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 چکیده

 تأسیسدانشگاهی و با محوریت پژوهش و دانش و تبدیل دانش به ثروت  التحصیلان فارغتوسط  بنیان دانشهای  بیشتر شرکت 

علمی و فنی  های جنبهبر  ،ها تمرکز مدیریت اکثر این نوع شرکتند. در در توسعه اقتصادی کشورها دار ای ویژهو نقش . شوند می

ها در ابتدا محصول مورد نظرشان را با تکیه  شرکت این، شود نمیطرح یا محصول معطوف بوده و توجه زیادی به امور بازاریابی 

 های چالشمشتریان و  های خواستهت محصول، نیازها و لامتوجه مشک ،و پس از عرضه محصول به بازار کنند میبر دانش تولید 

 یا راکد ماندن با شکست تأسیسابتدایی  های لساها در  یی از این شرکتلا. به همین علت درصد باشوند میفروش این محصول 

بنابراین برای فرار از شکست و کسب موفقیت، باید قبل از طراحی محصول به فکر بازاریابی و فروش محصول . شوند میروبرو 

 های روشو پرکاربردترین  ترین مهمد روش بازاریابی ساستک که از خود باشند، یعنی از یک روش بازاریابی دیجیتال موفق مانن

که با  دهد میقرار  ها شرکت اریدر اخت یمدل چارچوب نیا، استفاده نمائید. گردد میبازاریابی دیجیتال در جهان محسوب 

داد. پژوهش حاضر که بر وسعه را گسترش و ت حاضر های طرح ای ،جادیارا  یابیمختلف بازار های برنامه توان میاستفاده از آن 

میران  توان میکه با تکیه بر این روش و اجرای صحیح آن،  دهد میاستان اردبیل اجرا گردید، نشان  بنیان دانششرکت  3روی 

  درصد افزایش داد. 14ماه، حدود  6فروش را در مدت 

 

 فروش شیزااف ،بنیان دانشهای  مدل ساستک، شرکت تال،یجید یابیبازار کلیدی: های واژه
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 مقدمه -1

می گردند و با  تأسیسکرده با محوریت پژوهش و دانش و تبدیل دانش به ثروت  توسط افراد تحصیل بنیان دانشهای  شرکت

فروش تولیدات و ایجاد اشتغال پایدار و مضاعف در توسعه و پیشرفت اقتصادی کشورها نقش بالایی داشته و موجب تحول در 

 ی گردند.عوامل متعارف تولید م

متفاوت و نوینی نیاز دارند تا به مرحله سوددهی و بعد  های روشبرای افزایش فروش محصولات تولیدی خود به  ها شرکتاین  

علمی و فنی محصول توجه شده و به امور بازاریابی و  های جنبهبیشتر بر  ها شرکتاز آن سودهای بالاتر برسند. در اکثر این 

ی شود و بعد از اینکه محصول خود را تولید کردند در مرحله فروش یا بعد از عرضه به بازار به فروش اهمیت کمتری داده م

و متاسفانه تعداد  کنند میمشتریان و چالش های فروش محصول خود برخورد  های خواستهمشکلات اساسی از جمله نیاز و 

 و صارم یاصغر)و یا به حالت راکد تبدیل می گردند شوند میاولیه خود یا با شکست روبرو  های سالدر  ها کتشرزیادی از این 

 .(1388 همکاران،

بازاریابی نوین مانند بازاریابی دیجیتال که امروزه در تمام دنیا فراگیر شده است  های روشبا استفاده از  ها شرکتاما این 

جهانی با استفاده از روش ها و  بنیان دانشهای  ند به نتایج بهتری برسند، تحقیقات علمی نیز نشان از موفقیت شرکتتوان می

 در استفاده از فناوری برای رشد سریع دارند.  ای ویژهتوانمندی  ها شرکتاصول بازاریابی دیجیتال می باشد زیرا ا توین 

ه های مختلفی را شناسایی و ارزیابی می نمایند و با توجه به اینک های موفق برای دست یابی به بازار مورد نظر راه شرکت

شاخص های تقاضای مشتریان برای کالاها و خدمات دائما در حال تغییر است باید نقاظ ضعف و قوت هر یک از عوامل و 

شاخص ها را مشخص نموده و تغییرات آینده را مورد ملاحظه قرار داد و پس از انتخاب یک کانال بازاریابی، برای یک دوره بلند 

 .( 1144، اردیعط اصغر علی) مدت از آن استفاده نمود

جهت افزایش فروش خود پیشنهاد می نماید  بنیان دانشهای  پژوهش حاضر نیز روش بازاریابی دیجیتال ساستک را برای شرکت

 تا با انجام دقیق این روش بازاریابی زیر نظر متخصص این حوزه به فروش مطمئن برسد.

های بزرگ زیادی از  ریابی نوین در جهان بشمار می آید و شرکتبازا های روشاین روش بازاریابی یکی از بهترین و دقیق ترین 

استان اردبیل با روش  بنیان دانشهای  آن بهره مند شده اند، و به همینن علت در این پژوهش تاثیر افزایش فروش شرکت

 ساستک و به صورت مرحله به محله و دقیق مورد بررسی و تحلیل قرار خواهد گرفت.

 

 تالیجید یابیبازار  -2

مانند  ییرهایو از مس نترنتیکه در بستر ا شود یگفته م یابیبازار ندیاصولا به تمام امور انجام شده در فرا یتالیجید یابیبازار

برقرار  انیبسترها ارتباط کسب و کار را با افراد و مشتر نی. اردیگ می انجام …و  لیمیجستجو، ا یموتورها ،یاجتماع یها شبکه

 یبرا کند یواژه دنبال م نیکه ا یاست. هدف یهدف خاص یدارا یگرید یمانند هر استراتژ زین یتالیجید یابیبازار .کند یم

 تالیجیدارند. صاحبان مشاغل و د نترنتیا یایحضور در دن یدر نظر گرفته شده که تلاش برا یفعال یکسب و کارها

در ارائه خدمت  یو سع شناسند یها را م . آندهند یرار مخود را هدف ق انیمشتر قیو علا ازهایعموما ن یهر سازمان یمارکترها

 کسب و کارها است نیدر فروش کالا و خدمت هم رگذاریتاث اریبس یموضوع عامل نی. اکنند یو موثر م حیکاملا صح وهیبه ش

ها به  که از آن ییها یفناور یریبا بکارگ یتالیجید یابیبازار زین گرید ی. از طرف(1389،  یملامحمد دیمجو  یرافضلیام دهیحم)

از  جهینت در .شوند یم ها نسیزیو ب انیمشتر نیو فعال ب زیآم رابطه مسالمت جادیسبب ا شود، یم ادی یتعامل یعنوان فناور

محصولات و  غیو تبل جیسود، ترو شیها، افزا سازمان یفروش کالا شیبه افزا توان یم نگیمارکت تالیجیاهداف د نیتر یاصل

 توانند یخود م نسیزیو مختص ب حیصح یها یاستراتژ یریها با به کارگ اشاره کرد. در اصل سازمان یمشتر ازین یساز برآورده

 .داثربخش سازن ینترنتیا یابیبازار قیاز طر ار انیارتباط خود با مشتر
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ی کند، تا بازاریاب برنامه اقدام به تنظیم ،و محیطیگرافی مطابق با شرایط توپو عه طرح تجاری اولیه خود،باید با مطال هر شرکت

شاهد افزایش فروش و راندمان شرکت گردد. یکی از پرکاربردترین روشها برای ایجاد برنامه بازاریابی، استفاده از چهارچوب 

 مطرح شده است.1884می باشد، که بوسیله آقای پل اسمیت در سال  طراحی ساستک
 

 (  SOSTACروش ساستک ) -3

ده است که براساس تجزیه و تحلیل وضعیت عمیق ساخته شده است که تصمیمات بعدی را ساختار ساستک یک منطق سا

درمورد استراتژی و تاکتیک ها اعلام می کند. منطق آن شفاف است، باعث تصمیم گیری بهتر می شود. کارشناسان بازاریابی از 

 یچند سال گذشته طراح یها یو بررس قاتیقبا تح یابیمدل بازار نیا. کنند میساستک در دیجیتال مارکتینگ هم استفاده 

 یها  یساستک با انواع استراتژ یها تیو قابل یریپذ  . انعطافشود یاستفاده م تالیجید بازاریابی های برنامه یطراح یبرا که شده

به  توان می استکس یابیبرنامه بازار کیاستفاده از  یایمزا. از است یابیدل بازاراین مخاص  یها  یژگیمختلف، از و یتالیجید

 ینقشه و راهنما کی داشتنی، اصل ییها  ییتوانا شناختی، شناس فرصت، بازار یها  یبر استراتژ افتنی تمرکزمواردی همچون؛ 

مرحله اصلی زیر تشکیل  6این روش از . (Christopher R Lowe, 2005) ی اشاره کردو انسان یمنابع مال تیریمدو  راه

 .یافته است

 

 و تحلیل وضعیت فعلی تجزیه  -3-1

موقعیت باید یک نمای کلی از سازمان شما را ارائه دهد. لذا در   ، تجزیه و تحلیل موقعیت فعلی است. ساستک مرحله اول مدل

این بخش به بررسی برخی مولفه ها از جمله رقبا، نام محصولات فعلی، بازار هدف فعلی، وضعیت مشتریان و میانگین فروش 

  می گیرد. مورد بررسی قرار
 

 گذاریهدف -3-2

هایی را پیش رو قرار دهیم و در چه مقطع یعنی مشخص شود چه هدف می باشدگذاری هدفدومین مرحله روش ساستک 

ریزی بازاریابی باید هوشمندانه باشد. لذا در این پژوهش جهت مشخص نمودن   گذاری در برنامه هدف زمانی به آنها برسیم.

 ت:گیری تشکیل شده اس بخش کلیدی تصمیم ۵)اسمارت( استفاده گردید که این روش از  SMART از روش ها شرکتاهداف 

 Specific یعنی بدانیم دقیقا به دنبال چه چیزی هستیم. اگر بحث فروش است، به دنبال درآمد هستیم؛ به  :یا مشخص بودن

 … دنبال سهم بازار هستیم؛ به دنبال جذب همکار فروش هستیم و

 Measurable گیری داشته باشد. اگر به دنبال رشد  کش قابلیت اندازه یعنی هدفی که داریم مثل خط :گیری یا قابل اندازه

دانیم  افزایش فروش )یا بیشتر( باشیم. در اینصورت دقیق می 24۲به سال قبل هستیم باید به طور دقیق به دنبال  فروش نسبت

: گوید خواهیم بفروشیم. یک جمله معروف مدیریتی می مسال چقدر میایم، ا میلیون تومان فروخته 144اگر سال گذشته 

 .توان بهبود داد هرآنچه بتوان اندازه گرفت، می

 Achievable میلیون  144بینانه بودن هدف شما اشاره دارد. اگر سال گذشته  ویژگی به واقع: یا قابل دستیابی

گذاری شما با رشد همراه  ی سال جدید کمی رویایی است. اگر هدفمیلیارد تومانی برا 1اید، هدفگذاری  تومان درآمد داشته

برابری در اهدف شما قابل قبول است؟ زمانی که با آمار  14است باید با آمار و ارقام این رشد توجیه پذیر باشد. چه زمانی رشد 

 این ساده خیلی مثال یک. کنید باتاث را رشد این بتوانید  و ارقام، نمودارها، محاسبات مالی و تمامی حقایق کسب و کارتان

برابر شود و فروشندگان جدید با همان کیفیت کار  2فروشنده به چنین فروشی رسیدید. اگر همین تعداد  ۵ با امسال که است

 .شود کنند احتمالا فروش دوبرابر می

 Relevant خواهید  مرتبط با آنچه میشود. هدف شما باید  ها فراموش می گذاری این ویژگی تقریبا در هدف: یا مرتبط

به آن برسید باشد. استخدام فروشنده جدید برای شما شاید بسیار مرتبط به افزایش فروش باشد. اما تولید اپلیکیشن الزاما به 
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 تعداد مشتریان )حجم فروش فعلی محصول یا خدمات(

 اندازه بازار هدف )حجم فروش کل محصولات موجود در بازار(

گذاری این فاکتور را فراموش  شود. بسیاری از کسب و کارها هنگام آغاز یک فعالیت و هدف افزایش فروش شما منجر نمی

 .شود ینه زمانی و ریالی اهداف غیرمرتبط بالاست و باعث ناامیدی و کاهش انگیزه تیم فروش میکنند. هز می

 Time limited گذاری  هدف شما اگر محدود به یک بازه زمانی نباشد بی معنی است. هدف :یا محدوده زمانی

سال شود. باید بدانید در بازه زمانی  درصدی فروش معنا و مفهومی ندارد مگر زمانی که محدود به یک ماه، فصل یا24افزایش 

های فروش معمولا سالانه هستند که  ریزی کنید. برنامه مورد نظر قرار است به چه برسید و در همان دوره زمانی برای آن برنامه

 .شوند ماه شکسته می 12فصل و  به چهار

 

 استراتژی -3-3

 ییبتواند بخش ها دیبا ی. بخش استراتژدیکرده ا میاست که تنظ یافبه اهد دنیرس یبرا یزینحوه برنامه ر یبه معنا ،یاستراتژ

طبق  دیاست که شما قصد دار یمعن نیبه ا یاستراتژد. کن ییرا شناسا دیبا برنامه خود هدف قرار ده دیخواه یاز بازار که م

 استفاده خواهیم کرد. نفوذ در بازار یاستراتژو برای اینکار از  دیمطلوب خود برس ییبه آن نقطه نها دیکرده ا نییکه تع یاهداف
. کنند می لیبه بازار را تسه دیمحصول جد کیکه افزودن  شوند یمحسوب م یهای برنامهنفوذ در بازار  یها  یاستراتژ یطورکل  به

ها در   یاستراتژ نیبرند تصرف شود. از ا کیتوسط  یاز بازار فعل یانتظار داشت که مقدار توان میها   یاستراتژ نیبا استفاده از ا

 شود.  یشرکت موثر باشد، استفاده م کی ید بر اهداف کلتوان می زانیکالا چه م کی نکهیا ینیب  شیبازار به منظور پ

 نیکند. بنابرا یگذار  هیمحصول خود سرما یرو یشتریمقدار ب دیمحصول کمتر باشد، شرکت با کینفوذ بازار  زانیهرچه م

 بودن شرکت در عرضه محصول موردنظر است شرویدهنده ثبات محصول و پ  باشد، نشان شتریبهرچه درصد نفوذ در بازار 

حجم فروش شرکت در برابر فروش  زانیم نییتع ظورمن  به توان می یاستراتژ نی. از ا(1391محمدرضا دادخواه، و  یکامل کمال)

 . میپرداز ینفوذ در بازار م یها یاستراتژ نیاز بهتر یدر ادامه به برخ استفاده نمود. ژهیمحصول و کیکل 

 قیمت محصول -

 اصلاح ارتباط با مشتری -

 به روز رسانی محصول -

 برنامه تبلیغی برای افزایش وفاداری مشتری فعلی -

 کمپین بازاریابی دیجیتال -

 ساده کردن سفر خرید مشتری -

 استفاده از اینفلوئنسرها -

 کاهش هزینه برای مشتری -

 

 

 در بازار = نفوذ   

 

                                                       

 تاکتیک -3-4

تاکتیک این می باشد که چطور استراتژی های مطرح شده در کسب و کارمان را پیاده سازی کرده و از چه ابزارهایی منظور از 

عملیاتی بوده و ابزارهای مورد استفاده و میزان تاثیر برای رسیدن به هدفمان استفاده کنیم، در مرحله تاکتیک نگاه مان بیشتر 

بازاریابی در  - حضور در فضای آنلاین-آنها را بررسی می کنیم. تاکتیک های قابل اجرا برای بازاریابی دیجیتال عبارت اند از: 

روابط عمومی  -ات دیجیتالتبلیغ -بهینه سازی موتورهای جستجو -بازاریابی ویدیوئی -بازاریابی ایمیلی -رسانه های اجتماعی

 (F. Kotler, 2006) مدیریت الکترونیک ارتباط با مشتری -بازاریابی ویروسی -بازاریابی همکارانه -مبتنی بر وب

 888 ×  
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  عمل و اجرا -3-5

 شرفتیپ یبرا  طیشرا زیآم تیموفق یو با عملکرد گیردوکار انجام  بهبود کسب یبرا ازیهمه اقدامات مورد ن دیمرحله با نیا در

توصیه می شود معیارهای مسئولیت . نماید کیان نزدشرا به اهداف مدیران تواند یموارد م نی. انجام درست اشرکت فراهم گردد

ها، ابزارها، مهارت ها و فرآیند در اجرای این مرحله لحاظ گردد. همچنین در این مرحله تاکتیک های انتخابی شامل بازاریابی 

 .اشاره کرد و بهینه سازی وب سایت یلیمیابازاریابی  ،های اجتماعیویدیوئی، بازاریابی شبکه 

 

 کنترل و بارخورد -3-6

 نیساستک است. در ا یابیدر مدل بازار تیریوکار، کنترل و مد عملکرد کسب جینتا یبررس یمرحله برا نیتر یوکاربرد نیآخر

 شرفت،ینقاط ضعف و قوت، پقرار گرفته و سپس ل و کنتر یبررسشده در مرحله قبل مورد انجام  یها تیمرحله تمام فعال

در این مرحله نیز توصیه می شود معیارهای: رویه های نظارت یا مانیتورینگ، . شود یخطاها و اشتباهات مشخص م

 استانداردهای کارایی و چک کردن لیست لحاظ گردد.

 

 روش تحقیق -4

و ئس نگ،یمارکت لیمیا یها کیتکن قیباشد که از طر یم از نوع تحقیقات توصیفی یمورد استفاده روش کم قیروش تحق

کننده، نرخ  دینرخ بازد ت،یسا کیتراف دیفوق از د یارهای. معگردد میاجرا  نگیمارکت الیو سوش نگیمارکت ویدئو نگ،یمارکت

 .ردیگ یاستفاده قرار م وردم یزمان حضور در صفحه، نرخ پرش و نرخ اشتراک گذار ت،یبر فعال کیکل

 ها شرکتفرمت نهایی  .1مارهجدول ش

 
  

پیشنهادی برای اجرای استراتژی، بازاریابی دیجیتال مشخص گردید، برای پیاده سازی بازاریابی  تحقیقبا توجه به اینکه 

 ی محصول فوق، بصورت زیر می باشد.راهکار پیشنهادی یرا 1روش مطرح گردید که  14دیجیتال نیز 

 

 تاکتیک های پیشنهادی هدف گذاری بر اساس .2جدول شماره

 هدف اسمارت نام محصول نام شرکت
استراتژی 

 پیشنهادی
 تاکتیکهای پیشنهادی

 لوگوپروژکتور شرکت آتن

درصد فروش در  1۵افزایش 

محصول لوگوپروژکتور در استان 

اردبیل تا آخر شهریور ماه از طریق 

نفوذ در بازار با 

راهکار بازاریابی 

 دیجیتال

 ازاریابی موتورهای جستجوب

 بازاریابی در شبکه های اجتماعی

 بازاریابی ایمیلی
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 بازاریابی ویدئویی بازاریابی دیجیتال

 

تاکتیک پیشنهادی برای اجرایی شدن، نیازمند مجموعه ای از اقدام عملی خواهد بود. به این دلیل که اجرای عملی  1هر 

ای مانند مسئولیت، مهارت، زمان اجرا، مخاطب، بودجه پیشنهادی باید مشخص فعالیتها از این مرحله آغاز خواهد شد، معیاره

 گردد. 

 نتایج تحقیق -5

ساستک  است. در  یابیدر مدل بازار تیریوکار، کنترل و مد  عملکرد کسب جینتا یبررس یمرحله برا نیتر یو کاربرد نیآخر 

 شرفت،ینقاط ضعف و قوت، پقرار گرفته و سپس و کنترل  یرسبرشده در مرحله قبل مورد انجام  یها تیمرحله تمام فعال نیا

می باشد. اهداف مرحله قبل  MBO1، روش نتایج تحقیق روش مورد استفاده برای ارزیابی .شود یخطاها و اشتباهات مشخص م

نوان بازاریاب با کارکنان شرکت و مدیران به توافق رسیده شده است. در هر شرکت یک فرد که سواد الکترونیکی دارد، به ع

 . گردد می( مشخص شده و در پایان دوره عملکرد او ارزیابی DMer2دیجیتال )

 

 بازاریابی موتورهای جستجو ارزیابی تاکتیک.3جدول شماره

 اقدام اجرایی
قبل از 

 اجرا

مورد 

 انتظار

 ماه بعد 3

 از اجرا

ماه بعد  6

 از اجرا
 م.موفقیت

 9۵ 3۵4 21۵ 144 11۵ تیساماهانه  کیتراف

 9۵ 3۵ 2۵ 14 14 کننده دیبازد افزایش ماهانه

 84 1۵ 34 ۵4 24 تیبر فعال کیکل افزایش

 124 ۵4 2۵ 14 1۵ زمان حضور در صفحه افزایش

 134 6۵ 3۵ ۵4 2۵ تیسا زمان حضور کاربر در وبافزایش 

 144 14 6 14 2 افزایش محتوای منتشر شده ماهانه

 94 1 2 ۵ 1 یاشتراک گذار افزایش

 

 بازاریابی موتورهای جستجو تاکتیک میانگین فروش.4دول شمارهج

 نام تاکتیک
 میانگین فروش

 قبل از اجرا

 میانگین فروش

 ماه 3بعد از 

 میانگین فروش

 ماه 6بعد از 

نرخ افزایش 

 فروش

 14 33 32 34 بازاریابی موتورهای جستجو

 

 یبازاریابی در شبکه های اجتماع ارزیابی تاکتیک .5جدول شماره

 اقدام اجرایی
قبل از 

 اجرا

مورد 

 انتظار

 ماه بعد 3

 از اجرا

ماه بعد  6

 از اجرا
 م.موفقیت

 144 12 14 12 2 درج ماهانه پست در روبیکا

 144 1۵ 1۵ 1۵ 14 درج ماهانه پست در اینستاگرام

 144 9 6 9 2 ارسال پست ماهانه در لینکدین

                                                           
1
 - Management By Objectives 

2
- Digital Marketer 
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 144 24 1۵ 24 ۵ درج پست ماهانه در تلگرام

 8۵ 184 1۵4 244 ۵4 زایش تعداد لایک ماهانهاف

 144 34 24 34 ۵ افزایش تعداد کامنت ماهانه

 114 ۵۵ 3۵ ۵4 14 ی ماهانهاشتراک گذار افزایش

 

 بازاریابی در شبکه های اجتماعی تاکتیک میانگین فروش .6جدول شماره

 نام تاکتیک
 میانگین فروش

 قبل از اجرا

 میانگین فروش

 ماه 3بعد از 

 انگین فروشمی

 ماه 6بعد از 

نرخ افزایش 

 فروش

 18 08 04 66 بازاریابی در شبکه های اجتماعی

 

 بازاریابی ایمیلی ارزیابی تاکتیک .7جدول شماره

 اقدام اجرایی
قبل از 

 اجرا

مورد 

 انتظار

 ماه بعد 3

 از اجرا

ماه بعد  6

 از اجرا
 م.موفقیت

 144 64 34 64 14 متوسط ایمیل ارسالی در ماه

 9۵ 3۵ 2۵ 14 3 لیمیا بر کیکل افزایش

 04 1۵ 23 14 0 لیمیاسپم شدن ا کاهش

 84 ۵4 14 ۵۵ 0 لیمیا لیتحو افزایش

 

 بازاریابی ایمیلی تاکتیک میانگین فروش .7جدول شماره

 نام تاکتیک
 میانگین فروش

 قبل از اجرا

 میانگین فروش

 ماه 3بعد از 

 میانگین فروش

 ماه 6بعد از 

نرخ افزایش 

 روشف

 9 29 29 26 بازاریابی ایمیلی

 

 بازاریابی ویدئویی ارزیابی تاکتیک.8جدول شماره

 اقدام اجرایی
قبل از 

 اجرا

مورد 

 انتظار

 ماه بعد 3

 از اجرا

ماه بعد  6

 از اجرا
 م.موفقیت

 144 14 ۵ 14 1 تعداد سایتهای انتشار ویدئو

 144 6 1 6 2 دقیقه 3تعداد ویدیو بالای 

 144 3 3 3 1 024با کیفیت تعداد ویدئو 

 04 1۵ 14 24 1 تعداد ویدئوی زیر یک دقیقه

 144 ۵ 3 ۵ 2 364تعداد ویدئوی با کیفیت 

 144 ۵ 3 ۵ 4 ثانیه 14تعداد ویدئوهای زیر 
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 بازاریابی ویدئویی ارزیابی تاکتیک.9جدول شماره

 نام تاکتیک

میانگین فروش 

ماهانه قبل از 

 اجرا

 میانگین فروش

 3بعد از ماهانه 

 ماه

 میانگین فروش

 6ماهانه بعد از 

 ماه

نرخ افزایش 

 فروش

 13 3۵ 33 31 بازاریابی ویدئویی

 

 ارزیابی استراتژی بازاریابی دیجیتال برای افزایش فروش محصول لوگوپروژکتور.11جدول شماره

 نرخ تاثیر استراتژی بازاریابی دیجیتال

 فروش نرخ افزایش نام تاکتیک

 11 وتورهای جستجوبازاریابی م

 19 بازاریابی در شبکه های اجتماعی

 8 بازاریابی ایمیلی

 13 بازاریابی ویدئویی

 %1225 میانگین نرخ افزایش فروش

 
 

 نتیجه گیری -6

تا  لیدرصد فروش در استان اردب 1۵ شیافزا محصول لوگوپروژکتور یاسمارت هدف شرکت آتن برا یگذار مطابق با روش هدف

ی بود که شرکت جهت اجرایی نمودن این استراتژ تالیجید یابینفوذ در بازار با راهکار بازاراستراتژی  قیماه از طر رویآخر شهر

استفاده نمود. از طریق بهینه سازی موتورهای جستجو جهت افزایش ترافیک سایت و دیده شدن سایت در  از چهار تاکتیک

 دکنندهیبازد 11۵ماهانه  یابیبازار کیتاکت یقبل از اجراشرکت آتن  تیماهانه وب سا کیتراف ،صفحه اول موتورهای جستجو

دیجیتال  یابیبازار .ه است که افزایشی قابل توجه می باشدماه بوددر کننده  دیبازد 21۵ماه پس از اجرا  3 یواقع نتایج ته وداش

عدد در  66از  کیتاکت نیا یاز اجرافروش شش ماه پس  نیانگیباعث شده م ی می باشد کهاجتماع یبکه هادوم، از طریف ش

 نیانگیم دهد مینشان  که ایمیلی می باشد یابیبازار ،سوم مورد باشد. یم یدرصد 18 شیاز افزا یعدد برسد که حاک 08ماه به 

باشد.  یم یدرصد 9 شیاز افزا یعدد برسد که حاک 29عدد در ماه به  26از  کیتاکت نیا یشش ماه پس از اجرا ،فروش

عدد در ماه  31از  کیتاکت نیا یشش ماه پس از اجرا ،فروش نیانگیباعث شده م که باشد یمویدوئی  یابیبازارچهارم  کیتاکت

بازاریابی در شبکه های  کیتاکتکه  دهد میخلاصه کلی نشان باشد.  یم یدرصد 13 شیاز افزا یعدد برسد که حاک 3۵به 

زایش فروش نسبت به سایر تاکتیک های بازاریابی داشته است و میانگین درصد نرخ افزایش اثر بیشتری در اف  18اجتماعی با 

درصد کمتر از هدف گذاری شرکت می  22۵درصد می باشد. که با اینکه به اندازه  122۵اثر کل تکنیک ها بر فروش شرکت برابر 

 باشد ولی افزایش قابل توجهی است.
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Abstract 

Most knowledge-based companies are founded by university graduates and focus on research, knowledge, and 

the conversion of knowledge into wealth. And they play a special role in the economic development of countries. 

In most of these types of companies, the management focus is on the scientific and technical aspects of the 

project or product and not much attention is paid to marketing matters. These companies initially produce their 

desired product based on knowledge, and after launching the product to the market, they understand the product's 

problems, customer needs and desires, and the challenges of selling this product. For this reason, a high 

percentage of these companies face failure or stagnation in the early years of their establishment. Therefore, to 

avoid failure and achieve success, they must think about marketing and selling their product before designing the 

product, That is, use a successful digital marketing method such as the SOSTAC marketing method, which is 

considered one of the most important and widely used digital marketing methods in the world. This model 

provides companies with a framework that can be used to create different marketing programs, or expand and 

develop existing plans. The present study, which was conducted on 3 knowledge-based companies in Ardabil 

province, shows that by relying on this method and its correct implementation, sales can be increased by about 

10% within 6 months. 

Keywords: Digital Marketing, SOSTAC Model, Knowledge-Based Companies, Sales Increase 

 


