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Background and aim: The internet has provided marketers with a new path for greater 

creativity, resulting in increased transparency in marketing. The expansion of digital media 

platforms and the commercial use of the internet have transformed the business landscape. 

The present study aims to conduct a scientometric analysis of scholarly publications in the 

field of digital marketing from Web of Science database. 

Materials and methods: The present study is a descriptive-analytical and applied research 

conducted using a scientometric approach. The study population includes studies 

conducted in the field of digital marketing in the Web of Science database (1980-2024). 

Excel and RStudio software were used to analyze data and draw scientific maps. 

Findings: The content analysis roadmap of studies on digital marketing reveals the 

following: In the first quartile, the topics "Digital Marketing, Social Media, and COVID-

19" and "Social Media Marketing, Consumer Behavior, and Credit" show the highest 

levels of development and relevance. The second quartile includes "Social Media", 

indicating subjects exclusive to this domain. Additionally, the cluster "Marketing and E-

commerce" overlaps with the fourth quartile. In the third quartile, the cluster "Artificial 

Intelligence and Machine Learning" is found, exhibiting the lowest levels of development 

and relevance, thus considered underdeveloped and immature. Moreover, the cluster 

"Tourism and Technology" shares commonalities with the fourth quartile. Finally, in the 

fourth quartile, the cluster "Online Marketing" represents fundamental topics in the field. 

Conclusion: The studies primarily focus on thematic areas such as social media, social 

networks, digital marketing, e-commerce, business intelligence, customer relationship 

management, machine learning, digital strategy, influencer marketing, social media 

engagement, interactive advertising, and communication networks. 
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شود. ایجاد می نتیجه شفافیت بیشتری در بازاریابی اینترنت راه جدیدی را برای خلاقیت بیشتر به بازاریابان ارائه کرده است که در هدف: و سابقه

داز کسب و کار را تغییر داده است. هدف پژوهش حاضر تحلیل انمهای دیجیتال و استفاده تجاری از اینترنت، چشهای رسانهگسترش پلتفرم

 .اینس استآوسوبسنجی تولیدات علمی حوزه موضوعی بازاریابی دیجیتال در پایگاه اطلاعاتی علم

مطالعه،  جامعه سنجی انجام شده است.تحلیلی و از نوع کاربردی است که با رویکرد علم-پژوهش حاضر یک مطالعه توصیفی ها:روش و مواد

ها و ترسیم برای تحلیل داده( است. 1892-2222) آوساینسوبده در حوزه موضوعی بازاریابی دیجیتال در پایگاه اطلاعاتی شهای انجامپژوهش

 استفاده شده است. RStudioافزارهای اکسل، و های علمی از نرمنقشه

های بازاریابی دیجیتال، رسانه»دهد که در چارک اول، موضوع نمودار راهبری تحلیل محتوای مطالعات بازاریابی دیجیتال نشان می ها:یافته

ارک یافتگی و ربط است. در چدارای بالاترین میزان توسعه« کننده و اعتبارهای اجتماعی، رفتار مصرفبازاریابی رسانه»و  «18اجتماعی و کووید 

ارم با ربع چه« بازاریابی و تجارت الکترونیک»دهنده موضوعات خاص این حوزه است. همچنین خوشه قرار دارد که نشان« رسانه اجتماعی»دوم 

و در  یافتگی و ربط هستندترین میزان توسعهقرار دارد که دارای پایین «نوعی و یادگیری ماشینیهوش مص»خوشه اشتراک دارد. در چارک سوم، 

با ربع چهارم اشتراک دارد. در چارک چهارم، خوشه « گردشگری و تکنولوژی». همچنین خوشه شوندنیافته تلقی می نابالغ و توسعهنتیجه 

 باشد.موضوعات اساسی میقرار دارد که بیانگر « بازاریابی آنلاین»

 های اجتماعی، بازاریابی دیجیتال، تجارت الکترونیک، هوشهای اجتماعی، شبکههای موضوعی رسانهتمرکز مطالعات بر حوزه گیری:نتیجه

غات تعاملی و تبلیهای اجتماعی، دیجیتال، بازاریابی تاثیرگذار، تعامل رسانه ماشینی، استراتژی مشتری، یادگیری با ارتباط تجاری، مدیریت

 های ارتباطی بوده است.شبکه

  س، ترسیم نقشه علمآوساینوب، پایگاه اطلاعاتی بازاریابی دیجیتالسنجی، تحلیل محتوا، علم كلیدی: واژگان

 .22-31 :(2)11 ؛1221 .کاسپین سنجیعلم مجله .سنجی بروندادهای علمی حوزه موضوعی بازاریابی دیجیتالتحلیل علم .داستار اسماعیل مصطفوی، یگانه :استناد
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 مقدمه

ای از مدیریت بازاریابی و نیز مدیریت تبلیغات از دو دهه پیش تاکنون به عنوان زیر مجموعه «(Digital Marketing) بازاریابی دیجیتال»اصطلاح 

افزایش متوسط زمان آنلاین بودن کاربران، استفاده گسترده از موبایل  ،های اخیراما با توجه به توسعه فناوری اطلاعات طی سال ؛قرار گرفته است توجهمورد 

ها انشگاهدر د بازاریابی دیجیتالگیرد. امروزه رشته به عنوان یک دانش و تخصص مستقل مورد توجه قرار می ،ضریب نفوذ اینترنت در جهان و افزایش

تعریف  چهاگر. کنندو بازاریابی اینترنتی را در سطح کارشناسی ارشد ارائه می بازاریابی دیجیتال ،های متعددی در جهانجای خود را باز کرده و حتی دانشگاه

( تصور 2221ر )کدرا تریبه گفته پ های گوناگون درباره بازاریابی دیجیتال در زیر ارائه شده است.، اما تعریفواحدی از بازاریابی دیجیتال در دست نیست

 یطلاحدر طول زمان از اص «تالیجید یابیزاربا»دارد. اصطلاح  یما حضور موثر یزندگ یهااز جنبه یاریحوزه در بس نیسخت است و ا یابیبدون بازار یایدن

ده است که ش لیتبد یاصطلاح کل کیاست و به  افتهیکند گسترش یرا فراهم م تالیجید یهاکانال قیمحصولات و خدمات از طر یابیکه امکان بازار

 (.1باشد )می روشف شیو افزا یمحصول، ارتقاء برند، حفظ مشتر یبندتیو اولو انیبه مشتر دسترسی یبرا تالیجید یهایاستفاده از فناور ندیفرآ انگریب

(، 2218و همکاران ) Langanداده است.  رییتغ یطور اساسرا به انیها با مشتروکارها و تعامل شرکتعملکرد کسب وهیامروز ش یتالیجید طیمح

و  انیمشتر که به جذب و حفظ یریگهدفمند و قابل اندازه کپارچه،یارتباط  کی جادیا یبرا تالیجید یهایاستفاده از فناور»عنوان را به بازاریابی دیجیتال

 یهاها و تلفنبلتت ،یشخص یهاانهیمانند را ییهاشامل استفاده از دستگاه تالیجید یابیبازارکنند. یم فیتعر «کندیبا آنها کمک م ترقیروابط عم جادیا

مکن است به کند که میاستفاده م یتالیجید یهااز رسانه نیهمچن تالیجید یابیها است. بازارپلتفرم قیکنندگان از طربه مصرف یدسترس یهمراه برا

و  شتریب تیکرده، بلکه با شفاف تیرا تقو ابانیبازار تیتنها خلاقنه یابینوع بازار نیا(. 2) و کسب درآمد شناخته شوند یپول ت،یمالک یدارا یهاعنوان رسانه

مانند  تالیجید یهااز پلتفرم یریگها با بهرهسازمان تال،یجیعصر د در .(1) را متحول کرده است یابیبازار یکردهایرو ان،یمشتر ایبرتر آسان یدسترس

و  نترنتی. رشد استفاده از ا(2و  2) جذب کنند و خدمات خود را مؤثرتر ارائه دهند دیجد انیمشتر توانندیداده، م لیتحل یو ابزارها یاجتماع یهارسانه

. (3) سترا برجسته کرده ا یابیبازار یریگمیعملکرد در تصم یدیکل یهاشاخص تیو اهم هداد شیرا افزا تالیجید غاتیتبل یهانهیهمراه، هز یهادستگاه

وکارها وسعه کسبت یبرا یو کارآمدتر ترعیسر یکردهایبلکه رو کند،یفراهم م انیمشتر برای یترگسترده یتنها دسترسنه تالیجید یابیبازار جه،یدر نت

 .(2) دهدیارائه م

در دنیای امروز است و به وضوح نمایانگر این واقعیت است که  این حوزهدهنده اهمیت فزاینده نشان انجام شده در حوزه بازاریابی دیجیتال تحولات

نوین،  هایای داشته باشند. با گسترش ابزارها و فناوریوزه توجه ویژهوکارها برای باقی ماندن در رقابت و جذب مشتریان جدید، باید به این ح کسب

زی کنند و ساهای خود را بهینههای دقیق، استراتژیهای تحلیلی و بینشدهد که با استفاده از دادهوکارها این امکان را می بازاریابی دیجیتال به کسب

های تخصصی در این زمینه افزایش یافته، بلکه ایجاد نوآوری و در نتیجه، نه تنها نیاز به مهارتشده برای مشتریان فراهم آورند. سازیای شخصیتجربه

های دیجیتال نیز به یکی از ارکان اصلی موفقیت برندها تبدیل شده است. به همین دلیل، آموزش و پژوهش در حوزه بازاریابی دیجیتال خلاقیت در کمپین

صان این حوزه باید همواره با روندها و تغییرات جدید در بازار آشنا شوند تا بتوانند بهترین نتایج را برای سازمان به سرعت در حال گسترش است و متخص

 .خود به ارمغان آورند

Abdullah سنجی بازاریابی دیجیتال به این نتیجه رسیدند که روند رو به رشدی در تحقیقات بازاریابی دیجیتال در هر دو در بررسی علم ،و همکاران

های داده»، «(Social Media) های اجتماعیرسانه»ناپذیری با طور جداییبه« بازاریابی دیجیتال»وجود دارد. همچنین  WoS و Scopus پایگاه داده

 تحلیل احساسات»و « (Machine Learning) یادگیری ماشینی»، «(Marketing Communications) ارتباطات بازاریابی»، «(Big Data) بزرگ

(Sentiment Analysis) »( 2مرتبط است .)Fernandes  وGabriel و سنجیدر بررسی دگرگونی دیجیتال در بازاریابی و تجزیه و تحلیل کتاب 

همراه  %29 تحول به این نتیجه رسیدند که روند انتشار تولیدات علمی در حوزه بازاریابی دیجیتال صعودی و با رشد سالانه الح در موضوع یک سنجیعلم

(. 7های اجتماعی، فناوری اطلاعات و استراتژی پیوند دارد )است. همچنین بازاریابی دیجیتال با موضوعاتی مانند فناوری، نوآوری و مدیریت دانش، رسانه

Hussain  وAyob دیجیتال ازاریابیب در دیجیتال به این نتیجه رسیدند که رشد انتشارات بازاریابی تحقیقات در سنجی روندها کتاب طی بررسی تحلیل 

 رگ،های بزداده بازاریابی دیجیتال با موضوعات همچنین. قرار داشت رایانه علوم مطالعات و بازرگانی مدیریت زمینه در عمدتاً داشته و تصاعدی روند

 (.9مصنوعی در ارتباط است ) هوش و کاویداده

ازاریابی در دنیای امروز، بت. همچنین محور اسهای نوین و دادهدهنده اهمیت فزاینده بازاریابی دیجیتال و ارتباط آن با فناورینتایج این مطالعات نشان

شود. با توجه به تغییرات سریع تکنولوژیکی و افزایش استفاده از ی محسوب میبلکه یک ضرورت برای هر کسب و کار ،دیجیتال نه تنها یک گزینه

تحلیل  که هدف پژوهش، نیابا توجه به  های جدی مواجه خواهند شد.برداری کنند، احتمالاً با چالشاینترنت، کسب و کارهایی که نتوانند از این ابزار بهره

تحلیل و ارزیابی تولیدات علمی این حوزه، با شناسایی عوامل  یبرا توانیرا م شدهیآوراطلاعات جمعست، سنجی در حوزه موضوعی بازاریابی دیجیتال اعلم

های . این پژوهش به گسترش دانش در مورد روندکرد لیو تحل هی، تجزداشته باشد تالیجید یابیبازار حوزهدر زیادی  ریتأث تواندیکه مرشد و پیشرفت 

ال برای بازاریابی های دیجیتتوانند از آن برای اجازه دادن به پیشرفتگذاران و متخصصان میکند که سیاستدیجیتال کمک می فعلی در تحقیقات بازاریابی
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ازمند های دیجیتال ضرورتا نیمندان و فعالان حوزه بازاریابی با توجه به ایجاد و توسعه محیطمحصولات خود استفاده کنند. همچنین متخصصان و حرفه

 های جدید دیجیتال هستند.های بازاریابی در محیطها، ابزارها و ضرورتر جهت شناسایی روشحرکت د

 هاروش و مواد

داده  گاهیها از پاداده ر،یز یجستجو یبا استفاده از استراتژ سنجی انجام شده است.کاربردی است که با رویکرد علم-پژوهش حاضر از نوع توصیفی

Web of Science شد یآورجمع: 
 

TS = ("digital marketing" OR “electronic marketing” OR “e-marketing” OR “digital Market*”) 
 
ها با استفاده از . تحلیل دادهبازیابی گردید Notepadو در قالب فایل متنی  Bib txtمدرک به فرمت  2717، سآوساینوبدر اساس جستجو  بر

به صورت یک کتابخانه برای زبان انجام شد. این پکیج  Biblioshinyو رابط گرافیکی آن یعنی  Bibliometrixاز طریق پکیج  RStudio افزارنرم

برای اجرای این کتابخانه استفاده  RStudioافزار و باید از محیط نرم امکان اجرای آن به صورت مستقیم وجود نداردارائه شده، در نتیجه  R نویسیبرنامه

 شود.

 هایافته

دهد. بر اساس این نمودار، تعداد تولیدات سالیانه در این حوزه از یک ، روند رشد سالیانه تولیدات علمی حوزه بازاریابی دیجیتال را نشان می1ار نمود

برابر رسیده و  2 تعداد تولیدات سالیانه به بیش از 2218مورد فراتر نرفته است. در سال  122این تعداد از  2219آغاز شد و تا سال  1892مورد در سال 

 ، با توجه به پایان نرسیدن این سال، تعداد تولیدات علمی سالیانه به طور کامل برآورد نشده است.2222همچنان روند صعودی ادامه داشت. در سال 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (1991-2124دیجیتال ). روند رشد سالانه تولیدات علمی حوزه موضوعی بازاریابی 1نمودار 

 

دهد. یشان نشان مهای فعالیت علمیعملکرد نویسندگان را از نظر تعداد انتشارات و نیز نسبت تعداد استنادات به ازای سال در طول سال 2نمودار 

ین نمودار، طبق ا مشاهده کرد. مدرکده و استنادات هر شرآنها در تعداد مقالات منتش قاتیتحول تحق ریتوان از سیرا م سندگانینو قاتیدر تحق ییایپو

هر کدام با  Wang 2221استناد به ازای سال و در سال  222/122با دریافت  2221در سال  Dwivediپراستنادترین نویسندگان این حوزه به ترتیب 

به ترتیب  Wang و Sakasباشند. در صورتی که ازای سال میاستناد به  2/122با دریافت  2221در سال  Dwivediاستناد به ازای سال و  121دریافت 

 در رتبه سوم پرتولیدترین نویسندگان حوزه بازاریابی دیجیتال هستند. Lawو  Zhangدر رتبه اول و دوم و 
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 (1991-2124). عملکرد نویسندگان برتر حوزه موضوعی بازاریابی دیجیتال 2نمودار 

 

های نمودار، بیانگر میزان ارتباط آن عنصر باشد. اندازه هر یک از مستطیلها میها و نیز کلیدواژهدهنده روابط میان کشورها، دانشگاهنشان ،1نمودار 

ه ها دارد. در نتیجبیشترین ارتفاع را در مقایسه با مستطیل مربوط سایر کلیدواژه  digital marketingبا عناصر فیلدهای مجاور است. مستطیل کلیدواژه

نیز در رتبه  social mediaو  marketingهای ها بیشترین ارتباط را با فیلد کشور دارد. کلیدواژهتوان گفت که این کلیدواژه نسبت به سایر کلیدواژهمی

لیفرنیا های کااند. دانشگاهکشورهای آمریکا، اسپانیا و چین در بیشتر موضوعات برتر این حوزه فعالیت داشته 1ر اند. بر اساس نمودادوم و سوم قرار گرفته

 اند.و دانشگاه سوانزی نیز بیشترین مشارکت را در این موضوعات به خود اختصاص داده تگزاس سن دیگو، ای اند ام

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (1991-2124. نمودار مفهومی كلیدواژه، كشور و دانشگاه در بروندادهای علمی حوزه موضوعی بازاریابی دیجیتال )3نمودار 
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 (1991-2124. خوشه بندی موضوعی بروندادهای علمی حوزه موضوعی بازاریابی دیجیتال )4جدول 

 

های اجتماعی؛ های اجتماعی میباشد. خوشه دوم مربوط به شبکهدهنده رسانهخوشه اول نشان .اعضای هر خوشه موضوعی آورده شده است 2در نمودار 

؛ خوشه چهارم دیجیتال ماشینی و استراتژی مشتری، یادگیری با ارتباط تجاری، مدیریت خوشه سوم شامل بازاریابی دیجیتال، تجارت الکترونیک، هوش

 های ارتباطی است.ی اجتماعی، تبلیغات تعاملی و شبکههادرباره بازاریابی تاثیرگذار، تعامل رسانه

انی اند، واژگهایی که نزدیک به مرکز قرار گرفتههای موضوعی ترسیم شده است. در این نمودار کلیدواژهنقشه ساختار مفهومی خوشه 2در نمودار 

ساینس آوهای نویسنده در پایگاه وبتباط میان واژگان بوده و براساس کلیدواژهدهنده اراند. این نمودار نشانهای اخیر بسیار مورد توجه بودههستند که در سال

 است.ترسیم شده

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (1991-2124. نقشه ساختار مفهومی بروندادهای علمی حوزه موضوعی بازاریابی دیجیتال )1نمودار 

 

 طور که در جدول مشخص است، واژگان اند. همانها آورده شدهفراوانی آنواژگانی که دارای بیشترین فراوانی هستند به همراه  1در جدول 

Digital Marketing ،Marketing ،Social Media  وOnline Marketing .بیشترین فراوانی را دارند 
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 (1991-2124)های نویسنده در بروندادهای علمی حوزه موضوعی بازریابی دیجیتال رین كلیدواژهته. پراستفاد1جدول 

 فراوانی كلیدواژه ردیف فراوانی كلیدواژه ردیف

1 Digital Marketing 371 11 Advertising 72 

2 Marketing 118 12 Social Media Marketing 32 

1 Social Media 282 11 Tourism 21 

2 Online Marketing 191 12 Small and Medium-sized Enterprises (SMEs) 21 

2 Digital 128 12 Consumer Behavior 22 

3 E-Marketing 122 13 Social Networks 28 

7 E-Commerce 121 17 Facebook 22 

9 Online 92 19 Big Data 22 

8 Internet 72 18 Technology 22 

12 Covid-19 71 22 Artificial Intelligence 18 

های بازاریابی رسانه»و  «18های اجتماعی و کووید بازاریابی دیجیتال، رسانه» ، خوشه)ناحیه بالا سمت راست( در ربع اول نمودار، 3طبق نمودار 

ه دهنده موضوعات محرک هستند. در ربع دوم نمودار )ناحییافتگی و ربط است که نشاندارای بالاترین میزان توسعه« کننده و اعتباراجتماعی، رفتار مصرف

با ربع چهارم « بازاریابی و تجارت الکترونیک»دهنده موضوعات خاص این حوزه است. همچنین خوشه نشان« رسانه اجتماعی»شه بالا سمت چپ( خو

مصنوعی  هوش»خوشه آن نزدیک به صفر است. در ربع سوم )ناحیه پایین سمت چپ(،  درصد تراکمو در سطح بالا  مرکزیتاین خوشه از نظر اشتراک دارد. 

لقی نیافته ت نابالغ و توسعهو در نتیجه  یافتگی و ربط هستندترین میزان توسعهدارای پایین هااین دسته از خوشه .قرار گرفته است «ینیو یادگیری ماش

 ک بهآن نزدی درصد مرکزیتو در سطح پایین  تراکماین خوشه از نظر با ربع چهارم اشتراک دارد. « گردشگری و تکنولوژی». همچنین خوشه شوندمی

 باشد.قرار دارد که بیانگر موضوعات اساسی می« بازاریابی آنلاین»صفر است. در ربع چهارم نمودار )ناحیه پایین سمت راست( 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (1991-2124. نمودار راهبردی مطالعات حوزه موضوعی بازاریابی دیجیتال )1نمودار 
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 گیرینتیجه و بحث

مورد فراتر نرفته است.  122این تعداد از  2219آغاز شد و تا سال  1892، تعداد تولیدات سالیانه در این حوزه از یک مورد در سال 1بر اساس نمودار 

و  Lakshmiهای پژوهشبرابر رسیده و همچنان روند صعودی ادامه داشت. نتایج این پژوهش با  2تعداد تولیدات سالیانه به بیش از  2218در سال 

Santhi (8 ،)مبنی بر رشد تصاعدی و بدون کاهش تولیدات علمی در بازه زمانی بررسی شده( )Prihananto مبنی بر افزایش صعودی 12) همکاران و( )

اسکاپوس( همسو ( )مبنی بر افزایش صعودی تولیدات علمی این حوزه در پایگاه وب آو ساینس و 2و همکاران ) Abdullahتولیدات علمی این حوزه( و 

 است.

 Wang 2221استناد به ازای سال، در سال  222/122با دریافت  2221ی در سال دیدوو، پراستنادترین نویسندگان این حوزه به ترتیب 2طبق نمودار 

 Wang و Sakasباشند. در صورتی که استناد به ازای سال می 2/122با دریافت  2221در سال  Dwivediاستناد به ازای سال و  121هر کدام با دریافت 

(، 2و همکاران ) Abdullahدر رتبه سوم پرتولیدترین نویسندگان حوزه بازاریابی دیجیتال هستند.  Lawو  Zhangدر رتبه اول و دوم و  ترتیببه 

Stoica ،Bacik  وOrzan دانند. در پژوهش را نویسندگان برتر این حوزه میIvanova (11 ،)Kovalenko  به عنوان پراستنادترین نویسنده شناسایی

به ترتیب پرتولیدترین نویسندگان  Clinkunbroomerو  Lindrianasari (12 ،)Anon ،Sakasو  Kurniawatiشده است. همچنین در پژوهش 

 این حوزه هستند. 

و  Lakshmiپژوهش اند. در ی دیجیتال فعالیت داشته، کشورهای آمریکا، اسپانیا و چین در بیشتر موضوعات برتر حوزه بازاریاب1بر اساس نمودار 

Santhi (8) کشورهای آمریکا، چین و انگلستان به ترتیب در زمره پرتولیدترین کشورهای حوزه بازاریابی دیجیتال هستند. در پژوهش ،Prihananto و 

اند. ودهکننده تولیدات علمی حوزه بازاریابی دیجیتال بهای انگلستان، آمریکا و اندونزی به ترتیب در رتبه اول تا سوم کشورهای منتشر( کشور12) همکاران

 اند.( کشورهای آمریکا، انگلستان و هند در بیشتر موضوعات برتر حوزه بازاریابی دیجیتال فعالیت داشته11) Sangهمچنین در پژوهش 

 گذاریهای برخط است که به تعامل، اشتراکای از کانالرسانه اجتماعی مجموعهباشد. های اجتماعی میدهنده رسانه، خوشه اول نشان2طبق نمودار 

، (Forum) اه)فروم هاهای کاربردی اختصاص داده شده به انجمنها و برنامهسایتتوان به وبمحتوا و همکاری اختصاص یافته است، از آن جمله می

های اجتماعی (. خوشه دوم مربوط به شبکه12)اشاره کرد  (و ... (Wikis) هاویکی ،(Social network) های اجتماعیشبکه، (Weblogs) هاوبلاگ

 .ها باشندنحقیقی یا سازماتوانند افراد ها میهای متعددی تشکیل شده که این گرهشود که از گرهشبکه اجتماعی نوعی ساختار اجتماعی محسوب میاست. 

(. خوشه سوم 12) اندبه یکدیگر متصل و ... روابط دوستانه، همشهری بودنمثل  ها، توسط یک یا چند نوع خاص از وابستگیتر اینکه این گرهاز همه مهم

به  کیارت الکترونجدیجیتال است. ت استراتژیماشینی و  مشتری، یادگیری با ارتباط تجاری، مدیریت شامل بازاریابی دیجیتال، تجارت الکترونیک، هوش

شود یفته مگ نترنتیا و یاجتماع یهاکمک شبکه بهی رساناطلاع ندیتبادل محصول، خدمات ارائه محصول و فرا ،یو فروش، انباردار دیخر یهاندیفرا هیکل

کسب و کار که منجر به  یاساس و یاصل یندهایکسب و کارها در چارچوب فرا لیتحل و هیکسب و کار و تجز اطلاعاتبه عنوان  یهوش تجار(. 13)

(. مدیریت ارتباط با مشتری، سیستمی 17) شودیشود، در نظر گرفته میم یمنته شود که به بهبود عملکرد کسب و کاریم یاقدامات ها ویریگمیتصم

ان خود ترین قیمت در اختیار مشتریتا محصولات و خدمات خود را بالاترین کیفیت و پایینکند ها فراهم میمدیریتی است که این امکان را برای سازمان

واند برای تکند و میها است، ساخت مدل تحلیلی را خودکار می(. در بازاریابی، یادگیری ماشینی ابزار قدرتمندی برای تجزیه و تحلیل داده19قرار دهند )

ست کننده به دکند تا بینش جدیدی در مورد رفتار مصرفهایی را برای بازاریابان فراهم میا استفاده شود، فرصتههای بزرگی از دادهاستخراج مجموعه

ها ژیراتاست استعدادها، فرهنگ و شرفتیبا پ یادیز اریشدن ارتباط بس یتالیجید دری رقابت یایمزا(. 18آورند و عملکرد عملیات بازاریابی را بهبود بخشند )

یاتی ی عملهاهیورو شرکتی هاتیقابل وکار، ندکسبیفرآها و ژیراتتدراس یاساس تحولات دربردارنده تالیجیتحول د(. 22) دارند یکیتکن لمسائی جا به

برای  یهای به هم پیوسته درون شرکتای از رویهها نیز مجموعهشود، قابلیتمقصود اطلاق می ای هدف کیبه  یابیبه برنامه دست ژیاسترات(. 21است )

(. خوشه چهارم درباره بازاریابی تاثیرگذار، 22ها، عناصر کلیدی استراتژی کسب و کار دیجیتال هستند )رو قابلیتاند. از ایناجرای وظایف ویژه تعریف شده

ا ایجاد عنوان ابزاری برای بازاریابی برندها ب ور معمول بهطهب تاثیرگذاربازاریابی های ارتباطی است. های اجتماعی، تبلیغات تعاملی و شبکهتعامل رسانه

دف شود تا بتواند به طور بالقوه از طریق اینترنت به مخاطبان همدت با بازیگران مخصوصی مانند اینفلوئنسرها تعریف می یا کوتاه طولانی مدتهمکاری 

 ،هنددجسمانی یا عاطفی تحت تأثیر قرار می ،های کلامیرا از راه تعاملات اجتماعی فرایندی است که از طریق آن دو یا چند انسان همدیگر(. 21) برسد

ها نقش زیادی در بهبود و تعمیق تعاملات اجتماعی دارند و از سوی دیگر رسانه(. 22) گذارندای که در آن طرفین بر همدیگر تأثیر میعمل متقابل دوسویه

ها در موقعیت مناسب اجتماعی منجر به افزایش اعتماد بین فردی و اعتماد به فعالیت رسانهاز این طریق بخش عظیمی از رسالت توسعه را بر دوش دارند. 

د آنها وظیفه حراست از محیط را بر عهده دارند و بای آنهاست. ها فراگیر بودنویژگی اصلی رسانه .پردازدشود که رسانه در آن به فعالیت میساختارهایی می

 کند امایبا آن ارتباط برقرار م نندهیهستند که ب یغاتیبلی تتعامل غاتیتبل(. 22) در پاسخ به نیازهای محیطی ایجاد کنند اجزاء جامعه همبستگی کلی را بین

شناسان علم بر اهمیت ارتباطات به عنوان جامعه(. 23) ندارد غیدر مورد تبل یمشارکت چیاست و ه غیتبل دنیمجبور به د تنها نندهیب یتعاملریغ غاتیدر تبل

های مختلف نیز ها و حوزهدانند. ارتباط علمی در رشتهاند و پیشرفت علم را بازتابی از نظام ارتباطی آن میسازوکار اصلی تکوین و تولید علم تأکید کرده

. ارتباط (27)ه علمی است همواره یکی از عوامل تأثیر گذار بر تولید و گسترش دانش بوده است و این ارتباطات زمینه ایجاد انسجام و هماهنگی در جامع
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های ریهای علمی و همکاهای نوین تولید علم مبتنی بر اصول و سازوکارهای شبکهعلمی نقش به سزایی در توسعه علم و دانش دارد. در حال حاضر، نظام

(. در مطالعه ای که توسط 29) تهای پژوهشی و مرجعیت نهاد دانشگاه اجتماعات علمی شکل گرفته اسبین دانشمندان و تبادل اطلاعات و یافته

Fernandes  وGabriel (7 انجام شد مشخص شد )گریبا د یارتباط چیهستند که ه ییهاو زرد، خوشه یقهوه ا یهاارائه شده در رنگ یخوشه ها 

 یهاتیو قابل یاست که منجر به نوآور یدر مورد فناور یباشند. خوشه آب یها مستمیس یده سیو سرو یندارند و مربوط به طراح یقاتیتحق یهاجبهه

ط به خوشه قرمز مربو نیهمچن یکند. خوشه آبیدانش را به هم مرتبط م تیریو مد یشود که نوآوریمبه خوشه سبز مربوط  یشود. خوشه آبیم دیجد

مشترک بحث  جادیو ا یاجتماع یهان استفاده از رسانهها بر عملکرد کسب و کار با در نظر گرفتتیو قابل ینوآور ،یفناور ریتأث یشود و در مورد چگونگیم

 یکه دارا است یقرمز و سبز ارتباط دارد. خوشه قرمز، خوشه مرکز ،یآب یهااست که با خوشه یاطلاعات و استراتژ یفناورکند. خوشه بنفش مربوط به یم

( انجام 11) Sangدر پژوهشی که توسط  است. یقاتیمختلف تحق یهانایجر نیب یپل یقاتیجبهه تحق نیاست که ا یبالا به عنوان شاخص یانیم تیمرکز

 یابیبازار ،یریگمیکننده، تصمبزرگ، تجارت، رفتار مصرف یهاشامل داده است که "تالیجید یابیبازار یاستراتژ" دهندهنشان 1خوشه شد مشخص شد که 

 هااین کلیدواژه است. نیتام رهیزنج تیریو مد کیاستراتژ یزیرفروش، برنامه د،یخر ،یابیبازار یاطلاعات، استراتژ تیریمد ک،یتجارت الکترون تال،یجید

دهنده نشان 2 خوشه .دهندیفروش را نشان م کیو تحر یابیبازار یهایبر استراتژ یرگذاریتأث یبرا تالیجید یهاو داده هایاز فناور دهبر استفا دیتأک

سال، کودک، مرتبط هستند: بزرگ تالیجید یابیبازار یمخاطبان هدف برا نییاست که با تعهایی کلیدواژهشامل  است که "نگیمارکت تالیجیمخاطبان د"

 شوندیم مربوط ییهاو پلتفرم هایبه استراتژ یاجتماع یهامقاله و رسانه غات،یتبل ها،هیمانند رو ،یاضافهای کلیدواژهزن، مرد، بزرگسال جوان و انسان. 

تحول "دهنده نشان 1 خوشه دارد. دیتأک تالیجید یابیدرک مخاطب در بازار تیخوشه بر اهم نی. اشوندیاطبان هدف استفاده متعامل با مخ یکه برا

ول دهد کسب و کارها در حال تحیاست که نشان م یداریو پا یفناور رشی، پذی، نوآوریکیشدن، تجارت الکترون یتالیجیشامل د است که "تالیجید

ها و در آن سازمان تالیجیاست که د ییهادهنده راهو کوچک و متوسط، نشان یابیمانند توسعه کسب و کار، بازار ،دیگرهستند. اصطلاحات  تالیجید

 یریگو همه 18-کوویدعبارات است که با  18-کووید ریتأث" دهندهنشان 2 خوشه است. تالیجید ،خوشه تحول یکند. نقطه کانونیرا متحول م یابیبازار

 باعث گسترش یریگمختلف است. همه یهادر بخش تالیجید یهایفناور عیسر یکپارچگیبر  18-کووید یریگهمه ریهنده تأثدانکه نش شودیمشخص م

 شده است. تالیجید یابیبازار

 Online Marketingو  Digital Marketing ،Marketing ،Social Mediaنویسنده، واژگان  ترین کلیدواژه، فراوان1با توجه به جدول 

به ترتیب بیشترین فراوانی را  Marketingو  Digital Marketing ،Social Mediaهای (، کلیدواژه28) همکارانو  Farukهستند. در پژوهش 

 Digital Marketing ،Internetهای نویسنده به ترتیب عبارت است از: ترین کلیدواژه( فراوان2و همکاران ) Abdullahدارند. در پژوهش 

Marketing ،Online Marketing  وSocial Media در پژوهش .Sang (11فراوان ) :ترین کلیدواژه به ترتیب عبارت است ازDigital 

Marketing ،Marketing ،Social Media  وCommerce. 

های بازاریابی رسانه»و  «18های اجتماعی و کووید بازاریابی دیجیتال، رسانه» ، خوشه)ناحیه بالا سمت راست( در ربع اول نمودار، 3طبق نمودار 

(، در ربع 12) Espina-Romeroو  Peixoto Rodriguezدهنده موضوعات محرک هستند. در پژوهش نشان« کننده و اعتباراجتماعی، رفتار مصرف

( انجام شد مشخص شد در ربع اول نمودار 7) Gabrielو  Fernandesکه توسط  ایوجود دارد. در مطالعه 18-اول نمودار موضوعات انسان و کووید

دهنده نشان« رسانه اجتماعی»ها و تبدیل اطلاعات وجود دارد. در ربع دوم نمودار )ناحیه بالا سمت چپ( خوشه موضوعات تاثیر رسانه اجتماعی، استراتژی

و ا در سطح بال مرکزیتاین خوشه از نظر با ربع چهارم اشتراک دارد. « تجارت الکترونیک بازاریابی و»موضوعات خاص این حوزه است. همچنین خوشه 

(، در ربع دوم نمودار موضوعات اینستاگرام و 12) Espina-Romeroو  Peixoto Rodriguezآن نزدیک به صفر است. در پژوهش  درصد تراکم

های ( انجام شد مشخص شد در ربع دوم نمودار موضوعات نوآوری و قابلیت7) Gabrielو  Fernandesای که توسط یادگیری عمیق وجود دارد. در مطالعه

ر بیانگ« هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی»خوشه های بزرگ و ایجاد ارزش وجود دارد. در ربع سوم )ناحیه پایین سمت چپ(، مدل کسب و کار، داده

طح در س تراکماین خوشه از نظر با ربع چهارم اشتراک دارد. « گردشگری و تکنولوژی»باشد. همچنین خوشه موضوعات در حال ظهور و یا رو به زوال می

(، در ربع سوم نمودار موضوع انتشار 12) Espina-Romeroو  Peixoto Rodriguezآن نزدیک به صفر است. در پژوهش  درصد مرکزیتو پایین 

های مدل، ( انجام شد مشخص شد در ربع سوم نمودار موضوعات آمادگی چالش7) Gabrielو  Fernandesای که توسط اطلاعات وجود دارد. در مطالعه

موضوعات  قرار دارد که بیانگر« بازاریابی آنلاین»سازی کیفیت خدمات، فناوری و خدمات قرار دارند. در ربع چهارم نمودار )ناحیه پایین سمت راست( یکپارچه

های اجتماعی، کننده، شبکه(، در ربع چهارم نمودار موضوعات رفتار مصرف12) Espina-Romeroو  Peixoto Rodriguezباشد. در پژوهش اساسی می

( انجام شد مشخص شد در ربع چهارم نمودار موضوعات 7) Gabrielو  Fernandesای که توسط تجارت الکترونیک و بازاریابی وجود دارد. در مطالعه

 کسب و کار وجود دارد.های دانش و مدیریت نوآوری

 هیتجز قیطر از. ارائه کرده است 2222و  1892 یهاسال نیب تالیجید یابیبازار انتشار بروندادهای علمی حوزه موضوعی رونداز  ینشیمطالعه ب نیا

 نیترمطالعه، محبوب مورد یدیکلمات کل سندگان،ینو پرتولیدترین، بلکه بروندادهای علمی انتشار روند، نه تنها وب آو ساینس یبر داده ها یمبتن لیو تحل

 دهنده علاقهنشان 2221و  2222سال  در بروندادهای علمی قابل توجه شیافزا همچنینشده است.  ییشناسا زین و مؤسسات سازندهمنابع انتشارات 
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کار با کشف  نیا .ردیقرار گ یقاتیتحق یهاتیو اولو یاجتماع یهارسانه یهاتمیدر الگور رییمانند تغی عوامل ریتواند تحت تأثیاست که م پژوهشگران

 ییایتنوع جغراف ن،ی. علاوه بر اکندمیفراهم  ندهیآ یپژوهش یهاشتلا یبرا یاهیپا رگذار،یتأث سندگانینو ییشناسا و تالیجید یابیدر مورد بازار ییهاافتهی

 کند.یباز م یالمللنیمشترک ب قاتیتحق یکند و درها را به رویرا برجسته م تالیجید یابیبازار یشده، ارتباط جهان افتی یو موضوع

 

 طور کامل رعایت شده است.در این پژوهش، مسائل اخلاقی بهملاحظات اخلاقی: 

  .ندارد وجود حاضر پژوهش خصوص در منافعی تضاد گونههیچنمایند می نویسندگان تصریحتضاد منافع: 
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