
 

 فروش  هایدروازه گشودن کلید بازاریابی چیست؟ شاه
بازاریابی یعنی شناخت دقیق نیازهای مخاطب و ایجاد ارزش واقعی  بازاریابی امروز دیگر محدود به تبلیغ یا فروش نیست.  

وفاداری تنها فروش بیشتری خواهند داشت، بلکه  وکارهایی که بتوانند با مشتریان خود ارتباط معنادار بسازند، نه. کسب برای او
 .کنندرا هم حفظ می  و اعتماد مشتری
های کاربردی و اشتباهات  ، انواع آن، اصول و ابزارهایش، استراتژیبازاریابی چیستکنیم صورت جامع بررسی می در این مقاله، به
صورت بازاریابی را به   توانچگونه می دهیم  المللی نشان می های ایرانی و بین ها اجتناب کرد. همچنین با مثال رایج که باید از آن 

 .عملی و اثربخش اجرا کرد
 است. یابیبازار  یهاشکست در تلاش یا  یتشکست کسب و کار، موفق یا یتموفق  یاصل یلدل

 

 

 

 

 

 

 بازاریابی چیست؟ 
 تعریف ساده بازاریابی 

  درست به مخاطب درست در زمان و مکان مناسب است. یامشکل، رساندن پ  ینتردر ساده یابیبازار
  ی که به دنبال کفش ورزش   یجذاب به شخص   یامی آنکه پ  یعنی   یابیبازار  ید،کفش دار  ین فروشگاه آنلا  یک، اگر شما  مثالعنوانبه

 .  یدکن یتهدا خریداو را به  یتو در نها یداعتماد او را جلب کن ید،است، برسان
حل و تجربه مثبت ، نه فقط فروش محصول. این ارتباط شامل شناخت نیاز، ارائه راه ارتباط مؤثر با مشتریبازاریابی یعنی ایجاد  

 .شود دوباره به برند شما برگردد مشتری است که باعث می 
 تعریف علمی بازاریابی 
 :طبق تعریف فیلیپ کاتلر

ها نیازهای خود را از طریق ایجاد و تبادل آن افراد و سازمان  یلهوس بهاجتماعی و مدیریتی است که    یندیفرابازاریابی  »
 «.کنندارزش با دیگران برآورده می

منتقل کند که مشتری آن   یا گونهبهوکار باید بتواند ارزش ملموسی برای مشتری ایجاد کند و پیام خود را  در عمل، این یعنی کسب
 .بگیرد  تصمیم به خریدرا درک کند و  ارزش

 
 .نقطۀ شروع بازاریابی موفق این است که بدانید همیشه حق با مشتری است



 
 تفاوت بازاریابی با تبلیغات و فروش

 .بازاریابی دادنانجامتبلیغات فقط بخشی از بازاریابی است و فروش نتیجه درست 
مثلاً تبلیغات یک کمپین تلویزیونی ممکن است بازدید زیادی ایجاد کند، اما اگر محصول با نیاز مشتری همخوانی نداشته باشد،  

 .یابدفروش افزایش نمی 
 .است گیری نتایجها، تعامل با مشتری و اندازهمناسب، انتخاب کانالتحقیق بازار، تولید پیام بازاریابی شامل 

 هدف بازاریابی چیست؟ 
 .است  رابطه بلندمدت و ساخت ارزش پایدار برای مشتریهدف اصلی بازاریابی ایجاد 

وکاری که بازاریابی را جویی در زمان، بهبود تجربه یا افزایش رضایت باشد. کسبتواند شامل کاهش هزینه، صرفه این ارزش می
 .دهدرا از دست می  اعتماد مشتریبلندمدت  ببرد؛ اما در  سودمدت صرفاً ابزار فروش بداند، ممکن است در کوتاه

 تاریخچه و تحول بازاریابی 
 از بازاریابی سنتی تا دیجیتال 

بازاریابی از همان ابتدا ساده و مستقیم بود؛ فروشندگان با مشتریان حضوری تعامل داشتند و تبلیغات محدود به بازار محلی  
  .بود 

هدف اصلی این بود که پیام برند به جمع  های جمعی مثل رادیو، تلویزیون و چاپ، بازاریابی سنتی شکل گرفت.  با ورود رسانه 
 .بیشتری برسد

های اجتماعی، ایمیل، تبلیغات آنلاین و سایت، شبکهشامل وب   دیجیتال بازاریابیاکنون    ورود اینترنت، بازاریابی را متحول کرد.
 .گیری کرد تر شناسایی و بازدهی اقدامات را اندازهتوان مخاطب هدف را دقیق است. با این روش، می  سئو

 محور و نقش تکنولوژیبازاریابی داده
کند  خواهد، چه زمانی خرید می دهند مشتری چه می نشان می ها به ما  گیری بدون داده تقریباً غیرممکن است. دادهامروزه تصمیم

 .هایی برایش مؤثر استو چه پیام 
مانند به نرم  و Google Analytics ، (Customer Relationship Management) CRM ابزارهایی  مشتری  رفتار  تحلیل  افزارهای 

 .های دقیق و هدفمند بسازندکنند استراتژیوکارها کمک می کسب
های یادآوری خرید برای مشتریانی که یک هفته محصول را در سبد  ها متوجه شد ایمیل یک فروشگاه اینترنتی با تحلیل داده  مثال:
 .برابر نرخ بازدهی بیشتری نسبت به تبلیغات عمومی دارند ۳اند، گذاشته 

 آینده بازاریابی در عصر هوش مصنوعی 
بینی رفتار مشتری و ارائه  ، پیش تولید محتوا محور کند.  سازی، سریع و تحلیل توانسته بازاریابی را شخصی  (AI) هوش مصنوعی

 .هستند AI هوشمند، از کاربردهای ییشنهادهاپ
 برای او طراحی ای ارائه دهند که  توانند پیام و تجربهوکارها می، کسب AI   با استفاده از

ً
هر مشتری حس کند محصول دقیقا

 .شده است

https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%AF%D9%88%DA%AF%D9%84_%D8%A2%D9%86%D8%A7%D9%84%DB%8C%D8%AA%DB%8C%DA%A9%D8%B3
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA_%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7_%D8%A8%D8%A7_%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C#:~:text=%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA%20%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7%20%D8%A8%D8%A7%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C%20(%D8%A8%D9%87,%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7%20%D8%A8%D8%A7%20%D8%B3%D8%A7%D8%B2%D9%85%D8%A7%D9%86%20%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D9%81%D8%A7%D8%AF%D9%87%20%D9%85%DB%8C%E2%80%8C%DA%A9%D9%86%D8%AF.
https://fa.wikipedia.org/wiki/هوش_مصنوعی
https://alimohamadsalahi.com/تولید-محتوا-اصولی-چیست/


 

 

 

 

 

 

 
 

 بازاریابی انواع 
مخاطب،    یاگسترده   یایدن  یابیبازار نوع  و  محصول،  هدف،  به  بسته  و  کارآن    یبرا  یمتفاوت  یهاروش دارد   .  رود ی م   به 

  ی هامؤثرتر است و چه مثال  یتیکه هر کدام در چه موقع  کنیمیم  ی و بررس  شویمی آشنا م  یابیانواع بازار  ین ترمهمدر ادامه، با  
 و جهان دارند.  یراندر ا یموفق

 (Traditional Marketing) یا آفلاین  بازاریابی سنتی .۱
بازاریابی است؛بازاریابی سنتی قدیمی  اینترنت وجود نداشت و کسب   ترین شکل  از  زمانی که هنوز  وکارها برای معرفی خود 

 .کردنداستفاده می  ابزارهای آفلاین
 :اند ازهای اصلی این نوع بازاریابی عبارت رسانه 
 تبلیغات تلویزیونی و رادیویی  •
 بیلبوردها و تابلوهای شهری •
 ها تبلیغات چاپی در مجلات و روزنامه •
 تراکت، بروشور و کاتالوگ  •

 :هامزیت
 مناسب برای ایجاد آگاهی گسترده از برند •
 اثرگذاری احساسی، مخصوصاً در تبلیغات تصویری و تلویزیونی •
 ترهای قدیمیبرای نسل اعتماد قابل  •

به همین دلیل، امروزه بیشتر در کنار    گیری دقیق بازدهی است.ایراد بزرگ بازاریابی سنتی، هزینه بالا و عدم امکان اندازه
 .شود بازاریابی دیجیتال استفاده می 

 (Digital Marketing) یا آنلاین  بازاریابی دیجیتال .۲
انجام    یجذب و حفظ مشتر  یبرا  ین آنلا  یو ابزارها  ینترنتا  یقکه از طر  شود ی گفته م  هایییت به تمام فعال  یجیتالد  یابیبازار
 . شوندی م

   است. یجنتا یریگها و اندازهداده یلتحل یق،دق یریگهدف  یتقابلبزرگ آن،  یبرتر
 

 :های اصلی دیجیتال مارکتینگ شاملزیرشاخه

https://alimohamadsalahi.com/آغازی-بر-بازاریابی-دیجیتال/


 
 (Content Marketing) بازاریابی محتوا •
 های اجتماعی بازاریابی شبکه  •
 (PPC) تبلیغات کلیکی •
 ایمیل مارکتینگ  •
 (SEM) و تبلیغات گوگل (SEO) سئو •
 بازاریابی ویدئویی •

ای بر بازاریابی هستید، کتاب مقدمه  (Digital Marketing) بازاریابی دیجیتال زمینۀاگر به دنبال کسب دانش اولیه در  
صلاحی و گردآوری اطلاعات  کنیم؛ این کتاب حاصل تجربیات شخصی آقای علی محمد دیجیتال را به شما معرفی می

 .روزترین مقالات و مطالب گسترهٔ موضوع بازاریابی دیجیتال استاز به

 (Content Marketing) بازاریابی محتوا .۳
برای جذب و آموزش مشتریان است. هدف در این روش، فروش مستقیم   محتوای ارزشمندبازاریابی محتوا به معنی ایجاد و انتشار  

 .است و آگاهی اعتمادجلب نیست، بلکه 

 :نمونه محتواهای بازاریابی محتوا

 مقالات آموزشی در وبلاگ  •
 یوتیوب یا اینستاگرامویدئوهای آموزشی در  •
 هاها و اینفوگرافی پادکست •
 های کوتاههای رایگان و دورهکتابچه  •

https://shop.alimohamadsalahi.com/product/introduction-to-digital-marketing/


 
است،   مدرن  بازاریابی  اصلی  ستون  محتوا  میبازاریابی  کمک  برند  به  جایگاه  چون  مشتری  ذهن  در  و  کند  متخصص 

شود تا هر محتوا با هدف مشخص و مسیر انجام می  دیجیتال  بازاریابی  متخصصپیدا کند. این کار معمولاً زیر نظر    اعتمادقابل
 .کاربر هماهنگ باشد

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (Social Media Marketing) های اجتماعیبازاریابی شبکه  .۴
دن اصل ،تاکتیک  و لینکدین ،اینستاگرام مانند    یاجتماع  ی هاشبکهامروز،    یایدر  مشتر  یبستر  با   هستند.   یانارتباط 

   حول برند. یاوگو و ساختن جامعه تعامل، گفت یجادا  یعنیفضا  یندر ا یابیبازار
حضور برند در فضای دیجیتال است. هدف،    آگاهانه  چند پست نیست؛ بلکه مدیریت    انتشارهای اجتماعی فقط  بازاریابی شبکه 

 .ها به مشتری وفادار استکننده ساخت ارتباط واقعی با مخاطب و تبدیل دنبال
 تولید محتوای مستمر )پست، استوری، ریلز(  •

شبکه  در  بهموفقیت  که  برندهایی  است.  هدفمند  تکرار  نتیجه  اجتماعی  می های  تولید  محتوا  منظم  ذهن صورت  در  کنند، 
ها محتوای شما را به افراد شود الگوریتم پلتفرمشوند. استمرار در انتشار پست، استوری و ریلز باعث می مخاطب ماندگارتر می 
 .بیشتری نمایش دهد 

آگاهی از برند،  تولید نشود، بلکه هر پست هدفی مشخص داشته باشد:  انتشار  نکته کلیدی این است که محتوا فقط برای  
 .آموزش، الهام یا دعوت به اقدام

 تعامل با مخاطب )پاسخ به کامنت و دایرکت(  •

مخاطب احساس کند برند به او گوش   یشده است. وقت  یممستق  یغتبل  یگزین تعامل جا  ی،اجتماع  یهاشبکه  یابیدر بازار
  .یابدی م یشافزا یواقع یاو به مشتر یلاحتمال تبد دهد،ی م

 یه  اپ  دهد برند فعال و انسانی است. همین ارتباط دوطرفه، ها، نشان می منشن ها و حتی  ها، دایرکتگویی به کامنتپاسخ 
 .دهدرا شکل می  اعتماد و وفاداری مخاطب

 و میکرواینفلوئنسرها همکاری با اینفلوئنسرها •

های اجتماعی است، اما موفقیت آن به در شبکه  های رشدروشاز مؤثرترین یکی (Influencer) اینفلوئنسرهابازاریابی با 
 .انتخاب درست شریک تبلیغاتی بستگی دارد، نه صرفاً تعداد فالوورها

تر و باورپذیرتر شود پیام برند طبیعی کنند، باعث می ها، لحن و سبک برند شما را درک می همکاری با افرادی که ارزش

C:\Users\Ali\Downloads\متخصص‌بازاریابی‌دیجیتال
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%DB%8C%D9%86%D8%B3%D8%AA%D8%A7%DA%AF%D8%B1%D8%A7%D9%85#:~:text=%D9%88%D8%A7%DA%98%D9%87%20%D8%A7%DB%8C%D9%86%D8%B3%D8%AA%D8%A7%DA%AF%D8%B1%D8%A7%D9%85%20%D8%AA%D8%B1%DA%A9%DB%8C%D8%A8%DB%8C%20%D8%A7%D8%B2%20%D8%AF%D9%88,%DA%A9%D8%A7%D8%B1%D8%A8%D8%B1%20%D8%AA%D8%A7%20%D8%AF%D8%B3%D8%A7%D9%85%D8%A8%D8%B1%20%DB%B2%DB%B0%DB%B1%DB%B4%20%D8%B1%D8%B3%DB%8C%D8%AF.
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%84%DB%8C%D9%86%DA%A9%D8%AF%DB%8C%D9%86#:~:text=%D9%84%DB%8C%D9%86%DA%A9%D8%AF%DB%8C%D9%86%20%D8%A8%D8%B1%D8%A7%DB%8C%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C%20%D8%B4%D8%AE%D8%B5%DB%8C%20%D8%A8%D8%B3%DB%8C%D8%A7%D8%B1,%DB%8C%DA%A9%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C%20%D8%B4%D8%AE%D8%B5%DB%8C%20%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF%20%DA%A9%D9%86%D9%86%D8%AF.
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%DB%8C%DA%A9%E2%80%8C%D8%AA%D8%A7%DA%A9_(%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C)#:~:text=%D8%AA%DB%8C%DA%A9%E2%80%8C%D8%AA%D8%A7%DA%A9%20(%D8%A8%D9%87%20%D8%A7%D9%86%DA%AF%D9%84%DB%8C%D8%B3%DB%8C%3A%20TikTok%20),%D8%AF%D8%B1%20%D8%B3%D8%A7%D9%84%20%DB%B2%DB%B0%DB%B1%DB%B7%20%D8%B5%D9%88%D8%B1%D8%AA%20%DA%AF%D8%B1%D9%81%D8%AA.
https://blog.faradars.org/اینفلوئنسر-چیست/


 
گیرند، نه شکل می   بر پایه تولید محتوای مشترک و تجربه واقعیهایی هستند که ها آنمنتقل شود. بهترین همکاری 

 .صرفاً تبلیغ مستقیم

تر با جامعه خود، نرخ  به دلیل ارتباط صمیمی   (Micro influencer)میکرواینفلوئنسرهادر کنار اینفلوئنسرهای بزرگ،  
 .هستند ترصرفه به تر و مقرون هوشمندانه تعامل بالاتری دارند و برای برندهای کوچک و متوسط انتخابی 

 هاتبلیغات هدفمند در پلتفرم  •

را فراهم   سن، موقعیت، علاقه و رفتار کاربر  بر اساستبلیغات هدفمند  امکان  تاک  هایی مانند اینستاگرام، لینکدین و تیک پلتفرم
 .تر مصرف شود و بازدهی افزایش یابدشود بودجه تبلیغاتی دقیق اند. استفاده هوشمندانه از این ابزارها باعث می کرده

تبلیغات هدفمند زمانی بیشترین تأثیر را دارد که با تولید محتوای ارگانیک ترکیب شود؛ یعنی کاربر پس از دیدن تبلیغ، با  
 .ای مثبت از آن به دست آورد رو شود و تجربهروبه محتوای ارزشمند و واقعی برند

 (Email Marketing) بازاریابی ایمیلی .۵
 .است مارکتینگ ایمیلهای بازاریابی دیجیتال، ترین روشترین و مستقیمیکی از شخصی 

 .در صندوق ورودی او قرار دهید بدون واسطهدهد مستقیماً با مشتری ارتباط بگیرید و پیام خود را ایمیل به شما امکان می 
 :انواع ایمیل مارکتینگ

 های هفتگی خبرنامه  •
 معرفی محصولات جدید  •
 و پیگیری ییخوشامدگوایمیل  •
 خرید رهاشده یادآوری سبد  •
 محصول  دعوت به خرید •

 .است بندی درست و محتوای مرتبطزمان سازی، راز موفقیت در ایمیل مارکتینگ، شخصی 
 (Search Engine Marketing) وجوبازاریابی موتور جست .۶

  ی است. هدف اصل  ینآنلا  یبرند در فضا  شدنیدهد  یش افزا  یها براروش   یناز مؤثرتر  یکی  SEMموتور جستجو   یابیبازار
کاربرانکسب  یشآن، نما ن  یقاً است که دق  یوکار شما به  م  یابه دنبال خدمات    یاز،در لحظه   . گردندی محصولات مشابه 

  ی بازده   یشترین هم بکه در کنار    (Google Ads)یپول  یغاتتبلو    (SEO)سازی ارگانیک  بهینه  دارد:  یاصل  شاخه  حوزه دو    ین ا
 .  کنندیم یجاد را ا
 (SEO) یا سئو  یکارگان  یجنتا یمحتوا برا سازیینه به •

 «جا سازی برای جستجو در همه بهینه»: ای را مطرح کرد اصطلاح تازه Deviation از شرکت اشلی لیدل چند سال پیش،
(Search Everywhere Optimization)   .نکته جالب اینجاست که مخفف آن همچنان همان SEO  بار با ماند، اما این باقی می

 .گیرد کند و همه مسیرهای دیجیتال را در بر می موتورهای جستجوی سنتی عمل می تر که فراتر از  مفهومی گسترده

، یعنی حضور مؤثر در هر بستری که مخاطب در آن محتوا مصرف می
ً
هایی مثل نه فقط گوگل، بلکه پلتفرم  .کنددقیقا

لازم نیست برای  :نکته اینجاست .ChatGPT های زبانی مانندتاک، اینستاگرام و حتی مدلیوتیوب، ردیت، پینترست، تیک
 .تر کنیمای بسازیم، فقط باید نگاهمان را گستردهسئو اسم تازه

آن شغلی برای  آینده  نگران  که  انسانهایی  وقتی  تا  دارم:  خوبی  خبر  هم  هستند  سئو  دنیای  در  یا شان  خرید  برای  ها 
کارشناسان سئو همچنان در بازی هستند. فقط باید بدانیم که جستجو فقط در   گیری نیاز به جستجو دارند،تصمیم

 .افتدگوگل اتفاق نمی 

https://chabokholding.com/customer-acquisition-using-micro-influencers/
https://alimohamadsalahi.com/ایمیل-مارکتینگ-چیست/
https://fa.wikipedia.org/wiki/بازاریابی_موتورهای_جستجو
https://fa.wikipedia.org/wiki/بازاریابی_موتورهای_جستجو
https://instagram.com/ashley_liddle/


 
در واقع، اگر طی چند سال اخیر در حوزه سئو فعالیت کرده باشید، باید متوجه شده باشید که کاربران برای نیازهای خود 

کنند که نیازهایشان استفاده می ها و ابزارهای جدیدی برای پاسخ به سؤالات و  فقط به گوگل وابسته نیستند. آنها از روش 
 .بسیار متفاوت از گذشته است

 «E» با این رویکرد که امروز استفاده نکنیم؟ SEO ، از همانGEO و AIO معنا مثلجای ساختن کلمات بی حال چرا به 
 .استEverywhere  نیست، بلکهEngine  دیگر فقط SEO در

دانست چطور باید آن را اشتباه کردم، جایی که حتی کسی نمی  SEOmoz هایی مثلمن خودم درگذشته در انتخاب نام
تجربه  همین  اما  کند.  اسم تلفظ  از  بعضی  بفهمم  شده  باعث  نمی ها  جواب  واقعاً  بهها  سئو   Search عنواندهند. 

Everywhere Optimization  قابل آینده هم  است،  اتفاق  درک  دارد  هم  حالا  همین  هم  و  است   .افتدمی نگرانه 
فرض همه به طور پیش  .فقط به گوگل محدود نیست SEO زودی حتی دیگر نیاز نیست برای کسی توضیح بدهید که به

هایی است که مخاطب ها، صفحات فرود و روشسازی برای تمام ابزارها، پلتفرمکنند که کار شما بهینه درک می
 .حضور دارد

 :سازی شامل سه بخش اصلی است این بهینه 

 :    (Technical SEO) سئو یا تکنیکال سئوی فنی •

شود گوگل باعث می . و نسخه موبایل  (SSL)مربوط به ساختار و عملکرد سایت است؛ مثل سرعت بارگذاری، امنیت  سئوی فنی
 .تر شناسایی و ایندکس کند بتواند صفحات شما را راحت 

 : (On-page SEO) آن پیج سئو یا سئوی داخلی •

مانند عنوان، کلمات کلیدی، لینک بهینه  سئوی داخلی هدفش    .های داخلی و تصاویر سازی محتوا و عناصر درون صفحه 
 .افزایش درک کاربر و موتور جستجو از موضوع صفحه است

 : (Off-page SEO) آف پیجسئو یا  سئوی خارجی •

این  .های اجتماعی استسازی، منشن برند و حضور در شبکههای خارج از سایت مثل لینکمربوط به فعالیت  سئوی خارجی
 .دهد بخش اعتبار و اعتماد سایت شما را نزد گوگل افزایش می 

تر و نیازمحورتر باشد، احتمال کلیک و ماندگاری  هرچقدر محتوای شما دقیق  هدف سئو، افزایش ترافیک طبیعی و پایدار است.
 .شود کاربر در سایت بیشتر می 

 تبلیغات پولی  •

کند. در این روش، شما با پرداخت ایجاد می   ترینتایج سریع با استفاده از تبلیغات پولی،   SEMاست،    برزمان برخلاف سئو که  
 .دهیدنتایج اول نمایش می های جستجو، تبلیغ خود را در هزینه به گوگل یا سایر پلتفرم 

برای هر کلیک مبلغی    کنند؛ یعنی شماای عمل می صورت مزایده این تبلیغات معمولاً به  (Pay Per Click)  پرداخت به ازای کلیک
  .کنیدرا پرداخت می
توانید تبلیغ خود را فقط برای کاربران شهر خاصی یا کسانی که به گیری دقیق مخاطبان است؛ مثلاً می در هدف SEM مزیت اصلی

 .کنند، نمایش دهیدکلمات کلیدی مشخصی جستجو می

  رشد (  پایدار  سئوی  با)  بلندمدت  در  هم  و(  پولی  تبلیغات  با)  مدتکوتاه  در  هم  شود می   باعث  SEM  و  سئو  هوشمندانهٔ   ترکیب
 .  است  خاصی  پاسخ  یا   محصول  دنبال  به  مشتری   که  است  ایلحظه   در  برند  شدندیده   دو،   هر  هدف.  کنید   تجربه  را  فروش  و  ترافیک

 
  :مثالعنوان به

احتمال تبدیل کاربر به وجو کند و سایت شما در نتایج اول باشد،  اگر کسی عبارت »خرید کفش ورزشی ارزان« را در گوگل جست
 .مشتری بسیار بالا است

https://alimohamadsalahi.com/سئو-تکنیکال-چیست/
https://alimohamadsalahi.com/سئو-داخلی-چیست/
https://alimohamadsalahi.com/سئو-خارجی-چیست/
https://fa.wikipedia.org/wiki/پرداخت_به_ازای_کلیک


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (Affiliate Marketing) بازاریابی وابسته .۷
  عنوانبه، درصدی از فروش را  در ازای معرفی مشتریان جدیدکنید که  هایی همکاری می سایتدر این روش، شما با افراد یا وب 

 .کنندپورسانت دریافت می 
سایت، وب شما را در    لینک یا کد اختصاصیکنند؛ یعنی  های مستقل برای برند شما عمل می در واقع، این افراد مانند بازاریاب 

دهند و هر زمان کاربر از طریق آن لینک خریدی انجام دهد، کمیسیون مشخصی به  های اجتماعی یا محتوای خود قرار می شبکه 
 .گیرد بازاریاب تعلق می 

.  کنیدیپرداخت نم  ای ینهکه فروش انجام نشده، هز  یزمانتا    یعنیاست؛    یواقع  یجهروش در پرداخت بر اساس نت  ینا  یاصل  یتمز
 یژهوفروش، به  یشو افزا یجذب مشتر یها روش ین ترو هوشمندانه ین ترصرفهبهاز مقرون  یکیوابسته  یابیبازار یل،دل ین به هم

 است.  ین آنلا یوکارهاکسب یبرا
 (Influencer Marketing) بازاریابی تأثیرگذار .۸

کنندگانشان برای معرفی  و دنبال   میکرواینفلوئنسرها،  اینفلوئنسرهانزدیک میان    قدرت اعتماد و ارتباطاز  برندها  در این روش  
 .برندمحصول یا خدمت خود بهره می 

شود که مخاطبانش به او اعتماد دارند و سبک  از سوی برند، پیام شما از زبان فردی منتقل می   تبلیغات مستقیم  یجابهدر واقع،  
 .بخش استاش برایشان الهامزندگی یا سلیقه 

می  مقیاساینفلوئنسرها  در  کنندتوانند  فعالیت  مختلف  چهره   .های  شناخته از  میلیونهای  با  دنبال شده  میکرو  ها  تا  کننده 
ها بسته به نوع محصول، بودجه و مخاطب هدف  . انتخاب درست آن ترتر اما درگیرتر و واقعی ای کوچکاینفلوئنسرها با جامعه 

 .شما اهمیت زیادی دارد
ویژه در تر با مخاطب و تأثیرگذاری واقعی بر تصمیم خرید است. بهمزیت این روش در افزایش اعتبار برند، ایجاد ارتباط انسانی 

الهام تواند به شکلی  تاک، بازاریابی تأثیرگذار می هایی مانند اینستاگرام و تیکشبکه  را  بخشطبیعی و  از برند و فروش  ، آگاهی 
 .زمان افزایش دهدهم

 .خوانی داشته باشداین روش، انتخاب تأثیرگذار مناسب است؛ کسی که مخاطبش واقعاً با جامعه هدف شما همدر  نکته مهم



 
 (Neuromarketing) بازاریابی عصبی .۹

شناختی بنا شده است. هدف    یشناس روانترکیب علم بازاریابی با علوم اعصاب و    یه  پاروشی نوین است که بر    ،بازاریابی عصبی
های بازاریابی مانند رنگ، تصویر، صدا، بو و حتی چیدمان صفحه های ناخودآگاه مغز انسان در برابر محرک آن، درک واکنش 

 .است
های عصبی و احساسی مخاطب  های رفتاری، مستقیماً به واکنش تکیه صرف بر نظرسنجی یا داده  یجابهدر این روش، برندها  

مشخص  (Eye Tracking) یا ردیاب چشم (fMRI) ، با استفاده از ابزارهایی مانند اسکن مغزمثالعنوانبهکنند.  دسترسی پیدا می 
 .شود کند و چه احساسی در آن لحظه تجربه می بندی بیشتر توجه می شود که مخاطب دقیقاً به کدام بخش از تبلیغ یا بستهمی 

پردازش مغز    نحوه  زمینه بر اساس  بندی و حتی موسیقی پس کند تبلیغات، طراحی محصول، رنگبازاریابی عصبی کمک می 
 .انسان بهینه شوند

  به کار   یدرستبه است؛ روشی که اگر    پلی میان احساسات ناخودآگاه و تصمیمات خرید آگاهانهعصبی    بازاریابیدر مجموع،  
 .تر، وفاداری را بیشتر و اثرگذاری برند را چندبرابر کندتواند تجربه مشتری را عمیق گرفته شود، می 

 (Relationship Marketing) ایبازاریابی رابطه  .۱۰
 .  یدجد  یان تمرکز دارد، نه صرفاً جذب مشتر  یفعل   یان و حفظ ارتباط بلندمدت و دوطرفه با مشتر  یجاد بر ا  یارابطه   یابیبازار
مثبت در هر تعامل    یا تجربه  ارائه  و    ی اعتماد، احترام، ارتباط انسان  یق از طر  یمشتر  یوفادار  یتتقو  ی،روش، هدف اصل  ین در ا

 است. 
رابطهکسب بازاریابی  را بهوکارهایی که  پیاده می ای  را نه به درستی  بلکه به کنند، مشتریانشان  سرمایه عنوان  عنوان خریدار، 

 .حفظ یک مشتری قدیمی بسیار کمتر از جذب مشتری جدید است  ینه  هزدانند ها می بینند. آنمی  انسانی برند
تر از همیشه شده است. برندها  دقیق   کاویو داده مدیریت ارتباط با مشتری CRMکمک  ای به  در دنیای امروز، بازاریابی رابطه

پیام  طریق  شخصی از  ایمیل سازیهای  باشگاه شده،  و  هوشمند  ایجاد های  هدفمند  اما  صمیمی  ارتباطی  مشتریان،  های 
 .کنندمی 
 (Guerrilla Marketing) بازاریابی چریکی .۱۱

های تبلیغات است که با هزینه کم، تأثیری بزرگ بر ذهن مخاطب  روش  ترین ترین و غیرسنتی خلاقانهبازاریابی چریکی یکی از  
 .است غافلگیری، شوک مثبت و ماندگاری در حافظه مخاطبگذارد. ایده اصلی آن، می 

 در  
ً
های غیرمنتظره،  شود و از طراحی اجرا می   های اجتماعیهای عمومی، فضاهای شهری یا شبکه مکاناین نوع بازاریابی معمولا

ایجاد  هدف بازاریابی چریکی، فروش مستقیم نیست؛ بلکه   .کنداستفاده می  توجهجلبهای نمادین برای شوک بصری یا پیام 
 .محتواست شدنیرالوااثر احساسی قوی و 

داد در حال شکستن دیوار شهری است،  ای را نشان میهای نیویورک که دوندهدر خیابان  Nikeبعدی برند  برای مثال، کمپین سه 
 .را منتقل کرد  پیام قدرت و حرکتبدون استفاده از شعار یا قیمت، 

را در مخاطب ایجاد کند، تبلیغ به  ؛ویژگی بارز این روش، نوآوری و جسارت است  اگر برند بتواند حس »واو!«  صورت یعنی 
 .شود های اجتماعی منتشر می طبیعی در ذهن و شبکه 
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 (Green Marketing) بازاریابی سبز .۱۲

است. برندهایی که از این رویکرد   گرفتهشکل  زیست و مصرف آگاهانهمسئولیت اجتماعی، پایداری محیط   یه  پابازاریابی سبز بر  
 .گذارندمحیطی خود را نیز به نمایش می های اخلاقی و زیستفروشند، بلکه ارزشتنها محصولات خود را می کنند، نه استفاده می 

محیطی همسو باشد. باید با اصول زیست ل،ونقبندی گرفته تا فرایند تولید و حمل از مواد اولیه و بسته  ،در این روش، همه چیز
 .رسند به نظر می  محورترو انسان اعتمادترقابلچنین برندهایی در نگاه مشتریان، 

تواند باعث تمایز واقعی برند در  است که می   تعهد اخلاقی بلندمدتبازاریابی سبز فقط یک تاکتیک تبلیغاتی نیست؛ بلکه نوعی  
 .دهندها و اثرات اجتماعی برندها اهمیت می ویژه در دنیایی که مردم بیش از همیشه به ارزشبه ،ذهن مشتری شود 

 
 

 

 

 

 

 

 اصول و اجزای بازاریابی
برای اجرای یک استراتژی بازاریابی مؤثر، شناخت اصول و اجزای آن ضروری است. بدون درک ساختار بازاریابی، حتی بهترین 

ببینید و    سیستم منسجمعنوان یک  کند تا بازاریابی را به شوند. این بخش به شما کمک می ها هم در مسیر اجرا گم می ایده
 .تحلیل، تجربه و داده اتخاذ کنید یه  پاتصمیمات خود را بر 

 (Marketing Mix:  Four P , Seven P) آمیخته بازاریابی .۱
 جذب مشتری، افزایش فروش و تقویت برندها برای  وکار از آنای از ابزارها و متغیرهاست که هر کسبآمیخته بازاریابی مجموعه

چگونه محصول، قیمت، محل و تبلیغات باید با  کند  کند. به زبان ساده، این همان چارچوبی است که مشخص می استفاده می 
 .ای منسجم برای مشتری بسازندتا تجربه هم هماهنگ شوند

 :شوندشناخته می Four P مدل در مدل کلاسیک، این اجزا با عنوان
 (Product) محصول1.1

بازار قلب  ن  یزیچ  است.  یابیمحصول،  که  مشتر  یا   یاز است  م  یخواسته  برطرف  خدمت.  کندی را  چه  باشد،  کالا  چه   . 
کل و  ین ا  یدینکته  فقط  محصول  که  احساسبلکه    یست،ن  یزیکیف   یژگیاست  ادراک  یارزش  م  یو  شامل  هم   .  شود ی را 

 . کندی م  یجاد اعتماد و تعلق ادارد؛ بلکه حس  تنها عملکرد  نه  عتبر، م  یو گارانت  یفظر  یطراح   ی،قو  ین با دورب  یلموبا  یگوش   یکمثلاً  



 
 (Price) قیمت2.1
باشد،    یزو تما  یفیتدهنده کنشان   تواندی بالا م   یمتق  .برند است  یگاهاز جا  یامیبلکه پ   ؛یستبرچسب ن  یرو  یفقط عدد   یمتق

 باشد.  یریپذرقابت یانفوذ در بازار  یممکن است استراتژ یین پا یمتق کهی درحال 
کتلون بر  برندهایی مثل دی  کهی درحال کند،  گذاری بالاتر، حس لوکس بودن و اعتبار را القا می برای مثال، برند نایک با قیمت

 .صرفه بودن و کارایی تأکید دارندبهمقرون
 (Place) نمکا3.1

سایت، اپلیکیشن یا ممکن است یک فروشگاه فیزیکی، وب  .مکان به معنای نقطه تماس مشتری با محصول یا خدمت است
 .باشد  دسترسی مشتری به محصول، سریع، ساده و مطمئن حتی شبکه اجتماعی باشد. هدف این است که مسیر 

 .کرد خوبی پیاده را بهدسترسی آسان با ایجاد یک پلتفرم آنلاین و شبکه توزیع کارآمد، مفهوم توان می ، مثالعنوانبه
 (Promotion) ترویج4.1
 یابیگرفته تا بازار   ی سنت  یغاتاز تبل  . رساندی را به گوش مخاطب م   برند   یامپاست که    ییهاپروموشن شامل تمام روش   یا  یجترو
، است که برند شناخته شود   ین ا  یجهدف از ترو.  یعمومروابطو    یاجتماع   یهاشبکه   هایین کمپ  ینگ،مارکت  یمیلا  یجیتال،د 

 شود.   دگارمان یکند و در ذهن مشتر یاعتمادساز
 زمانی که برند اسنپ با کمپین »با یک اشاره« وارد بازار شد، ترکیبی از تبلیغات محیطی و دیجیتال را برای آگاهی 

ً
رسانی  مثلا

 .استفاده کرد 
 .شکل بگیرد   Seven P دیگر نیز به این مجموعه اضافه شدند تا مدل  مؤلفه  با گسترش بازاریابی در حوزه خدمات، سه 

 (People) افراد   1۵.

ها نمایندگان برند آن  .از کارکنان شرکت گرفته تا پشتیبانی آنلاین   ، اند که در تجربه مشتری نقش دارندتمام کسانی افراد شامل  
 .کندوفادار یا دلسرد تواند مشتری را هستند و برخوردشان می 

 .های آنلاین تأثیر مستقیمی بر تصمیم خرید مجدد دارد ای تیم پشتیبانی در فروشگاه برای نمونه، رفتار مؤدبانه و حرفه 
 (Process) فرایند6.1 
 یتساده، شفاف و منظم باعث رضا  یندفرا  یک  .شوندی داده م  یلتحو  یمحصولات به مشتر  یاخدمات  چگونه    یعنی  یندفرا

 . برد ی م ین اعتماد او را از ب ید،خر ینددر فرا یرتأخ یا یچیدگیپ کهی درحال  شود،یم یمشتر
 فرایند سریع ثبت سفارش و ارسال به 

ً
 .های موفق، خودش نوعی بازاریابی مثبت استموقع در سایتمثلا
 (Physical Evidence) شواهد فیزیکی 7.1
پ  یفیت ک  تواندینم  یخدمات، مشتر  یابیبازاردر   بنابرا  یداز خر  یشرا    .دارند  یادیز  یتاهم  یزیکیف  یهانشانه  ین بسنجد؛ 
طراح نشانه  ین ا شامل  بسته   یت،ساوب   ی ها  م  یحت   یافروشگاه،    یطمح  ی،بندظاهر  محصول  ارائه   . شوندی نحوه 

 یت تثب  یرا در ذهن مشتر   یفیتحس اعتماد و کلوکس،    یبرندها  ایحرفه   هاییتساوب  یا  یکش  یبند، بستهمثالعنوانبه
 . کنندی م

 . کندی واقعاً تجربه م   یو آنچه مشتر   یدبگو  خواهدیآنچه برند م  ین بتعادل    یجاد ا   ی است برا  یابزار  یابیبازار  یختهآمدر مجموع،  
از برند در ذهن مخاطب    یکپارچه  یریتصوباشد تا    هماهنگ و هدفمند  یدبا  یجترو  یامکان    یمت،درباره محصول، ق   یمهر تصم
 .  یرد شکل بگ

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 شناخت بازار هدف و پرسونای مشتری .۲
 .بدون شناخت دقیق مشتری، هیچ استراتژی بازاریابی موفق نیست

 :یعنی پروفایل دقیق مخاطب شامل پرسونای مشتری
 سن، جنسیت، شغل، محل زندگی  •
 علایق و نیازها  •
 نگرش نسبت به برندرفتار خرید و  •

برای    مثالعنوانبه لباس ورزشی  برند  را  پرسونای جوان و فعالیک  اینفلوئنسرهای ورزشی  با  اینستاگرام و همکاری  تبلیغات   ،
 .، تبلیغات ایمیلی و محتوای آموزشی درباره ورزش در منزل مؤثرتر استدارپرسونای مادران خانهبرای    کهی درحالکند،  انتخاب می 

 (Brand Positioning) یابی برندجایگاه  .۳
می کردن  مشخص  یعنیبرند؛  یابی  جایگاه  بیاورد خواهید  اینکه  یاد  به  و  بشناسد  ذهنش  در  چگونه  را  شما  برند    .مخاطب 

 :سؤال کلیدیبه این  دادنپاسخ یابی یعنی تر، جایگاه به بیان ساده 
 گیرد؟شود، چه احساسی و چه تصویری در ذهن مخاطب شکل می وقتی نام برند من شنیده می 

 .سازد را می دلیل انتخاب مشتریشود و می  تمایز شما از رقبااین تصویر ذهنی همان چیزی است که باعث 
یابی موفق، فقط مربوط به تبلیغات نیست؛ بلکه حاصل ترکیب منسجم پیام برند، کیفیت محصول، تجربه مشتری و هویت جایگاه 

 .کندتدریج جایگاه مشخصی در ذهن بازار پیدا می برند بهجهت باشند، بصری است. وقتی این عناصر هم
 :شود شناخته می سه مفهوم کلیدی هاست که با  سال  (Apple) برای مثال، برند اپل

 طراحی مینیمال و زیبا  •
 فناوری پیشرفته و نوآور  •
 حس لوکس و خاص بودن •

  یل،دل  ین محصولاتش. به هم  یو تجربه کاربر  یغاتگرفته تا زبان تبل  یبندبسته   یساخته است؛ از طراح   دقتبارا    یگاهجا  ین اپل ا
به    ،خرندی نم   یگوش  یککاربرانش فقط   زندگ  یکبلکه حس تعلق  در مقابل، برندهاکنندی را تجربه م  خاص  یسبک  مثل    یی. 

  یستند؛ بدتر ن  یابهتر    کدامیچ داشته باشند. ه  یشترامکانات ب   یا  یرقابت   یمت ق  یرو  بیشتریسامسونگ ممکن است تمرکز    یا  یائومیش
 دارند. یمتفاوت  یگاهفقط جا



 
 :یابی قوی بایدبنابراین، برای داشتن جایگاه 

 مخاطب هدف خود را دقیق بشناسید )چه چیزی برایش مهم است؟( .۱
 اند؟(رقبا را تحلیل کنید )چه جایگاهی اشغال کرده  .۲
 روشنی تعریف کنید )چرا شما؟( ارزش متمایز خودتان را به .۳
 سایت، محتوا، محصول، ارتباطات( )وب  در تمام نقاط تماس با مشتری یک پیام واحد و سازگار ارائه دهید .۴

. اگر برندتان بتواند  شود یحک م  یاست که در ذهن مشتر  ی ابلکه تجربه  یست،ن  یغاتیشعار تبل  یکبرند    یابییگاهجا  یت،در نها
   آن در ذهن بازار ماندگار خواهد شد. یگاهجاکند،  یجاد ا یزاحساس، اعتماد و تما

 (Value Proposition) پیام و پیشنهاد ارزش .۴
دل  یشنهاد پ   یابرند    یامپ به مشتر  یاکننده قانع  یلارزش،  که  با  گویدی م  یاست  کند.    یامحصول    ید چرا  انتخاب  را   خدمت شما 
  باشد.  یمشتر یازهایکوتاه، شفاف و مرتبط با ن  یدبا  یامپ  ینا

 :مثالبرای 
 «کالا: »هر چیزی که نیاز دارید، با اعتماد و تحویل سریعدیجی •
 .«وآمدترین راه برای رفتترین و راحتاسنپ: »سریع •
 اهمیت هماهنگی اجزا .۵

هماهنگ بهترین محصول یا تبلیغ، اگر با نیاز مشتری یا جایگاه برند  همه اجزای بازاریابی باید هماهنگ عمل کنند. حتی  
 .اثرگذاری نخواهد داشت، نباشد
 .زندکند، بلکه اعتبار برند را نیز آسیب میفروش ایجاد نمی  تنهانهپایین،    یفیتباکیک کمپین تبلیغاتی لوکس برای محصولی    مثلاً 

 

 

 

 

 

 
 

 استراتژی بازاریابی 
 .وکار است؛ بدون استراتژی، هر اقدامی صرفاً حدس و گمان استاستراتژی بازاریابی مسیر حرکت کسب

 تعیین هدف و مسیر  .۱
 :شود مشخص شروع می  باهدفهر استراتژی 

 افزایش آگاهی از برند  •
 جذب مشتری جدید  •
 حفظ و وفادارسازی مشتری  •



 
 افزایش فروش محصول یا خدمات  •
 ها انتخاب کانال  .۲

 :بر اساس پرسونای مشتری و اهداف، باید کانال مناسب را انتخاب کنید
 های اجتماعی شبکه  •
 وبلاگ و محتوای آموزشی •
 ایمیل و پیامک  •
 تبلیغات آنلاین و گوگل ادز •

  :مثالعنوان به
تاک  وکاری، لینکدین بهترین کانال بازاریابی است، اما برای نوجوانان و جوانان، اینستاگرام یا تیکای و کسببرای مخاطب حرفه 
 .مؤثرتر خواهد بود 

 ریزی اجراییبودجه و برنامه  .۳
بندی و مراحل اجرای کمپین زمان  کردنمشخص،  ها و ابزارهاتقسیم منابع بین کانالاستراتژی باید با بودجه هماهنگ باشد.  

 .ضروری است
گذاری کند و بعد از جذب  های اجتماعی سرمایه وکار کوچک با بودجه محدود، بهتر است ابتدا روی بازاریابی محتوا و شبکه یک کسب

 .مخاطب، تبلیغات پولی اضافه کند
 ارزیابی و بهبود عملکرد  .۴

 .گیری کامل نیستهیچ استراتژی بدون اندازه
 :کنندبه شما کمک می  CRM های اجتماعی وگزارش شبکه   ،Google Analytics  مانندابزارهای تحلیلی 

 . میزان بازدید و تعامل را بررسی کنید •
 . ها را شناسایی کنیدنقاط قوت و ضعف کمپین  •
 . اقدامات اصلاحی و بهبود مستمر داشته باشید •

 .یابد  بهبودتواند با تغییر موضوع ایمیل یا زمان ارسال یک کمپین ایمیل مارکتینگ با نرخ باز شدن پایین، می 



 

 

 

 

 

 

 
 

 های بازاریابی ابزارها و فناوری
تا   کنندی وکارها کمک مهوشمند به کسب یافزارهانرم. ابزارها و است یرممکن غ یباً تقر یبدون فناور یابیبازارامروز،  یایدر دن

مشتر تصم  یرفتار  بفهمند،  بهتر  شخص  یرندبگ  ترییق دق  هاییم را  ارتباط  کنند.   تریی و  برقرار  مخاطب   با 
 . کنیمی م یرا بررس یابیدر بازار ربردیکا هایی ابزارها و فناور  ین تردر ادامه، مهم

 تحلیل و تحقیق بازار  .۱

ها، رفتار  تحلیل بازار یعنی بررسی داده  .پذیر نیستهیچ تصمیم بازاریابی مؤثری بدون شناخت بازار و مخاطب هدف امکان
 ؟ ها کجاستکنند و فرصتخواهد، رقبا چه میمخاطب چه میکاربران و روندهای موجود تا بدانیم 

 :المللیابزارهای کاربردی بین

•  Google Trends برای بررسی روند علاقه کاربران به موضوعات مختلف در طول زمان 
•  Google Keyword Plannerبرای تحلیل کلمات کلیدی و درک نیازهای جستجوی مخاطبان 
•  SurveyMonkey  یا Typeform های آنلاین و دریافت بازخورد واقعی مشتریان برای ساخت نظرسنجی 

 :ابزارهای مفید ایرانی

 کلمات کلیدی بر اساس جستجوهای کاربران ایرانی در گوگل تحلیل :کیبوردچی •
 ابزار ساده برای پیشنهاد و تحلیل کلمات کلیدی فارسی با فیلتر کشور ایران:  میزفا تولز •
 استخراج کلمات کلیدی، نمایش حجم جستجو، پیشنهاد کلمات مرتبط و آنالیز فنی سایت  :کاوواژه •

 .کنند تصویر روشنی از ذهن بازار داشته باشیدها کمک می همه این 

است، یعنی بازار برای تولید آن آماده است   رشددرحال وجوی »شمع معطر مینیمال«  جست   ترندزگوگل ، اگر ببینید در  مثالعنوانبه
 .و زمان ورود شما فرارسیده است

 اتوماسیون بازاریابی  .۲
در زمان و ارائه    ییجوصورت خودکار. هدف آن، صرفه به  یتکرار  یانجام کارها  یافزار برااستفاده از نرم  یعنی  یابیبازار  یوناتوماس
 است.  یهر مشتر یهوشمند برا یاتجربه

https://trends.google.com/trends/
https://business.google.com/en-all/ad-tools/keyword-planner/
https://www.surveymonkey.com/
https://www.typeform.com/
https://keywordchi.com/
https://mizfa.tools/
https://vajekav.com/


 
 :هایی از کاربردهای اتوماسیوننمونه
 نام کاربر پس از ثبت ییخوشامدگوارسال خودکار ایمیل  •
 یادآوری سبد خرید رهاشده در فروشگاه اینترنتی  •
 های اجتماعی ها در شبکه بندی و انتشار خودکار پستزمان  •
  یمیلی ا  ید،پس از هر خر نجوا،  سگمنتینو، HubSpot ،  Mailchimpمانند   ییبا ابزارها تواندی م ین فروشگاه آنلا یکمثال،  یبرا
  یدا پ  یششود و نرخ بازگشت او افزا  تریشخص  یتجربه مشتر  شود ی کار باعث م  ین محصول مکمل ارسال کند. ا  یشنهاد پ  یحاو
 کند.  

   .کارکردن، نه بیشتر کارکردنبه زبان ساده، اتوماسیون بازاریابی یعنی هوشمند 
 بهترین ابزارهای اتومیشن هوش مصنوعی  

نظیر  Relevance وZapier AI، Make (Integromat)، n۸n، Bardeen، Parabola، Levity،  Taskade AI ابزارهایی 
 AI این ابزارها با اتوماسیون وظایف تکراری، بهبود فرآیند  . های تخصصی سئو و فناوری کاربردی هستند در حوزه نگارش بلاگ

پلتفرم میان  و هماهنگی  محتوا  میتولید  نویسندگان کمک  به  تا محتوایی سریعهای مختلف،  بهینه کنند  و  برای  تر  تر 
 .موتورهای جستجو ایجاد کنند

در دنیای پرشتاب سئو و تولید محتوای فنی، حفظ کیفیت و سرعت انتشار بدون استفاده از این ابزارها تقریباً غیرممکن است. چه  
ابزارها برای شما طراحی شده شما نویسنده محتوا باشید، چه تحلیل  اند تا بدون نیاز به  گر سئو یا مدیر تیم تولید محتوا، این 

 .سازی هوشمند را انجام دهیدریزی تقویم محتوایی یا لینکنویسی، کارهایی نظیر انتشار خودکار، تحلیل داده، برنامهبرنامه

 CRM  مدیریت ارتباط با مشتری .۳
(CRM) یا (Customer Relationship Management)مؤثر   ارتباط   حفظ  و  ساخت  برای   استراتژی  یک  بلکه  نیست؛  افزارنرم  یک  فقط  

  .کنید  برقرار  شدهسازی شخصی   ارتباطات  و  تحلیل  را  رفتارشان  ذخیره،  را  مشتریان  اطلاعات  توانیدمی  CRM با.  است  مشتری  با
 :شامل CRM مزایای

 شناخت بهتر از نیازها و ترجیحات هر مشتری  •
 فروش بهبود خدمات پس از  •
 افزایش وفاداری و نرخ بازگشت مشتری •
و مرتبط   یقدق  هایییفکرده و تخف  یل، سابقه سفارش هر کاربر را تحلCRM  یهابا استفاده از داده  فوداسنپ مثال، برند    یبرا
   .یشترفروش ب یتو در نها ی،توجه و تعلق در مشترحس  یجه؟. نتکندی ارسال م  یشبرا

وکارهای کوچک  های رایگان برای کسبنسخههای بازار هستند که حتی  ترین گزینهاز محبوب Salesforce  ، Zohoابزارهایی مانند  
 .دارند

وکارها امکان مدیریت فروش، هستند که به کسب  در ایرانها   CRM نمونهاز    داناو    گسترپیام،  دیدار  ،سرو مانند    یابزارهای
 .دهند یافته می صورت هوشمند و سازمانبازاریابی و ارتباط با مشتریان را به

https://www.hubspot.com/
https://mailchimp.com/
https://segmentino.com/
https://www.najva.com/
https://zapier.com/ai
https://make.com/en
https://n8n.io/
https://bardeen.ai/
https://parabola.io/
https://levity.ai/
https://google.com/aclk?sa=L&pf=1&ai=DChsSEwjGz7emyLKQAxVQiv0FHd-1HB8YACICCAEQABoCd2Y&co=1&ase=2&gclid=CjwKCAjwu9fHBhAWEiwAzGRC_3UAJARX1Jk-KhVWHqt_T0E6okaipWnoQpwYK9PPoiMMeNABxYAoyhoCRlkQAvD_BwE&cid=CAASNuRotcjTn1aRWTbJFGkDiSHCKe1czz4HVRuo20h51ICxCPHNzRuz0Sk4XMA_PlYfg9HKquPj7A&cce=2&category=acrcp_v1_32&sig=AOD64_0CZTyz7XdxYFgXNn9bBggBpJ4jfQ&q&nis=4&adurl=https://taskade.com/?via%3Dhitran%26gad_source%3D1&ved=2ahUKEwjTyrGmyLKQAxWfRvEDHWOeOBYQ0Qx6BAgKEAE
https://relevanceai.com/
https://relevanceai.com/
https://snappfood.ir/
https://www.salesforce.com/
https://www.zoho.com/
https://www.sarvcrm.com/
https://didar.me/
https://www.payamgostar.com/
https://danapardaz.com/danacrm/


 
 نقش هوش مصنوعی  .۴

کمک    هایاب به بازار  AI شده است.    یلتبد  مدرن  یابیبازار  یرساختزاز    یبه بخش  یست؛ترند ن  یکفقط    یگرد   یهوش مصنوع
 کنند.  یدتول و هوشمندتر تریعسرکنند و محتوا را  بینییش را پ یکنند، رفتار مشتر یلبزرگ را تحل یهاتا داده کندی م

 :کاربردهای رایج هوش مصنوعی در بازاریابی شامل

 شده بر اساس سابقه خرید کاربر  سازیپیشنهاد محصول شخصی  •

 های اجتماعی و تشخیص دیدگاه مثبت یا منفی نسبت به برندتحلیل احساسات کاربران در شبکه  •

 های اجتماعی یا وبلاگ تولید خودکار محتوا برای ایمیل، شبکه  •

 ساعته به مشتریان ۲۴گویی فوری و های هوشمند برای پاسخ باتچت  •

توانند بخشی می HubSpot AI   ،N8N ،Copilot   ، Gemini ،Chipp یا ChatGPT  ،Jasper AI ، Notion AIیی مانند باتهاو چت مثلاً ابزارها
 .خودکار کننداز فرایند تولید محتوا یا تحلیل داده را 

داند جایی که برند می  ، بینانه حرکت کندمحور و پیش به سمت داده  محورتجربه کند بازاریابی از حالت  هوش مصنوعی کمک می 
 .خواهد، حتی پیش از آنکه خودش بداندمشتری چه می 

 

 

 
 

 

 

 

 
 هاها و فرصتبازاریابی در ایران؛ چالش

های مؤثر ضروری است. های خاصی همراه است که درک آن برای تدوین استراتژیها و محدودیتبازاریابی در ایران با ویژگی 
های معتبر علمی و پژوهشی  پردازیم که بر اساس دادهکننده ایرانی می رفتار مصرف پنج مؤلفه کلیدی  در این بخش، به بررسی  

 .انداستخراج شده 
 کنندهرفتار مصرف  .۱

 .هستند قیمت مناسب، اعتماد و خدمات پس از فروش کنندگان ایرانی به دنبالمصرف 
گزارش  آمار  رفتار مصرف اقتصادنیوزو    دیدارهای  طبق  به شکل مشخصی  ،  ایرانی  کیفیت  کننده  برند،  به  اعتماد  تأثیر  تحت 

ها کنند که به آنکنندگان تنها به برندهایی مراجعه می از مصرف   ٪۴۶است؛ به طوری که    خدمات پس از فروش و تجربه نزدیکان

https://chatgpt.com/
https://www.jasper.ai/
https://www.notion.com/product/ai
https://www.hubspot.com/products/artificial-intelligence
https://n8n.io/
https://copilot.microsoft.com/
https://gemini.google.com/?hl=fa
https://chipp.ai/


 
است.   ٪۸۵تا    ۸۰است، در حالی که میانگین جهانی بین    ٪۷۰حدود    میزان رضایت از خدمات پس از فروش اعتماد دارند و  

پیش از خرید    ٪۷۰کنند و حدود  را بررسی می   خرید نظرات و تجربه دوستان و خانوادهخریداران قبل از    ٪۶۰همچنین بیش از  
 ٪۵۵نیز باعث کاهش اعتماد و ایجاد تردید در خرید حدود    آمیزتبلیغات اغراق دهند.  وجوی آنلاین انجام میمحصولات جست 

 .شود از خریداران ایرانی می 
 گیری بر اساس تجربه دوستان و خانواده تصمیم •
 وجوی آنلاین قبل از خریدجست  •
 آمیزحساسیت نسبت به تبلیغات اغراق •
 های فرهنگی و تبلیغاتی محدودیت .۲

برانگیز های موفق را چالش مواجه است که تدوین استراتژی  های فرهنگی و تبلیغاتی خاصیمحدودیتبازاریابی در ایران با  
باشند تا اثرگذاری واقعی داشته باشند و از ایجاد واکنش    ها و هنجارهای اجتماعیراستا با ارزشهم کند. تبلیغات باید  می 

منفی در مخاطب جلوگیری شود. همچنین قوانین و مقررات تبلیغات اینترنتی و تلویزیونی، همراه با فیلترینگ برخی محتوای  
شود برندها به جای تمرکز صرف بر خلاقیت، لازم است کنند. این شرایط باعث می خارجی، مسیر انتشار پیام برند را محدود می 

 .کنند خوانفرهنگ جامعه هم های خود را با دقت بیشتری طراحی کرده و با پیام

 خوانی داشته باشند جامعه هم  بافرهنگتبلیغات تلویزیونی و دیجیتال باید  •
 های اجتماعی فیلتر استبرخی از تبلیغات خارجی و محتوای شبکه •
 کننده رعایت قوانین تبلیغات اینترنتی و حقوق مصرف  •
 های موفق ایرانینمونه .۳

 ، جایگاه موفقی کسب کنند.برندی باهای هوشمندانه بازاریابیاستراتژی  اند با اتخاذ در بازار ایران، برندهای زیادی توانسته
های اجتماعی، ارتباط مستمر با مشتریان ایجاد کرده و در شبکه   ترکیب بازاریابی محتوا، ایمیل مارکتینگ و حضور فعال 

آن با  اعتماد  دیگر  است.برندهای  کرده  را جلب  تجربه مشتری ها  و  دیجیتال  استراتژی  بر  را  محورتمرکز  خود  ، خدمات 
تمرکز بر جامعه  اند. همچنین برخی برندها با  متناسب با نیازهای کاربران طراحی کرده و رضایت مشتری را افزایش داده

ها را بهبود  اند وفاداری مشتریان و تعامل نزدیک با آن، توانستهایگیری از بازاریابی رابطهمحلی و محصولات خاص و بهره
ها، نقش مهمی در موفقیت برندها در  ها و استراتژیدهند که انتخاب ترکیب مناسب کانال ها نشان می بخشند. این نمونه

 .ایران دارد 

 کالادیجی  :های اجتماعیترکیب بازاریابی محتوا، ایمیل و شبکه  •
 فوداسنپاسنپ و  :محوریمشتراستراتژی دیجیتال و تجربه  •
 باسلام  :ایتمرکز روی جامعه محلی و محصولات خاص، بازاریابی رابطه  •
 ها فرصت .۴

تواند مسیر رشد برندها را هموار کند. رشد سریع  نیز دارد که می   توجهیهای قابلفرصت ها،  بازاریابی در ایران با وجود چالش 
های و اجرای کمپین   امکان برقراری ارتباط مستقیم با مخاطبهای هوشمند،  دسترسی به اینترنت و افزایش استفاده از گوشی 

تدریج به خرید اینترنتی اعتماد بیشتری دیجیتال را فراهم کرده است. فرهنگ خرید آنلاین در حال افزایش است و کاربران ایرانی به
های فروش دیجیتال خود را گسترش دهند. همچنین قابلیت  وکارهاست تا کانالدهند، که این فرصت بزرگی برای کسبنشان می

را   های تبلیغاتی خود دهد تجربه کاربری بهتری ارائه کنند و پیامبه برندها اجازه می   سازی بازاریابیها و شخصی تحلیل داده
 .تر با نیازهای مشتریان تطبیق دهنددقیق 



 
 رشد سریع اینترنت و استفاده از موبایل •
 افزایش فرهنگ خرید آنلاین  •
 سازی بازاریابی ها و شخصی امکان تحلیل داده •
 اشتباهات رایج در بازاریابی  .۵

شود. در بازاریابی مواجه هستند که مانع رشد و افزایش وفاداری مشتری می   اشتباهات متداول وکارها با  در بازار ایران، برخی کسب 
شود پیام برند اثربخشی لازم را نداشته باشد. همچنین نبود  تمرکز صرف بر محصول و غفلت از نیازها و تجربه مشتری باعث می

ها و تحلیل نتایج،  توجهی به دادهکند. بیاثر میهای بازاریابی را پراکنده و کم، اجرای فعالیت استراتژی مشخص و هماهنگیک 
کمپین  اصلاح  می مانع  عملکرد  بهبود  و  و  ها  می   برداریکپی شود،  هدف،  بازار  دقیق  درک  رفتن بدون  دست  از  موجب  تواند 

مدت، باعث کاهش وفاداری و کاهش  ، حتی در کوتاهتریرضایت مش های واقعی شود. از طرف دیگر، اهمیت ندادن به  فرصت 
 .شود اثرگذاری تبلیغات می 

 تمرکز بیش از حد بر محصول و نه مشتری •
 نداشتن استراتژی مشخص و هماهنگ  •
 ها و تحلیل نتایجتوجهی به دادهبی •
 برداری از رقبا بدون درک بازار هدف کپی  •
 اهمیت ندادن به رضایت مشتری •
 پشتیبانی ضعیف  •

 راهکار  و  بندیجمع

 ت یریو مد  یارائه ارزش واقع  ،یمشتر  قی است که با شناخت دق  یندی ابلکه فر  ست؛یمحصول ن  غیصرفاً تبل   گریامروز د   یابیبازار
مناسب استفاده کند و    یهامنتقل کند، از کانال   و صادقانه  شفافخود را    امیکه بتواند پ  یوکار. هر کسبرد یگی تجربه او شکل م

 خواهد کرد.  جاد یدر ذهن مخاطب ا یتری قو گاهیکند، جا یروزرسانبه لیخود را بر اساس داده و تحل یاستراتژ

را در    خلاقیت در ارائه ارزش و پایبندی به تجربه مشتری،  تصمیمات استراتژیک مبتنی بر تحلیلبرای موفقیت در بازاریابی، باید  
تواند به  است و تنها با تداوم و اصلاح مستمر، می   وکارهماهنگی بین همه عناصر کسباولویت قرار داد. بازاریابی مؤثر نتیجه  
 .رشد پایدار و وفاداری مشتری منجر شود 
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	برای مثال، کمپین سه‌بعدی برند Nike در خیابان‌های نیویورک که دونده‌ای را نشان می‌داد در حال شکستن دیوار شهری است، بدون استفاده از شعار یا قیمت، پیام قدرت و حرکت را منتقل کرد.
	ویژگی بارز این روش، نوآوری و جسارت است؛ یعنی اگر برند بتواند حس «واو!» را در مخاطب ایجاد کند، تبلیغ به‌صورت طبیعی در ذهن و شبکه‌های اجتماعی منتشر می‌شود.
	۱۲. بازاریابی سبز (Green Marketing)

	بازاریابی سبز بر پایهٔ مسئولیت اجتماعی، پایداری محیط‌زیست و مصرف آگاهانه شکل‌گرفته است. برندهایی که از این رویکرد استفاده می‌کنند، نه‌تنها محصولات خود را می‌فروشند، بلکه ارزش‌های اخلاقی و زیست‌محیطی خود را نیز به نمایش می‌گذارند.
	در این روش، همه چیز، از مواد اولیه و بسته‌بندی گرفته تا فرایند تولید و حمل‌ونقل، باید با اصول زیست‌محیطی همسو باشد. چنین برندهایی در نگاه مشتریان، قابل‌اعتمادتر و انسان‌محورتر به نظر می‌رسند.
	بازاریابی سبز فقط یک تاکتیک تبلیغاتی نیست؛ بلکه نوعی تعهد اخلاقی بلندمدت است که می‌تواند باعث تمایز واقعی برند در ذهن مشتری شود، به‌ویژه در دنیایی که مردم بیش از همیشه به ارزش‌ها و اثرات اجتماعی برندها اهمیت می‌دهند.
	اصول و اجزای بازاریابی
	برای اجرای یک استراتژی بازاریابی مؤثر، شناخت اصول و اجزای آن ضروری است. بدون درک ساختار بازاریابی، حتی بهترین ایده‌ها هم در مسیر اجرا گم می‌شوند. این بخش به شما کمک می‌کند تا بازاریابی را به‌عنوان یک سیستم منسجم ببینید و تصمیمات خود را بر پایهٔ تحلیل،...
	۱. آمیخته بازاریابی (Marketing Mix:  Four P , Seven P)
	2.1قیمت (Price)
	قیمت فقط عددی روی برچسب نیست؛ بلکه پیامی از جایگاه برند است. قیمت بالا می‌تواند نشان‌دهنده کیفیت و تمایز باشد، درحالی‌که قیمت پایین ممکن است استراتژی نفوذ در بازار یا رقابت‌پذیری باشد.
	برای مثال، برند نایک با قیمت‌گذاری بالاتر، حس لوکس بودن و اعتبار را القا می‌کند، درحالی‌که برندهایی مثل دی‌کتلون بر مقرون‌به‌صرفه بودن و کارایی تأکید دارند.
	3.1مکان (Place)
	مکان به معنای نقطه تماس مشتری با محصول یا خدمت است. ممکن است یک فروشگاه فیزیکی، وب‌سایت، اپلیکیشن یا حتی شبکه اجتماعی باشد. هدف این است که مسیر دسترسی مشتری به محصول، سریع، ساده و مطمئن باشد.
	به‌عنوان‌مثال، می‌توان با ایجاد یک پلتفرم آنلاین و شبکه توزیع کارآمد، مفهوم دسترسی آسان را به‌خوبی پیاده کرد.
	4.1ترویج (Promotion)
	ترویج یا پروموشن شامل تمام روش‌هایی است که پیام برند را به گوش مخاطب می‌رساند. از تبلیغات سنتی گرفته تا بازاریابی دیجیتال، ایمیل مارکتینگ، کمپین‌های شبکه‌های اجتماعی و روابط‌عمومی. هدف از ترویج این است که برند شناخته شود، اعتمادسازی کند و در ذهن مشتری...
	مثلاً زمانی که برند اسنپ با کمپین «با یک اشاره» وارد بازار شد، ترکیبی از تبلیغات محیطی و دیجیتال را برای آگاهی‌رسانی استفاده کرد.
	با گسترش بازاریابی در حوزه خدمات، سه مؤلفهٔ دیگر نیز به این مجموعه اضافه شدند تا مدل  Seven P شکل بگیرد.
	.1۵  افراد (People)
	افراد شامل تمام کسانی‌اند که در تجربه مشتری نقش دارند، از کارکنان شرکت گرفته تا پشتیبانی آنلاین. آن‌ها نمایندگان برند هستند و برخوردشان می‌تواند مشتری را وفادار یا دلسرد کند.
	برای نمونه، رفتار مؤدبانه و حرفه‌ای تیم پشتیبانی در فروشگاه‌های آنلاین تأثیر مستقیمی بر تصمیم خرید مجدد دارد.
	6.1فرایند (Process)
	فرایند یعنی چگونه خدمات یا محصولات به مشتری تحویل داده می‌شوند. یک فرایند ساده، شفاف و منظم باعث رضایت مشتری می‌شود، درحالی‌که پیچیدگی یا تأخیر در فرایند خرید، اعتماد او را از بین می‌برد.
	مثلاً فرایند سریع ثبت سفارش و ارسال به‌موقع در سایت‌های موفق، خودش نوعی بازاریابی مثبت است.
	7.1 شواهد فیزیکی (Physical Evidence)
	در بازاریابی خدمات، مشتری نمی‌تواند کیفیت را پیش از خرید بسنجد؛ بنابراین نشانه‌های فیزیکی اهمیت زیادی دارند.  این نشانه‌ها شامل طراحی وب‌سایت، ظاهر بسته‌بندی، محیط فروشگاه، یا حتی نحوه ارائه محصول می‌شوند.  به‌عنوان‌مثال، بسته‌بندی شیک یا وب‌سایت‌های ...
	در مجموع، آمیخته بازاریابی ابزاری است برای ایجاد تعادل بین آنچه برند می‌خواهد بگوید و آنچه مشتری واقعاً تجربه می‌کند.  هر تصمیم درباره محصول، قیمت، مکان یا ترویج باید هماهنگ و هدفمند باشد تا تصویری یکپارچه از برند در ذهن مخاطب شکل بگیرد.
	۲. شناخت بازار هدف و پرسونای مشتری
	بنابراین، برای داشتن جایگاه‌یابی قوی باید:
	1. مخاطب هدف خود را دقیق بشناسید (چه چیزی برایش مهم است؟)
	2. رقبا را تحلیل کنید (چه جایگاهی اشغال کرده‌اند؟)
	3. ارزش متمایز خودتان را به‌روشنی تعریف کنید (چرا شما؟)
	4. در تمام نقاط تماس با مشتری یک پیام واحد و سازگار ارائه دهید (وب‌سایت، محتوا، محصول، ارتباطات)
	در نهایت، جایگاه‌یابی برند یک شعار تبلیغاتی نیست، بلکه تجربه‌ای است که در ذهن مشتری حک می‌شود. اگر برندتان بتواند احساس، اعتماد و تمایز ایجاد کند، جایگاه آن در ذهن بازار ماندگار خواهد شد.
	۴. پیام و پیشنهاد ارزش (Value Proposition)
	۵. اهمیت هماهنگی اجزا

	استراتژی بازاریابی
	۲. انتخاب کانال‌ها
	۳. بودجه و برنامه‌ریزی اجرایی
	۴. ارزیابی و بهبود عملکرد

	ابزارها و فناوری‌های بازاریابی
	در دنیای امروز، بازاریابی بدون فناوری تقریباً غیرممکن است. ابزارها و نرم‌افزارهای هوشمند به کسب‌وکارها کمک می‌کنند تا رفتار مشتری را بهتر بفهمند، تصمیم‌های دقیق‌تری بگیرند و ارتباط شخصی‌تری با مخاطب برقرار کنند.  در ادامه، مهم‌ترین ابزارها و فناوری‌ها...
	۱. تحلیل و تحقیق بازار
	۲. اتوماسیون بازاریابی
	• ارسال خودکار ایمیل خوشامدگویی پس از ثبت‌نام کاربر
	• یادآوری سبد خرید رهاشده در فروشگاه اینترنتی
	• زمان‌بندی و انتشار خودکار پست‌ها در شبکه‌های اجتماعی
	برای مثال، یک فروشگاه آنلاین می‌تواند با ابزارهایی مانند HubSpot ، Mailchimp، سگمنتینو ، نجوا پس از هر خرید، ایمیلی حاوی پیشنهاد محصول مکمل ارسال کند. این کار باعث می‌شود تجربه مشتری شخصی‌تر شود و نرخ بازگشت او افزایش پیدا کند.
	به زبان ساده، اتوماسیون بازاریابی یعنی هوشمند کارکردن، نه بیشتر کارکردن.
	۳. مدیریت ارتباط با مشتری  CRM
	(CRM) یا (Customer Relationship Management)فقط یک نرم‌افزار نیست؛ بلکه یک استراتژی برای ساخت و حفظ ارتباط مؤثر با مشتری است. با CRM می‌توانید اطلاعات مشتریان را ذخیره، رفتارشان را تحلیل و ارتباطات شخصی‌سازی‌شده برقرار کنید.
	مزایای CRM شامل:
	• شناخت بهتر از نیازها و ترجیحات هر مشتری
	• بهبود خدمات پس از فروش
	• افزایش وفاداری و نرخ بازگشت مشتری
	برای مثال، برند اسنپ‌فود با استفاده از داده‌های CRM، سابقه سفارش هر کاربر را تحلیل کرده و تخفیف‌هایی دقیق و مرتبط برایش ارسال می‌کند. نتیجه؟ حس توجه و تعلق در مشتری، و در نهایت فروش بیشتر.
	ابزارهایی مانند Salesforce، Zoho از محبوب‌ترین گزینه‌های بازار هستند که حتی نسخه‌های رایگان برای کسب‌وکارهای کوچک دارند.
	۴. نقش هوش مصنوعی

	هوش مصنوعی دیگر فقط یک ترند نیست؛ به بخشی از زیرساخت بازاریابی مدرن تبدیل شده است.  AI به بازاریاب‌ها کمک می‌کند تا داده‌های بزرگ را تحلیل کنند، رفتار مشتری را پیش‌بینی کنند و محتوا را سریع‌تر و هوشمندتر تولید کنند.
	کاربردهای رایج هوش مصنوعی در بازاریابی شامل:
	• پیشنهاد محصول شخصی‌سازی‌شده بر اساس سابقه خرید کاربر
	• تحلیل احساسات کاربران در شبکه‌های اجتماعی و تشخیص دیدگاه مثبت یا منفی نسبت به برند
	• تولید خودکار محتوا برای ایمیل، شبکه‌های اجتماعی یا وبلاگ
	• چت‌بات‌های هوشمند برای پاسخ‌گویی فوری و ۲۴ساعته به مشتریان
	مثلاً ابزارهاو چت‌باتهایی مانند ChatGPT، Jasper AI، Notion AI یا HubSpot AI  ،N8N ، Copilot ، Gemini، Chippمی‌توانند بخشی از فرایند تولید محتوا یا تحلیل داده را خودکار کنند.
	هوش مصنوعی کمک می‌کند بازاریابی از حالت تجربه‌محور به سمت داده‌محور و پیش‌بینانه حرکت کند، جایی که برند می‌داند مشتری چه می‌خواهد، حتی پیش از آنکه خودش بداند.
	بازاریابی در ایران؛ چالش‌ها و فرصت‌ها
	بازاریابی در ایران با ویژگی‌ها و محدودیت‌های خاصی همراه است که درک آن برای تدوین استراتژی‌های مؤثر ضروری است. در این بخش، به بررسی پنج مؤلفه کلیدی رفتار مصرف‌کننده ایرانی می‌پردازیم که بر اساس داده‌های معتبر علمی و پژوهشی استخراج شده‌اند.
	۱. رفتار مصرف‌کننده
	۲. محدودیت‌های فرهنگی و تبلیغاتی
	۳. نمونه‌های موفق ایرانی
	۴. فرصت‌ها
	۵. اشتباهات رایج در بازاریابی
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