند  پژوهش به 40مورد مطالعه هدفمند بود و بر اساس آن،  يها انتخاب پژوهش يبرا يري،گ روش نمونه. مورد مطالعه بود
از  يـايي، منظـور سـنجش پا   بـه . صـورت گرفـت   »يياتح يابيارز يها مهارت ةبرنام«با استفاده از  يبفراترك ييروا يبررس. انتخاب شد

هـا، چـون     كـردن مقولـه   مشخص يصورت گرفت؛ در واقع برا يها براساس كُدگذار داده وتحليل يهروش تجز. شاخص كاپا استفاده شد
هـا   ا، شـاخص ه ـ عامل يرو صورت كه روبه ينانجام شد؛ بد يباز، ادغام در كد محور يبود، پس از استخراج كدگذار يادها ز حجم داده

ومتوسـط، از   كوچك يها در شركت يجيتالد يابيعملكرد نوآورانه بازار يابيارز يينها يها كه ابعاد و شاخص يياز آنجا. قرار داده شدند
حـل   يدر فضـا  يمراتب ـ سلسله يلتحل يندفرا يگروه يارةچندمع گيري يمدر ادامه از روش تصم يستند،برخوردار ن يكساني يتدرجه اهم
  .شدآن استفاده  يشرفتةافزار اكسل و توابع پ روش مذكور، از نرم سازي يادهپ يبهره گرفته شد و برا) G-NAHP( يكنوتروسوف

رشـد و حفـظ    يد،هر بازد يازا درآمد به: شدند ييشناسا يلصورت ذ به) ينتا كمتر يشترينب( يتاهم يزانم يبترت عامل به 15 :ها يافته
از برنـد،   يآگـاه  يت،از سـا  يد، بازگشت بازد)يتترك سا(نرخ پرش  يغات،تبل ينةهز يد،مدت زمان بازد يدها،كننده، تعداد كل بازد دنبال
و وارد آن  كنـد  يم ـ يـدا را پ يتسـا  يت،كاررفته در مطالب سـا  به يديكل يها كه كاربر توسط كلمه وييوج جست( يكارگان يوجو جست

مطالـب و   يگـذار  نرخ به اشـتراك  يت،به سا يارجاع يكتراف يه،ل و توصنرخ تعام يي،گو نرخ پاسخ يدي،كلمات كل ي، اثربخش)شود يم
 يـره وجـو و غ  جسـت  يورود بـرا  يف،جشنواره تخف يغاتبا تبل يدبازد ايهستند كه در ابتد يتسا ينتروصفحات ا(صفحات فرود  يتاهم
  ).شود يم ياننما
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آن در  يممسـتق  يـت اهم يـل دل موضـوع بـه   يـن ا. گرفتـه اسـت  قـرار   يتاولو يندر بالاتر يدهر بازد يازا عامل درآمد به :گيري نتيجه
طـور   ها، به آن هاي يرشاخصو ز يكه عوامل اصل دهد ينشان م يلتحل ينا. است ينفروشگاه آنلا يا يتوبسا يعملكرد مال يريگ اندازه
 ينقـش خاص ـ  ياجتماع يها رسانه يا يتعملكرد وبسا يابيدر ارز يكاند و هر  قرار گرفته يبند خود در رتبه يتو بر اساس اهم يمنطق
 ةدر رتب ـ. استفاده شـود  يتعملكرد سا سازي ينهو به يابيبازار يريتدر مد گيري يمتصم يبرا يعنوان ابزار به تواند يم يلتحل ينا. دارند
كـاربران   يترضـا  يو ارتقـا  يميقـد  يانمشـتر  يوفادار يشل نقش آن در افزايدل كننده قرار دارد كه به عامل رشد و حفظ دنبال ي،بعد

 يانمشـتر  يوفـادار  يـزان م«و » جذاب يكننده با توجه به محتوا دنبال يشافزا«مانند  هايي يرشاخصعامل با ز ينا. انتخاب شده است
در  يـدها دو عامل، عامل تعـداد كـل بازد   ينا ازبعد . شود يمهم در نظر گرفته م ياربلندمدت بس يها از شاخص يكيعنوان  به ،»يميقد
 يخاص ـ يگـاه محصولات و خدمات، جا شدن يدهد يشافزا يبرا يتسا يكو تراف يدكنندگانبازد يتاهم يلدل رار دارد كه بهق يبعد ةرتب
 يفيـت و ك يتجـذاب  ندةده نشان ،»يدشدهتعداد صفحات بازد يانگينم«و  »يتاز سا يدتعداد بازد«عامل، مانند  ينا هاي يرشاخصز. دارد

  .هستند يتسا يمحتوا
  
  .متوسط و  كوچك هاي  ازاريابي ديجيتال، نوآوري، ارزيابي عملكرد، شركتب :ها كليدواژه
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  مقدمه
 سينگ، سينگ( داشته است متوسط و كوچك يها بر عملكرد شركت يشگرف تأثير يساز يتاليجيامروز، د يصحنه رقابت در
 ةدر نحـو  ،تاليجيد يها بر رسانه ينارتباط مبت يها يگسترده از اطلاعات و فناور ةو استفاد عيظهور سر). 2022، 1دهير و

 هـاي  تي ـو بـه توسـعه فعال   تغييـر داده از مشـاغل را   ارييبس ـ تارداشته، ساخچشمگيري  تأثير انيارتباط با مشتر يبرقرار
گريگـوري، نگـو و    ؛2،2020يكاو مرس ـ سـايد  يـت وا ين،حس ،اولانرواجو(ه است كردو نوآوري در مشاغل كمك  ينيكارآفر

   .)2019، 3كاراوديك
هـاي   بازاريابي ديجيتـال بـه دهـه    ةريش. فناوري قرار گرفته است تأثيردر عصر اقتصاد ديجيتال، بازاريابي نيز تحت 

هـاي اجتمـاعي،    ، شـبكه وبسايتهايي مانند رايانه، موبايل،  گيري از اينترنت و فناوري گردد و بر بهره بازمي 2000و  1990
 تاليجيد يابيبازار). 2020، 4ت گوداآيوش، گودا و راكشي( خدمات تأكيد دارد براي معرفي محصولات و ،اپليكيشن و ايميل

 يهـا  طيدر مح ـ يابي ـبـه اهـداف بازار   دنيرس ـ يبـرا  ،6اياش ـ نترنتيو ا 5ياز جمله هوش مصنوع ،ياشكال فناور ةهماز 
، دويـودي، بينـدو و   كريشن( كند مي استفاده) B2C( 8كننده وكار به مصرف و كسب 7)C2C( كننده كننده به مصرف مصرف
كـرده و   نييرا تع ها آن داده، تعاملات رييبه اطلاعات تغ يدر دسترسرا ها  انسان تعادا ،يابينوع بازار نيا). 2021، 9كومار

  ). 2022، 10ترانگ و تان( ده استكرمنجر  ديجد يابيبازار يها ياز فناور يا به ظهور مجموعه
گـذاري، تبليغـات و مـديريت مـؤثر      هاي بازاريابي نظير قيمـت  يي انجام فعاليتتوانا بر علاوهقابليت بازاريابي آنلاين، 

در ). 1401تبريزيـان،   و  اسـدنژاد، جلالـي  (هـاي نـوين بازاريـابي اسـت      اجراي اسـتراتژي  ةدهند هاي آنلاين، نشان كانال
پلـيس،  (عـات مشـتريان   آوري اطلا عنوان ابـزاري كليـدي بـراي جمـع     ، بازاريابي ديجيتال بهمتوسط و كوچكهاي  شركت

 ليتبـد  )2020 ،12كورنيا و ريفـاني ( ديخر يريگ ميدر تصم انيو كمك به مشتر )2019 ،11ريزوميليوتيس و كنستانتولاكس
دهند تا  وكار پيوند مي بوم كسب كنند و آن را با زيست هاي ديجيتال استفاده مي هاي فناوري ازاريابان از قابليتب. شده است

مشتريان را بهبود بخشند، به تغييرات بازار واكنش نشان دهنـد، سـهم بـازار را افـزايش      ةتجرببازار، سويي با محيط  با هم
بوم بازاريابي ديجيتال شـكاف بـين    زيست. برداري كنند دهند و از منابع محدود در قالب اكوسيستم بازاريابي ديجيتال بهره

كنـد   ايجـاد مـي  افزايـي   هـم بـين عوامـل مختلـف      و اسـت  فناوري اطلاعات و مصرف محصولات و خدمات را پر كرده
از بازاريابي ديجيتال بـراي تقويـت مزيـت     متوسط و كوچكهاي  بسياري از شركت). 1400رمضاني، اسفيداني و انصاري، (

پيش از شيوع كرونا، بازاريابي ديجيتـال در كشـورهاي در حـال    ). 2022، و همكاران سينگ(كنند  رقابتي خود استفاده مي
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Singh, Singh & Dhir 
2. Olanrewaju, Hossain, Whiteside & Mercieca 
3. Gregory, Ngo & Karavdic 
4. Ayush, Gowda & Rakshith Gowda 
5. Artificial Intelligence (AI) 
6. Internet of Things (IOT) 
7. C2C 
8. B2C 
9. Krishen, Dwivedi, Bindu & Kumar  
10. Trung & Thanh 
11. Poulis, Rizomyliotis & Konstantoulaki 
12. Kurnia & Rifani 



  
 

  2، شماره 18، دوره 1405مديريت بازرگاني،   509

 
هاي اجتماعي در ايـران از   ، تعداد كاربران اينترنتي و رسانه19 اما با شيوع كوويد ؛مانند ايران اهميت زيادي نداشت توسعه
در فضـاي كنـوني،    .)1401كرمـي فـرد، رسـتمي و گراونـدي،     (درصد افزايش يافت  9/1و  3/1 ترتيب به 2021تا  2020

كننـد و از ايـن رو تبليغـات     مـي  هـا  آن هاي اجتماعي و محتـواي  هاي رسانه مشتريان زمان بيشتري را صرف مرور پلتفرم
وكـار كنـوني بـراي     بنـابراين، فضـاي كسـب   ). 2022، سينگ و همكـاران (گذار است تأثيرگيري آنان  ديجيتال بر تصميم

دراكر پيتر . هاي بازاريابي ديجيتال فراهم كرده است كارگيري نوآوري فرصتي مناسب براي به متوسط و كوچكهاي  شركت
بـراي  » بازاريـابي و نـوآوري  «وكار ساختن مشتري است و سازمان بايد از دو وظيفـه   تأكيد كرد كه هدف اصلي هر كسب

در عصـر رقابـت شـديد، اسـتفاده از     ). 1399زاده و خوشـنويس،   بهـزادي، حميـدي  (دستيابي به اين هدف اسـتفاده كنـد   
نـوآوري در  ). 1398، ، دولتشـاه، فتـاحي و دانـش   اميني(است  هاي بازاريابي براي جلب رضايت مشتريان ضروري نوآوري

يي كـه بـا محـدوديت منـابع در     هـا  آن ويـژه  بـه  ؛كنـد  كمك مـي  متوسط و كوچكهاي  بازاريابي به رشد و پايداري شركت
ر ايـن  دارنـد، د  تـأثير با اين حال، درك عواملي كه بر نـوآوري در بازاريـابي ديجيتـال    . كنند هاي رقابتي فعاليت مي محيط
هـاي   طور معمـول شـامل اسـتفاده از فرصـت     نوآوري در بازاريابي به). 2023 ،1ديويودي و پاوسي(ها محدود است  شركت

 .)1399، و همكـاران  بهـزادي (هاي سازماني است فراينديي به نيازها و بهبود گو پاسخكارهاي غيرمعمول براي  جديد و راه
مانند طراحي، ترويج، توزيع، نام تجاري و قيمت است كه در كنـار نـوآوري در   نوآوري در بازاريابي ديجيتال شامل ابعادي 
تحقيقـات نشـان   ). 2020، 2پـورچيس و والـري  (كنند  ايفا مينقش مهمي ها  محصول و خدمات، در بهبود عملكرد شركت

 طـور  بـه را  متوسـط  و كوچـك هـاي   تجربيات نوآورانه به مشـتريان، عملكـرد شـركت    ةاند كه بازاريابي ديجيتال با ارائ داده
بهبود عملكرد كلي شركت به عملكرد مناسب بازاريابي ديجيتـال  ). 2022، سينگ و همكاران(بخشد  چشمگيري بهبود مي

ثباتي اقتصادي، رقابت جهاني و تغييرات سريع فناوري، اهميـت ارزيـابي عملكـرد     بستگي دارد و عوامل مختلفي مانند بي
، بـه  متوسـط  و كوچـك هـاي   آگاهي از عملكرد بازاريـابي ديجيتـال بـراي شـركت    . اده استبازاريابي ديجيتال را افزايش د

با اين حال، مطالعات كمي به ارزيـابي جـامع عملكـرد    . كند ها و حفاظت از تجربه مشتري كمك مي جويي در هزينه صرفه
  .اند بازاريابي ديجيتال پرداخته

، عـالي،  صديقي شـيراز (اند  ارزيابي عملكرد بازاريابي استفاده كردهكثر مطالعات در اين حوزه معيارهاي مالي را براي ا
پـذيري   گيري عملكرد بازاريـابي ديجيتـال و بهبـود رقابـت     الگويي براي اندازه) 2018( 3گانو). 1401، وظيفه و بافنده زنده

اسـتفاده از   ةيتال، بايـد بـه نحـو   هاي بازاريابي ديج بر آگاهي از قابليت تأكيد كرد كه علاوه) 2016( 4تايمينن. پيشنهاد كرد
گيري  نشان دادند كه ارتباط ميان جامعيت سيستم اندازه) 2012( 5وييسكمبورگ، آرتز و ها .هاي آن نيز توجه شود تكنيك
هـاي رقـابتي بـا     در محـيط  متوسط و كوچكهاي  شركت. گيري عملكرد بازاريابي و عملكرد شركت، اثبات شده است اندازه

و نوآوري در بازاريابي بـراي بقـا و كسـب    ) 2022 ،6كراوس، دورست و ماهتو ير،بر ،كلوس(كنند  منابع محدود فعاليت مي
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Dwivedi & Pawsey 
2. Purchase & Volery 
3. Ganev 
4. Taiminen 
5. Homburg, Artz, & Wieseke 
6. Clauss, Breier, Kraus, Durst & Mahto 
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با اين حال، پژوهشگران هنوز درك كاملي ). 2021 ،1، كلاوس، كراوس و چنگدوپگن هاك(مزيت رقابتي ضروري است 

بـر اسـاس اهميـت بازاريـابي     ). 2020پـورچيس و والـري،   (هاي عملكردي و پيامدهاي بازاريابي ديجيتال ندارند  لفهؤاز م
هـاي ارزيـابي عملكـرد بازاريـابي      ، اين پژوهش به بررسي ابعاد و اهميت شاخصمتوسط و كوچكهاي  ديجيتال در شركت

  .ديجيتال از منظر نوآوري پرداخته است

  ينظر نهيشيپ

  متوسط و كوچك يها شركت
ها بر اساس نحـوه و   زيرا اين تفاوت ؛متفاوت استدر كشورهاي مختلف  متوسط و كوچكهاي  بندي شركت تعريف و دسته

ها شامل تعداد كاركنـان،   معيارهاي رايج براي تعريف اين شركت. شود ها در هر كشور تعيين مي ميزان فعاليت اين شركت
هـاي   بيـان كردنـد كـه شـركت    ) 2015( 2آتاناسـوا و كـلارك  مثـال،   بـراي . ها و ميزان گردش مـالي اسـت   ارزش دارايي

ميليـون يـورو و    50كمتر از  ها آن ةكارمند دارند، گردش مالي سالان 250هايي هستند كه كمتر از  شركت متوسط و كوچك
  .كنند ايفا مينقش اساسي و در اقتصاد ملي  استميليون يورو  43كمتر از  ها آن تراز كل

  تاليجيد يابيبازار
 طريـق  از ،كننـدگان مصـرف  در ميـان  برنـدها  و صـولات مح تـرويج  و تبليغ را ديجيتال بازاريابي پژوهشگران، از بسياري

 يا محصولات تبليغ براي اي گسترده طوربه از بازاريابي ديجيتال. اندكرده مختلف تعريف تماس نقاط و ديجيتال هاي رسانه

 نظـر  زا). 2021 ،3كانـگ و لـي   كيم،( شود مي استفاده ديجيتال هاي كانال طريق كنندگان از مصرف به دستيابي و خدمات

 بـه  كمـك  هنگـام  در هـا  از فنـاوري  بيـانگر اسـتفاده   ،ديجيتـال  بازاريـابي  كـه  شود برداشت مي گونه اين مفهومي، تبيين

 . هاستآن نياز تطبيق با مشتري دانش بهبود و بازاريابي هاي فعاليت

  ينوآور
 بهبوديافتـه،  و جديـد  فراينـد يـا  ) كالا يا خدمت(سازي يك محصول توليد يا پياده: عبارت است از در حالت كلي، نوآوري

دامـانپور و  ( محيط كار يا روايط بيروني دهي سازمانوكار، كسب هايشيوه در جديد سازماني روش يا بازاريابي جديد روش
 پاسـخي  بـراي  برتـر  خـدمات  و محصولات ارائه معناي به نوآوري ومتوسط، كوچك هايشركت ديدگاه از). 1984، 4ايوان

  ).1399 ،و همكاران يبهزاد( است مشتريان مشكلات به ترسودآور و رقابتي
 ،يياسـت كـه بـه بهبـود عملكـرد، كـارا       يدي ـجد يزهـا يچ يمعرف ـ اي راتييتغ يمعنا بهدر پژوهش حاضر، نوآوري 

معناسـت كـه مـا بـه      ني ـبـه ا  »يمنظر نـوآور « نيا. شود يمنجر م تاليجيد يابيبازار نهيدر زم يرقابت تيمز اي ياثربخش
 يچگـونگ  اي ـ هـا  آن بر ينوآور تأثير يكه چگونگ ميكن ينگاه م يا هياز زاو تاليجيد يابيعملكرد بازار يابيارز يها شاخص
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1. Hock-Doepgen, Clauss, Kraus & Cheng 
2. Atanassova & Clark 
3. Kim, Kang & Lee 
4. Damanpour & Evan 
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در نظر  متوسط و كوچك يها را در شركت تاليجيد يابينوآورانه در بازار يها تيفعال يابيارز يبرا ديجد يها به شاخص ازين
عملكـرد   يابيارز يها بر شاخص يبه نوع ،كيكه هر  شودوع زير تعريف ن 3در  تواند يپژوهش م نيدر ا ينوآور .رديگ يم

 : گذارند يم تأثير تاليجيد يابيبازار

 اي ـ دي ـكـاملاً جد  يكردهايرو يريكارگ بهدر اين معنا، : تاليجيد يابيبازار يها كيو تاكت ها يدر استراتژ ينوآور .1
 ني ـا اسـت كـه   تـال يجيد يابي ـبازار يهـا  نيكمپ يو اجرا يزير موجود در برنامه يكردهايخلاقانه رو ينيبازآفر

و تعامـل   يگـذار  هـدف  يهـا  روش يـا  ديجد ييمحتوا يها نوظهور، فرمت يها شامل استفاده از كانال تواند يم
توسـعه   ،يغـات يتبل يهـا  نيافـزوده در كمپ ـ  /يمجـاز  تياستفاده از واقعمثال بارز آن، . دباش انيمتفاوت با مشتر

العاده محتوا با استفاده از هـوش   فوق يساز يشخص د،يجد يها در پلتفرم گذارتأثيرافراد  يابيبازار يها ياستراتژ
سنجش نرخ تعامـل   ي اين نوع نوآوري شاملها  شاخص. است خلاقانه يروسيو يها نيكمپ ياجرا اي يمصنوع
بازگشـت   اي ـ يربتج يها نيكمپ يگذارتأثير زانينوآورانه، م يمحتوا يگذار اشتراك زانيم د،يجد يها با فرمت
 ). 2020، 1و راست هوآنگ(است نوظهور  يها از كانال يناش ةسرماي

 ةدر نحـو  ريي ـتغ اي ـبهبـود  معنـاي   بـه نـوآوري در ايـن نـوع،    : تـال يجيد يابيبازار يداخل يهافراينددر  ينوآور .2
سـرعت   ،ييكارا شيكه به افزا است در داخل شركت تاليجيد يابيبازار فيوظا يو اجرا تيريمد ،دهي سازمان

 يسـاز  نـه يبه ها، نيمحتوا و كمپ ديتول يبرا يا فهيچندوظ يها ميت جاديامثال بارز آن، . شود يم منجر تيفيك اي
سـنجش سـرعت   : ند ازا ي اين نوآوري عبارتها  شاخص. ستبه انتشار محتوا دنيسرعت بخش يبرا كارگردش 
 ـ يور بهـره  د،ي ـجد يها نيپكم يانداز راه يبازار، زمان لازم برا راتييبه تغ ييگو پاسخ  زاني ـم اي ـ يابي ـبازار ميت

 ). 2021، 2زيولكوفسكا( ها يريگ ميها در تصم استفاده از داده

ارائه  جاد،يا ةدر نحو ياساس راتييتغي امعن اين نوع نوآوري، به: با محوريت ديجيتال وكار در مدل كسب ينوآور .3
از  ريي ـتغمثـال بـارز آن،   . كنـد  يم ـ فـا يدر آن ا يدينقش كل تاليجيد يابيو كسب ارزش توسط شركت كه بازار

وابسـته   يجذب و حفظ مشتر يبرا تاليجيد يابيشدت به بازار كه به ياشتراك سيفروش محصول به ارائه سرو
نـرخ  ي، ارزش طول عمر مشتر: از اند عبارتي اين نوآوري ها  شاخص. است نيبازار آنلا يها پلتفرم جادياست، ا

كريشـن و همكـاران،   (ي به پـول  گانياز مدل را ليتبد زانيم اي ديجد يها در مدل يمشترجذب  نهيهز، زشير
2024 .(  

كه نـه تنهـا    ميهست ييها دنبال ابعاد و شاخص معناست كه ما به نيبه ا ،پژوهش نيدر ا »يمنظر نوآور« ت،يدر نها
حـوزه   نيدر ا يرا در نوآور متوسط و وچكك يها شركت ييبلكه توانا كنند، يم يابيرا ارز تاليجيد يابيبازار يعملكرد جار

 زي ـرا ن تـال يجيد يابي ـبازار جيبر نتا ها ينوآور نيا تأثيرو ) وكار كسب يها لمد اي هافرايند ها، يفناور ها، يچه در استراتژ(
 يابي ـبـه ارز  نگرانـه  ندهيو آ ايپو يدگاهيتا د كند ينگاه كمك م نيا. را مشخص سازند ها آن تيو درجه اهمكنند منعكس 

 .ميداشته باش SMEsدر  تاليجيد يابيعملكرد بازار
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1. Huang & Rust 
2. Ziółkowska 
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 عملكرد

هـا، نتـايج و دسـتاوردهاي     عملكـرد شـامل فعاليـت   . مانـد  مي جا عملكرد سابقه و اثري است كه از فعاليت يك سازمان به
ود، چـون نتـايج بـا    نتايج كار تعريف ش عنوان بهعملكرد بايد . هاي فرد، گروه يا سازمان است آمده از تحقق قابليت دست به

عملكرد جامعيـت بيشـتري    ةواژ. ددارترين رابطه را  قوي ،هاي اقتصادي اهداف راهبردي سازمان، رضايت مشتري و نقش
دهي، عوامل غيرمالي همانند كيفيت، سرعت، تحويل و انعطاف را نيـز   وري و سود بر بهره وري دارد و افزون نسبت به بهره

  ). 1394زده، آذري و زماني م(شود  شامل مي

  يابيبازار ينوآور
و  يگـذار  مـت يق ،يغـات يتبل يمحصول، راهبردهـا  يدر طراح ريياست كه تغ يديجد يابيبازار يها روش يابيبازار ينوآور

، ين ـيام( رديگ يخاص را دربرم انيمشتر اي ياجتماع يها سازمان ،يو نظارت يدولت يها چون نظام ييبا نهادها ديروابط جد
  ). 1398، و دانش دولتشاه، فتاحي

  تجربي ةپيشين
ميان  يروابط عال جاديبه ا ،ها شركت يرو تاليجيد يابيبازارمثبت  تأثيرتوان دريافت كه با مروري بر مطالعات پيشين مي

. تبديل شده اسـت محصولات و خدمات  غيتبل يبرا يمؤثر و قو يروش به ،آن يها پلتفرم وشده  منجر انيبا مشترشركت 
هـا،  در ميـان ايـن پـژوهش    .انـد هكـرد را ارائـه  عملكرد بازاريابي ديجيتال از  يدرك محدود نيشيپ قاتيتحقحال،  نيبا ا

بنـدي   به تبيين مفهوم نوآوري در بازاريابي ديجيتال و دسته فقط ،اي ها در قالب مطالعات مروري و كتابخانهگروهي از آن
كريشـن و  ؛ 2020پـورچيس و والـري،   ( انـد  وزه بسـنده كـرده  ها در اين ح هاي آتي پژوهش گيري جهت ةارائها و  پژوهش

   ).2022، 1و گوپتا يننلها ولدن، آروناچلام، ،واراداراجان ؛2021همكاران، 
هاي داخل كشور تشـكيل   ويژه در ميان پژوهش مطالعاتي را به ةها كه بيشترين سهم اين حوز ديگر از پژوهش ةدست

هـاي متنـوع در حـوزه     هاي مفهومي بـا سـازه   چارچوب ةارائبه  ،طالعات كاربرديدهند، تحقيقاتي هستند كه در قالب م مي
ها، عملكـرد   در اين دسته از پژوهش. ندا هها را در دستور كار قرار داد و توسعه و آزمون فرضيه اند بازاريابي ديجيتال پرداخته
امد يا خروجي متغير بازاريابي ديجيتـال و نـوآوري   متغير پنهان، پي عنوان بهبلكه  ،گيري نشده است بازاريابي ديجيتال اندازه

 و  مـنش  كين ،يرمحمديش؛ 1399؛ بهزادي و همكاران، 1401و همكاران،  ؛ اسدنژاد1401 فرد، موسوي( است بررسي شده
، 3يتورنفوتونـگ و چـا   ياسـانوند، آ، ؛ بونمالرت2021 ،2كوزوماواتي و  پراموكي ؛1398 همكاران، و  اميني ؛1399 ،نژاد سنح

2021 .(  
هاي عملكردي و ارزيابي عملكرد بازاريابي و  ها و شاخص ها، مطالعاتي هستند كه موضوع محرك سوم پژوهش ةدست

؛ 1399، و همكـاران  يبهـزاد ؛ 1401صـديقي شـيراز و همكـاران،    (انـد   بازاريابي ديجيتال را به صورت پراكنده انجام داده

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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مـروري   بـا  ).2020، 2فاتين و رحمـان  ؛2021 ،1نهر و نوذري قهرماني ؛1397، ، رجوعي، زارعي و شجاعي باغينيبهبودي

هاي ارزيابي عملكرد  به شناسايي ابعاد و درجه اهميت شاخص خاص طور بهدريافتيم پژوهشي كه  ،تحقيق ةجامع بر پيشين
كـه بازاريـابي    بـه آن نظـر  . وجود نـدارد پرداخته باشد،  متوسط و كوچكهاي  بازاريابي ديجيتال از منظر نوآوري در شركت

متوسط را به ارمغان خواهند آورد، طرح  و هاي كوچك بهبود عملكرد كلي شركت ،همچون دو بال پرنده ،ديجيتال و نوآوري
اهميـت   ةدرجدرصدد شناسايي ابعاد و  ،ركردن اين شكاف تحقيقاتي در قالب پژوهشي آميختهپيشنهادي حاضر با هدف پ

  .متوسط است  و هاي كوچك از منظر نوآوري در شركت ،ديجيتالهاي عملكرد بازاريابي  شاخص

  پژوهش هاي و هدف ها سؤال
براي اطمينان از عملكرد صحيح و نوآورانه بازاريـابي ديجيتـال در    متوسط و كوچكهاي  گيران در شركت مديران و تصميم

هـاي تبليغـاتي آنلايـن و ايجـاد      ينمعرفي محصولات و خدمات، جذب مشتريان، ايجاد تصوير مثبت از برند، طراحي كمپ
پژوهش حاضر با هـدف تحقـق   . نياز دارند ها آن هاي عملكردي و درجه اهميت به آگاهي از ابعاد و شاخص ،مزيت رقابتي

  .اصلي و فرعي مربوطه، به اين مقصود پرداخته است هاي سؤالاهداف و 
 يهـا  شـركت  در ياز منظر نـوآور  تاليجيد يابيرعملكرد بازا يابيارز يها شاخص تيابعاد و درجه اهم: ال اصليؤس 

  ست؟يچ متوسط و كوچك
 فرعي هاي ؤالس:  

 ند؟ا ها كدامهاي ارزيابي عملكرد بازاريابي ديجيتال از منظر نوآوري در شركتابعاد و شاخص .1

 متوسـط  و كوچـك هـاي  هاي نهايي ارزيابي عملكرد بازاريابي ديجيتال از منظر نوآوري در شركتابعاد و شاخص .2
 ند؟ا كدام

هاي شناسايي شـده، در ارزيـابي عملكـرد نوآورانـه بازاريـابي ديجيتـال       ميزان اهميت هريك از ابعاد و شاخص .3
 چقدر است؟ متوسط و كوچكهاي  شركت

  اهداف پژوهش
 ي ارزيـابي عملكـرد بازاريـابي ديجيتـال از منظـر نـوآوري در       هـا  شـاخص  تي ـابعاد و درجه اهمتعيين : هدف اصلي

   متوسط و چككوي ها شركت
 ياهداف فرع:  

 ؛هاهاي ارزيابي عملكرد بازاريابي ديجيتال از منظر نوآوري در شركتشناسايي ابعاد و شاخص .1

هـاي  هاي نهـايي ارزيـابي عملكـرد بازاريـابي ديجيتـال از منظـر نـوآوري در شـركت        شناسايي ابعاد و شاخص .2
  ؛متوسط و كوچك

 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Ghahremani-Nahr & Nozari 
2. Fatin & Rahman 
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ي شناسايي شده، در ارزيابي عملكرد نوآورانه بازاريابي ديجيتـال  هاتعيين درجه اهميت هريك از ابعاد و شاخص .3

  .متوسط و كوچكي ها شركت

  پژوهش شناسي روش
فراتركيب يك روش كيفي مبتني بر مرور سيسـتماتيك  . استفاده كرده است 1متاسنتزپژوهش حاضر از روش فراتركيب يا 

و  بي ـترك يقدرتمنـد بـرا   يابـزار  ،در واقع، فراتركيب .است تر پديده مورد مطالعه اي براي درك عميق مطالعات كتابخانه
امـا محـدوديت    ؛كند كه فراتر از هر مطالعه منفرد باشـد  ديتول يديجد يها نشياست تا ب يفيمطالعات ك يها افتهي ريتفس

هـا   انتخـاب مطالعـات، اسـتخراج داده   بـرهمين اسـاس،   . است تفسيري بسيار عميقي فرايندروش فراتركيب اين است كه 
 ـ يدانـش نظـر   دگاه،ي ـد تـأثير شـدت تحـت    بـه  ،هـا  آن بي ـو ترك ي، كدگـذار )نيو مضـام  ها افتهي( پژوهشـگر   ةو تجرب

 تواند يتكرار م تيكامل و قابل تيبه شفاف يابيدست ب،يفراترك يريتفس تيماه دليل بههمچنين، . قرار دارد كننده بيفراترك
 يهـا  هي ـنظر اي ـهـا   درك دي ـبـا هـدف تول   بيفراترك .پذيري است ممحدوديت ديگر روش فراتركيب در تعمي .دشوار باشد

. ياست نـه آمـار   يآن از نوع مفهوم »يريپذ ميتعم«اما  ؛شود يانجام م ،كه فراتر از مطالعات منفرد هستند ديجد يمفهوم
كه  يتر را به روش گبزر تيجمع كيبه  يآمار ميقابل تعم جياما نتا ؛دهند يارائه م ينظر يها و چارچوب ها نشيب ،ها افتهي

  . دهند يارائه نم دهد، يانجام م يكم ليفراتحل
در اين تحقيق، از فراتركيب بـراي اسـتخراج   . اين پژوهش به لحاظ ماهيت اكتشافي و به لحاظ هدف، بنيادي است

منتشـر شـده در    هـاي  تمام مقالـه آماري  ةجامع. هاي عملكرد نوآورانه بازاريابي ديجيتال استفاده شده است ابعاد و شاخص
ضـريب   معيـار براسـاس دو   هـا،  هو مقال ها هانتخاب مجل شرايط كه ذكر است شايان .هاي علمي معتبر خارجي است پايگاه
 ،دوم ةدر مرحل .ندشداول و غربالگري  ةشده در مرحل  انتخاب هاي همقال ةكلي ،براين اساس. بندي كوآرتايل بود و رتبه تأثير

 ـ . و بيشترين استناد را در دو سال اخير دريافـت كـرده بودنـد   داشتند  3از بالاتر  تأثيرهمگي ضريب   هـاي  ههمچنـين مقال
بـراي  . اسـت  هـا  آن قـرار داشـتند كـه نشـان از اعتبـار و كيفيـت بـالاي       ) Q2(و دوم ) Q1(انتخابي در دو كوآرتايل اول 

هاي وكار كسب«، »نوآوري«، »ازاريابي ديجيتالعملكرد ب«و معيارهاي  ها  ، از كليدواژهها آن و انتخاب ها هي مقالوجو جست
در مرحلـه اول، براسـاس   . استفاده شد »)KPI(ي كليدي عملكرديها  شاخص«، »معيارها«، »ارزيابي«، »متوسط و كوچك
 اي ـكـه حـداقل دو    هايي همقالدوم غربالگري صورت گرفت و  ةمرحلدست آمد كه در  همقاله ب 200ي ذكر شده، ها  شاخص

 يبررس متوسط و كوچك يها را در بستر شركت) يعملكرد، نوآور يابيارز تال،يجيد يابيبازار( يسه مفهوم اصل هر حاًيترج
انتخـاب  پـژوهش مـرتبط    40در نهايت،  گيري هدفمند در مرحله دوم، برهمين اساس با نمونه. انتخاب شدندكرده باشند، 

 تاليجيد يابيبازار يابزارها اي ها كيتاكت ها، ياستراتژ م،يمفاه به ميمستق طور به شده انتخاب هاي همقالدر حالت كلي، . شد
بـا  . پرداختـه بودنـد   )رهي ـو غ نيآنلا غاتيتبل نگ،يماركت ليميا ،ياجتماع يها محتوا، شبكه يابي، بازارSEO ،SEMمانند (

 ـ   توجه العـات مـوردي،   انتخـاب شـده شـامل مط   هـاي   هبه اينكه روش مورد استفاده پژوهش حاضر، فراتركيـب بـود، مقال
بـه درك ابعـاد و    و داشـتند ي كيفي غنـي  ها  ي كانوني، تحليل محتواي كيفي بودند كه يافتهها  ي عميق، گروهها  مصاحبه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Meta-synthesis 
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 يو آمـار  يعـدد  يها به گزارش داده فقطي كه كم كاملاً هاي همقال ،همين اساس بر. ندردك مي كمك ها  اهميت شاخص
 ـ  هـاي  همقالانتخاب . بودند، حذف شدند قيمع يفيك ريو فاقد تفس پرداخته بودند معتبـر علمـي و    هـاي  هانگليسـي، از مجل
بـه سـرعت تغييـرات در     بـا توجـه  . بـود  ها هبودن متن كامل مقال  در دسترس شرايط و با) Peer-reviewed(داوري شده 

  . ندانتخاب شد) 2025تا  2020(سال اخير  5مربوط به  هاي هبازاريابي ديجيتال و نوآوري، مقال
هاي مرتبط با موضوع تحقيـق   برداري بر اساس كليدواژه اي و فيش آوري اطلاعات با استفاده از منابع كتابخانه جمع 

هـاي   ايـن ابـزار يكـي از روش    .دش ـارزيابي » هاي ارزيابي حياتي مهارت ةبرنام«روايي فراتركيب با استفاده از . انجام شد
بـراي  . رود كار مـي  ويژه براي ارزيابي روايي در تحقيق فراتركيب به ست كه بهسنجش روايي و پايايي در تحقيقات كيفي ا
ها با كدگذاري انجام گرفت؛ ابتدا كدهاي باز استخراج شده  داده وتحليل تجزيه. سنجش پايايي از شاخص كاپا استفاده شد

هـا، از روش   عـاد و شـاخص  تفـاوت در اهميـت اب   دليـل  بـه . كدهاي محـوري ارائـه شـدند    عنوان بهبندي و  و سپس دسته
 براي ارزيـابي اهميـت   G-NAHP(1( نوتروسوفيكمراتبي در فضاي  تحليل سلسله فرايندگيري چندمعياره گروهي  تصميم

توانـد بـه كـاهش     گيري گروهـي مـي   در فضاي نوتروسوفيك و محيط تصميم AHP سازي روش پياده. استفاده شد ها آن
ها و عملكـرد نوآورانـه    تري از ابعاد و شاخص مال عدم قطعيت، ارزيابي دقيقسوگيري نظرات خبرگان كمك كرده و با اع

و توابع پيشرفته  اكسل افزار سازي اين روش، از نرم براي پياده. ارائه دهد متوسط و كوچكهاي  بازاريابي ديجيتال در شركت
  .آن استفاده شد

  پژوهش هاييافته
، پس از غربالگري براسـاس  يهاي دكتر ها و رساله پژوهشي، كتابـ   علمي هاي همنبع مكتوب شامل مقال 100از مجموع 

در تحقيق فراتركيب و با رويكرد تحليل مضمون، از كدگذاري باز و محـوري  . منبع مرتبط انتخاب شد 40واژگان كليدي، 
هـا   نوآوري در شركت هاي ارزيابي عملكرد بازاريابي ديجيتال از منظر ابعاد و شاخص«: اول سؤالدر پاسخ به . شداستفاده 

دهـد   نتايج نشان مـي . هاي تحقيق شناسايي شدند شاخص عنوان به، ابتدا بر اساس كدگذاري باز، مضامين اوليه »ند؟ا كدام
هاي نهايي  ابعاد و شاخص«: دوم سؤالدر پاسخ به . كد باز يا مضمون اوليه استخراج شد 122شده،  مقاله تحليل 40كه از 

، براساس ادغام كدهاي باز و »ند؟ا كدام متوسط و كوچكهاي  يابي ديجيتال از منظر نوآوري در شركتارزيابي عملكرد بازار
ها  اصلي استخراج شد كه ابعاد نهايي ارزيابي عملكرد بازاريابي ديجيتال در اين شركت ةمقول 31تشكيل كدهاي محوري، 

هـاي   ها با شاخص ابعاد يا عامل ،پيوست 2ايت، در جدول در نه. اند آمده پيوست 1در جدول  ها هاين مقول. دهد را شكل مي
بر اسـاس  . اند بندي شده طبقه متوسط و كوچكهاي  مربوط به ارزيابي عملكرد بازاريابي ديجيتال از منظر نوآوري در شركت

هـا   عامل انعنو به 1هاي مشابه ادغام و جدول  ، شاخصاستادان هايها و با توجه به نظر ها و عامل ها در شاخص مشابهت
  .شدشده تهيه  هاي مربوطه به صورت ادغام با شاخص

 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Group- Neutrosophic Analytic Hierarchy Process 
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هاي  شده ارزيابي عملكرد بازاريابي ديجيتال از منظر نوآوري در شركت  ي ادغامها  ابعاد و شاخص .1 جدول

  متوسط و كوچك
  شاخص  بعد/عامل

 زاني ـممشاركت كاربر با محتـواي بنرهـاي تبليغـاتي؛     ي اجتماعي؛ ميزانها  ميزان مشاركت كاربر با محتواي رسانه  نرخ تعامل و توصيه
  ها محصول در كامنت يدرصد معرف؛ گرانيمحصول به د هيتوص

  ترافيك ارجاعي به سايت
از طريـق ايميـل؛ حجـم بازديـد از      وبسـايت ي موتورها؛ حجم بازديد از وجو جستاز طريق  وبسايتحجم بازديد از 

انــد؛   زديدكننــدگاني كــه ســايت شــما را در مرورگــر خــود وارد كــردهي اجتمــاعي؛ باهــا  از طريــق رســانه وبســايت
ي سـاير  هـا   انـد؛ پيـداكردن سـايت براسـاس لينـك      شما رفتـه  وبسايتمستقيم به سراغ طور  بهبازديدكنندگاني كه 

  ها  وبسايت

  محصـولات؛ ديـده   از بازديدها سايت؛ تعداد بازديد از هر صفحه در هر بازديد؛ بازديد از بنر تبليغاتي؛ تعداد بازديد از  تعداد كل بازديدها
  شدن با كلمات كليدي مرتبط؛ ميانگين تعداد صفحات بازديدشده  شدن با تبليغات بنري؛ ديده

درآمد فـروش از طريـق   بازديد؛  هر ازاي به بازديد؛ سود هر ازاي به فروش بازديد؛ درآمد هر ازاي به ها تراكنش تعداد  هر بازديد ازاي بهدرآمد 
  هر بازديد ازاي بهشود؛ فروش  مي معامله به منجر كه فروش هاي سرنخ تعدادهاي فروش  رنخس

  تبليغات ةهزين
 ـ    ةي اجتمـاعي؛ هزين ـ هـا   تبليغات در رسانه ة؛ هزينها  تبليغات در سايت ةهزين آوردن   دسـت  هجـاري سـايت بـراي ب

  دسـت  هجاري كانال تلگرامي براي ب ة؛ هزيندست آوردن مشتري هي اجتماعي براي بها  جاري رسانه ةمشتري؛ هزين
  آوردن مشتري

  موردنظر محصول نبود از پس سايت صفحه؛ ترك از بازديد از پس سايت ترك سايت بعد از بازديد؛ ترك  )ترك سايت(نرخ پرش 

 ـ علـت  بـه  مخاطب دوباره جذاب؛ مراجعه محتواي خاطر به مخاطب دوباره مراجعه  بازگشت بازديد از سايت  مخاطـب  جديـد؛ مراجعـه   بمطال
  اثربخش محتواي خاطر هب

  ي اجتماعي؛ تعداد فالوورهاها  در رسانه ها  پستي اجتماعي؛ تعداد ها  رسانه پستي برند؛ لايك وجو جست  آگاهي از برند

يلـي؛ پيـداكردن   ؛ پيداكردن سايت براساس تبليغات ايموجو جستدر موتورهاي  وجو جستپيداكردن سايت براساس   ي ارگانيكوجو جست
  سايت براساس تبليغات در اينستاگرام يا فيسبوك

  مدت زمان بازديد
سايت؛ ميـزان حضـور افـراد در حراجـي      در شده  صرف زمان خاص؛ مدت صفحه يك براي شده  صرف زمان مدت

  صـرف ي مناسبتي؛ ميزان ماندگاري مشتري در سـايت، ميـانگين زمـان    ها  آنلاين؛ ميزان حضور كاربران در فروش
  شده براي بازديد

كـاربران؛ افـزايش    هـاي سـازي نظر   با برجسـته  كننده دنبالبه محتواي جذاب؛ افزايش  با توجه كننده دنبالافزايش   كننده دنبالرشد و حفظ 
  با تعامل مناسب؛ ميزان وفاداري مشتريان قديمي؛ درصد كم شكايت مشتريان؛ ميزان رضايت از محتوا كننده دنبال

 ـي؛ ديفروش براساس كلمات كلي؛ دياستفاده درست از كلمات كل  لمات كليدياثربخشي ك  كي ـكل؛ اثـربخش  يدي ـكلمـات كل  يريكـارگ  هب
  مرتبط يديانتخاب كلمات كلي؛ ديكلمات كل گاهيجا يارتقاي؛ ديهر كلمه كل ازاي به

ي اجتماعي؛ تعـداد  ها  مطالب در رسانه   لايك ها؛ تعداد پستارتباط با كاربر براساس ؛ ها به كامنت عيپاسخ دادن سر  ييگو پاسخنرخ 
  ي اجتماعيها  ي اجتماعي؛ ميزان تعاملات مثبت در رسانهها  مطالب در رسانه گذاري  اشتراك به

 گذاري اشتراك بهنرخ 
  مطالب

 اكاشـتر  شيافـزا ؛ ديبا مطالب مف شتريب گذاري اشتراكها؛  گذاري تعداد اشتراك تياهمها؛  پست يگذار اشتراك به
  اثربخش پستبا گذاشتن  كيلا شيافزا؛ پست تيبا جذاب كيلا شيافزا؛ با مطالب جذاب گذاري

  ارتباط يصفحات فرود در برقرار تياهم؛ مخاطب جاديصفحات فرود در ا تياهم؛ صفحات فرود در فروش تياهم  اهميت صفحات فرود
  

مراتبـي   شود، ابتدا يك ساختار سلسله ها مربوط مي ها و شاخص كه به تعيين درجه اهميت عامل 3 سؤالدر پاسخ به 
زوجي  ةسپس ماتريس مقايس. گيري است هاي تصميم شود كه شامل هدف نهايي، معيارها و گزينه براي مسئله تعريف مي
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، در كلاسيك AHP همانند) 9تا  1(جاي استفاده از مقادير دقيق  در اين مرحله، به. شود ها ايجاد مي براي معيارها و گزينه

اين اعـداد فـازي   . شود هاي انساني استفاده مي فازي از اعداد فازي مثلثي براي بيان عدم قطعيت در قضاوت AHP روش
مقـدار   U و) حد وسط(مقدار محتمل   M،)حد پايين(معناي مقدار كمينه  به L شوند كه نشان داده مي (l, m, u) صورت به

شده در ارزيابي عملكرد نوآورانه بازاريابي ديجيتال  هاي شناسايي عاد و شاخص، اب3بر اساس جدول . است) حد بالا(بيشينه 
   .بندي شدند رتبه متوسط و كوچكهاي  در شركت

  هـاي فـروش كـه منجـر بـه معاملـه        تعداد سرنخ«بر اساس نتايج تحليل، شاخص  :هر بازديد ازاي بهعامل درآمد
دهنده كارايي  مستقيم بازتاب طور به اين شاخص. خته شده استترين معيار در اين بخش شنا مهم عنوان به» شوند مي

» هر بازديـد  ازاي بهدرآمد فروش «در مقابل، شاخص . فروش و تبديل بازديدكنندگان به مشتريان واقعي است فرايند
ا و نوع ه عوامل متغيري مانند تخفيف تأثيرسنجد و تحت  زيرا تنها بخشي از درآمد كل را مي ؛كمترين اهميت را دارد

 .محصولات است

 بالاترين رتبه را دارد كه بيانگر » وفاداري مشتريان قديمي«در اين عامل، شاخص  :كننده عامل حفظ و رشد دنبال
كننـده بـا    افـزايش دنبـال  «در مقابـل،  . در ايجاد درآمـد پايـدار اسـت    ها آن استحكام ارتباط مشتريان با برند و نقش

  .مدت و ناپايداري دارد و اثربخشي كوتاهاست ترين رتبه قرار گرفته  پايين در» كاربران هايسازي نظر برجسته

 مـؤثرترين شـاخص ايـن عامـل شـناخته شـده و        عنـوان  بـه » تعداد بازديـد از سـايت  «: عامل تعداد كل بازديدها
يت را كمترين اولو» شدن با كلمات كليدي مرتبط ديده«. پذيري محتواي سايت است جذابيت و دسترسي دهندة نشان
  .گيرد ي ارگانيك را دربرميوجو جستكه تنها بخشي از استراتژي  دارد

 طـور مسـتقيم بـه     در صدر قـرار دارد كـه بـه   » شده در سايت مدت زمان صرف«شاخص  :مدت زمان بازديد عامل
 تأثير دليل به» هاي مناسبتي ميزان حضور در فروش«در مقابل، . كاربري و محتواي سايت مرتبط است ةكيفيت تجرب

 .مقطعي و موقتي، از اهميت كمتري برخوردار است

 ترين شاخص در اين دسـته اسـت كـه بـه كـارايي       مهم» جاري براي جذب مشتري ةهزين« :تبليغات ةعامل هزين
 ةدر رتب ـ» هـاي اجتمـاعي   در رسـانه  هزينة تبليغات«. هاي تبليغاتي و مديريت منابع مالي بازاريابي اشاره دارد كمپين
  .شده و احتمال بازگشت سرمايه نامشخص پذيري بالا از محتواي ارائهتأثير دليل بهقرار دارد  تري پايين

 طـور   بـه اولويـت نخسـت را دارد و   » ترك سايت در نبود محصـول مـورد نظـر   « :)ترك سايت(نرخ پرش  عامل
ممكـن اسـت دلايـل    » زديدترك سايت بعد از با«در مقابل، . يي به نياز مشتريان اشاره داردگو پاسخمستقيم به عدم 

  .شود تري تلقي مي اهميت غيرمرتبطي داشته باشد و شاخص كم

  تـرين شـاخص    عنـوان مهـم   بـه » محتواي جذاب دليل بهمراجعه مجدد كاربران « :بازگشت بازديد از سايتعامل
» مطالـب جديـد   دليـل  بـه بازگشـت  «. مستقيم با رضايت و تعامل كاربران در ارتباط اسـت طور  به ؛ زيراشناخته شده

  .اما در صورت نبود كيفيت مناسب، اثربخشي محدودي خواهد داشت ؛تواند مؤثر باشد مي

 ميـزان   ةدهنـد  نشـان زيـرا   ؛را در ارتقاي آگـاهي از برنـد دارد   تأثيربيشترين » تعداد فالوورها« :آگاهي از برند عامل



  
 

  518  و انصاري الفپور تراكمه|...يابيعملكرد بازاريابيارزهايتعيين ابعاد و درجه اهميت شاخص

 
به تنهايي اثر چنداني نـدارد و نيازمنـد   » اجتماعيهاي  ها در رسانه پستتعداد «در مقابل، . پذيرش عمومي برند است

  .پشتيباني از محتواي با كيفيت است

 وجـو  جسـت پيدا كردن سايت از طريق موتورهـاي  «ترين شاخص اين بخش،  مهم :ي ارگانيكوجو جست عامل «
» يميلـي پيدا كردن سـايت از طريـق تبليغـات ا   «. دهد است كه اساس افزايش بازديد و جذب مخاطب را تشكيل مي

  .هاي خاص، از اثربخشي كمتري برخوردار است دليل وابستگي به كمپين به

  شاخصـي كليـدي در سـنجش موفقيـت     » فـروش از طريـق كلمـات كليـدي    « : اثربخشي كلمات كليـدي عامل
تـر قـرار دارد،    پـايين  رتبةدر » انتخاب كلمات كليدي مرتبط«. شود محسوب مي وجو جستهاي تبليغاتي و  استراتژي

  .بازاريابي است فراينداي مقدماتي در  راكه مرحلهچ

 ستتعامل بر اساس «در اين عامل،  :ييگو پاسخنرخ  عاملاولويت دارد و بيانگر عمق ارتباط برند با كـاربران  » ها پ
و » تعـداد لايـك  «هـايي ماننـد    شـاخص و  دوم رتبـة در » تعـاملات مثبـت  «و » هـا  پاسخ سريع بـه كامنـت  «. است

  .سوم قرار دارند كه بيشتر جنبه سطحي دارند رتبةدر » يگذار اشتراك«

 ترين شاخص اين عامل اسـت كـه    مهم» هاي اجتماعي مشاركت كاربران با محتواي رسانه« :عامل تعامل و توصيه
معرفـي محصـول در   «و » توصيه محصول به ديگران«پس از آن، . دهد را نشان ميتعامل فعال و با كيفيت كاربران 

است كه معمـولاً  » تعامل با بنرهاي تبليغاتي«اثرترين شاخص،  كم. هاي بعدي قرار دارند ترتيب در رتبه به» ها كامنت
  .سطحي و گذراست

 وجـو  جسـت ي ارگانيك از طريق موتورهـاي  وجو جستترين منبع ترافيك،  ممه: ترافيك ارجاعي به سايت عامل 
دوم، ترافيـك ارجـاعي از    ةدر رتب ـ. مند اسـت  ان علاقهسازي مناسب سايت و جذب كاربر بهينه دهندة نشاناست كه 

سوم قـرار   ةرتبهاي اجتماعي در  رسانه. ها قرار دارد كه بيانگر اعتبار و ارتباط سايت با منابع معتبر است وبسايتساير 
هـاي چهـارم و    ترتيب در رتبه شده و مستقيم به بازديدهاي تايپ. اما پايداري كمتري دارند ؛گذارندتأثيردارند و هرچند 

در نهايت، ترافيـك ايميلـي كمتـرين اهميـت را دارد و     . پنجم قرار گرفتند و بيشتر نشانه آگاهي قبلي از برند هستند
  .معمولاً ناپايدار و محدود است

 گذاري مطالب، مفيد بودن و جذابيت محتوا هستند كه  ترين عوامل در اشتراك مهم: گذاري مطالب  اشتراك به عامل
هاي مياني قرار دارند و  ها و تعداد دفعات آن در رتبه پستگذاري  به اشتراك. را بر تعامل كاربران دارند تأثيربيشترين 

كمتري بر گسترش  تأثيراما  است؛ توجه كاربران گويايها  در مقابل، تعداد لايك. مشاركت كمي هستند دهندة نشان
  .دهد تري را نشان مي و تعامل سطحي داردمحتوا 

 اين صفحات نقش . اول قرار دارد رتبةدر  اهميت صفحات فرود در فروش :فرود صفحات اهميت اثربخشي عامل
زيرا كاربران را بـه انجـام    ؛فروش مؤثرند فرايندمستقيم در طور  بهحياتي در تبديل بازديدكنندگان به مشتري دارند و 

قرار گرفتـه   ، اهميت صفحات فرود در ايجاد مخاطبدوم رتبةدر . كنند نام هدايت مي اقدام خاصي مانند خريد يا ثبت
در . شود و بر افزايش آگـاهي و جـذب تـدريجي مخاطبـان تمركـز دارد      اين نقش بيشتر در بلندمدت ظاهر مي. است

تواننـد بـه    هرچند صـفحات فـرود مـي   . در جايگاه سوم قرار دارد »اهميت صفحات فرود در برقراري ارتباط«نهايت، 
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 در .اسـت  وابسـته  تر و به محتوا و طراحـي  ضعيف ،اما اين اثر نسبت به ساير كاربردها ؛كمك كنند تعامل با كاربران

، بنـدي نهـايي مطالعـه نقـش دارنـد      عامل اصلي كـه در جمـع   15بندي كلي  مقايسه نهايي و رتبه 5و  4هاي  جدول
 .شود مشاهده مي

 عامل اصلي 15مقايسه وزني كل . 2جدول 

 
 و تعامل نرخ

 توصيه

 افيكتر
  ارجاعي

 سايت به 

 كل تعداد
 بازديدها

 به درآمد
   ازاي

 بازديد هر

هزينة 
 تبليغات

  پرش نرخ
 ترك( 

 )سايت

 بازگشت
  بازديد

 سايت از 

 از آگاهي
 برند

 ,0/33 ,0/2) (1/1 ,1 ,0/9) (2/2 ,2 ,1/8) (1/1 ,1 ,0/9)(2/2 ,2 ,1/8) (3/3 ,3 ,2/7) (2/2 ,2 ,1/8) (1/1 ,1 ,0/9)توصيه و تعامل نرخ
0/5) 

 به ارجاعي ترافيك
 سايت

(0/45, 0/5, 
0/55) (0/9, 1, 1/1) (1/8, 2, 2/2) (0/9, 1, 1/1)(0/45, 0/5, 

0/55) (0/9, 1, 1/1) (0/45, 0/5, 
0/55) 

(0/45, 0/5, 
0/55) 

 بازديدها كل تعداد
(0/3, 0/33, 

0/37) 
(0/45, 0/5, 

0/55) (0/9, 1, 1/1) (0/45, 0/5, 
0/55) 

(0/3, 0/33, 
0/37) 

(0/45, 0/5, 
0/55) 

(0/3, 0/33, 
0/37) 

(0/3, 0/33, 
0/37) 

 هر ازاي به درآمد
 بازديد

(0/45, 0/5, 
0/55) (0/9, 1, 1/1) (1/8, 2, 2/2) (0/9, 1, 1/1)(0/45, 0/5, 

0/55) (0/9, 1, 1/1) (0/45, 0/5, 
0/55) 

(0/45, 0/5, 
0/55) 

 ,0/33 ,0/2) (1/1 ,1 ,0/9) (2/2 ,2 ,1/8) (1/1 ,1 ,0/9)(2/2 ,2 ,1/8) (3/3 ,3 ,2/7) (2/2 ,2 ,1/8) (1/1 ,1 ,0/9) هزينة تبليغات
0/5) 

 ترك( پرش نرخ
 )سايت

(0/45, 0/5, 
0/55) (0/9, 1, 1/1) (1/8, 2, 2/2) (0/9, 1, 1/1)(0/45, 0/5, 

0/55) (0/9, 1, 1/1) (0/45, 0/5, 
0/55) 

(0/45, 0/5, 
0/55) 

 از بازديد بازگشت
 سايت

(0/9, 1, 1/1) (1/8, 2, 2/2) (2/7, 3, 3/3) (1/8, 2, 2/2)(0/9, 1, 1/1) (1/8, 2, 2/2) (0/9, 1, 1/1) (0/2, 0/33, 
0/5) 

 (1/1 ,1 ,0/9) (3/3 ,3 ,2/7) (2/2 ,2 ,1/8) (3/3 ,3 ,2/7)(2/2 ,2 ,1/8) (3/3 ,3 ,2/7) (2/2 ,2 ,1/8) (3/3 ,3 ,2/7) برند از آگاهي

  

 
   وجوي تجس

 ارگانيك
 زمان مدت

 بازديد
  حفظ و رشد

 كننده دنبال 
 كلمات اثربخشي

 كليدي
 نرخ
 گويي پاسخ

اشتراك  به نرخ
 مطالب گذاري 

 صفحات اهميت
 فرود

 وجوي جست
 ارگانيك

(0/9, 1, 1/1) (0/9, 1, 1/1) (0/45, 0/5, 0/55)(0/45, 0/5, 0/55) (0/45, 0/5, 
0/55) 

(0/45, 0/5, 
0/55) (0/9, 1, 1/1) 

 ,0/5 ,0/45) (0/55 ,0/5 ,0/45)(0/55 ,0/5 ,0/45) (1/1 ,1 ,0/9) (1/1 ,1 ,0/9)بازديد زمان مدت
0/55) 

(0/45, 0/5, 
0/55) (0/9, 1, 1/1) 

 حفظ و رشد
 كننده دنبال

(2/7, 3, 3/3) (1/8, 2, 2/2) (1/8, 2, 2/2) (0/9, 1, 1/1) (0/9, 1, 1/1) (0/2, 0/33, 0/5)(1/8, 2, 2/2) 

 كلمات اثربخشي
 كليدي

(0/9, 1, 1/1) (0/9, 1, 1/1) (0/45, 0/5, 0/55)(0/45, 0/5, 0/55) (0/45, 0/5, 
0/55) 

(0/45, 0/5, 
0/55) (0/9, 1, 1/1) 

 (2/2 ,2 ,1/8)(0/5 ,0/33 ,0/2) (1/1 ,1 ,0/9) (1/1 ,1 ,0/9) (2/2 ,2 ,1/8) (2/2 ,2 ,1/8) (3/3 ,3 ,2/7) گويي پاسخ نرخ

 نرخ
 گذاري اشتراك به

 مطالب
(1/8, 2, 2/2) (1/8, 2, 2/2) (2/7, 3, 3/3) (1/8, 2, 2/2) (2/7, 3, 3/3) (0/9, 1, 1/1) (1/8, 2, 2/2) 

 صفحات اهميت
 فرود

(0/9, 1, 1/1) (0/9, 1, 1/1) (0/45, 0/5, 0/55)(0/45, 0/5, 0/55) (0/45, 0/5, 
0/55) 

(0/45, 0/5, 
0/55) (0/9, 1, 1/1) 
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 اصلي عامل 15 بندي رتبه. 3 جدول

 وزن نهايي فازي مثلثي وزن نهايي دقيق بعد/عامل رتبه

 (0/12 ,0/11 ,0/10) 0/11 هر بازديد ازاي بهدرآمد  1
 (0/11 ,0/10 ,0/09) 0/10 كننده رشد و حفظ دنبال 2
 (0/10 ,0/09 ,0/08) 0/09 تعداد كل بازديدها 3
 (0/10 ,0/09 ,0/08) 0/09 مدت زمان بازديد 4
 (0/09 ,0/08 ,0/07) 0/08 )هزينة تبليغات( 5
 (0/09 ,0/08 ,0/07) 0/08 )تيساترك ( پرشنرخ  6
 (0/09 ,0/08 ,0/07) 0/08 بازگشت بازديد از سايت 7
 (0/08 ,0/07 ,0/06) 0/07 آگاهي از برند 8
 (0/08 ,0/07 ,0/06) 0/07 ي ارگانيكوجو جست 9
 (0/08 ,0/07 ,0/06) 0/07 مات كليدياثربخشي كل 10
 (0/07 ,0/06 ,0/05) 0/06 ييگو پاسخنرخ  11
 (0/07 ,0/06 ,0/05) 0/06 نرخ تعامل و توصيه 12
 (0/07 ,0/06 ,0/05) 0/06 ترافيك ارجاعي به سايت 13
 (0/07 ,0/06 ,0/05) 0/06 مطالب گذاري اشتراك بهنرخ  14
 (0/06 ,0/05 ,0/04) 0/05 اهميت صفحات فرود 15

  
بـه شـرح زيـر     ،ترتيب اهميـت  به ،شده  شاخص احصا 15 كه توان گفت مي  3و  2 شماره هاي براساس نتايج جدول

  :هستند
 اي ـ وبسـايت از  دكننـده يهر بازد ازاي بهدرآمد كسب شده  زانيم ةدهند شاخص نشان نيا: ديهر بازد ازاي بهدرآمد  .1

طـور   بـه  راي ـز ؛است ياتيحهر بازديد  ازاي بهدرآمد  شي، افزامتوسط و وچكك يها شركت يبرا. است تاليجيپلتفرم د
 ملشـا  توانـد  يم ـ نجـا يدر ا ينوآور. كند يم يابيرا ارز يابيبازار يها نيكمپ ييو كارا انجامد يم يبه سودآور ميمستق
محصول بر اساس  يها هيو توص شنهادهايپ يساز يشخص ل،ينرخ تبد شيافزا يبرا تيسا يكاربر ةتجرب يساز نهيبه

 داري ـبـه خر  دكننـده يمحصـول باشـد تـا هـر بازد     يبنـد  و بسـته  يگذار متيق ديجد يها مدل شيآزما يا رفتار كاربر
 .شود ليتبد يارزشمندتر

و  گـر يد يهـا  و پلتفـرم  ياجتماع يها كنندگان در شبكه شاخص به رشد تعداد دنبال نيا: كننده رشد و حفظ دنبال .2
كننـدگان   داشتن دنبـال  متوسط و كوچك وكار كسبيك  كي يبرا. اشاره دارد ها آن حفظشركت در  ييتوانا نيهمچن

 نيا رد ينوآور. دهان به دهان است يابيبازار يتر برا جامعه هدفمند و ارزان كيبه  يدسترس معناي بهوفادار و فعال 
 يها نيكمپ جاديكند، ا بيشاركت ترغكه كاربران را به م يخلاقانه و تعامل اريبس يمحتوا ديشامل تول تواند يم نهيزم

و حفظ  زيمتما يتجربه كاربر كي جاديا يها برا پلتفرم ديجد يها يژگيها و و استفاده از فرمت يا با كاربران يمشاركت
 .اشدب يوفادار
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 تـال يجيد يهـا  يـي دارا ريسـا  اي ـ وبسـايت به  يورود كيتراف يحجم كل ةدهند نشان اريمع نيا: دهايتعداد كل بازد .3

از برنـد و   يآگـاه  شيو اسـاس افـزا   هيپا دهايتعداد بازد شيافزا ،متوسط و كوچكهاي وكار كسب يبرا. ت استشرك
 شـده و كمتر شـناخته   ديجد يها كانال شيشامل آزما تواند يم نجايدر ا ينوآور. كند يفروش را فراهم م يها فرصت

 يبه اشتراك گذاشته شود و اجـرا  كيت ارگانجذاب كه به صور اريبس اي يروسيو يمحتوا ديتول ك،يجذب تراف يبرا
 .تر باشد و گسترده ديبه مخاطبان جد دنيرس يبرا نفلوئنسرهايا ايوكارها  كسب گريخلاقانه با د يمشاركت يها نيكمپ

 كننـد،  يصفحه خـاص صـرف م ـ   كي اي وبسايترا كه كاربران در  يزمان نيانگيشاخص م نيا: ديمدت زمان بازد .4
 ديجذاب، مف يمحتوا دهندة نشان تر يطولان دي، مدت زمان بازدمتوسط و كوچك يها شركت يبرا .كند يم يريگ اندازه

شـامل   تواند يم نهيزم نيدر ا ينوآور. كند يكمك م زيو به بهبود سئو ن دارد ينگه م ريو مرتبط است كه كاربر را درگ
 اي ـ يجـذاب و كـاربرد   يدئوهاي ـ، اسـتفاده از و )نيآنلا يها، ابزارها آزمون ها، يمانند نظرسنج( يتعامل يمحتوا ديتول

 بيترغ تر قيو عم شتريباشد كه او را به كاوش ب تيكاربر در سا يشده برا يساز يو شخص يشهود يريمس يطراح
 .كند

ماننـد گوگـل   ( تاليجيد غاتيتبل يها نيكمپ يكه شركت برا. اشاره دارد يشاخص به كل مبلغ نيا: هزينة تبليغات .5
 هزينة تبليغـات  نهيبه تيريمد متوسط و كوچكهاي وكار كسب يبرا .كند يم نهيهز) ياجتماع يها كهشب غاتيادز، تبل

 يها كانال افتنيشامل  تواند يم نجايدر ا ينوآور. است ياتيمثبت ح هيبه بازگشت سرما يابيحفظ بودجه و دست يبرا
 يهـا  امي ـو پ ها تيخلاق يساز نهيبه ينه براهوشمندا A/B يها تست يبالا اما رقابت كمتر، اجرا يبا بازده يغاتيتبل
 يهـا  نهيكاهش هز يبرا يو هوش مصنوع شرفتهيپ يها مخاطبان با استفاده از داده تر قيدق يگذار هدف يا يغاتيتبل
 .باشد ياثربخش شيو افزا يرضروريغ

 ،وبسـايت ز صـفحه ا  كياست كه پس از مشاهده تنها  يدكنندگانيپرش درصد بازد نرخ): ترك سايت( نرخ پرش .6
عـدم ارتبـاط محتـوا بـا      دهندة نشاننرخ پرش بالا  مقياس متوسط و كوچكوكار كسب كي يبرا. كنند يآن را ترك م
در كـاهش نـرخ    ينوآور. شود يممنجر و بودجه  كياست كه به هدر رفتن تراف فيضع يتجربه كاربر ايانتظار كاربر 

بهبود سـرعت   ك،يشده بر اساس منبع تراف يساز يشخص مرتبط و اريصفحات فرود بس يتواند شامل طراح يپرش م
كننده و فراخوان به عمل واضح باشد كـه كـاربر را بـه     قانع هياول يارائه محتواو  آن ييگرا و واكنش تيسا يبارگذار
 .كند بيترغ شتريكاوش ب

 دي ـشـركت بازد  يتوبسـا اشاره دارد كـه قـبلاً از    يدكنندگانيشاخص به درصد بازد نيا: تياز سا ديبازگشت بازد .7
 ،يمشـتر  يوفـادار  دهندة نشان يبازگشت دكنندگانيتعداد بازد شيافزا متوسط و كوچكهاي وكار كسب يبرا. اند كرده

از حفـظ   تـر  نـه يمعمـولاً پرهز  دي ـجد يجـذب مشـتر   راي ـمجدد و قدرت برند است، ز يابيبازار يها نيكمپ ياثربخش
كـاربران   يو ارزشـمند بـرا   ياختصاص ـ يشـامل ارائـه محتـوا    نـد توا يم ـ نهيزم نيدر ا ينوآور. است يفعل انيترمش

باشد كه بـه   تاليجيد يوفادار يها برنامه جادياو  حفظ ارتباط يشده برا يساز يشخص يليميا يها نيكمپ ،يبازگشت
 .دهد يپاداش م مدت يمجدد و تعاملات طولان ديبازد

ف بـا نـام، محصـولات و خـدمات شـركت را      مخاطبـان هـد   ييشناخت و آشـنا  زانيشاخص م نيا: از برند يآگاه .8



  
 

  522  و انصاري الفپور تراكمه|...يابيعملكرد بازاريابيارزهايتعيين ابعاد و درجه اهميت شاخص

 
 معناي به تاليجيد ياز برند در فضا يآگاه شيافزا مقياس، متوسط و كوچك وكار كسب كي يبرا. كند يم يريگ اندازه

 يامحتو ديشامل تول تواند يم نجايدر ا ينوآور. فروش است فرايند لياعتماد و تسه جاديرقبا، ا انيشدن در م برجسته
 يـا  خلاقانـه و متفـاوت   يروس ـيو يها نيكمپ يبرقرار كند، اجرا قيكه با مخاطب ارتباط عم ياحساس گونه و داستان

 .برند باشد شدن دهيد شيو افزا ديجد يبه بازارها يابيدست ينوظهور و مرتبط برا ينفلوئنسرهايمشاركت با ا

و  يع ـيطب يوجـو  جست جينتا قياشاره دارد كه از طر يدكنندگانيشاخص به تعداد بازد نيا: كيارگان يوجو جست .9
 كي ـتراف متوسط و كوچكهاي وكار كسب يبرا. نديآ يشما م وبسايتبه  وجو جست ياز موتورها نهيبدون پرداخت هز

 توانـد  يم نهيزم نيدر ا ينوآور. بالقوه است انيجذب مشتر يصرفه برا به و مقرون تيفيباك دار،يمنبع پا كي كيارگان
بـازار بـا رقابـت كـم، محصـولات      (ها ماركت چيبلند و ن يديكلمات كل يبرا يصصو تخ قيعم يمحتوا ديشامل تول
بهبـود   يبـرا  شـرفته يپ يسئو فن يها كيو استفاده از تكن يو محل يصوت يوجو جست يبرا يساز نهي، به)تخصصي

 .هدفمندتر باشد كيو جذب تراف وجو جست جيدر نتا گاهيجا

 ليمرتبط و تبـد  كيانتخاب شده در جذب تراف يديكلمات كل ييكارا زانيشاخص م نيا: يديكلمات كل ياثربخش .10
 معنـاي  بـه مـؤثر   يديتمركز بر كلمات كل، متوسط و كوچكهاي وكار كسب يبرا. كند يم يريگ را اندازه يآن به مشتر

شـامل   توانـد  يحوزه م ـ نيدر ا ينوآور. بالاست ديو جذب مخاطبان با قصد خر تاليجيد يابيبودجه بازار يساز نهيبه
كلمـات   يهـا  خلاقانه شكاف ليتحل شرفته،يپ يها داده ليتحل قياز طر يكمتر رقابت اينوظهور  يديكشف كلمات كل

تـك   يدي ـصرفاً كلمـات كل  يجامع حول محور قصد كاربر به جا يمحتوا ديتولو  ها فرصت افتني يرقبا برا يديكل
 .باشد

 يهـا  در كانـال  انيمشـتر  يهـا  درخواسـت  اينظرات  ها، اميبه پ ييگو پاسخشاخص به درصد  نيا: ييگو پاسخنرخ  .11
مقيـاس،   متوسـط  و كوچك وكار كسب كي يبرا. اشاره دارد) نيچت آنلا ل،يميا ،ياجتماع يها مانند شبكه( تاليجيد

 رد ينوآور. ها به فروش است سرنخ لياعتماد و تبد جاديا ،يمشتر تيرضا شيافزا معناي بهو مؤثر  عيسر ييگو پاسخ
، 24/7و  هي ـاول ييگـو  پاسـخ  يبرا يهوشمند و مجهز به هوش مصنوع يها بات چت يساز ادهيشامل پ اندتو يم نجايا

بهبـود   يبـرا  كپارچهي يارتباط با مشتر تيريمد ستميس كي جاديا اي يها بر اساس سابقه مشتر پاسخ يساز يشخص
 .شدكارآمدتر ارتباطات با تيريو مد ييگو پاسخ تيفيسرعت و ك

و ) يگـذار  كامنت، اشـتراك  ك،يلا( تاليجيد يمشاركت كاربران با محتوا زانيشاخص م نيا: هيصنرخ تعامل و تو .12
تعامـل بـالا و   ، متوسط و كوچكهاي وكار كسب يبرا. دهد يمحصولات شما را نشان م ايبرند  هيبه توص ها آن ليتما
 كي ـبـه رشـد ارگان   توانـد  يكه م كند يم جاديرا ا يدهان به دهان قدرتمند يابيمثبت، اعتبار برند و بازار يها هيتوص

، وگـو  گفتبحث و  يبرا كننده كيجذاب و تحر اريبس يمحتوا ديشامل تول تواند يم نهيزم نيدر ا ينوآور. منجر شود
 يهـا  خـود بـه روش   اتي ـتجرب يگـذار  به اشتراك يراض انيمشتر قيو تشو يتعامل يها مسابقات و چالش يبرگزار

 .ارجاع باشد يها برنامه قيخلاقانه از طر

موجـود در   يهـا  نـك يل قي ـاشـاره دارد كـه از طر   يدكننـدگان يشـاخص بـه بازد   ني ـا: تيبه سا يارجاع كيتراف .13
 يبـرا . شـوند  يم ـ تيشـما هـدا   تيبـه سـا  ) ميمسـتق  كي ـتراف اي ـ وجـو  جست ياز موتورها ريغ( گريد يها وبسايت
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هـا اسـت و بـه     پلتفـرم  گـر يبـا د  يبـط قـو  اعتبار و روا دهندة نشان يارجاع كيتراف، متوسط و كوچكهاي وكار كسب
بـا   كياسـتراتژ  يهـا  مشـاركت  جـاد يشامل ا تواند يم نهيزم نيدر ا ينوآور. كند يك كمك ميمنابع تراف يبخش تنوع
اسـتفاده از  و  پرمخاطـب  يهـا  خلاقانـه در وبـلاگ   يس ـينو مهمان يها نيكمپ م،يرمستقيمكمل و غ يوكارها كسب
 .باشد تيفيباك كيتراف بجذ يبرا يزشيو انگ نينو يكردهايرودر فروش با  يهمكار يها برنامه

شـده توسـط شـركت را در     دي ـتول يمحتـوا  يگـذار  به اشتراك زانيشاخص م نيا: مطالب گذاري اشتراك بهنرخ  .14
نـرخ   مقيـاس  متوسـط  و كوچـك  وكـار  كسـب  كي ـ يبـرا . كنـد  يم يريگ ها اندازه پلتفرم ريو سا ياجتماع يها شبكه

. برنـد اسـت   اني ـكـاربران بـه حام   ليو تبـد  ياعتبار اجتماع ك،يارگان يدسترس شيافزا يمعنا  بهبالا يگذار اشتراك
 يسو باشد، طراح مخاطب هم يها كه با ارزش يو احساس »يروسيو« يمحتوا ديشامل تول تواند يم نجايدر ا ينوآور

كـاربرمحور باشـد كـه     يمحتـوا  جاديا يا جذاب يبصر يبا طراح يگذار قابل اشتراك يها قول و نقل ها كينفوگرافيا
 .كند بيخود ترغ يها دگاهيو د اتيتجرب يگذار كاربران را به اشتراك

 دكننـدگان يبازد ليدر تبد) جيپ نگيلند(صفحات فرود  ييو كارا يگذارتأثيرشاخص به  نيا: صفحات فرود تياهم .15
 ليتبـد  يبرا ياتيحات فرود نقطه حصف مقياس متوسط و كوچكهاي وكار كسب يبرا. اشاره دارد يمشتر ايبه سرنخ 

 تـأثير  هـا  نيكمپ ـ هيبر بازگشت سـرما  ماًيهستند و مستق) ديمانند پر كردن فرم، دانلود، خر(ملموس  جيبه نتا كيتراف
هـر بخـش از    يشده بـرا  يساز يشخص اريصفحات فرود بس يشامل طراح تواند يم نهيزم نيدر ا ينوآور. گذارند يم

مـداوم   A/B يهـا  انجام تسـت و  يحيتوض يدئوهايو ايهوشمند  يها مانند فرم يصر تعاملمخاطبان، استفاده از عنا
 .باشد يو بهبود تجربه كاربر ليمداوم نرخ تبد يساز نهيبه يبرا

   شنهادهايو پ گيري  نتيجه
. هم استها و حفظ تجربه مشتري م جويي در هزينه براي صرفه متوسط و كوچكهاي  عملكرد بازاريابي ديجيتال در شركت

ها را شناسـايي   ها بايد از وضعيت عملكرد بازاريابي ديجيتال آگاه شوند تا نقاط قوت را تقويت و كاستي مديران اين شركت
زيـرا   ؛اولويـت بـالاتري دارد   »هـر بازديـد   ازاي بهدرآمد «هاي عملكرد بازاريابي ديجيتال، عامل  در ارزيابي شاخص. كنند
سازي اين عامـل شـامل اسـتفاده از     ي براي بهينههايپيشنهاد. و فروش سايت مرتبط است طور مستقيم با عملكرد مالي به

رشـد و حفـظ   «بعدي، عامـل   رتبةدر  .استهاي پرداخت متنوع  خريد و افزودن گزينه فرايندهاي هوشمند، بهبود  سيستم
. رضايت كاربران انتخـاب شـده اسـت    ياهميت آن در افزايش وفاداري مشتريان و ارتقا دليل بهقرار دارد كه  »كننده دنبال

مـرتبط   »ميزان وفاداري مشتريان قـديمي «و  »كننده با محتواي جذاب افزايش دنبال«هايي مانند  اين عامل با زيرشاخص
هـاي وفـاداري بـا امتيـازدهي و پـاداش، توليـد محتـواي         ي براي بهبود اين عامل شامل طراحي برنامـه هايپيشنهاد. است

بعـد از دو عامـل اول،    .رساني خودكار براي پيگيري تعامل بـا كـاربران اسـت    اندازي سيستم پيام اهسازي شده و ر شخصي
شـدن   اهميـت ترافيـك سـايت بـراي افـزايش ديـده       دليـل  بهكه  گيرد قرار ميبعدي  رتبةدر  »تعداد كل بازديدها«عامل 

ميـانگين تعـداد   «و  »تعداد بازديـد از سـايت  «هاي اين عامل، مانند  زيرشاخص. محصولات و خدمات، جايگاه خاصي دارد
ي چـون  هايبراي بهبـود ايـن عامـل پيشـنهاد    . جذابيت و كيفيت محتواي سايت هستند دهندة نشان، »صفحات بازديدشده
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در ادامـه،  . شـود  سازي نسخه موبايل ارائه مي بهينهو  بازطراحي صفحات پرترافيك، افزودن عناصر تعاملي مانند چت زنده

شـده در   مدت زمان صرف«كيفيت تجربه كاربري است و با تأكيد بر  دهندة نشانقرار دارد كه  »زمان بازديدمدت «عامل 
بعدي قرار دارد كه با تمركز بر  رتبةدر  »هزينة تبليغات«سپس، عامل . اهميت دارد »ميزان ماندگاري مشتري«و  »سايت

هـا و   ، بـه اهميـت مـديريت هزينـه    »هـاي اجتمـاعي   انهدر رس ـ هزينة تبليغـات «و  »آوردن مشتري دست بههزينه براي «
قرار دارد كه بـه مشـكلات   ) ترك سايت( »نرخ پرش«در نهايت، عامل . كند هاي بازاريابي اشاره مي سازي استراتژي بهينه

زديد عامل بازگشت با .دهد مربوط به جذابيت و كيفيت محتواي سايت پرداخته و پيشنهاد بهبود تجربه كاربري را ارائه مي
، بـه اهميـت ايجـاد    »ميـزان رضـايت از محتـوا   «و  »محتواي جذاب خاطر بهمراجعه دوباره مخاطب «از سايت با تأكيد بر 

بعدي قرار دارد كـه بـا    رتبةعامل آگاهي از برند نيز در . كند محتواي كيفيت بالا و جذاب براي بازگشت كاربران اشاره مي
، نقش اجتماعي و شهرت برند را در افزايش آگاهي عمومي »ي برندوجو جست« و »تعداد فالوورها«هايي مانند  زيرشاخص
بعـدي، عامـل    رتبـة در . كنـد  مستقيم به ايجاد اعتمـاد و رضـايت مشـتريان كمـك مـي      طور بهاين عامل . دهد نشان مي

ارتقـاي  «و  »ووج جستدر موتورهاي  وجو جستپيداكردن سايت براساس «ي ارگانيك قرار دارد كه با تأكيد بر وجو جست
اين عامل . كند شدن سايت اشاره مي در ديده (SEO) وجو جستسازي موتورهاي  ، به اهميت بهينه»جايگاه كلمات كليدي

بعدي، عامل اثربخشي كلمات كليدي قـرار دارد   رتبةدر . كند مستقيم به افزايش ترافيك ارگانيك سايت كمك مي طور به
، نقش كلمات كليدي »استفاده درست از كلمات كليدي«و  »ساس كلمات كليديفروش برا«هايي مانند  كه با زيرشاخص

و اهميـت   ييگـو  پاسخبندي، عواملي مانند نرخ  در انتهاي رتبه. دهد در جذب بازديدكنندگان و افزايش فروش را نشان مي
، به اهميت »ود در فروشاهميت صفحات فر«و  »ها پاسخ دادن سريع به كامنت«صفحات فرود قرار دارند كه با تأكيد بر 

مسـتقيم   طور بهاين عوامل . كنند سازي صفحات فرود در جذب و تبديل بازديدكنندگان اشاره مي تعامل با كاربران و بهينه
دهد كه عوامـل   كلي، اين تحليل نشان مي طور به. كنند فروش كمك مي فرايندبه بهبود تجربه كاربري و افزايش كارايي 

هر كدام نقـش خاصـي   و  اند بندي قرار گرفته منطقي و بر اساس اهميت خود در رتبه طور به ها آن هاي اصلي و زيرشاخص
گيـري در   ابـزاري بـراي تصـميم    عنـوان  بـه تواند  اين تحليل مي. هاي اجتماعي دارند يا رسانه وبسايتدر ارزيابي عملكرد 

است  يمهم ينظر يامدهايپ يدارا حاضرپژوهش  .دسازي عملكرد سايت مورد استفاده قرار گير مديريت بازاريابي و بهينه
  :كمك كند يحوزه نظر نيبه توسعه چند تواند يكه م
 متـوازن  يازي ـمانند كارت امت(عملكرد  يابيارز يسنت يها هينظر: عملكرد يابيارز يها و توسعه چارچوب رييتغ (

 يو بـرا  ايپو يها طي، به خصوص در محرا پوشش ندهند تاليجيد يابيدر بازار يكامل ابعاد نوآور طور بهممكن است 
 ني ـا يسـاز  يبـه غن ـ  ،ينـوآور  منظـر خاص از  يها شاخص ييبا شناساحاضر پژوهش . متوسط و كوچك يها شركت

 يكـاف  لينـرخ تبـد   اي هر بازديد ازاي بهدرآمد كه صرفاً نگاه به  دهد يمطالعه نشان م نيا. كند يها كمك م چارچوب
را منعكس  تاليجيد يابيبازار قياز طر يريادگيو  يريپذ شيآزما ،ينوآور ليپتانس كه ييها شاخص ديبلكه با ست،ين
كه نه تنها گذشـته را   كند يكمك م يعملكرد يابيارز يها چارچوب توسعهامر به  نيا. در نظر گرفته شوند كنند، يم

  .سنجند يم زيرا ن ينوآور يها تيبوده و قابل نگر ندهيبلكه آ كنند، يم يابيارز
 كـه اغلـب   ( تـال يجيد يابي ـبازار نيپژوهش ارتباط ب نيا :كياستراتژ تيريو مد ينوآور يها هينظر يساز يغن
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 نيـي بـا تع . كنـد  يرا برجسته م) است كيمفهوم استراتژ كيكه ( يو نوآور) شود يم دهيد ياتيابزار عمل كي عنوان به

 رابزا كي تواند ينه تنها م تاليجيد يابيبازاركه  دهد يپژوهش نشان م نيا ،يها از منظر نوآور شاخص تيابعاد و اهم
 تيدهنده ظرف بازتاب ايمحرك  كي عنوان به تواند يعملكرد آن م يابيارز فرايندباشد، بلكه خود  ينوآور جيترو يبرا

را  يدي ـجد يهافراينـد تـا منـابع و    كنـد  يكمك م ينوآور يها هيامر به نظر نيا. سازمان عمل كند كيدر  ينوآور
 تيريمـد  يهـا  هينظر يبرا ن،يهمچن. كنند ييكنند، شناسا يكمك م يكه به نوآور) تاليجيد يها داده ليحلمانند ت(

با اهداف  ميمستق طور به توانند يم تاليجيد يابيبازار يها يكه چگونه استراتژ دهد يپژوهش نشان م نيا ك،ياستراتژ
 .كرد يريگ را اندازه ييسو هم نيا توان يم سو شوند و چگونه هم متوسط و كوچك يها شركت ينوآور كياستراتژ

 و  ليتبـد  ،ياغلب بر جذب مشـتر  تاليجيد يابيموجود در بازار يها هينظر :تاليجيد يابيبازار يها هينظر ليتكم
. كنـد  يم ليرا تكم ها هينظر نيعملكرد، ا يابيبه ارز »يمنظر نوآور«با افزودن  حاضرپژوهش . تمركز دارند يوفادار

 توانـد  يمهم است، بلكـه م ـ  يدسازاهداف فروش و برن ينه تنها برا تاليجيد يابيكه بازار دهد ينشان ممطالعه  نيا
بازار  ديجد يازهاين ييشناساو  بهبود محصول يبازخورد برا يآور جمع د،يجد يها دهيا يبرا شگاهيآزما كي عنوان به

 زوريكاتـال  كيسمت  روزمره به اتيفراتر از عمل تاليجيد يابيبازار كيگسترش نقش استراتژ معناي به نيا. عمل كند
 .است يرشد و نوآور يبرا

 متوسـط  و كوچـك  هـاي وكار كسـب /هـا  شـركت  :متوسط و كوچك يها شركت ييايدر مورد پو ديجد يها نشيب 
پـژوهش نشـان    ني ـا. خاص خود را دارند يها كيناميبه بازار، د يكيتر و نزد منابع، ساختار چابك تيمحدود دليل به
 يابي ـو ارز تـال يجيد يابي ـاز بازار كيبا استفاده اسـتراتژ  توانند يم متوسط و كوچك هايوكار كسبكه چگونه  دهد يم

 تي ـمربوط بـه مز  يها هيبه نظر ها افتهي نيا. كنند تيرا تقو يخود غلبه كرده و نوآور يها تيهدفمند آن، بر محدود
و  كنـد  يبقا و رشد كمـك م ـ  يبرا نينو يها ياز فناور ها آن و نحوه استفاده متوسط و كوچك هايوكار كسب يرقابت

 يبـرا  ،ياز منظـر نـوآور   تـال يجيد يابي ـعملكـرد بازار  يابي ـارز يمناسب برا يها كه انتخاب شاخص دهد ينشان م
  .است ياتيح ها آن كيراتژاست تيموفق

  :آتي به شرح زير ارائه كرد ي آينده و پژوهشگرانها  توان پيشنهادهايي براي پژوهش مي آمده دست بهبراساس نتايج 
 مـدل   ينـوآور  ،فراينـد  يمحصـول، نـوآور   يمانند نـوآور ( يانواع نوآور كيبه تفك توانند يم يآت يها پژوهش

 يهر نوع نـوآور  يبرا تاليجيد يابيعملكرد بازار يابيارز يها شاخص ايكنند كه آ يبپردازند و بررس) وكار كسب
مانند نـرخ  (در محصول دارد  ينوآور هك يشركت يبرا يابيارز يها خصمثال، شا عنوان به. ريخ ايمتفاوت است 

ماننـد  (دارد  فراينـد در  يكه نوآور يممكن است با شركت) تاليجيد يها كانال قياز طر ديمحصول جد رشيپذ
  .متفاوت باشد) تاليجيد يبهبود تجربه مشتر

 ـ  يبـه بررس ـ  واننـد ت يم ـ ندهيمطالعات آ ت،يابعاد و اهم »نييتع«تمركز صرف بر  يجا به   ـ يروابـط علّ  ني ـا نيب
از ( تـال يجيد يابي ـخـاص بازار  يها معنا كه چگونه بهبود در شاخص نيبه ا. بپردازند ينوآور جيها و نتا شاخص

محصـولات نوآورانـه در    تي ـموفق يـا  دي ـجد يهـا  دهي ـتعداد ا ،ينوآور تيظرف يواقع شيبه افزا) يمنظر نوآور
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هـا در   داده يآور و جمـع  يمطالعات طـول  ازمنديكار ن نيا. شود يممنجر  مقياس متوسط و كوچكهاي وكار كسب
  .مختلف است يزمان يها بازه

 يف ـيك يها منابع مواجهند، پژوهش تياغلب با محدود مقياس متوسط و كوچكهاي وكار كسب نكهيا توجه به اب 
در  متوسـط  و كوچـك  يهـا  كه شركتبپردازند  ييها چالش يبه بررس توانند يم) Mixed Methods( يبيترك اي
عوامـل   ن،يهمچن ـ. نوآورانه با آن مواجهند كرديبا رو تاليجيد يابيعملكرد بازار يابيارز يها ستميس يساز ادهيپ

 مـؤثر  طـور  بهتا  كند يها كمك م شركت نيكه به ا) يميت يها مهارت ،يرهبر ،يمانند فرهنگ سازمان( تيموفق
  .است يقابل بررس رند،يكار گ ها را به شاخص نيا

 تـوان  يم ـ تال،يجيد يابيبازار يها داده ليدر تحل نيماش يريادگيو  يمانند هوش مصنوع ييها يا ظهور فناورب 
 يابي ـعملكـرد بازار  يهـا  شـاخص  يابيو ارز شيپا ،ييدر شناسا توانند يم ها يفناور نيكرد كه چگونه ا يبررس

  . كمك كنند سمقيا متوسط و كوچكهاي وكار كسبدر  ياز منظر نوآور تاليجيد
 پـژوهش را بـا    ني ـا تـوان  يممقياس ـ متوسط و كوچكهاي وكار كسبفرد  منحصربه يها يژگيدرك بهتر و يبرا

كرد  سهيمقا) كه ذاتاً نوآور هستند(ها  و استارتاپ) دارند يشتريكه منابع ب(بزرگ  يها مطالعات مشابه در شركت
 .خص شودها مش شاخص تيها در ابعاد و اهم ها و شباهت تا تفاوت
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  پيوست

   نوآوري منظر از ديجيتال بازاريابي عملكرد ارزيابي ييهاي نها شاخص و اصلي ابعاد مقولهو  مضامين اوليه. 1جدول 
  )كد محوري(مضمون اصلي  كد منبعو)كد باز(مضمون اوليه

اي ايميـل  ميزان مشاركت كاربر با محتو ؛)3(ي اجتماعي ها  ميزان مشاركت كاربر با محتواي رسانه
ميـزان مشـاركت كـاربر بـا     ؛ )3(ميزان مشاركت كاربر با محتـواي بنرهـاي تبليغـاتي    ؛ )3(ارسالي 

  )3(شده   يا مطالب درج هاي مقالهمحتواي 
  نرخ تعامل

حجم بازديد از وبسايت از طريق ايميل ؛ )2(ي موتورها وجو جستحجم بازديد از وبسايت از طريق 
  ترافيك ارجاعي به سايت  )2(ي اجتماعي ها  ز طريق رسانهحجم بازديد از وبسايت ا؛ )2(

ميـزان  ؛ )1(تعداد بازديد از سـايت ؛ )4(بازديد از بنر تبليغاتي ؛ )4(بازديد از هر صفحه در هر بازديد 
؛ )6(وبسـايت   از بازديدها كل تعداد؛ )6(وبسايت  از بازديد رشد؛ )1(بازديد از صفحات اينستاگرامي 

بازديدكننـدگاني كـه در يـك بـازه     ؛ )1(ميزان برگشت به بازديد از سايت ؛ )10(د بازدي هاي هزينه
تعداد كل دفعات بازديد از ؛ )13(تعداد صفحات كل بازديد شده ؛ )13(اند   زماني خاص بازديد كرده

انـد   تعداد دفعات بازديدكنندگاني كـه بازگشـته  ؛ )14(تعداد كل بازديدكنندگان جديد ؛ )14(وبسايت 
)14(  

  تعداد كل بازديدها

دقـايق  ؛ )5(شـده بـراي بازديـد      ميـانگين زمـان صـرف   ؛ )1(ميزان ماندگاري مشتري در سـايت  
  درصد ماندگاري مشتري  )6(ماندگاري در سايت 

بازديد از صفحات اطلاعات محصـول  ؛ )6(محصولات  از بازديدها تعداد؛ )4(بازديد از هر محصول 
استفاده از ابزار ؛ )7(ميزان بازديد از صفحه بخش خريد ؛ )8( بارگيري برگه اطلاعات محصول؛ )8(

  )8(مقايسه محصول بازديدهاي ويدئويي محصول 
  بازديد از صفحات محصول

بازديدكنندگاني كه مستقيماً بـه  ؛ )5(اند  بازديدكنندگاني كه سايت شما را در مرورگر خود وارد كرده
  مترافيك مستقي  )5(اند  شما رفته وبسايتسراغ 

 هـر  ازاي بـه  سـود ؛ )10(بازديـد   هـر  ازاي به فروش درآمد؛ )10(بازديد  هر ازاي به ها تراكنش تعداد
  هر بازديد ازاي بهدرآمد   )10(بازديد 

 تعـداد ؛ )7( هـاي فـروش   سـود از طريـق سـرنخ   ؛ )7(هـاي فـروش    درآمد فروش از طريق سـرنخ 
 معاملـه  بـه  منجـر  كه فروش هاي نخسر درصد؛ )9(شود  مي معامله به منجر كه فروش هاي سرنخ
بازديد در فـرم درخواسـت   ؛ )9(فروش  سرنخ ازاي به شده متحمل هاي هزينه ميانگين؛ )9(شود  مي

  )8(هر منبع ترافيك  ازاي بههاي فروش  تماس سرنخ
  سرنخ فروش ازاي بهدرآمد 

؛ )16(هزينـه سـئو   ؛ )16(ي اجتمـاعي  ها  در رسانه هزينة تبليغات؛ )16( ها  در سايت هزينة تبليغات
  بازديد ازاي به هزينة تبليغات  )16( ها  در وبلاگ هزينة تبليغات؛ )16(ي تبليغاتي ها  هزينه كمپين

فـروش  ؛ )18(ي اجتمـاعي  هـا   هر تبليـغ در رسـانه   ازاي بهفروش ؛ ) 17(هر بازديد  ازاي بهفروش 
  بازديد ازاي بهفروش   )20( ها  هر تبليغ در وبسايت ازاي به

 نبـود  از پس سايت ترك؛ )19(صفحه  از بازديد از پس سايت ترك؛ )19(ترك سايت بعد از بازديد 
  )ترك سايت(نرخ پرش   )19(موردنظر  محصول

جديد  مطالب علت به مخاطب دوباره مراجعه؛ )17(جذاب  محتواي خاطر به مخاطب دوباره مراجعه
  بازگشت بازديد از سايت  )1(يزان برگشت به بازديد از سايت م؛ )17(اثربخش  محتواي خاطر هب مخاطب مراجعه؛ )17(

ي اجتمـاعي بـراي   هـا   رسـانه  هزينة جاري؛ )20( آوردن مشتري  دست بهسايت براي  هزينة جاري
  )20( آوردن مشتري  دست بهكانال تلگرامي براي  هزينة جاري؛ )20(آوردن مشتري  دست به
  

  آوردن مشتري  دست بههزينه 
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  )كد محوري(مضمون اصلي  كد منبعو)كد باز(مضمون اوليه

تعـداد مطالـب   ؛ )13( تعداد صفحات پربازديـد بازديدشـده  ؛ )13(داد صفحات بازديدشده ميانگين تع
  ميانگين عمق صفحه  )13(بازشده توسط كاربر 

پيـداكردن براسـاس مشـاركت در    ؛ )11( هـا   ي سـاير وبسـايت  هـا   پيداكردن سايت براساس لينـك 
  نرخ ارجاع  )11( ها  وبسايت پيداكردن سايت براساس پبوند در ساير؛ )11( ها  محتواي ساير سايت

  -)15(ي اجتماعي ها  رسانه پستلايك ؛ )15(ي برند وجو جست
تعـداد فالوورهـا   ؛ )15(ي اجتماعي ها  در رسانه ها  پستتعداد ؛ )15(محتواي سايت  گذاري  اشتراك به
)15(  

  آگاهي از برند

  -)12( وجو جستدر موتورهاي  وجو جستپيداكردن سايت براساس 
پيداكردن سايت براساس تبليغات در اينستاگرام يـا  ؛ )12(ردن سايت براساس تبليغات ايميلي پيداك

  )12(فيسبوك 
  ي ارگانيكوجو جست

 خريـد  بـراي  شـده ¬صـرف  زمـان  مـدت ؛ )18(خـاص   صـفحه  يك براي شده  صرف زمان مدت
  مدت زمان بازديد  )19(سايت  در شده  صرف زمان مدت؛ )18(محصول 

ميـزان  ؛ )33( ي خريدها  ميزان حضور افراد در جشنواره؛ )31(د در حراجي آنلاين ميزان حضور افرا
  حضور در رويداد  )36( ي مناسبتيها  حضور كاربران در فروش

سـازي  -بـا برجسـته   كننـده  دنبـال افـزايش  ؛ )32(به محتواي جـذاب   با توجه كننده دنبالافزايش 
بـا   كننـده  دنبـال افـزايش  ؛ )38(امـل مناسـب   بـا تع  كننـده  دنبـال افزايش ؛ )34( نظرهاي كاربران

  )40(مناسب  ييگو پاسخ
  كننده دنبالرشد 

بازخورد مشتريان درباره محصـولات و خـدمات   ؛ )35(نظرسنجي درباره رضايت از محتواي سايت 
  رضايت مشتري  )39(سايت 

ي هـا   ميـزان شـكايت از محصـولات در رسـانه    ؛ )31( هـا   پسـت ميزان شكايت از محصـولات در  
  نرخ احساسات منفي  )38(شده   ميزان نارضايتي از محتواي ارائه؛ )37(اجتماعي 

ي هـا   مطالـب در رسـانه   گذاري  اشتراك بهتعداد ؛ )32( ي اجتماعيها  مطالب در رسانه   تعداد لايك
تعـداد نظـرات منفـي در    ؛ )36( هـاي اجتمـاعي   ميـزان تعـاملات مثبـت در رسـانه    ؛ )33( اجتماعي

  )39(ي اجتماعي ها  ميزان شهرت مطالب در شبكه؛ )37(اجتماعي ي ها  رسانه
  ي اجتماعيها  پاسخ در رسانه

ي فـروش  ها  ميزان شركت مشتريان قديمي در برنامه؛ )34(ميزان فراواني خريد مشتريان تكراري 
  نرخ حفظ مشتري  )40(ميزان وفاداري مشتريان قديمي ؛ )35(باتخفيف 

شدن با محتـواي    ديده؛ )33( شدن با كلمات كليدي مرتبط ديده؛ )31(ي شدن با تبليغات بنر  ديده
  سهم نمايش  )37(جذاب 

كلمـات   يريگكـار  بـه ؛ )22( يديفروش براساس كلمات كل؛ )21( يدياستفاده درست از كلمات كل
؛ )27( يدي ـكلمـات كل  گاهيجا يارتقا؛ )25( يديهر كلمه كل ازاي به كيكل؛  )23(اثربخش  يديكل

  )29(مرتبط  يديب كلمات كلانتخا
  اثربخشي كلمات كليدي

 هـاي  توجه بـه كامنـت  ؛ )23( ها پستارتباط با كاربر براساس ؛ )21(ها  به كامنت عيپاسخ دادن سر
؛ )30( كـاربران  كامنت به شدن قائل تياهم؛ )26(زود منشن كردن كامنت كاربران ؛ )24(كاربران 

ارتبـاط بـا مخاطـب در    ؛ )24( يتلگرام ـ هـاي  كانـال د در موجـو  هاي پستارتباط با كاربر براساس 
  )30( تيارتباط با كاربر در سا؛ )28( ياجتماع هاي شبكه

  ييگو پاسخنرخ 

بـا   شـتر يب گـذاري  اشـتراك ؛ )25( ها گذاري تعداد اشتراك تياهم؛ )22( ها پست گذاري اشتراك به
  )29(با مطالب جذاب  گذاري اشتراك شيافزا؛ )27( ديمطالب مف

  
  مطالب گذاري اشتراك بهنرخ 
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  )كد محوري(مضمون اصلي  كد منبعو)كد باز(مضمون اوليه

 پسـت بـا گذاشـتن    كيلا شيافزا؛ )26( پست تيبا جذاب كيلا شيافزا؛ )24( ها كياستفاده از لا
  ها  نرخ لايك  )28(اثربخش 

 تي ـاهم؛ )26(مخاطـب   جـاد يصـفحات فـرود در ا   تياهم؛ )22(صفحات فرود در فروش  تياهم
  فحات فروداهميت ص  )30(ارتباط  يصفحات فرود در برقرار

 يدرصـد معرف ـ ؛ )25( گـران يخـدمات بـه د   هينـرخ توص ـ ؛ )23( گرانيمحصول به د هيتوص زانيم
  نرخ توصيه  )30( ها محصول در كامنت

  

  ارزيابي عملكرد بازاريابي ديجيتال از منظر نوآوري  ييي نهاها  ابعاد و شاخص. 2جدول 
  شاخص بعد/عامل

  نرخ تعامل
  ي اجتماعيها  اي رسانهميزان مشاركت كاربر با محتو

  ميزان مشاركت كاربر با محتواي ايميل ارسالي
  ميزان مشاركت كاربر با محتواي بنرهاي تبليغاتي

  شده  يا مطالب درج هاي مقالهميزان مشاركت كاربر با محتواي 

  ترافيك ارجاعي به سايت
  ي موتورهاوجو جستحجم بازديد از وبسايت از طريق 

  از طريق ايميلحجم بازديد از وبسايت 
  هاي اجتماعي حجم بازديد از وبسايت از طريق رسانه

  تعداد كل بازديدها

  بازديد از هر صفحه در هر بازديد
  بازديد از بنر تبليغاتي
  تعداد بازديد از سايت

  ميزان بازديد از صفحات اينستاگرامي
  وبسايت از بازديد رشد
  وبسايت از بازديدها كل تعداد
  بازديد هاي هزينه

  اند ازديدكنندگاني كه در يك بازه زماني خاص بازديد كردهب
  تعداد صفحات كل بازديد شده

  تعداد كل بازديدكنندگان جديد تعداد كل دفعات بازديد از وبسايت
  اند تعداد دفعات بازديدكنندگاني كه بازگشته

  درصد ماندگاري مشتري
  ميزان ماندگاري مشتري در سايت

  اي بازديدشده بر  ميانگين زمان صرف
  دقايق ماندگاري در سايت

  بازديد از صفحات محصول

  بازديد از هر محصول
  محصولات از بازديدها تعداد  
  بازديد از صفحات اطلاعات محصول  
  بارگيري برگه اطلاعات محصول  

  ميزان بازديد از صفحه بخش خريد
  استفاده از ابزار مقايسه محصول بازديدهاي ويدئويي محصول

  مستقمترافيك 
  اند  بازديدكنندگاني كه سايت شما را در مرورگر خود وارد كرده

  اند شما رفته وبسايتبازديدكنندگاني كه مستقيماً به سراغ 
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  شاخص بعد/عامل

  هر بازديد ازاي بهدرآمد 
  بازديد هر ازاي به ها تراكنش تعداد
  بازديد هر ازاي به فروش درآمد
  بازديد هر ازاي به سود

  سرنخ فروش ازاي بهدرآمد 

  هاي فروش درآمد فروش از طريق سرنخ
  هاي فروش سود از طريق سرنخ

  شود مي منجر معامله به كه فروش هاي سرنخ تعداد
  شود مي منجر معامله به كه فروش هاي سرنخ درصد

  فروش سرنخ ازاي به شده متحمل هاي هزينه ميانگين
  كهر منبع ترافي ازاي بههاي فروش  بازديد در فرم درخواست تماس سرنخ

  بازديد ازاي به هزينة تبليغات

  ها  در سايت هزينة تبليغات
  ي اجتماعيها  در رسانه هزينة تبليغات  

  هزينه سئو
  ي تبليغاتيها  هزينه كمپين  
  ها  در وبلاگ هزينة تبليغات  

  بازديد ازاي بهفروش 
  هر بازديد ازاي بهفروش 
  ي اجتماعيها  هر تبليغ در رسانه ازاي بهفروش 
  ها  هر تبليغ در وبسايت ازاي بهفروش 

  )ترك سايت(نرخ پرش 
  ترك سايت بعد از بازديد

  صفحه از بازديد از پس سايت ترك  
  موردنظر محصول نبود از پس سايت ترك  

  بازگشت بازديد از سايت
  جذاب محتواي خاطر به مخاطب ةدوبار ةمراجع
  جديد مطالب علت به مخاطب ةدوبار ةمراجع
  اثربخش محتواي خاطر به مخاطب ةمراجع

  آوردن مشتري  دست بههزينه 
  آوردن مشتري  دست بهجاري سايت براي  ةهزين
  آوردن مشتري دست بهي اجتماعي براي ها  جاري رسانه ةهزين
  آوردن مشتري  دست بهجاري كانال تلگرامي براي  ةهزين

  ميانگين عمق صفحه
  ميانگين تعداد صفحات بازديدشده

  بازديد بازديدشدهتعداد صفحات پر
  تعداد مطالب بازشده توسط كاربر

  نرخ ارجاع
  ها  ي ساير وبسايتها  پيداكردن سايت براساس لينك

  ها  پيداكردن براساس مشاركت در محتواي ساير سايت
  ها  پيداكردن سايت براساس پبوند در ساير وبسايت

  آگاهي از برند

  ي برندوجو جست
  ي اجتماعيها  رسانه پستلايك 

  گذاري محتواي سايت به اشتراك
  ي اجتماعيها  در رسانه ها  پستتعداد 

  تعداد فالوورها

  ي ارگانيكوجو جست

  وجو جستدر موتورهاي  وجو جستپيداكردن سايت براساس 
  پيداكردن سايت براساس تبليغات ايميلي

  پيداكردن سايت براساس تبليغات در اينستاگرام يا فيسبوك
  



  
 

  2، شماره 18، دوره 1405مديريت بازرگاني،   531

 
  شاخص بعد/عامل

  مدت زمان بازديد
  خاص صفحه يك براي شده  صرف زمان تمد

  محصول خريد براي شده¬صرف زمان مدت
  سايت در شده  صرف زمان مدت

  حضور در رويداد
  ميزان حضور افراد در حراجي آنلاين

  ي خريدها  ميزان حضور افراد در جشنواره
  ي مناسبتيها  ميزان حضور كاربران در فروش

  كننده دنبالرشد 
  به محتواي جذاب ا توجهب كننده دنبالافزايش 
  نظرهاي كاربرانسازي -با برجسته كننده دنبالافزايش 
  با تعامل مناسب كننده دنبالافزايش 
  مناسب ييگو پاسخبا  كننده دنبالافزايش 

  نظرسنجي درباره رضايت از محتواي سايت  رضايت مشتري
  بازخورد مشتريان درباره محصولات و خدمات سايت

  نرخ احساسات منفي
  ها  پستزان شكايت از محصولات در مي

  ي اجتماعيها  ميزان شكايت از محصولات در رسانه
  شده  ميزان نارضايتي از محتواي ارائه

  ي اجتماعيها  پاسخ در رسانه

  ي اجتماعيها  مطالب در رسانه   تعداد لايك
  ي اجتماعيها  مطالب در رسانه گذاري  اشتراك بهتعداد 

  ي اجتماعيها  رسانهميزان تعاملات مثبت در 
  ي اجتماعيها  تعداد نظرات منفي در رسانه

  ي اجتماعيها  ميزان شهرت مطالب در شبكه

  نرخ حفظ مشتري
  ميزان فراواني خريد مشتريان تكراري

  ي فروش باتخفيفها  ميزان شركت مشتريان قديمي در برنامه
  ميزان وفاداري مشتريان قديمي

  سهم نمايش
  ت بنريشدن با تبليغا  ديده
  شدن با كلمات كليدي مرتبط  ديده
  شدن با محتواي جذاب  ديده

  اثربخشي كلمات كليدي

  يدياستفاده درست از كلمات كل
  يديفروش براساس كلمات كل

  اثربخش يديكلمات كل يريگكار به
  يديهر كلمه كل ازاي به كيكل

  يديكلمات كل گاهيجا يارتقا
  مرتبط يديانتخاب كلمات كل

  ييگو پاسخنرخ 

  ها به كامنت عيپاسخ دادن سر
  ها پستارتباط با كاربر براساس 

  كاربران هاي توجه به كامنت
  زود منشن كردن كامنت كاربران

  كاربران كامنت به شدن قائل تياهم
  يتلگرام هاي كانالموجود در  هاي پستارتباط با كاربر براساس 

  ياجتماع هاي شبكهارتباط با مخاطب در 
  تير در ساارتباط با كارب
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  شاخص بعد/عامل

  مطالب گذاري اشتراك بهنرخ 
  ها پست گذاري اشتراك به
  ها گذاري تعداد اشتراك تياهم

  ديبا مطالب مف شتريب گذاري اشتراك
  با مطالب جذاب گذاري اشتراك شيافزا

  ها  نرخ لايك
   كياستفاده از لا

  پست تيبا جذاب كيلا شيافزا
  اثربخش پستبا گذاشتن  كيلا شيافزا

  صفحات فروداهميت 
  صفحات فرود در فروش تياهم
  مخاطب جاديصفحات فرود در ا تياهم
  ارتباط يصفحات فرود در برقرار تياهم

  نرخ توصيه
  گرانيمحصول به د هيتوص زانيم

  گرانيخدمات به د هينرخ توص
  ها محصول در كامنت يدرصد معرف

  
  
  
  
  
  

 هر بازديد ازاي بهزوجي عامل درآمد  ةمقايس. 3جدول 

 ها تراكنش دادتع  
  بازديد هر ازاي به

 فروش درآمد
 هر ازاي به

  بازديد

 ازاي به سود
  بازديد هر

 از فروش درآمد
 هاي سرنخ طريق

  فروش

 هاي سرنخ تعداد
 معامله به كه فروش

  شود مي منجر

 ازاي به فروش
  بازديد هر

 ها تراكنش تعداد
  (1,2,3)  (1,1,1)  (1,2,3)  (2,3,4)  (1,2,3)  (1,1,1)  بازديد هر ازاي به

 فروش درآمد
  (1,1,1)  (1/3,1/2,1)  (1,1,1)  (1,2,3)  (1,1,1)  (1/3,1/2,1)  بازديد هر ازاي به

 هر ازاي به سود
  (1/3,1/2,1)  (1/4,1/3,1/2)  (1/3,1/2,1)  (1,1,1)  (1/3,1/2,1)  (1/4,1/3,1/2)  بازديد

 از فروش درآمد
 هاي سرنخ طريق

  فروش
(1/3,1/2,1)  (1,1,1)  (1,2,3)  (1,1,1)  (1/3,1/2,1)  (1,1,1)  

 هاي سرنخ تعداد
 منجر كه فروش

  شود مي معامله به
(1,1,1)  (1,2,3)  (2,3,4)  (1,2,3)  (1,1,1)  (1,2,3)  

 هر ازاي به فروش
  (1,1,1)  (1/3,1/2,1)  (1,1,1)  (1,2,3)  (1,1,1)  (1/3,1/2,1)  بازديد
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  هر بازديد ازاي بهرتبه بندي عامل درآمد . 4جدول 

  (TFN)  فازي نهايي وزن  يرعنوانز  رتبه
 (0/30 ,0/25 ,0/20)  فروش هاي سرنخ تعداد  1
 (0/24 ,0/20 ,0/16)  فروش هاي سرنخ طريق از فروش درآمد  2
 (0/22 ,0/18 ,0/14)  بازديد هر ازاي به فروش  3
 (0/21 ,0/17 ,0/13)  بازديد هر ازاي به ها تراكنش تعداد  4
 (0/19 ,0/15 ,0/11)  بازديد هر ازاي به سود  5
 (0/07 ,0/05 ,0/03)  بازديد هر ازاي به فروش درآمد  6

  

  كننده دنبالرشد و حفظ عامل  مقايسة زوجي. 5جدول 

 

 كننده دنبال افزايش
 محتواي به با توجه

 جذاب

 كننده دنبال افزايش
 سازي برجسته با

 نظرهاي كاربران

 افزايش
 با كننده دنبال
 مناسب تعامل

 وفاداري ميزان
 مشتريان
 قديمي

 كم درصد
 شكايت
 مشتريان

 رضايت ميزان
 محتوا از

 كننده دنبال افزايش
 محتواي به با توجه

 جذاب
(1,1,1) (1,2,3) (2,3,4) (1,2,3) (1,1,1) (1,2,3) 

 كننده دنبال افزايش
 سازي برجسته با

 نظرهاي كاربران
(1/3,1/2,1) (1,1,1) (1,2,3) (1,1,1) (1/3,1/2,1) (1,1,1) 

 كننده دنبال فزايشا
 مناسب تعامل با

(1/4,1/3,1/2) (1/3,1/2,1) (1,1,1) (1/3,1/2,1) (1/4,1/3,1/2) (1/3,1/2,1) 
 وفاداري ميزان

 قديمي مشتريان
(1/3,1/2,1) (1,1,1) (1,2,3) (1,1,1) (1/3,1/2,1) (1,1,1) 

 شكايت كم درصد
 مشتريان

(1,1,1) (1,2,3) (2,3,4) (1,2,3) (1,1,1) (1,2,3) 
 از رضايت ميزان

 محتوا
(1/3,1/2,1) (1,1,1) (1,2,3) (1,1,1) (1/3,1/2,1) (1,1,1) 

  
  

  كننده دنبالرشد و حفظ بندي عامل   رتبه. 6جدول 
 زيرعنوان )TFN( وزن نهايي فازي رتبه
 ميزان وفاداري مشتريان قديمي (0/30 ,0/25 ,0/20)  1

 ه با تعامل مناسبكنند افزايش دنبال (0/24 ,0/20 ,0/16) 2

 ميزان رضايت از محتوا (0/22 ,0/18 ,0/14) 3

 به محتواي جذاب با توجهكننده  افزايش دنبال (0/21 ,0/17 ,0/13) 4

 درصد كم شكايت مشتريان (0/19 ,0/15 ,0/11) 5

 نظرهاي كاربرانسازي  كننده با برجسته افزايش دنبال (0/07 ,0/05 ,0/03) 6
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  عامل تعداد كل بازديدها يسة زوجيمقا. 7جدول 

 

 هر از بازديد
 هر در صفحه

 بازديد

 بنر از بازديد
 تبليغاتي

 تعداد
 از بازديد
 سايت

 بازديدها تعداد
 محصولات از

 با شدن ديده
 بنري تبليغات

 با شدن ديده
 كليدي كلمات

 مرتبط

 تعداد ميانگين
 صفحات
 بازديدشده

 هر از بازديد
 هر در صفحه

 بازديد
(1,1,1) (1,2,3) (2,3,4) (1,2,3) (1,1,1) (1,2,3) (2,3,4) 

 بنر از بازديد
 تبليغاتي

(1/3,1/2,1) (1,1,1) (1,2,3) (1,1,1) (1/3,1/2,1) (1,1,1) (1,2,3) 
 بازديد تعداد
 سايت از

(1/4,1/3,1/2) (1/3,1/2,1) (1,1,1) (1/3,1/2,1) (1/4,1/3,1/2) (1/3,1/2,1) (1,1,1) 
 بازديدها تعداد

 محصولات از
(1/3,1/2,1) (1,1,1) (1,2,3) (1,1,1) (1/3,1/2,1) (1,1,1) (1,2,3) 

 با شدن ديده
 بنري تبليغات

(1,1,1) (1,2,3) (2,3,4) (1,2,3) (1,1,1) (1,2,3) (2,3,4) 
 با شدن ديده

 كليدي كلمات
 مرتبط

(1/3,1/2,1) (1,1,1) (1,2,3) (1,1,1) (1/3,1/2,1) (1,1,1) (1,2,3) 

 تعداد انگينمي
 صفحات
 بازديدشده

(1/4,1/3,1/2) (1/3,1/2,1) (1,1,1) (1/3,1/2,1) (1/4,1/3,1/2) (1/3,1/2,1) (1,1,1) 

  
  

  

  عامل تعداد كل بازديدها بندي رتبه. 8جدول 
  زيرعنوان )TFN(  فازي نهايي وزن رتبه
  سايت از بازديد تعداد (0/30 ,0/25 ,0/20) 1
 بازديد هر در صفحه هر از زديدبا (0/24 ,0/20 ,0/16) 2
 بازديدشده صفحات تعداد ميانگين (0/22 ,0/18 ,0/14) 3
 تبليغاتي بنر از بازديد (0/21 ,0/17 ,0/13) 4
 محصولات از بازديدها تعداد (0/19 ,0/15 ,0/11) 5
 بنري تبليغات با شدن ديده (0/10 ,0/08 ,0/06) 6
 مرتبط كليدي لماتك با شدن ديده (0/07 ,0/05 ,0/03) 7
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  مدت زمان بازديد مقايسة زوجي. 9جدول 

 

 زمان مدت
 يك براي شده صرف

 خاص صفحه

 زمان مدت
 در شده صرف

 سايت

 حضور ميزان
 در افراد

 حراجي
 آنلاين

 حضور ميزان
 در كاربران
 هاي فروش

 مناسبتي

 ماندگاري ميزان
 سايت در مشتري

 زمان ميانگين
 براي شده صرف

 بازديد

 زمان تمد
 براي شده صرف
 خاص صفحه يك

(1,1,1) (1,2,3) (2,3,4) (1,2,3) (1,1,1) (1,2,3) 

 زمان مدت
 در شده صرف

 سايت
(1/3,1/2,1) (1,1,1) (1,2,3) (1,1,1) (1/3,1/2,1) (1,1,1) 

 حضور ميزان
 حراجي در افراد

 آنلاين
(1/4,1/3,1/2) (1/3,1/2,1) (1,1,1) (1/3,1/2,1) (1/4,1/3,1/2) (1/3,1/2,1) 

 حضور ميزان
 در كاربران
 هاي فروش

 مناسبتي

(1/3,1/2,1) (1,1,1) (1,2,3) (1,1,1) (1/3,1/2,1) (1,1,1) 

 ماندگاري ميزان
 سايت در مشتري

(1,1,1) (1,2,3) (2,3,4) (1,2,3) (1,1,1)  (1,2,3) 

 زمان ميانگين
 براي شده صرف

 بازديد
(1/3,1/2,1) (1,1,1) (1,2,3) (1,1,1) (1/3,1/2,1) (1,1,1) 

  

  

  

 بندي مدت زمان بازديد رتبه .10جدول 

)TFN(  فازي نهاييوزن رتبه  زيرعنوان
 سايت در شده صرف زمان مدت (0/30 ,0/25 ,0/20) 1
 سايت در مشتري ماندگاري ميزان (0/24 ,0/20 ,0/16) 2
 بازديد براي شده صرف زمان ميانگين (0/22 ,0/18 ,0/14) 3
 خاص صفحه يك براي شده صرف زمان مدت (0/21 ,0/17 ,0/13) 4
 آنلاين حراجي در افراد حضور ميزان (0/19 ,0/15 ,0/11) 5
 مناسبتي هاي فروش در كاربران حضور ميزان (0/07 ,0/05 ,0/03) 6
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 هزينة تبليغاتعامل  مقايسة زوجي. 11جدول 

 
 در هزينة تبليغات

 ها سايت

 در هزينة تبليغات
 هاي رسانه

 اجتماعي

 هزينة جاري
 براي سايت

 آوردن دست به
 مشتري

 هاي رسانه هزينة جاري
 دست به براي اجتماعي

 مشتري آوردن

 كانال هزينة جاري
 دست به براي تلگرامي

 مشتري آوردن

 در هزينة تبليغات
 (1,1,1) (1,2,3) (2,3,4) (1,2,3) (1,1,1) ها سايت

 در هزينة تبليغات
 (1/3,1/2,1) (1,1,1) (1,2,3) (1,1,1) (1/3,1/2,1) اجتماعي هاي رسانه

 سايت هزينة جاري
 آوردن دست به براي

 مشتري
(1/4,1/3,1/2) (1/3,1/2,1) (1,1,1) (1/3,1/2,1) (1/4,1/3,1/2) 

 هزينة جاري
 اجتماعي هاي رسانه
 آوردن دست به براي

 مشتري

(1/3,1/2,1) (1,1,1) (1,2,3) (1,1,1) (1/3,1/2,1) 

 كانال ة جاريهزين
 دست به براي تلگرامي

 مشتري آوردن
(1,1,1) (1,2,3) (2,3,4) (1,2,3) (1,1,1) 

  

 هزينة تبليغاتعامل  بندي رتبه. 12جدول 
  زيرعنوان )TFN( فازي نهايي وزن رتبه
 مشتري آوردن دست به براي سايت هزينة جاري (0/30 ,0/25 ,0/20) 1
 ها سايت در تهزينة تبليغا (0/24 ,0/20 ,0/16) 2
 مشتري آوردن دست به براي اجتماعي هاي رسانه هزينة جاري (0/22 ,0/18 ,0/14) 3
 اجتماعي هاي رسانه در هزينة تبليغات (0/21 ,0/17 ,0/13) 4
 مشتري آوردن دست به براي تلگرامي كانال هزينة جاري (0/19 ,0/15 ,0/11) 5

  

 )ترك سايت(نرخ پرش  مقايسة زوجي. 13جدول 

 
 بازديد از بعد سايت ترك

 بازديد از پس سايت ترك
 صفحه از

 نبود از پس سايت ترك
 موردنظر محصول

 (2,3,4) (1,2,3) (1,1,1) بازديد از بعد سايت ترك
 (1,2,3) (1,1,1) (1/3,1/2,1) صفحه از بازديد از پس سايت ترك

 (1,1,1) (1/3,1/2,1) (1/4,1/3,1/2) موردنظر محصول نبود از پس سايت ترك
  

 )سايت ترك( پرش نرخ بندي رتبه. 14جدول 
  زيرعنوان )TFN( فازي نهايي وزن رتبه

 موردنظر محصول نبود از پس سايت ترك (0/55 ,0/50 ,0/45) 1
 بازديد از بعد سايت ترك (0/40 ,0/35 ,0/30) 2
 صفحه از بازديد از پس سايت ترك (0/20 ,0/15 ,0/10)  3
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 سايت از بازديد بازگشت عامل وجيمقايسة ز. 15جدول 

 مخاطب دوباره مراجعه 
 جذاب محتواي خاطر به

 به مخاطب دوباره مراجعه
 جديد مطالب علت

 خاطر به مخاطب مراجعه
 اثربخش محتواي

 (2,3,4) (1,2,3) (1,1,1) جذاب محتواي خاطر به مخاطب دوباره مراجعه
 (1,2,3) (1,1,1) (1/3,1/2,1) جديد مطالب علت به مخاطب دوباره مراجعه
 (1,1,1) (1/3,1/2,1) (1/4,1/3,1/2) اثربخش محتواي خاطر به مخاطب مراجعه

  

 سايت از بازديد بازگشت عامل بندي رتبه. 16جدول 
  زيرعنوان (TFN) فازي نهايي وزن رتبه
 جذاب محتواي خاطر به مخاطب دوباره مراجعه (0/65 ,0/60 ,0/55) 1
 اثربخش محتواي خاطر به مخاطب مراجعه (0/35 ,0/30 ,0/25) 2
 جديد مطالب علت به مخاطب دوباره مراجعه (0/15 ,0/10 ,0/05) 3

  

 برند از آگاهي عامل مقايسة زوجي. 17جدول 

  پست لايك برند يوجو جست 
 اجتماعي هاي رسانه

  ها پست تعداد
 فالوورها تعداد اجتماعي هاي رسانه در

 (1,2,3) (2,3,4) (1,2,3)(1,1,1) برند يوجو جست
 (1,1,1) (1,2,3) (1,1,1) (1/3,1/2,1) اجتماعي هاي رسانه پست لايك
 (1/3,1/2,1) (1,1,1) (1/3,1/2,1) (1/4,1/3,1/2) اجتماعي هاي رسانه در ها پست تعداد

 (1,1,1) (1,2,3) (1,1,1) (1/3,1/2,1) فالوورها تعداد
  

  برند از آگاهي عامل بندي رتبه. 18جدول 
  زيرعنوان )TFN( فازي نهايي وزن رتبه
 فالوورها تعداد (0/40 ,0/35 ,0/30) 1
 برند وجوي جست (0/35 ,0/30 ,0/25) 2
 اجتماعي هاي رسانه پست لايك (0/25 ,0/20 ,0/15) 3
 اجتماعي هاي رسانه در ها پست تعداد (0/20 ,0/15 ,0/10) 4

  

 ارگانيك يوجو جست عامل مقايسة زوجي. 19جدول 

 
 وجو جست براساس سايت پيداكردن
 وجو جست موتورهاي در

 سايت پيداكردن
 ايميلي تبليغات براساس

 تبليغات براساس سايت پيداكردن
 فيسبوك يا اينستاگرام در

 براساس سايت پيداكردن
 (4,5,6) (2,3,4)  (1,1,1) وجو جست موتورهاي در وجو جست

 تبليغات براساس سايت پيداكردن
 (2,3,4) (1,1,1) (1/4,1/3,1/2) يليايم

 تبليغات براساس سايت پيداكردن
 (1,1,1) (1/4,1/3,1/2) (1/6,1/5,1/4) فيسبوك يا اينستاگرام در
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 ارگانيك يوجو جست عامل بندي رتبه. 20جدول 

  زيرعنوان )مثلثي( فازي نهايي وزن رتبه

 وجو جست موتورهاي رد وجو جست براساس سايت پيداكردن (0/70 ,0/60 ,0/50) 1
 فيسبوك يا اينستاگرام در تبليغات براساس سايت پيداكردن (0/35 ,0/30 ,0/25) 2
 ايميلي تبليغات براساس سايت پيداكردن (0/20 ,0/15 ,0/10) 3

  
  
  
  

 كليدي كلمات اثربخشي عامل مقايسة زوجي. 21جدول 

 

 استفاده
 از درست
 كليدي كلمات

 فروش
 براساس

 كليدي كلمات

 كلمات گيريكار به
 اثربخش كليدي

 ازاي به كليك
 كليدي كلمه هر

 جايگاه ارتقاي
 كليدي كلمات

 كلمات انتخاب
 مرتبط كليدي

 كلمات از درست استفاده
 (2,3,4) (1,1,1) (2,3,4) (4,5,6) (2,3,4) (1,1,1) كليدي

 كلمات براساس فروش
 (1,1,1)(1/4,1/3,1/2) (1,1,1) (2,3,4) (1,1,1) (1/4,1/3,1/2) كليدي

 كليدي كلمات گيريكار به
 (1/4,1/3,1/2)(1/6,1/5,1/4)(1/4,1/3,1/2)  (1,1,1) (1/4,1/3,1/2) (1/6,1/5,1/4) اثربخش

 كلمه هر ازاي به كليك
 (1,1,1)(1/4,1/3,1/2) (1,1,1) (2,3,4) (1,1,1) (1/4,1/3,1/2) كليدي

 كلمات جايگاه ارتقاي
 (2,3,4) (1,1,1) (2,3,4) (4,5,6) (2,3,4) (1,1,1) كليدي

 كليدي كلمات انتخاب
 (1,1,1)(1/4,1/3,1/2) (1,1,1) (2,3,4) (1,1,1) (1/4,1/3,1/2) مرتبط

  
  
  
  

 كليدي كلمات اثربخشي عامل بندي رتبه. 22جدول 
  زيرعنوان )مثلثي( فازي نهايي وزن رتبه
 كليدي كلمات براساس فروش (0/27 ,0/25 ,0/23) 1
 كليدي كلمات جايگاه ارتقاي (0/22 ,0/20 ,0/18) 2
 كليدي كلمات از درست استفاده (0/20 ,0/18 ,0/16) 3
 اثربخش كليدي كلمات گيريكار به (0/19 ,0/17 ,0/15) 4
 كليدي كلمه هر ازاي به كليك (0/17 ,0/15 ,0/13) 5
 مرتبط كليدي كلمات انتخاب (0/06 ,0/05 ,0/04) 6
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  ييگو پاسخ نرخ زوجي مقايسة. 23جدول 

  مثبت تعاملات  اشتراك تعداد  لايك تعداد  كاربر با ارتباط  سريع پاسخ  ييگو پاسخ نرخ  عامل

  (0/7 ,0/5 ,0/3)  (0/5 ,0/3 ,0/1)  (0/5 ,0/1,0/3)  (0/7 ,0/3,0/5)  (0/9 ,0/5,0/7)  (1 ,1 ,1)  ييگو پاسخ نرخ
  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (0/7 ,0/5 ,0/3)  (0/7 ,0/5 ,0/3)  (0/9 ,0/5,0/7)  (1 ,1 ,1)  (0/9 ,0/5,0/7)  سريع پاسخ
  (1 ,0/9 ,0/7)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (1 ,1 ,1)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (0/7 ,0/5 ,0/3)  كاربر با ارتباط
  (0/7 ,0/5 ,0/3)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (1 ,1 ,1)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (0/7 ,0/5 ,0/3)  (0/5 ,0/3 ,0/1)  لايك تعداد

  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (1 ,1 ,1)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (0/7 ,0/5 ,0/3)  (0/5 ,0/3 ,0/1)  اشتراك عدادت
  (1 ,1 ,1)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (0/7 ,0/5 ,0/3)  (1 ,0/9 ,0/7)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (0/7 ,0/5 ,0/3)  مثبت تعاملات

  
  

 ييگو پاسخ نرخ بندي رتبه. 24جدول 
  رتبه  يفاز ميانگين  عامل

 3  (0/7 ,0/5 ,0/3)  ييگو پاسخ نرخ
 2  (0/9 ,0/7 ,0/5)  سريع پاسخ
  1  (1 ,0/9 ,0/7)  كاربر با ارتباط
  3  (0/7 ,0/5 ,0/3)  لايك تعداد
  3  (0/7 ,0/5 ,0/3)  اشتراك تعداد

  2  (0/9 ,0/7 ,0/5)  مثبت تعاملات
  
  

 تعامل و توصيه مقايسة زوجي. 25جدول 

 محتواي با مشاركت  عامل
  ها رسانه

 بنرهاي با مشاركت
 در محصول معرفي  محصول توصيه  تبليغاتي

  ها كامنت
  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (1 ,0/9 ,0/7)  (1 ,1 ,1)  ها رسانه محتواي با مشاركت
  (0/7 ,0/5 ,0/3)  (0/7 ,0/5 ,0/3)  (1 ,1 ,1)  (0/7 ,0/5 ,0/3)  تبليغاتي بنرهاي با مشاركت

  (1 ,0/9 ,0/7)  (1 ,1 ,1)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  محصول توصيه
  (1 ,1 ,1)  (1 ,0/9 ,0/7)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  ها كامنت در محصول معرفي

  
  

 تعامل و توصيه بندي رتبه. 26جدول 
 رتبه فازي ميانگين رتبه

 1 (1 ,0/9 ,0/7) ها رسانه محتواي با مشاركت
 2 (0/9 ,0/7 ,0/5) محصول توصيه

 3 (0/9 ,0/7 ,0/5) ها كامنت در محصول معرفي
 4  (0/7 ,0/5 ,0/3) تبليغاتي بنرهاي با مشاركت
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 ترافيك ارجاعي به سايت مقايسة زوجي. 27جدول 

ي وجو جست  عامل
هاي  رسانه  ايميل  موتورها

 مستقيم  (Typed) مرورگر  اجتماعي
(Direct)  

هاي ساير  لينك
  ها سايت

ي وجو جست
  (1 ,0/9 ,0/7)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (1 ,0/9 ,0/7)  (1 ,1 ,1)  رهاموتو

  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (0/7 ,0/5 ,0/3)  (0/7 ,0/5 ,0/3)  (0/7 ,0/5 ,0/3)  (1 ,1 ,1)  (0/7 ,0/5 ,0/3)  ايميل
هاي  رسانه

  (1 ,0/9 ,0/7)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (1 ,1 ,1)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  اجتماعي

  (0/5, 0/7, 0/9)  (0/7, 0/9, 1)  (1, 1, 1)  (0/5, 0/7, 0/9)  (0/3, 0/5, 0/7)  (0/5, 0/7, 0/9)  (Typed) مرورگر
  (0/5, 0/7, 0/9)  (1, 1, 1)  (0/7, 0/9, 1)  (0/5, 0/7, 0/9)  (0/3, 0/5, 0/7)  (0/5, 0/7, 0/9)  (Direct) مستقيم
ساير  هاي لينك

  (1 ,1 ,1)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (1 ,0/9 ,0/7)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  ها سايت

  

 ترافيك ارجاعي به سايت بندي رتبه. 28جدول 
 رتبه فازي ميانگين عامل

 1 (1 ,0/9 ,0/7) موتورها يوجو جست
 2 (0/95 ,0/8 ,0/6) ها سايت ساير هاي لينك

 3 (0/9 ,0/7 ,0/5) جتماعيا هاي رسانه
  4 (0/5, 0/7, 0/9) (Typed)  مرورگر
 5  (0/5, 0/7, 0/9) (Direct)  مستقيم

 6  (0/7 ,0/5 ,0/3) ايميل
  

 مطالب گذاري اشتراك بهنرخ  مقايسة زوجي. 29جدول 

گذاري  به اشتراك  عامل
  ها پست

اهميت تعداد 
  ها گذاري اشتراك

گذاري  اشتراك
بيشتر با مطالب 

  فيدم

افزايش 
گذاري با  اشتراك

  مطالب جذاب

افزايش لايك با 
  پستجذابيت 

افزايش لايك 
 پستبا 

  اثربخش
گذاري  به اشتراك
  (0/7 ,0/5 ,0/3)  (0/7 ,0/5 ,0/3)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (1 ,0/9 ,0/7)  (1 ,1 ,1)  ها پست

اهميت تعداد 
  (0/7 ,0/5 ,0/3)  (0/7 ,0/5 ,0/3)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (1 ,1 ,1)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  ها گذاري اشتراك
گذاري  اشتراك

بيشتر با مطالب 
  مفيد

(0/5, 0/7, 0/9)  (0/5, 0/7, 0/9)  (1, 1, 1)  (0/7, 0/9, 1)  (0/5, 0/7, 0/9)  (0/5, 0/7, 0/9)  

افزايش 
گذاري با  اشتراك

  مطالب جذاب
(0/5, 0/7, 0/9)  (0/5, 0/7, 0/9)  (0/7, 0/9, 1)  (1, 1, 1)  (0/5, 0/7, 0/9)  (0/5, 0/7, 0/9)  

افزايش لايك با 
  (1 ,0/9 ,0/7)  (1 ,1 ,1)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (0/7 ,0/5 ,0/3)  (0/7 ,0/5 ,0/3)  پستجذابيت 

افزايش لايك با 
  (1 ,1 ,1)  (1 ,0/9 ,0/7)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (0/9 ,0/7 ,0/5)  (0/7 ,0/5 ,0/3)  (0/7 ,0/5 ,0/3)  اثربخش پست
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 مطالب گذاري اشتراك بهبندي نرخ  رتبه. 30جدول 

 رتبه فازي ميانگين عامل
  1 (0/95 ,0/8 ,0/6)  مفيد مطالب با بيشتر گذاري اشتراك
 2  (0/95 ,0/8 ,0/6) جذاب مطالب با گذاري اشتراك افزايش

 3 (0/9 ,0/7 ,0/5) ها پست گذاري اشتراك به
 4  (0/9 ,0/7 ,0/5) ها گذاري اشتراك تعداد ميتاه

 5  (0/9 ,0/7 ,0/5) اثربخش پست با لايك افزايش
 6  (0/9 ,0/7 ,0/5) پست جذابيت با لايك افزايش

  

 اهميت صفحات فرود مقايسة زوجي. 31جدول 
  اثربخش كليدي كلمات گيريكار به  كليدي كلمات براساس فروش  كليدي كلمات از درست استفاده  عامل

  (4,5,6)  (2,3,4)  (1,1,1)  كليدي كلمات از درست استفاده
  (2,3,4)  (1,1,1)  (1/4,1/3,1/2)  كليدي كلمات براساس فروش

  (1,1,1)  (1/4,1/3,1/2)  (1/6,1/5,1/4)  اثربخش كليدي كلمات گيريكار به

  

 اهميت صفحات فرودبندي  رتبه. 32جدول 
  زيرعنوان )مثلثي( فازي نهايي وزن رتبه
 كليدي كلمات براساس فروش (0/27 ,0/25 ,0/23) 1
 كليدي كلمات جايگاه ارتقاي (0/22 ,0/20 ,0/18) 2
 كليدي كلمات از درست استفاده (0/20 ,0/18 ,0/16) 3

  

  منابع
 .تهران: ييايدر عيانتشارات سازمان صناعملكرد سازمان،  تيريمد يراهبرد يالگوها). 1394( يمزده، مهد يو زمان رضايعل ،يآذر

آفرينـي در صـنعت بيمـه     مدلي براي بازاريابي ديجيتال مبتني بـر ارزش ). 1401(جلالي، سيدمهدي و تبريزيان، بيتا  ؛اسدنژاد، بهروز
  . 108 -77 ،)40(10، وكار هوشمند مطالعات مديريت كسب. ايران

برنـد در   ژهي ـتا ارزش و يابيبازار ياز نوآور ريمس ليتحل). 1398(و دانش، مژگان  درضايحم ،يفتاح ؛مانيدولتشاه، پ ؛رضايعل ،ينيام
 . 139 -120 ،)1(8، و توسعه يگردشگر. صنعت رستوران

 يابي ـعملكرد بازار يابيارز يارهايمع يالگو يطراح). 1397(گلنار  ،ينيباغ يو شجاع ميعظ ،يزارع ؛يمرتض ،يرجوع ؛ديام ،يبهبود
 . 82 -61 ،)4(7، و توسعه يگردشگر. رانيا يدر صنعت گردشگر

در  يشـبكه بـانك   يكيو تكنولـوژ  يابي ـبازار ينوآور يساز مدل). 1399( ميمر س،يزاده، محمدرضا و خوشنو يديبهاره، حم ،يبهزاد
 . 16 -3 ،)65(19، فردا تيريمد. عملكرد اقتصاد كلان كشور يابيارز
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 تـال يجيد يابي ـبازار ستميعوامل مؤثر بر اكوس يو بررس ييشناسا). 1400(منوچهر  ،يو انصار ميمحمد رح ،يدانياسف ؛سارا ،يرمضان

 . 86 -63 ،)64(16 ،رانيا تيريفصلنامه انجمن علوم مد). بانك ملت: مورد مطالعه( يدر صنعت بانكدار

 ـ  يابي ـدر محصول و بازار ياثر نوآور). 1399(و حسن نژاد، فائزه  نيالد منش، شمس كين ؛زداني ،يرمحمديش  ـ نيبـر ب شـدن   يالملل
 . 101 -81 ،)2(3 ،يالملل نيوكار ب كسب تيريمد. نوپا يها  شركت ها  پاول در استارتمحص

شـعب   يابي ـعملكـرد بازار  يابي ـمـدل ارز  يطراح ـ). 1401( رضـا يرسول و بافنده زنده، عل ؛فهيصمد، وظ ،يعال ؛صالح راز،يش يقيصد
 . 366 -335 ،)38(11 ،ياسلام ياقتصاد و بانكدار خته،يبر اساس روش آم رانيا ياسلام يجمهور يها  بانك

محصـولات   تـال يجيد يابيمحور در جهت توسعه بازار ندهيآ يويسنار). 1401(شهپر  ،يفرحناز و گراوند ،يرستم ؛برزيفرد، فر يكرم
 . 130 -112 ،)1(2 و توسعه استان كرمانشاه، شرفتيپ. يكشاورز

 يلبن ـ يهـا  وردهافـر   انيبه برند مشتر يمحصول با وفادار ينوآور و تاليجيد يابيرابطه بازار يبررس). 1401(رضا  ديفرد، س يموسو
  . 144 -129 ،)2(2 ،يانسان هيمنابع و سرما يفصلنامه علم. كرمانشاه زانيمان
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