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Abstract 
Objective; Entering the era of the fourth industrial revolution and facing 

the increasing use of digital technologies, this research seeks to analyze 

and evaluate digital marketing strategies for tourism platforms using 
multi-criteria decision-making tools. Method; The research philosophy 

is pragmatic and uses a mixed (qualitative-quantitative) approach to 

examine digital marketing strategies in tourism platforms. Also, in an 
inductive research approach, real data analysis and expert opinions have 

been used to develop decision-making models. This research was 

conducted cross-sectionally with a multi-criteria analysis and fuzzy 
modeling strategy, and the data were collected in a specific period of 

time (Moharmah 1403). The required information was first obtained 

through a literature review, and then fuzzy questionnaires were 
completed through interviews with experts in the field of digital 

marketing and tourism, and data analysis was carried out based on fuzzy 

best-worst methods (for weighting the criteria for selecting digital 
marketing strategies) and fuzzy TOPSIS (for evaluating digital 

marketing strategies based on weighted criteria). To implement the 

analysis according to the mentioned methods, Excel software and 
coding in the Python environment were used, and the results were 

presented in the form of tables and graphs. Findings; Cost reduction, 

audience increase, customer loyalty, brand development, and user 
experience improvement were selected as criteria for evaluating 

strategies, and according to the fuzzy best-worst method, the customer 

loyalty criterion was assigned the lowest weight and the cost reduction 
criterion was assigned the highest weight. Also, based on these criteria 

and based on the fuzzy-TOPSIS method, social media marketing had the 

highest priority and was identified as the most effective digital 
marketing strategy for tourism platforms. Conclusion; Social media 

marketing was ranked first for its wide reach and diverse content 

production, and search engine optimization was ranked second for its 
cost-effectiveness and sustainability. In the new era of information 

technology, tools such as email-based marketing are no longer 

considered, and for advertising in the digital space, it is necessary to 
focus on tools based on social networks, artificial intelligence, and big 

data. Research innovation; The achievement of this research will be 

exploited to develop models for evaluating the performance of 
advertising and digital marketing in an environment of uncertainty and 

ambiguity, relying on multiple criteria. On the other hand, the 
methodology used in this research can be considered for prioritizing 

other initiatives, strategies, and advertising and sales programs by 

referring to expert opinion and considering multiple weighted criteria. 

Keywords: Marketing strategy, digital marketing, tourism, mixed multi-
criteria fuzzy, fuzzy best-worst, fuzzy-TOPSIS 

 

 چکیده

های دیجیتال، با ورود به عصر انقلاب چهارم صنعتی و مواجه با جریان روزافزونی از کاربرد فناوری هدف؛

های بازاریابی دیجیتال برای سکو)پلتفرم(های گردشگری با این پژوهش درصدد تحلیل و ارزیابی استراتژی
 استفاده از ابزارهای تصمیم گیری چندمعیاره است.  

بازاریابی  یهایاستراتژ یبررس یبرا ی(کم-یفیکصبغۀ ترکیبی)بوده و از  ییگراعمل قیفلسفه تحق روش؛

 لیاز تحل یی،استقرا قیتحق کردیروهمچینین در یک بهره برده است.  یگردشگر سکوهایدر  تالیجید
پژوهش با  نی. ااست استفاده شده یریگمیتصم یهامدل نیتدو یو نظرات خبرگان برا یواقع یهاداده

 یدوره زمان کیها در اجرا شده و داده یبه صورت مقطع ،یفاز یسازو مدل ارهیچندمع لیتحل یاستراتژ
 فراهم و سپس اتیمرور ادب قیاز طر ابتدا ازیاند. اطلاعات موردنشده یآور( جمع1403مشخص )مهرماه 

 لیشده و تحل تکمیل یو گردشگر تالیجید یابیخبرگان حوزه بازار از طریق مصاحبه با یفاز یهاپرسشنامه
بازاریابی دهی معیارهای انتخاب استراتژی-)برای وزننیبدتر-نیبهتر یفاز یهاها براساس روشداده

 فازی)برای ارزیابی استراتژیهای بازاریابی دیجیتال براساس معیارهای وزن دهی شده( سیو تاپس دیجیتال(
 طیدر مح یسیمورد اشاره، نرم افزار اکسل و کدنو هایبق روشط لیتحل یسازادهیپ یصورت گرفت. برا

 اند.در قالب جداول و نمودارها ارائه شده جیمورد استفاده قرار گرفته و نتا تونیپا

به عنوان  یتوسعه برند و بهبود تجربه کاربر ،یمشتر یمخاطبان، وفادار شیافزا نه،یکاهش هز یافته ها؛

 یمشتر یوفادار اریمع نیبدتر-نیبهتر یانتخاب شدند که بنا به روش فاز اهیاستراتژ یابیارز یارهایمع
و  ارهایمع نیبراساس ا نیوزن را به خود اختصاص داد. همچن نیشتریها بنهیکاهش هز اریوزن و مع نیکمتر

را داشته و به عنوان  تیاولو نیبالاتر یاجتماع یهاشبکه یابی، بازار سیتاپس-یبه استناد روش فاز
 .شناسائی شد یگردشگر یهاپلتفرم یبرا تالیجید یابیبازار یاستراتژ نیرترموث

متنوع در صدر  یمحتوا دیگسترده و تول یبه جهت دسترس یاجتماع یشبکه ها یابیبازار نتیجه گیری؛

در واقع شد.  یبعد ۀبودن در رتب داریموتور جستجو به جهت مقرون به صرفه و پا یساز ۀنیقرار گرفت و به
چندان مورد توجه  گرید ابزارهائی نظیر بازاریابی مبتنی بر پست الکترونیک جدید فناوری اطلاعات،عصر 

 یبر شبکه ها یمبتن یابزارها یبر رو ستیبایم تالیجید یدر فضا غاتیو به جهت تبل ردیگیقرار نم
 و کلان داده تمرکز نمود. یهوش مصنوع ،یاجتماع

های ارزیابی عملکرد تبلیغات و بازاریابی به منظور توسعۀ مدلدستاورد این پژوهش  نوآوری پژوهش؛

دیجیتال در فضای عدم قطعیت و ابهام با تکیه بر معیارهای چندگانه قابل بهره برداری خواهد بود. از سوی 
بندی سایر ابتکارات، استراتژی ها و تواند برای الویتدیگر روش شناسی مورد استفاده در این پژوهش می

دهی شده مورد های تبلیغات و فروش با رجوع به نظر خبره و در نظر گرفتن معیارهای متعدد وزن برنامه
 توجه قرار گیرد. 

های كلیدی: استراتژی بازاریابی، بازاریابی دیجیتال، گردشگری، فازی چندمعیارۀ واژه
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  مقدمه-1
ام، کلاوس  11انقلاب اطلاعات از اواسط قرن بیستم و علی الخصوص دستاوردهای فناورانۀ ابتدای قرن  با شروع

فناوریهائی نظیر هوش مصنوعی، محاسبات کوانتومی، اینترنت اشیاء  ،( اقتصاددان آلمانی در مجمع جهانی اقتصاد1116شوآب)
-معرفی می  (Industry 4.0وکی و...تحت عنوان انقلاب صنعتی چهارم)را در کنار رباتیک، نانوتکنولوژی، بیوتکنولوژی، زنجیرۀبل

 فضایشگرف در  تحولاتمجموعه یک انقلاب صنعتی جدید را رقم خواهد زد. در جریان این این دهد که کند و نوید می
از  ریناگز تلف نیزو شرکتهای مخشده  یو دگرگون رییدستخوش تغ زین غاتیفروش و تبل یکردهایرواجتماعی و اقتصادی جهان، 

جیتال های بازاریابی دیاستراتژی 11نتیجه از ابتدای قرندرشده اند. خود  یهایدر استراتژ تالیجید رویکردهایلحاظ نمودن 
خود اختصاص داده اند و این نقش آفرینی در آینده نیز بیش از پیش گسترش خواهد هشرکتی بهای نقش مهمی در استراتژی

های بازاریابی دیجیتال در صنایع مختلف حائز بر این اساس توسعه و انتخاب بهترین استراتژی(. 2222ز، یافت)روزاریو و دیا
 رسد.اهمیت بسزائی به نظر می

گیری کرونا شاهد رشد چشمگیری بوده بازار سفر و گردشگری پس از دوران همه 1(2224aاز سوی دیگر به گزارش استاتیستا)
میلیارد دلار  114آمریکا با حدود  که میلیارد دلار بالغ شده 916به  2224نیا از این بابت در سال شود درآمد دو پیش بینی می

با یک  2229در سال شود  درآمد این بخش )همان(. پیش بینی میدر این سال بیشترین درآمدرا عاید خود خواهد کرددرآمد 
بینی میشود که در سال . بر اساس همین گزارش پیش)همان(میلیارد دلار بالغ شود 1114درصدی به  3.99رشد سالانه حدود 

دائما در حال . بنابراین صنعت گردشگری )همان(های آنلاین باشداین بخش ناشی از فروش هایدرصد درآمد 75حدود  2229
ای آنلاین هسکوو لذا موضوع  بازاریابی در این صنعت نیز بسیار چشمگیر است از فروش وبوده و سهم فضای دیجیتال رشد 

در سال در این میان سهم جمهوری اسلامی ایران از بازار گردشگری  فروش در صنعت گردشگری حائز اهمیت بالائی است.
بسیار  لیارد دلاری کشورهائی نظیر ترکیهمی 50در مقایسه با درآمد حدود شود که میلیارد دلار پیش بینی می 3.7حدود  2224

برای توسعۀ صنعت گردشگری ایران و های بازاریابی دیجیتال استراتژی ارزیابی عملکردبنابراین . (2224b)استاتیستا، ناچار است
بر این حائز اهمیت پژوهشی بالائی به نظر میرسد.  یگردشگر یهاسکو یبرا تالیجید یابیبازار یهایاستراتژ لیتحلمتعاقب آن 

 ی ادامۀ انجام کار قرار گرفت؛اساس مهمترین سؤالات پژوهش حاضر به قرار زیر تعریف و مبنا

و چه اهمیتی نسبت به  از چه قرارند با تمرکز بر حوزۀ گردشگری معیارهای موفقیت یک استراتژی بازاریابی دیجیتال ≠
 ؟یکدیگر دارند

های گردشگری چگونه الویت بندی سکواستراتژیهای بازاریابی دیجیتال برای  ،براساس معیارهای کلی شناسائی شده ≠
 شوند؟می

 رور ادبیاتم-2
های تبلیغات و  "هزینۀکاهش "تاثیر مهمی بر روی  رویکرددهد که این مرور ادبیات موضوع بازاریابی دیجیتال نشان می

های کوچک و متوسط و بزرگ از آن به عنوان رهیافتی برای بازاریابی با هزینۀ ها گذاشته و بسیاری از شرکتشرکت بازاریابی
از سوی دیگر این  (.0033()جاداو و همکاران، 1118بتدائی حیات خود بهره برده اند)بالا و ورما، مقاطع ا در مناسب بویژه

صورت می پذیرد)بالا و ورما، آنها  "مشارکتافزایش "و  مدیریت هزینه در عین دسترسی به جامعه ای قابل توجه از مخاطبان

                                                 
1 https://www.statista.com/ 
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کنند و بدین منظور ای کثیر از مخاطبان انتخاب میابی به جامعه( و در واقع شرکتها بازاریابی دیجیتال را به منظور دستی1118
همچنین بعنوان یک بازاریابی و اقتصاد دیجیتال  (.3333اروین و همکاران، برند)از تکنیک های بازاریابی ویروسی نیز بهره می

رای جذب و حفظ کاربران و مطرح شده و در قالب کمپین های مختلف ب "وفاداری مشتریان"عامل مهم در توسعه و افزایش 
شرکتها انتظار دارند که در چهارچوب بازاریابی دیجیتال یک (. 1119گیرند)گارسیا و همکاران، مشتریان مورد استفاده قرار می

را طریق کانالهای مختلف ارتباطات بازاریابی و ارائۀ محصول برای کاربر و مصرف کننده فراهم  1بدون درز "تجربۀ کاربری"
مجموعه از  نیا تیدر نها (.1119و بدین ترتیب وابستگی کاربر را به برند مورد نظر افزایش دهند)دسای و ویدیاپیس، آورده 

برند آن در  یجانمائ یشرکت برا کی تالیجید یهاو داشته ی بازاریابیتا کانالها شوندیباعث م تالیجید یابیبازار یکارکردها
 یابزارها تیبه محور یاز برندساز یو گسترده بکار گرفته شده و اصطلاحاً نوع یجهچندو یابیارتباطات بازار یسر کیقالب 

 (.1118 واراج،یو  یندوماتیشرکت منجر شود)ا "برند ۀتوسع"به  دیبایرخ دهد که در مجموع م تالیجید

ادارسازی مشتریان، توسعۀ و کاهش هزینۀ بازاریابی، افزایش جامعۀ مخاطبان تبلیغات، مدیریت فرایند وفتوان گفت میبنابراین 
است که شرکتها در طی سالیان اخیر بازاریابی دیجیتال  هائیو مشوق از جمله مهمترین دلائل د و بهبود تجربۀ کاربرینتثبیت بر

انتخاب را به عنوان بدیلی بر بازاریابی آفلاین یا میدانی یا در کنار آن در پیش گرفته اند. بر همین اساس نیز مهمترین معیارهای 
 ارائه شده است. 1جدول بین استراتژیهای مختلف بازاریابی دیجیتال در

 ی انتخاب استراتژی بازاریابی دیجیتالمعیارها -1جدول

 توضیحات معیار

 استراتژی مورد نظر تاچه میزان به کاهش هزینه های شرکت منجر میشود؟ كاهش هزینه

 به افزایش مخاطبان شرکت منجر میشود؟ استراتژی مورد نظر تا چه میزان افزایش مخاطبان

 استراتژی مورد نظر تا چه میزان به افزایش وفاداری مشتریان منجر میشود؟ وفاداری مشتری

 استراتژی مورد نظر تا چه میزان به توسعه برند شرکت منجر میشود؟ توسعۀ برند

  صرف کننده را بهبود میدهد؟استراتژی مورد نظر تا چه میزان تجربۀ کاربری م بهبود تجربۀ كاربری

فوق الاشاره مورد ارزیابی و تحلیل  براساس معیارهایهای بازاریابی دیجیتال که بایستی حال باید دید اصولاً مهمترین استراتژی
بهینه نظیر -متعددی استراتژیهای بازاریابی ( 1111و کوندور) (2221منابع مختلف نظیر غنی و فاروق) قرار گیرند از چه قرارند؟

برجسته ترین و پربسامدترین آنها را  ذکر کرده اند که در ادامه  را بازاریابی ئی میلی و سازی موتورجستجو، تبلیغات کلیکی
 ؛نموده ایممعرفی 

 یلیم-یئ یابیکاربران است. بازار یبرا کیشامل ارسال پست الکترون 2کیبر پست الکترون یمبتنمیلی یا -بازاریابی ئی ≠
المقدور بصورت هدفمند و  یاگر حت ژهیبو کندیم افتیدر یابیبازار گرید ینسبت به روشها یشتریرد بمعمولاً بازخو

 (. 1111شده ارسال شود)صباغ،  یسازژهیو

 یدر موتورها هاتیوبسا ۀو رتب ازیامت شیکه منجر به افزا شوداطلاق می یامور یۀکلبه  3بهینه سازی موتور جستجو ≠
جستجو ظاهر شده و  ینخست موتورها یبالا معمولاً در صفحات و رتبه ها ازیبا امت یهاتی. وبساگرددیجستجو م

از آنجا که گردشگری ومسافران برای  (.0000)کوشاوا، کنندیم افتیکاربران در یرا از سو یشتریب کیتوجه و تراف

                                                 
1 Seamless 
2 E-mail Marketing 
3 Search Engine Optimzation(SEO) 
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 یجستجو جیدر نتا تیساوبرتبه  یارتقادهند خرید خدمات مورد نیاز خود اغلب جستجوی اینترنتی نیز انجام می
 کند. های گردشگری ایفا میسکونقش مهمی در عملیات بازاریابی دیجیتال  دیبه منظور جذب مخاطبان جد یعیطب

با هدف  تالیجید یهاسکو یشرکت بر رو ایبرند  کی رامونیو انتشار اطلاعات معنادار پ دیندتولیفرا 1محتوا یابیبازار ≠
شامل در حوزۀ گردشگری بازاریابی محتوا برند است.   کین کاربر حول و حوش ساختن و نگهداشت یریجذب، درگ

 .نسبت به مقاصد مورد نظر کارکرد دارد و جذب مخاطبان یرساناطلاع یو ارزشمند برا یغن یمحتوا دیتول

 کیرا به  انیشترم ای دکنندگانیافراد که بازد یتعداد یجبران زحمات برا ایدر قالب دادن پاداش  2یآشناساز بازاریابی ≠
چنانچه فرد معرفی کننده از چهره های  (2222 کو،ینیدومیو د وی)مانجردیگیصورت م دهند،یکسب و کار ارجاع م

مشهور بوده و این ارجاع لزوماً با رابطۀ مشخصی تابع پرداختی به فرد معرفی کننده نباشد میتواند از استراتژی بازاریابی 
و  یمجاز یدر فضا رگذاریافراد تأث قیاز طر غاتیتبل در صنعت گردشگری  برد. ببهره ( نیز 3تاثیرگذار)اینفلوئنسر

برای جذب مردم نسبت به اماکن و مقاصد گردشگری و نیز ایجاد سیستم آشناسازی برای معرفی مقاصد  یاجتماع
 رود. توسط افراد بیکدیگر یک رویکرد رایج طی سالیان اخیر بشمار می

 یدر پ یدرآمدزائ سبوکیو ف تریتوئ رینظ یهائسکو ایگوگل  ریجستجو نظ یموتورها یبرا واندتیم 4یکیکل غاتیتبل ≠
. این نوع از (0011)آگاروال، کندیم کیشرکت کل ایبنگاه  کی غاتیتبل یاست که کاربر بر رو یداشته باشد و آن وقت

 اربرد پیدا کرده است.های گردشگری کسکوتبلیغات برای دسترسی سریع به مشتری و گسترش سریع خدمات 

 دئویو آپارات را تحت عنوان و وبیوتی رینظ یهائ سیسرو قیو انتشار آن از طر 5دئویو دیتول قیاز طر یابیبازار ≠
از  شیب یعمود یدئوهایانتشار و کنندی( اظهار م1111و همکاران) ریکه امروزه چنانچه مول میشناسیم نگیمارکت

 یبرا یغاتیتبل یدئوهایو انتشار و دیتولشده است.  رانهمراه منجر به مشارکت کارب یبر بستر تلفن ها یافق یدئوهایو
 .باشدنسبت به برندها و مقاصد گردشگری مرسوم میشناخت  یجذب توجه کاربران و ارتقا

القوه در مبتنی بر استفاده از شبکه های اجتماعی برای برقراری ارتباط مؤثر با مشتریان ب 6بازاریابی شبکه های اجتماعی ≠
 تی( به اهم0000شن و همکاران) رینظ یمختلف سندگانینوصنعت گردشگری اخیراً رواج بسیاری یافته است. 

کرده  دیو راغب  تاک یعموم انیمشارکت مشتر شیافزا یبرا یاستراتژ کیبه عنوان  یاجتماع یشبکه ها یابیبازار
 .است یاجتماع یشده توسط کاربر بر بستر شبکه ها دیتول یغالباً از نوع محتوا یابینوع از بازار نیا یاند.  محتوا

 بنابراین مهمترین استراتژی های بازاریابی دیجیتال به عنوان گزینه را میتوان بشرح ذیل برشمرد؛

 (کیبر پست الکترون یمبتن یابی)بازارنگیمارکت لیم یئ .1

 (SEOموتور جستجو) یساز نهیبه .2

 محتوا یابیبازار .3

 یآشناسازو  بازاریابی  رگذاریتاث یابیبازار .4

 (یکی)کلیپرداخت غاتیتبل .5

                                                 
1 Content Marketing 
2 Affiliate Marketing 
3 Influencer Marketing 
4 Pay Per Click(PPC) 
5 Video Marketing 
6 Social Media Marketing 
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 نگیمارکت دئویو .6

 یاجتماع یشبکه ها یابیبازار .7

( با 0018پیش از این نیز مطالعاتی به بررسی اثربخشی روشهای مختلف بازاریابی دیجیتال پرداخته اند. از آن جمله سومالتا)
میلی، بهینه سازی -ازاریابی دیجیتال)شامل بازاریابی ئیاستفاده از آزمون همبستگی به بررسی اثربخشی روشهای مختلف ب

موتورجستجو، تبلیغات کلیکی، بازاریابی آشناسازی( در مقایسه با ابزارهای سنتی بازاریابی و تاثیر آن بر روی فروش سازمان 
ابی دیجیتال پرداخته ( نیز بصورت کیفی به مقایسۀ این روشهای بازاری0000همچنین گوتوتیس و ویتکاسکایتی)پرداخته است. 

بازاریابی دیجیتال مورد  روشهایو ارزیابی  بررسی برای  تر تصمیم گیری چندمعیاره تاکنونهای پیچیدهاند. با این وجود روش
 بهره برداری قرار نگرفته است. 

 روش تحقیق-3
از  قطعیت عدم شرایط درر خبرگان با رجوع به نظ یارهچندمع یریگ یمتصم یزممکان یک یپژوهش باتوجه به لزوم اجرا ینا در

 ینبدتر ینروش بهتراستفاده از  شاملنخست  ۀمرحل در یکردرو ایناستفاده شد.  1یبیترک یارهچندمع یفاز یکردروش موسوم رو
 هایوزن یابیارز یبرا (3(AHP)مراتبی سلسله تحلیل با مقایسه)در غیرپیچیده و پذیر انعطاف روشی که باشدمی 2یفاز

راجع به  ایشان یدو ترد یابیبازار یهایاستراتژ یرامونپ انگیر تصمیم قطعیت عدم توجه با دوم مرحلۀ در. است انتخاب معیارهای
 استفاده 4یفاز اعدادبا استفاده از  یگروه یارۀچند مع یریگ یمتصم یها روشاز  یکیاز  یگرینسبت به د یهر استراتژ یتالو

 به دهنده پاسخ ترجیح براساس که است یستاپس-یفاز رابطه این در اطمینان لقاب ابزار یک(. 1117)ژانگ و ژو، گردید
در مطالعات  یستاپس-فاز و بدترین و بهترین فازی ترکیب. میدهد صورت را ارزیابی آلایده راهکار به نسبت راهکار هر مشابهت

( استفاده 2222ز توسط جواد و همکاران)سب ینتام یرۀزنج ۀ( و حوز0033و شاو) یتوسط رو یعلوم مال ۀدر حوز یرنظ یمشابه
 شده است.

 قیفلسفه تحق ؛خواهد بود لیپژوهش ساندرز شامل مختصات ذ ازیپژوهش بر اساس مدل پ نیا قیبنا بر بحث بالا روش تحق
برده  بهره یگردشگر یسکوهادر  تالیجید یابیبازار یهایاستراتژ یبررس ی( برایکم-یفی)کیبیترک ۀصبغبوده و از  ییگراعمل

 یریگمیتصم یهامدل نیتدو یو نظرات خبرگان برا یواقع یهاداده لیاز تحل ،ییاستقرا قیتحق کردیرو کیدر  نینیهمچاست. 
 کیها در اجرا شده و داده یبه صورت مقطع ،یفاز یسازو مدل ارهیچندمع لیتحل یپژوهش با استراتژ نیاست. ا شده استفاده

فراهم شده و سپس  اتیمرور ادب قیاز طرابتدا  ازیاند. اطلاعات موردنشده یآور( جمع3433مشخص )مهرماه  یدوره زمان
ها براساس داده لیشده و تحل تکمیل یو گردشگر تالیجید یابیخبرگان حوزه بازار با مصاحبه قیطر از یفاز یهاپرسشنامه

 یابیارز ی)برایفاز سی( و تاپستالیجید یابیاربازیاستراتژ انتخاب یارهایمع یده-وزن ی)برانیبدتر-نیبهتر یفاز یهاروش
مورد  یهاطبق روش لیتحل یسازادهیپ یشده( صورت گرفت. برا یوزن ده یارهایبراساس مع تالیجید یابیبازار یهایاستراتژ

 اند.ارائه شدهدر قالب جداول و نمودارها  جیمورد استفاده قرار گرفته و نتا تونیپا طیدر مح یسیاشاره، نرم افزار اکسل و کدنو

 
 

                                                 
1 Multi-Attribute Decision-Making (MADM) Approach 
2 Fuzzy BWM(Best Worst Method) 
3 Analytical Hierarchy Process (AHP) 
4 Fuzzy numbers 
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 فرآیند پژوهش-3-1

ای از معیارهای ارزیابی انجام های گردشگری بر اساس مجموعهسکودیجیتال در  بازاریابی هایبندی استراتژیبا هدف اولویت
 :شده است. فرآیند پژوهش به شرح زیر است

 دیجیتال از ادبیات تحقیق بازاریابی هایبررسی و استخراج معیارها و استراتژی .1

های سکوابتدا با مطالعه گسترده ادبیات تحقیق و مرور مقالات و منابع معتبر در زمینه بازاریابی دیجیتال در صنایع گردشگری و 
دیجیتال شناسایی و استخراج شدند. معیارها شامل عوامل کلید  بازاریابی هایآنلاین، معیارهای اصلی برای ارزیابی استراتژی

در جریان یک خبره  . این معیارهاشدمیبان، وفاداری مشتری، توسعه برند، و بهبود تجربه کاربری کاهش هزینه، افزایش مخاط
و با استناد به  ایشانپس از تأیید و پالایش توسط  (  زده شد و2سنجی اولیه به سنگ محک نظرات خبرگان حوزه )طبق جدول

بازاریابی های مختلف ، استراتژیدیگر با رجوع به ادبیات موضوعاز سوی ادبیات تحقیق، به عنوان معیارهای نهایی انتخاب شدند. 
، و (SEO) سازی موتور جستجوهای اجتماعی، بهینه، بازاریابی شبکه(PPC)کلیکیبازاریابی محتوا، تبلیغات  شاملدیجیتال 

 .قرار گرفتند شناسائیهای استراتژی مورد به عنوان گزینه میلی-بازاریابی ئی

 آوری نظرات تخصصیان برای جمعتشکیل گروه خبرگ .2

ها، یک گروه از متخصصان حوزه گردشگری و بازاریابی دیجیتال که در این مرحله، برای اطمینان از جامعیت و صحت ارزیابی
های مختلف کارشناس با تخصص ۹های گردشگری داشتند، تشکیل گردید. این گروه شامل سکوتجربه و دانش کافی در حوزه 

اریابی دیجیتال، تحلیل داده، مدیریت محتوا و تجربه کاربری بودند. هر یک از این متخصصان دارای سوابق شغلی در زمینه باز
 2در جدول ها به تفصیلوکارهای پلتفرمی و حوزه گردشگری بوده و اطلاعات کامل و سابقه آنمرتبط و تجربه عملی در کسب

 .ثبت شده است

 اطلاعات خبرگان -4جدول

 ردیف تخصص كلیدی موقعیت شغلی فعلی قه )سال(ساب تحصیلات

 ۰ دیجیتال بازاریابی تحلیل استراتژی  مدیر بازاریابی سال ۰۱ دکتری بازاریابی

 ۲ های اجتماعیهای شبکهتدوین استراتژی وکارمشاور کسب سال ۸ کارشناسی ارشد مدیریت

 ۳ توسعه بازاریابی پلتفرمی مدیر محصول سال ۰۲ دکتری گردشگری

 ۴ تحلیل داده و رفتار مشتری گر دادهتحلیل سال ۷ کارشناسی ارشد فناوری اطلاعات

 ۵ سازی موتور جستجو و تبلیغاتبهینه مدیر پروژه سال ۶ کارشناسی ارشد بازاریابی دیجیتال

 ۶ سازی نرخ تبدیل و تجربه کاربریبهینه استراتژیست سال ۰۵ دکتری بازاریابی

 ۷ مدیریت محتوا و تبلیغات آنلاین وکارمدیر توسعه کسب سال ۹ الکترونیک کارشناسی ارشد تجارت

 ۸ محورتحلیل آماری و داده مدیر داده سال ۰۱ کاویکارشناسی ارشد داده

 ۹ مدیریت تجربه مشتری و ارتباطات بازاریابی مشاور ارشد سال ۰۲ دکتری مدیریت گردشگری

 

 ی تشکیل ماتریس تصمیمتجمیع و امتیازدهی نظرات متخصصان برا .3
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دیجیتال امتیازدهی کردند. این  بازاریابی هایشده، به هر یک از استراتژیکارشناسان مذکور با استفاده از معیارهای تعریف
و نتایج در هر معیار به صورت کیفی و کمی تجمیع و تلفیق گردید.  (4)جدولامتیازات در قالب یک ماتریس تصمیم تنظیم شده

 . ها بر اساس معیارهای ارزیابی نهایی در نظر گرفته شدبندی استراتژیوتحلیل برای اولویتبه عنوان مبنای تجزیهاین ماتریس 

 بدترین-دهی به معیارها با روش فازی بهترینوزن .4

بدترین -، میزان اهمیت هر یک از معیارها با استفاده از روش فازی بهترینبالادر این مرحله، با نظر خبرگان معرفی شده در 
 محاسبه شده است. 

 تحلیل نتایج با استفاده از روش فازی تاپسیس .5

استفاده شد. این روش با توجه به ماهیت کیفی و  1بندی نهایی و دستیابی به نتایج جامع، از روش فازی تاپسیسبرای اولویت
کار گرفته شد. ابتدا، مقادیر ها بهلیل دادهشده، به عنوان یک ابزار کارآمد در تحعدم قطعیت در نظرات خبرگان و امتیازات داده

شده توسط کارشناسان به مقادیر فازی تبدیل شد. سپس، با استفاده از مدل فازی تاپسیس، فاصله هر استراتژی از امتیازات داده
این رویکرد ت. ه اسدیجیتال مشخص شد بازاریابی هایبندی استراتژیآل مثبت و منفی محاسبه گردید و در نهایت اولویتایده

 هایپذیری بیشتری را در ارزیابی استراتژیای، علاوه بر تجمیع نظرات تخصصی، امکان تحلیل دقیق و انعطافچندمرحله
 .های گردشگری فراهم کرده استسکودیجیتال برای  بازاریابی

 بدترین-فازی بهترین-3-2

شود، توسط پروفسور گیری چندمعیاره استفاده میدر تصمیم دهی معیارها، که به عنوان روشی برای وزن2بدترین-روش بهترین
سپس  نموده خصگیرنده ابتدا بهترین و بدترین معیارها را مشمعرفی شد. در این روش، تصمیم ۲۱۰۵محمدرضا رضائی در سال 

، مقادیر (Fuzzy BWM)دهد. در نسخه فازی این روشهای زوجی را برای ارزیابی اهمیت نسبی معیارها انجام میمقایسه
. گیرندگان را بهتر لحاظ کنندهای تصمیمشوند تا عدم قطعیت و ابهام در نظرات و ارزیابیها به صورت فازی بیان میمقایسه

ها نسبت به دقت بالا، کاهش تعداد مقایسه توان بهمی جملهآن از  که بدترین دارای چندین مزیت است،-روش فازی بهترین
. در ادامه، مراحل اجرای اشاره نمود ها به کمک مقادیر فازی، و در نظر گرفتن عدم قطعیتAHP ماننددهی های وزنسایر روش
 :تشریح شده است بدترین-بهترین  روش فازی

 شناسایی معیارها و تعیین معیارهای بهترین و بدترین .1

گیرنده بر دهی قرار گیرند. سپس، تصمیمنشوند که باید مورد ارزیابی و وزگیری شناسایی میدر ابتدا، معیارهای اصلی تصمیم
انتخاب « بدترین»و یک معیار را به عنوان « بهترین»اساس تخصص خود یا با مشورت تیم کارشناسی، یک معیار را به عنوان 

معیاری است و معیار بدترین،  استاهمیت بالاتری  دارای گیرندهکند. معیار بهترین به آن معیاری اشاره دارد که از دید تصمیممی
 .که اهمیت کمتری دارد

 تعیین مقادیر مقایسه زوجی معیار بهترین نسبت به سایر معیارها .2

                                                 
1 Fuzzy TOPSIS 
2 Best Worst Method(BWM) 



                                                   فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش                                                                            

 (128112-، )1403(، پاییز 19، )پیاپی 3،شماره  5دوره 
 
 
 

119 

 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 5, No 3, SEP-NOV, 2024, (112-128) 

 

ها به صورت اعداد فازی شود. مقادیر مقایسهدر این گام، معیار بهترین نسبت به تمامی معیارهای دیگر با مقادیر فازی مقایسه می
دهنده درجه اهمیت معیار بهترین نسبت به هر معیار دیگر که هر مقدار نشان شوند( بیان می5, 1,3 ای )مانندمثلثی یا ذوزنقه

( انتخاب 9, 9, 7است. به عنوان مثال، اگر اهمیت معیار بهترین نسبت به یک معیار دیگر خیلی زیاد باشد، مقدار فازی مثلثی )
 .شودمی

 تعیین مقادیر مقایسه زوجی سایر معیارها نسبت به معیار بدترین .3

شوند. این مقادیر نیز به صورت اعداد فازی مثلثی یا ین مرحله، سایر معیارها نسبت به معیار بدترین با مقادیر فازی مقایسه میدر ا
دهند که هر معیار چقدر نسبت به معیار بدترین اهمیت دارد. به عنوان مثال، اگر یک معیار نسبت ای بیان شده و نشان میذوزنقه

 .( را انتخاب کرد9, 9, 7توان مقدار فازی )بااهمیت باشد، می به معیار بدترین بسیار

 تشکیل بردارهای مقایسه بهترین و بدترین .4

 :شودهای زوجی، دو بردار مقایسه تشکیل میپس از انجام مقایسه

o دهدکه مقایسه بهترین معیار با سایر معیارها را نشان می: دیگران-به-بردار بهترین. 

o دهدکه مقایسه سایر معیارها با بدترین معیار را نشان می: نبدتری-به-بردار دیگران. 

 های فازی معیارهاسازی فازی برای تعیین وزنحل مدل بهینه .5

های بهینه فازی برای شود که هدف آن تعیین وزنسازی فازی تعریف میهای انجام شده، یک مدل بهینهبه کمک مقایسه
 :شودعایت میمعیارها است. در این مدل، دو شرط اصلی ر

o شده همخوانی داشته باشدهای انجاموزن معیار بهترین نسبت به سایر معیارها با مقادیر فازی مقایسه. 

o شده سازگار باشدهای انجاموزن سایر معیارها نسبت به معیار بدترین نیز با مقادیر فازی مقایسه. 

شده، شود که با کمترین اختلاف نسبت به مقادیر مقایسه های فازی معیارها پیداهدف این است که مقادیر بهینه برای وزن
 .آیدشود و وزن فازی هر معیار به دست میسازی حل میهای بهینهسازگار باشند. این مدل با استفاده از تکنیک

 های معیارهاسازی وزنغیرفازی .6

شوند. برای این کار از روش مرکز تبدیل میهای فازی معیارها، این مقادیر فازی به صورت قطعی )غیرفازی( پس از تعیین وزن
دهنده گردند. این اعداد نهایی نشانشود که در آن مقادیر فازی به یک عدد واقعی تبدیل میگیری استفاده میثقل یا میانگین

 .گیری هستندوزن قطعی هر معیار در فرآیند تصمیم

 هاها در ارزیابی گزینهتحلیل و استفاده از وزن .7
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ها در سایر ها هستند. این وزندهنده اهمیت نسبی هر معیار در ارزیابی گزینهآمده برای معیارها نشاندستهایی بههای نوزن
روش  .ها استفاده شوندبندی گزینهشوند تا در اولویتبه کار گرفته می 1تاپسیس و ویکور گیری چندمعیاره مانندهای تصمیمروش

 :دهی معیارها محبوبیت داردهای زیر در ارزیابی و وزنبدترین به دلیل ویژگی-فازی بهترین

هایی در این روش تنها تعداد محدودی مقایسه زوجی لازم است، که آن را نسبت به روش: هاکاهش تعداد مقایسه ≠
 .کندتر میتر و سریعساده 2فرایند تحلیل سلسله مراتبی مانند

شود، نتایج معمولاً دارای ی به صورت مقایسه زوجی انجام میدهاز آنجا که وزن: دقت بالا و سازگاری در نتایج ≠
 .کندنیاز میکاری بیگیرنده را از دوبارهسازگاری بیشتری هستند و تصمیم

کند تا نظرات کیفی و گیرندگان کمک میاستفاده از اعداد فازی به تصمیم: هاقابلیت در نظر گرفتن عدم قطعیت ≠
 .تری داشته باشندتبدیل کرده و تحلیل دقیقغیرقطعی خود را به اعداد دقیق 

های پیچیده و ایجاد وزنی قابل سازی مدلاین روش با ساده: های پیچیدهسازی تصمیمسادگی و کارایی بالا در مدل ≠
 .کندگیری را تسهیل میاعتماد برای معیارها، فرآیند تصمیم

 فازی تاپسیس-3-3

است، یکی از  "3آلحل ایدهسنجی بر اساس شباهت به راهرای ترجیحتکنیک ب"که مخفف عبارت   روش فازی تاپسیس
های نامطمئن، کیفی رود. این روش در مواردی که با دادهگیری چندمعیاره فازی به شمار میهای موثر و پرکاربرد در تصمیمروش

، و غیره( ارائه «متوسط»، «خیلی خوب»خصوص زمانی که نظرات کارشناسان به صورت زبانی )مانند و مبهم سر و کار داریم، به
شوند تا بتوان عدم های کیفی و غیردقیق به اعداد فازی تبدیل میشود. در روش تاپسیس فازی، دادهفته می، به کار گرشده

 .گیری بهتری داشتقطعیت و ابهام موجود را مدیریت کرد و تصمیم

 :فرآیند روش فازی تاپسیس به صورت گام به گام به شرح زیر است

شود. سپس ماتریسی ها انتخاب میی از معیارها و گزینهادر ابتدا، مجموعه تشکیل ماتریس تصمیم فازی .1

ها( و هر ستون به یکی از معیارها اختصاص دارد. ها )استراتژیشود که در آن هر ردیف به یکی از گزینهتشکیل می
)به  ایدهند که معمولاً به صورت اعداد فازی مثلثی یا ذوزنقهکارشناسان به هر گزینه در هر معیار امتیازهایی می

های مختلف شود. این اعداد فازی نمایانگر دیدگاهتایی شامل کمینه، میانه و بیشینه( در نظر گرفته میصورت سه
 .کارشناسان در خصوص سطح کارایی هر گزینه در هر معیار هستند

دیگر  شود که اهمیت نسبی آن معیار را نسبت بهبرای هر معیار، وزنی تعیین می تشکیل ماتریس وزن معیارها .2

 دهد. معیارها نشان می

شود. در این سازی میها، ماتریس تصمیم فازی نرمالسازی دادهبرای همگن سازی ماتریس تصمیمنرمال .3

شوند. برای معیارهای سود)که مرحله، مقادیر فازی هر معیار بر اساس مقادیر معیارهای بیشینه و کمینه نرمال می

                                                 
1 VIKOR 
2 Analytical Hierarchy Process (AHP) 
3 The Technique for Order of Preference by Similarity to Ideal Solution (TOPSIS) 
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های متفاوتی به کار تر هستند(، فرمولعیارهای هزینه )که مقادیر کمتر مطلوبتر هستند(، و ممقادیر بیشتر مطلوب
 .شود تا تمام مقادیر در بازه یکسانی قرار گیرندگرفته می

شده ماتریس تصمیم در وزن فازی هر در این گام، مقادیر نرمال دارشده وزنتشکیل ماتریس تصمیم نرمال .4

شده گیری لحاظ شود. به این ترتیب، ماتریس تصمیم نرمالمعیار در تصمیمشوند تا اهمیت نسبی هر معیار ضرب می
 .شوندتر و با توجه به وزن معیارها ارزیابی میها به شکل دقیقشود که بر اساس آن، گزینهدار ایجاد میوزن

 :شودآل تعیین میحل ایدهدر این مرحله، دو راه آل منفیآل مثبت و ایدهحل ایدهتعیین راه .5

o آل مثبتحل ایدهراه (A+) :حل شامل بهترین مقادیر فازی برای هر معیار است. در واقع، هر این راه

 .حل به بالاترین مقدار ممکن خود نزدیک استمعیار در این راه

o آل منفیحل ایدهراه (A-) :حل شامل بدترین مقادیر فازی برای هر معیار است. به عبارت دیگر، این راه

 .حل به کمترین مقدار ممکن خود نزدیک استاین راه هر معیار در

آل های ایدهحلبرای هر گزینه، فاصله آن از راه آل مثبت و منفیهای ایدهحلها از راهمحاسبه فاصله گزینه .6

گردند. های فاصله اقلیدسی و در فضای فازی تعیین میها به کمک فرمولشود. فاصلهمثبت و منفی محاسبه می
 .تری خواهد بودآل منفی دورتر باشد، گزینه مطلوبحل ایدهتر و از راهآل مثبت نزدیکحل ایدهای که به راههرگزینه

حل هر گزینه به راه (CL) در این مرحله، شاخص نزدیکی آلمحاسبه شاخص نزدیکی هر گزینه به ایده .7

آل مثبت نسبت به مجموع حل ایدههشود. این شاخص بیانگر نسبت نزدیکی یک گزینه به راآل محاسبه میایده
 :شودآل مثبت و منفی است و به کمک فرمول زیر محاسبه میهایش از هر دو ایدهفاصله

 

 :که در آن

≠ di+  فاصله گزینهi آل مثبت،از ایده 

≠ di-   فاصله گزینهi آل منفی استاز ایده. 

ها بر اساس مقدار نزدیکی، گزینهپس از محاسبه شاخص  ها بر اساس شاخص نزدیکیبندی گزینهاولویت .8

آل حل ایدهشوند. هرچه مقدار این شاخص بیشتر باشد، گزینه مربوطه به راهشاخص به ترتیب نزولی مرتب می
شود و بهترین گزینه که بیشترین ها انجام میبندی گزینهتر است. به این ترتیب، اولویتتر و بنابراین مطلوبنزدیک

 .گیردبت دارد، در رتبه اول قرار میآل مثنزدیکی به ایده

گیری در شرایط عدم قطعیت ای مناسب برای مسائل تصمیمروش فازی تاپسیس دارای چند مزیت است که آن را به گزینه
 :تبدیل کرده است

 امکان لحاظ کردن عدم قطعیت و ابهام در نظرات کارشناسان، ≠
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 کیفی و کمّی، هایپذیری بیشتر در تحلیل دادهفراهم آوردن انعطاف ≠

 زمان،طور همآل بهآل و غیرایدهدر نظر گرفتن فاصله هر گزینه از وضعیت ایده ≠

 .گیرندگانبندی نهایی معتبر برای تصمیمها و ارائه رتبهتوانایی ارزیابی دقیق گزینه ≠

ی مختلف، از جمله انتخاب هاها در حوزهبندی گزینهروش فازی تاپسیس به عنوان یک ابزار کارآمد برای ارزیابی و اولویت
کند گیرندگان کمک میگیرد و به تصمیمدیجیتال در صنایع پلتفرمی و گردشگری، مورد استفاده قرار میبازاریابی های استراتژی

 .تا با اطمینان بیشتر و بر اساس معیارهای متعدد و نظرات کارشناسان، بهترین استراتژی را انتخاب کنند

 جتجزیه و تحلیل نتای-4
های دقیق و تجزیه و تحلیل کامل دیجیتال، با بررسی بازاریابی هایانتخاب استراتژی این پژوهش با هدفبخش نتایج و تحلیل 

انجام شده است. هدف اصلی  و فازی تاپسیس بدترین-ها، به روش فازی بهترینبندی استراتژیدهی معیارها و اولویتنتایج وزن
های بازاریابی دیجیتال، جهت شناسایی ز میزان اثرگذاری هر معیار و مقایسه جامع استراتژیاین بخش، ارائه تحلیلی عمیق ا

 .های گردشگری است. در ادامه، به تفصیل مراحل و نتایج هر بخش توضیح داده خواهد شدسکوترین راهبرد بازاریابی برای بهینه

 بدترین-محاسبه وزن معیارها با فازی بهترین -4-1

دیجیتال انتخاب شدند. این معیارها که به صورت بازاریابی های های اصلی ارزیابی استراتژیلیدی به عنوان شاخصپنج معیار ک
 اند، شامل موارد زیر هستند:جامع و دقیق از ادبیات تحقیق استخراج شده

ی بازاریابی در ها: این معیار به عنوان یک عامل اقتصادی در جذب مخاطبان جدید و اجرای استراتژیكاهش هزینه .1

ها ها و کاهش آنویژه در صنعت گردشگری، مدیریت هزینهوکارهای پلتفرمی و بهنظر گرفته شده است. برای کسب
 به صورت موثر، از اهمیت بالایی برخوردار است.

 شود.: توانایی هر استراتژی در جلب و جذب بیشتر مخاطبان، دومین معیار ارزیابی محسوب میافزایش مخاطبان .2

ها در افزایش تعداد کاربران و مشتریان بالقوه به عنوان یک شاخص مهم در این پژوهش، میزان اثرگذاری استراتژی
 لحاظ شده است.

: معیار وفاداری مشتریان به بررسی توان استراتژی در ایجاد پیوندهای پایدار و ترغیب به بازگشت وفاداری مشتری .3

های جذب مخاطبان جدید را کاهش تواند هزینهز آنجا که حفظ مشتریان فعلی میپردازد. امی )سکو(مشتریان به پلتفرم
 دهد، این معیار اهمیت خاصی دارد.

: نقش استراتژی در بهبود جایگاه و افزایش شناخت برند نیز یکی از معیارهای مهم است. این معیار توسعه برند .4

 تری با آن شکل گیرد.ملات مثبتکند تا برند در ذهن مشتریان ماندگارتر شده و تعاکمک می

و بهبود فرآیند تجربه کاربری، معیاری است که  )سکو(: میزان رضایت و تعامل کاربر با پلتفرمبهبود تجربه كاربری .5

 شود.به ارتقای سطح استفاده و بازگشت مشتریان به پلتفرم منجر می



                                                   فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش                                                                            

 (128112-، )1403(، پاییز 19، )پیاپی 3،شماره  5دوره 
 
 
 

333 

 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 5, No 3, SEP-NOV, 2024, (112-128) 

 

دهد معیارهای گیرنده اجازه میاده شد. این روش به تصمیمبدترین استف-به منظور محاسبه وزن هر معیار، از روش فازی بهترین
های زوجی، اهمیت هر معیار نسبت به سایر معیارها اصلی را به دو دسته بهترین و بدترین تقسیم کرده و سپس بر اساس مقایسه

ظرات خبرگان رسیدگی شود. در دهی به کار گرفته شده تا به عدم قطعیت و ابهام در نرا تعیین کند. مقادیر فازی در فرآیند وزن
 :آورده شده است 3های نهایی به دست آمد و در جدولسازی، وزننهایت، با حل مدل بهینه

 محاسبه وزن نهایی معیارها -3جدول

بهبود تجربه  توسعه برند وفاداری مشتری افزایش مخاطبان كاهش هزینه معیارها

 كاربری

 .52 .52 52.0 .52 52.0 وزن معیار

های بازاریابی بیشترین اهمیت را در ارزیابی استراتژی 2.25با وزن  كاهش هزینهدهد که معیار دهی نشان میوزن نتایج
های گردشگری به دلیل رقابت شدید در این سکودهنده آن است که های گردشگری دارد. این نتیجه نشانسکودیجیتال برای 

هایی دارند که از نظر اقتصادی مقرون به صرفه باشند. ه انتخاب استراتژیها، تمایل بیشتری بصنعت و اهمیت مدیریت هزینه
در رتبه بعدی قرار دارند، که حاکی از آن  0.00با وزن  بهبود تجربه كاربریو  توسعه برند، افزایش مخاطبانمعیارهای 

 1.15با وزن  وفاداری مشتری باشد.وکارها میهای دیگر این کسباست که گسترش بازار و جذب مشتریان جدید از اولویت
 کمترین اولویت را دارد که به معنای تمرکز بیشتر بر جذب مشتریان جدید نسبت به حفظ مشتریان فعلی است.

 های بازاریابی دیجیتال با روش فازی تاپسیستعیین اولویت استراتژی -4-2

بندی، هفت استراتژی بازاریابی دیجیتال مورد بررسی برای ارزیابی و اولویتبنا به بحث صورت گرفته در قسمت مرور ادبیات، 
بازاریابی محتوا، تبلیغات کلیکی، بازاریابی شبکه های اجتماعی، بهینه سازی موتورهای جستجو،  قرار گرفتند که عبارتند از

گان به هر یک از این ، خبرمورداشاره بر اساس پنج معیاربازاریابی ئی میلی و بازاریابی تأثیرگذار)و بازاریابی آشناسازی(. 
ارائه شده است. به منظور نمایش متغیرهای  4. ماتریس تجمیع نظرات خبرگان در جدولاندها امتیازهایی اختصاص دادهاستراتژی

به  9به مفهوم کمترین میزان کارایی استراتژی )کاملا نامناسب( تا عدد  1زبانی، در این جدول از اعداد استفاده شده که عدد 
 باشند.یشترین میزان کارایی استراتژی )کاملا مناسب(، میمفهوم ب

 تجمیع نظرات خبرگان -4جدول

 ۱معیار  هااستراتژی

كاهش )

 هزینه(

 ۲معیار 

افزایش )

 مخاطبان(

 ۳معیار 

وفاداری )

 مشتری(

 ۴معیار 

 توسعه برند()

بهبود ) ۵معیار 

 تجربه كاربری(

 ۸ ۷ ۶ ۸ ۷ بازاریابی محتوا

 ۶ ۹ ۵ ۷ ۶ (PPC)تبلیغات پرداختی 

 ۷ ۸ ۷ ۸ ۸ های اجتماعیبازاریابی شبکه

 ۹ ۷ ۸ ۹ ۸ (SEOسازی موتور جستجو )بهینه

 ۵ ۶ ۹ ۶ ۵ میلی-بازاریابی ئی

 ۶ ۸ ۷ ۸ ۶ بازاریابی تأثیرگذار

 7 ۸ ۶ ۸ ۷ بازاریابی ویدئویی
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های فازی را ها استفاده شد. این روش، دادهبندی استراتژیپس از تنظیم جدول امتیازات، از روش فازی تاپسیس برای اولویت
گیرد. این کند، به کار میآل مثبت و منفی را مشخص میکه فاصله هر استراتژی از ایده (CL)برای محاسبه شاخص نزدیکی

نتیجه تر و در آل مثبت نزدیکبرای یک استراتژی بالاتر باشد، آن استراتژی به ایده CL کند که هرچه مقدارشاخص بیان می
 :نمایش داده شده است 5بندی در جدولاولویت بالاتری دارد. نتایج نهایی اولویت

 های بازاریابی دیجیتال با روش فازی تاپسیسمحاسبه اولویت استراتژی -5جدول

 مثبت آلدهیا به یکینزد هایاستراتژ

(A)+ 

 یمنف آلدهیا به یکینزد

(A-) 

 یکیشاخص نزد

(CL) 

بندرتبه

 ی

 1 0.83 0.12 0.88 یاجتماع یهاشبکه یابیبازار

 0.82 0.18 0.78 2 (SEO) جستجو موتور یسازنهیبه

 3 0.76 0.2 0.8 محتوا یابیبازار

 4 0.74 0.22 0.78 رگذاریتأث یابیبازار

 0.76 0.24 0.69 5 (PPC) یپرداخت غاتیتبل

 6 0.66 0.26 0.74 ییدئویو یابیبازار

 7 0.58 0.35 0.65 میلی-بازاریابی ئی

 بحث-5

بالاترین اولویت را داشته و به عنوان موثرترین  های اجتماعیبازاریابی شبکهآل مثبت، با توجه به شاخص نزدیکی به ایده

دهنده نشان 3.83های گردشگری شناخته شده است. این استراتژی با شاخص نزدیکی سکواستراتژی بازاریابی دیجیتال برای 
های زیر، های اجتماعی به دلیل ویژگیهای گردشگری است. بازاریابی شبکهسکوابی به اهداف بازاریابی قابلیت بالایی در دستی

 :به عنوان استراتژی برتر انتخاب شده است

دهند که به ها این امکان را میسکوهای اجتماعی به شبکه: دسترسی گسترده و تعامل مستقیم با كاربران ≠

صورت مستقیم با آنان ارتباط برقرار کنند، که این ویژگی ان دسترسی پیدا کنند و بهسرعت به جمعیت زیادی از مخاطب
 .شودباعث ایجاد شناخت و اعتماد بیشتر به برند می

های اجتماعی قابلیت انتشار انواع محتوای متنی، تصویری و ویدئویی شبکه: پذیرتولید محتوای متنوع و انعطاف ≠

توانند مخاطبان بیشتری را جذب کرده و تعاملات بیشتری را با آنان برقرار از آن می بهره مندیرا فراهم کرده و با 
 .کنند

در رتبه دوم قرار دارد. این استراتژی به دلیل ایجاد جریان  0.78با شاخص نزدیکی  (SEO) سازی موتور جستجوبهینه

صرفه شناخته شده است. بهروش پایدار و مقرونمداوم از کاربران جدید از طریق جستجو در موتورهای جستجو، به عنوان یک 
 :مزایای این استراتژی شامل موارد زیر است

تواند به جذب با بهبود رتبه سایت در موتورهای جستجو، این استراتژی می: بندی بهتر در نتایج جستجورتبه ≠

، به خصوص در درازمدت، بسیار های گردشگریسکوهای تبلیغاتی بپردازد و این امر برای مخاطبان جدید بدون هزینه
 .حائز اهمیت است
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تواند به یک منبع ، در صورت بهبود و نگهداری مناسب، میSEO استراتژی: پایداری و كارآیی در بلندمدت ≠

 .دائمی و پایدار برای افزایش تعداد کاربران تبدیل شود

سوم و چهارم قرار  یهادر رتبه یبه ترتب 0.74و  0.76 یکیشاخص نزد با یرگذارتأث یابیبازارو  محتوا یابیبازار

از  یکیبا آنان،  یداررابطه پا یک یجادکاربران و ا یارزش افزوده برا یجادا ییتوانا یلبه دل محتوا یابیبازار. اندگرفته

 یدر فضا یرگذارتأث هاییتاز شخص یریگبا بهره یزن یرگذارتأث یابیبازار. مهم در نظر گرفته شده است هاییاستراتژ

 یابیبازار، (PPC) یپرداخت یغاتتبل یت،در نها. کندیاعتماد مخاطبان کمک م یشبرند و افزا یربه بهبود تصو ی،مجاز

پنجم، ششم و هفتم قرار دارند.  یهادر رتبه یببه ترت 0.58و  0.66، 0.69با مقادیر  میلی-بازاریابی ئیو  یدئوییو

تمرکز  یلبه دل یزن میلی-بازاریابی ئیداشته و  یکمتر یتمدت، اولوکوتاه یازدهبالا و ب هایینههز یلبه دل یپرداخت یغاتتبل

 یابیبازارکه  دهدینشان م یینها یلتحل. دارد یکمتر یکارآمد یدجذب مخاطبان جد یبرا ی،بر حفظ مخاطبان فعل یشترب

 ینمخاطبان، بهتر یمحتوا و گستردگ دیدر تول یریپذبالا، انعطاف یریپذتعامل هاییژگیبا توجه به و یاجتماع یهاشبکه

و توسعه برند را  ینههمچون کاهش هز یارهاییمع یتاهم یجنتا یناست. ا یگردشگر یهاسکو یبرا یجیتالد یابیبازار یاستراتژ
جذب و به  ها،یاستراتژ یناز ا یریگبا بهره توانندیم یگردشگر یهاسکودارد که  یدو تاک دهدینشان م یینها گیرییمدر تصم

 .یابنددست  یشتریب یانحفظ مشتر

  جمع بندی-5
و  یمجاز تیواقع ،افزوده تیواقع رینظ یمیو متعاقب آن گسترش مفاه تالیجید یفضا ۀچهارم، توسع یبا ورود به انقلاب صنعت

 موجودیتا بتواند ت شدهخود  یسازمان یدر استراتژ تالیجید غاتیوتبل یابیاز توجه به بازار ریناگز یهر سازمان ،یهوش مصنوع
 غاتیو تبل یابیاهداف بازاربرای تعقیب  تالیجید یابیبازار یهای. استراتژددهتوسعه و تداوم  )و حقیقی( خود را در فضای مجازی

 ۀتوسع گرید یهند. از سود شیرا افزاها آن یو شانس بقا، سود تا فروش شوندیم نیو تدو یطراح تالیجید طیشرکتها در مح
در فرآهم آورده است.  تالیجید انابیبازار یرو شیپ را یدیجد یفروش فضاها یسکوها قیاز طر ژهیبو یگردشگربازار خدمات 
تن از  9استراتژی بازاریابی دیجیتال از نگاه  7نسبت به الویت بندی  اشارهگانۀ مورد 5با استناد به معیارهای این پژوهش 

متنوع در  یبه جهت دسترسی گسترده و تولید محتوا شبکه های اجتماعی بازاریابیخبرگان این حوزه اقدام شد که در نهایت 
رتبه در  و بازاریابی آشناسازی و تاثیرگذار صدر قرار گرفت و بهینۀ سازی موتور جستجو به جهت مقرون به صرفه و پایدار بودن

 . قرار نگرفتندت در این حالی است که بازاریابی کلیکی و ئی میلی چندان در الوی. ندبعدی واقع شد های

استراتژی  17راجع به  1روی نظرات بازاریابان دیجیتال( 3333اسپات)-توسط هاب پیمایش صورت گرفتهاز سوی دیگر 
 B2Bدر کانالهای  اسپات-مطالعۀ هاببراساس ؛ با نتایج تحقیق حاضر است هائیحاکی وجود مشابهتبازاریابی دیجیتال 

-، بازاریابی ئی(درصد 40.7)SEOو  ، وبسایت/بلاگدرصد( 45.1)ای اجتماعینفره، شبکه ه 400براساس یک پیمایش 

براساس یک  B2Cدر کانالهای  درصد( حائز بیشترین رتبه ها شده اند. همچنین 33.4)و بازاریابی محتوا درصد( 38.3)میلی
و  (درصد 34.8)SEO و ، وبسایت/بلاگدرصد( 35)میلی-، بازاریابی ئی(99.9)جتماعیاشبکه های  ،نفره 800پیمایش 

در هر دو مطالعه شبکه های به عنوان برجسته ترین استراتژیهای بازاریابی انتخاب شده اند.  درصد( 22.4)بازاریابی تأثیرگذار
-هاب در مطالعۀ هم جالب اینکهو بهینه سازی موتورهای جستجو به عنوان استراتژیهای برتر معرفی شده اند.    اجتماعی

                                                 
1 Digital Marketers 
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حوزۀ بازاریابی محتوا به عنوان یک استراتژی موفق (، مربوط به حوزۀ گردشگری)و هم در مطالعۀ جاری (B2B حوزۀ در)اسپات
یک از مشتریان نرخ کنجکاوی بالائی دارند و  B2Bزمینۀ گردشگری و چنانکه در ادامه خواهیم گفت هر دو است. توصیه شده 

ایجاد مکانیزم های پاسخگوئی به سؤالات، بهینه سازی لذا  میکنند تبعیت 1(ماهی قرمز)یعنی گلدفیش استعارۀ بازاریابی مشابه
 .حائز الویت شده است پژوهشهای بازاریابی محتوا در هر دو روشموتورهای جستجو و بویژه 

الگوها و روندهای بازاریابی "خود بر روی  پژوهشی روندشناسی و 2کتاب سنجی( نیز در 1111چنانکه قربانی و همکاران)
در کنار یادگیری ماشین، کلان  و بازاریابی تأثیرگذار)اینفلوئنسر( بر آن تاکید کرده اند، بازاریابی شبکه های اجتماعی "دیجیتال

 قبلی بازاریابیهای نسل داده بعنوان کلیدواژگان رو به رشد در ادبیات بازاریابی دیجیتال بشمار میروند. به نظر میرسد استراتژی
 نیستند. از سوی دیگربا اقبال سابق مواجه  دستکم درحوزۀ گردشگری دیگر و تبلیغات کلیکیمیلی -نظیر بازاریابی ئی

استراتژیهائی نظیر تبلیغات ویدئوئی که ذاتا براساس تولید محتوا هستند میبایست در قالب بازاریابی محتوا بصورت هدفمند و 
هیت کمتر مشارکتی آنها بر میگردد و اینکه در حوزۀ عدم اقبال به تبلیغات کلیکی و ئی میلی به ماهوشمند دیده شوند. 

 تا حدود زیادی انتخاب خوددر نظر دیگران را  همچنینتیاج بالائی به گفتگو با فروشنده داشته و حگردشگری و سفر مخاطب ا
-د مبتنی است که البته آن نیز بر تولید محتوای اصیل و هدفمن -البته بهینه سازی موتور جستجودهد. مبنای عمل قرار می

. همچنانکه حائز الویت تشخیص داده شددر حوزۀ گردشگری کماکان به عنوان یک استراتژی پایدار برای بازاریابی دیجیتال 
به همراه مشتریان -د، خریداران خدمات گردشگرینتاکید میکن خود 35Asو مدل  4در کتاب بازاریابی (1116و همکاران) کاتلر

B2B -ست که بازاریابی محتوا، بازاریابی تاثیر گذاری و بهینه سازی اای زیاد هستند و به همین سبب اهل پرس و جو کردن ه
توان نوعی تائید نتایج این پژوهش را می. رودبشمار میموتورهای جستجو یک روش پایدار برای بازاریابی دیجیتال در این حوزه 

  دانست.  گلدفیش بویژه در استعارۀکاتلر بویژۀ  5Asمدل بازاریابی 

 یآت یقاتتحق یبرا یشنهاداتپ-6

 گردد؛باتوجه به یافته ها و محدودیتهای تحقیق حاضر زمینه های ذیل برای تحقیقات آتی پیشنهاد می

توسعۀ دامنۀ استراتژیهای بازاریابی دیجتیال از مسیرهای هفت گانۀ این پژوهشهای به حوزه های جدیدتر مبتنی بر  ≠
 هوش مصنوعی و کلان داده

با تکیه بر مورد استفاده در این پژوهش به معیارهای ذهنی تر  گانۀ 5 توسعۀ معیارهای ارزیابی از معیارهای عینی ≠
 تر خبرگان نسبت به مفهوم هر معیارتوجیه تخصصی

کاء نظیر تجارت بین الملل با ات ی مدیریت و بازرگانیبررسی و ارزیابی استراتژیهای بازاریابی دیجتیال در سایر حوزه ها ≠
 به رویکردهای تصمیم گیری چندمعیارۀ فازی

کاتلر و صنایع و بخشهای مختلف با رجوع به  5Asمدل  هایاستعارهتطبیق و انجام مطالعات قیاسی بیشتر بر روی  ≠
 زمایشگاهیآ و روشهائی فازی چندمعیاره و سایر تکنیکهای کمی

تبلیغات و فروش بازاریابی، در حوزۀ  ارهیچندمع یفاز یبیترک رود این پژوهش زمینه سازتوسعۀ بیش از پیش ابزارهایامید می
   کنند. مند استقبال میباشد و در همین رابطه نویسندگان از همکاری با کلیۀ پژوهشگران علاقه

                                                 
1 Goldfish Archetype 
2 Bibliometric Analysis 
3 Appeal, Aware, Ask, Act, Advocate 
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