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مقدمه
رونق اینترنت در ســازمان‎ها و زندگی روزمــرۀ مخاطبان مختلف تحول 
عمیقــی را در ابزارها و راهبردهای بازاریابی ایجاد کرده اســت. با توجه 
به کاهش کانال‎های ارتباطی سنتی و افزایش استفاده از خدمات اینترنتی، 
ضروری است که مشــاغل به دنبال بهترین روش‎ها برای استفاده و حفظ 
ســهم بازار از راهبردهای بازاریابی دیجیتال و رسانه‎های اجتماعی باشند. 
همچنین، بســیار مهم اســت که بازاریابی دیجیتال جزئی جدایی‎ناپذیر از 
تمام فعالیت‎های بازاریابی )روابط‎عمومی، توسعۀ محصول، قیمت‎گذاری، 

مدیریت ارتباط با مشتریان و ...( باشد.  
طی چند سال گذشته محبوبیت بازاریابی دیجیتال افزایش یافته است. استفاده 
از اینترنت در حال رشد است و کسب‎وکارها از این مزیت استفاده می‎کنند. 
بازاریابی دیجیتال و رسانه‎های اجتماعی به شرکت‎ها این امکان را می‌دهد تا 
با کمترین هزینه به اهداف بازاریابی خود برسند. به‎ویژه، مشاغل کوچک که 
احتمالًا پول، وقت و نیروی انسانی زیادی برای سرمایه‌گذاری در روش‎های 
ســنتی بازاریابی ندارند. این شــرکت‎ها می‎توانند با صرف هزینۀ اندک و 
راهبرد بازاریابی دیجیتال ساده اما مؤثر، به اهداف بازاریابی خود دست یابند. 
بازاریابی دیجیتال برای شرکت‎های فناوری‌ بسیار مهم است و کاربرد صحیح 

آن می‎تواند تعیین‎کنندۀ میزان موفقیت این شرکت‎ها باشد.

بازاریابی دیجیتال و شرکت‎های فناوری‌
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 بازاریابی دیجیتال چیست؟

اصطلاح بازاریابی دیجیتال نخســتین بــار در دهۀ 1990 مطرح شــد. اولین رویکردهای 
بازاریابی دیجیتال، آن را صرفاً ارتقای ابزارها و راهبردهای بازاریابی معمولی در اینترنت در 
نظر می‎گرفتند. با این حال، ویژگی‎های دنیای دیجیتال کانال‎ها، قالب‎ها و زبان‎هایی را رواج 
داد و ابزارهــا و راهبردهایی را ایجاد کرد که به‎طور آفلاین قابل تصور نیســت. در نتیجه، 
امروز بازاریابی دیجیتال به پدیده‎ای جدید تبدیل شده است که برای تحقق اهداف بازاریابی 
سفارشی‎ســازی1 و توزیع انبوه را کنار هم می‎آورد. به‎طور کلی، همگرایی فناوری‌ و تکثیر 
دستگاه‎ها، مرزها را به سمت مفهوم جدیدی از بازاریابی دیجیتال سوق داده که کاربرمحور، 

قابل اندازه‎گیری‎، همه‎جایی و تعاملی است.
هدف اصلی بازاریابی دیجیتال ترویج برندها از طریق اشــکال مختلف رسانه‎های دیجیتال 
است. بازاریابی دیجیتال اغلب با بازاریابی آنلاین اشتباه گرفته می‎شود، اما این نوع بازاریابی 
فراتر از بازاریابی اینترنتی است و کانال‎هایی را که نیازی به استفاده از اینترنت ندارند )تلفن 
همراه، پیامک متنی یا تصویری( نیز در بر می‎گیرد. بازاریابی دیجیتال شامل تمام تلاش‎های 
بازاریابی است که از دستگاه‎های الکترونیکی یا اینترنت استفاده می‎کنند، از جمله بازاریابی 

شبکه‎های اجتماعی، تبلیغات نمایشی2، بازاریابی جست‎وجو و بازاریابی ایمیلی.

1- Customisation
2- Display Advertising
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بازاریابی در شبکه‌‎های اجتماعی 
این امکان را برای شرکت‎ها فراهم 
کرده است که به‎راحتی و به‎طور 
مؤثر و فوری به مصرف‎کنندگان 

هدف دسترسی داشته باشند

 پلتفرم‎های بازاریابی دیجیتال
دنیای کســب‎وکار بدون رســانه‎های دیجیتال نمی‎تواند کار کند. امروز تقریباً همه چیز )از 
هدف قرار دادن افراد جدید گرفته تا برقراری ارتباط با مشتریان وفادار( به‌صورت دیجیتال 
اتفــاق می‎افتد. فناوری‌ دیجیتال در حال تغییر نحــوۀ ارتباط مصرف‎کنندگان با محصولات 
و بازارها اســت. افزون بر این، تقریباً تمام بخش‌های تجاری از خرده‌فروشــی‎ها گرفته تا 
شــرکت‌های تولیدی در سیستم عامل‎های دیجیتال حضور دارند و در راستای اهداف خود 
به دنبال راه‎هایی برای گســترش ارتباطات آنلاین خود هســتند. در عصر دیجیتالی‎سازی، 
ســازمان‎ها با ایده‎ها، مفاهیم و فرایندهای دیجیتالی احاطه شــده‎اند. شرکت‎ها و سازمان‎ها 

برای استفادۀ بیشتر از ایده‎های خلاقانۀ دیجیتال می‎توانند از پلتفرم‎های زیر بهره ببرند:
تبلیغات نمایشــی: تبلیغات نمایشی نوعی تبلیغات آنلاین است که مشابه بیلبورد، تبلیغات 
تلویزیونی و تبلیغات چاپی اســت. در دنیای آنلاین، این روش یکی از مؤثرترین شیوه‎های 
برندســازی دیجیتال در نظر گرفته می‎شود. این تبلیغ مفهوم ساده‌ای دارد و اطلاعات اولیه 
دربارۀ محصول یا خدمات را بی‎درنگ به بیننده ارائه می‌دهد. تبلیغ نمایشی در صفحۀ وب 
جاسازی می‎شود و شامل تصاویر و متن است. 
همچنین ممکن است برای جذب توجه بیشتر 
شــامل صدا، انیمیشن یا فیلم باشد یا با کمک 
برخی از برنامه‌نویســی‌ها بسیار تعاملی شود. 
تبلیغات نمایشی برخلاف تبلیغات ویدئویی، 
به‌سرعت در صفحات وب بارگیری می‌شود.

تبلیغــات جســت‎وجو1: در حالــی کــه 
بازدیدکنندگان کلمات کلیدی خاصی را در رابطه با کســب‎و‎کارها جســت‎وجو می‎کنند، 
شــرکت‎ها می‎توانند از این فرصت اســتفاده کننــد و تبلیغ خــود را از طریق موتورهای 
جســت‌و‌جو انجام دهند. تبلیغات جست‎وجو بســیار مؤثر است؛ زیرا بر اساس نیاز آشکار 

کاربران است و به‎طور طبیعی، احتمال کلیک را افزایش می‌دهد.
تبلیغات مبتنی بر تلفن همراه2: سیستم عامل‎های دسک‎تاپ تا سال‎ها غالب بودند و همچنان 
قابل توجه‎اند، اما در حال حاضر سیستم عامل‎های بازاریابی تلفن همراه مهم‎ترند. بنابراین، 
تبلیغات در تلفن همراه بهترین راه برای تبلیغ نام تجاری اســت. با توجه به این موضوع که 
بیشــتر مردم دنیا به ســمت تلفن همراه رفته‎اند، گسترش ارتباطات کوتاه و واضح با هدف 

1- Search Advertising
2- Mobile Advertising



ری
ن‎آو

ی ف
ت‎ها

رک
 ش
ل و

جیتا
 دی
بی
ریا
ازا
ب

7

قرار دادن کاربران تلفن همراه بهترین شــیوه اســت. تلفن‎های همراه هوشــمند، دسترسی 
همه‎جانبه مصرف‎کنندگان به اطلاعات دیجیتالی را امکان‎پذیر کرده‎اند و به بازاریابان اجازه 

می‎دهد تا مستقیم و مداوم به مصرف‎کنندگان برسند.
تبلیغات در رســانه‎های اجتماعی: در سال‎های اخیر، رسانه‎های اجتماعی برای هم‎رسانی 
محتوا، ایجاد شــبکه‎های اجتماعی و دسترســی آنلاین همه‎گیر و مهم شده‎اند. رسانه‎های 
اجتماعی به دلیل قابلیت اطمینان، سازگاری و ویژگی‎های آنی، فرصت‎های بی‎شماری را در 
اختیار بازاریابان دیجیتال قرار می‎دهند. بازاریابی‎ای که از طریق رســانه‎های اجتماعی اتفاق 
می‎افتد، به عنوان بازاریابی شــبکه‎های اجتماعی شناخته می‎شــود. بازاریابی در شبکه‌‎های 
اجتماعی این امکان را برای شرکت‎ها فراهم کرده است که به‎راحتی و به‎طور مؤثر و فوری 
به مصرف‎کنندگان هدف دسترسی داشته باشــند. به عبارت روشن‎تر، رسانه‎های اجتماعی 
نظیر فیس بوک، توییتر، لینکدین، اینســتاگرام و سیستم عامل‎های مشابه دیگر، فرصت‎های 

پردرآمدی را برای تبلیغ برند فراهم کرده‎اند.
تبلیغــات تصویری )ویدئویی(1: معمولاً تبلیغات متنــی جذابیت بصری ندارند. در مقابل 
تبلیغات تصویری محرک مؤثری‎ اســت که مخاطــب را برمی‎انگیزد تا خدمات یا محصول 
شــرکت را امتحان کند. تبلیغات تصویری را می‎توان در هر سیســتم عاملی )تلفن همراه، 
وب‎ســایت، رســانه‎های اجتماعی( قــرار داد. در حال حاضر، تبلیغات ویدئویی بخشــی 
جدایی‎ناپذیر از بازاریابی ترکیبی2 است. زیرا هم‎رسانی و استفاده از آن آسان است، قابلیت 

1- Video Advertising
2- Mix Marketing
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ویروسی شدن دارد، برای بازاریابی تلفن همراه ایده‎آل است و کاربران را به‎طور آنی درگیر 
خود می‎کند. افزون بر این، ویدئویی که به‎خوبی تولید شــده اســت، می‎تواند به‎ســرعت 
ارتباط احساسی مثبتی با محصول، خدمت یا برند ایجاد کند. اقسام دیگر محتوا نیز واکنش 

احساسی ایجاد می‎کنند، اما در این زمینه ویدئو برتری دارد. 
تبلیغات بین کانالی1: باید توجه داشت که بسیاری از پارادایم‎های بازاریابی در حال تغییر است 
و از راهبردهای غیرفعال در برقراری ارتباط با مصرف‎کنندگان به موارد فعال‎تر )درگیر شــدن 
در چندین کانال ارتباطی( تبدیل می‎شــود. بازاریابی بین کانالی نوعی روش بازاریابی دیجیتال 
راهبردی و متمرکز بر مشتری است. بازاریابان با استفاده از این شیوه می‎کوشند تا تجربه‎ای ثابت 
را به مشتریان خود ارائه دهند. بر این اساس، هر شرکتی می‎تواند سیستم عامل‎های آنلاین خاصی 
را برگزیند و نام تجاری خود را فقط در آن فضاها تبلیغ کند تا به مخاطبان خاص خود برسد. 

این شیوه، بهترین راه گسترش ارتباطات شخصی و برقراری ارتباط بهتر با گروه هدف است. 

 کاربردهای بازاریابی دیجیتال برای شرکت‌ها
گســترش راهبردهــای بازاریابــی دیجیتال 
قابلیت‎های زیادی را برای شرکت‎ها و برندها 

ایجاد کرده است، از جمله:
نام تجاری: سرویس‎ها و پلتفرم‎های وب 2، 
به دلیل گســتردگی، حضور و به‎روزرســانی 
مداوم فرصتی عالی را برای ایجاد تصویر برند 

در اختیار شرکت‎ها قرار می‎دهند.
کامل بودن: امكانات انتشار اطلاعات از طریق پیوندها این فرصت را برای مصرفك‌نندگان 

فراهم می‌کند كه به روش گسترده‌تر و سفارشی‎تری به سازمان نزدیك شوند.
تعامل: در شــرایطی که سازمان‎ها می‎کوشــند تا روابط طولانی‎مدتی با مخاطبان خود برقرار 
کننــد، اینترنت امکان مکالمه و در نتیجه ایجاد تجربۀ مثبــت با نام تجاری را فراهم می‎کند. 
چنین تعاملی می‎تواند بسیار اساسی باشد، به ارزیابی محصول، یا تجربه‎ای فراگیر تبدیل شود.
ارتباط دیداری: در راســتای تفکر بصری، بازاریابی دیجیتــال ابزارهای مختلف مبتنی بر 
تصویــر و فیلم را در اختیار بازاریابان قرار می‎دهد. این روشــی جذاب برای رســیدن به 

مخاطبان است که می‎تواند منجر به تعامل بیشتر شود.
تبلیغات مرتبط: تقســیم بندی و سفارشی‎سازی آســان تبلیغات در اینترنت، خروجی را به 

1- Cross-Channel Advertising

هـر شـرکتی می‎تواند سیسـتم 
را  خاصـی  آنلایـن  عامل‎هـای 
برگزینـد و نـام تجـاری خـود را 
فقـط در آن فضاها تبلیـغ کند تا 
به مخاطبـان خاص خود برسـد
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حداکثر می‎رساند. افزون بر این، اینترنت 
محدودیت رســانه‎های دیگر را ندارد و 
این محیط امکان تبلیغات جذاب‎تری را 

فراهم کرده است.
ویروسی‎بودن1: ماهیت اینترنت، گسترش 
نمایی هر محتوایی را امکان‌پذیر می‎کند. 
اهمیــت ارتباطات ویروســی، به‎ویژه به 
دلیل اتصال، فوری بودن و اشتراک‎پذیری 
سیســتم‎ عامل‎های آنلاینی اســت که به 

گسترش انتشار محتوا کمک می‎کنند.
اندازه‎گیری خروجی: پلتفرم‎های آنلاین از نظر در دســترس بودن پیگیری و امکان ارزیابی 

خروجی، رتبۀ اول را دارند.

 تعریف شرکت فناوری‌
شرکت فناوری‌ معمولاً به شرکتی گفته می‎شود که فناوری‌ سطح بالا را می‎فروشد و تجارت 
اصلی آن فروش خدمات فناوری‌ یا فناوری‌ اســت. برخی ادعا می‎کنند که شرکت فناوری‌، 
صرفاً شرکتی نیست که از فناوری‌ استفاده می‎کند یا مدل کسب‎وکار آن مقیاس‎پذیر2 است. 
شرکت‎‎های فناوری‌ با شرکت‎های سنتی )حتی با آنهایی که زیرساخت‎های شبکه‎ای دارند( 
متفاوت‎اند. یک شرکت فناوری‌ با سه معیار شناخته می‎شود: نخست، مدل کسب و کار آن 
با افزایش بازده به مقیاس مشــخص می‎شود. دوم، هدف راهبردی اصلی آن ارائۀ تجربه‎ای 
اســتثنایی به کاربران است. ســوم اینکه داده‎های تولید شده توســط کاربر را به‎طور منظم 

جمع‎آوری می‎کند.

 امکانات بازاریابی دیجیتال برای شرکت‎های فناوری‌ 
صنعت فناوری‌ گسترۀ وسیعی از حوزه‎های مختلف را در بر می‎گیرد و بازاری بزرگ است. 
شیوه‎ها و رویکردهای بازاریابی شرکت‎های فناوری‌ در حال تکامل است؛ بنابراین ضروری 
است که این شرکت‎ها از تاکتیک‎هایی استفاده کنند که برای آنان نتایج واقعی به همراه داشته 
باشــد. شرکت‎های فناوری‌ بخش شرکت به شرکت3‎ می‎توانند در مواجهه با افزایش رقابت 

1- Virality
2- Scalable
3- B2B
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برای توجه به کانال‎های دیجیتال و با هدف افزایش فروش خود، کانال‎های صحیح را برای 
دستیابی به تصمیم‎گیرندگان مناسب برگزینند. 

بازاریابی دیجیتال برای شــرکت‎های فناوری‌ بسیار مهم است و کاربرد صحیح آن می‎تواند 
تعیین‎کنندۀ میزان موفقیت این شرکت‎ها باشد. خوشبختانه، روش‎های زیادی برای بازاریابی 

دیجیتال پیش ‎روی شرکت‎های فناوری‌ است که در ادامه به برخی از آنها اشاره می‎شود:
بازاریابی محتوا و سئو

وبلاگ روشــی عالی برای جذب بازدید‎کننده به ســایت و نام تجاری اســت.  وبلاگ هر 
شــرکت، چهرۀ مارک و برند تجاری آن اســت. مهم‎تر اینکه، کانالی اســت که مشــتریان 
جدید می‎توانند از طریق آن شــرکت را بیابند، بشناســند و به آن اعتماد کنند. شرکت‎ها با 
اولویت‎بندی ســئو و ایجاد محتوای ارزشــمند، می‎توانند در صدر نتایج موتور جست‎وجو 
قرار بگیرند و مخاطبان گســترده‎ای را به‎دست آورند. وبلاگ باید مشتری-محور، جذاب و 

آموزنده باشد. معمولاً بلاگ‎ها به آموزش می‎پردازند و نه فروش. 
وقتی نوبت به بازاریابی دیجیتال برای شرکت‎های فناوری‌ می‎رسد، محتوای خوب، محتوای 
مرتبط اســت. به این دلیل که وبلاگ بهترین 
محیط برای توضیح کار و خدمات شرکت به 
زبان قابل فهم‎تر است. بسیاری از محصولات 
فناوری‌ پیچیده و پیشــرفته‎اند و بســیار مهم 

است که به زبان قابل درک معرفی شوند.
بازاریابی ایمیلی

استفاده از ایمیل یکی از راهبردهای بازاریابی 
برای شــرکت‎های فناوری اســت. بازاریابی ایمیلی، مقرون‎ به‎صرفه است. افزون بر این، به 
دلیل فراهم‎ کردن امکان ارتباط مستقیم با مشترکان، بسیار خوب کار می‎کند. برای بازاریابان 
دیجیتال در فناوری‌، ایمیل راهی عالی برای ادامۀ آموزش مخاطبان و یادآوری ارائه خدمات 
و محصول شرکت است. با اســتفاده از ایمیل می‎توانید از مردم برای عضویت در خبرنامۀ 
خود تشــکر کنید، از آنها دعوت کنید تا براســاس آنچه بار اول بارگیری کرده‎اند، محتوای 
دیگری را مشــاهده کنند، آنها را به یک وبینار یا رویداد دیگر دعوت کنید، بپرسید اوضاع 

چگونه پیش می‌رود و... . 
البته مهم است که بتوانید فهرست مخاطبان خود را تقسیم‎بندی و ایمیل‎ها را شخصی‎سازی 

کنید تا به این طریق بخش خاصی از مشترکان مورد نظر خود را هدف قرار دهید.

در  دیجیتـال  بازاریابـان  بـرای 
عالـی  راهـی  ایمیـل  فنـاوری‌، 
بـرای ادامـۀ آمـوزش مخاطبان 
و  خدمـات  ارائـه  یـادآوری  و 

اسـت شـرکت  محصـول 
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 رسانه‎های اجتماعی
سایت‎های رسانه‎های اجتماعی »شــعر مستزاد1« طنین‌اندازی را برای ارتباطات تجاری خلق 
کرده‎اند. همچنین، حلقه‌های بازخورد پیچیده‌ای را بین ارتباطات شرکت‌ها، رسانه‌های خبری 
و رسانه‌های اجتماعی تولید شده توسط کاربران ایجاد کرده‎اند. بسیاری از بازاریابان شرکت به 
شرکت از رسانه‎های اجتماعی استفاده می‎کنند. رسانه‌های اجتماعی فضایی برای پشتیبانی از 
مشتری، ایجاد و پرورش روابط با مشتریان احتمالی و فعلی است، و می‎تواند ترافیک جدیدی 
ایجاد کند. البته، سیستم‎ عامل‎های متفاوتی در این زمینه وجود دارند و هر یک از اینها مزایا و 
معایب خاص خود را برای بازاریابان فناوری‌ دارند که در ادامه به برخی از آنها اشاره می‎شود:

لینکدین2
لینکدین کاملًا حرفه‎ای و ابزاری است که شرکت‎های فناوری‌ نمی‎توانند از آن چشم پوشی 
کنند. از جنبۀ منفی، لینکدین بســتر مناسبی برای دسترسی به همۀ افراد نیست؛ به‎طور مثال 
ممکن است افراد جوانی که هنوز به‎طور حرفه‎ای کار نمی‎کنند، در لینکدین حضور نداشته 
باشــند. همچنین، احتمال دارد محدودیت ارسال کلمه در این رسانه، هنگام انتقال ایده‎های 

پیچیدۀ فناوری‌، مسئله‎‎برانگیز باشد.
توییتر

توییتر دومین پلتفرم محبوب بازاریابان شرکت به شرکت است. اشکال توییتر این است که 
اندازه‎گیری دقیق موفقیت تبلیغات در آن دشوارتر از سیستم عامل‎های دیگر است. احتمالاً 

1- Echoverse
2- Linkedin
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شرکت‎ها نمی‎خواهند تمام کاربران توییتر را هدف قرار دهند؛ بنابراین باید با دقت فهرست 
مورد نظر خود را بسازند. به این منظور مخاطبان خود را بر اساس هشتگ‎ها یا علایق خاص 

تقسیم می‎کنند.
فیس‎بوک

فیس‎بوک بزرگترین پلتفرم در رسانه‎های اجتماعی است. تبلیغات فیس‎بوک می‎تواند روشی 
خوب برای ایجاد پایگاه مشــترک، هدایت افراد به صفحه فرود1، ایجاد علاقه به نام تجاری 
 (PPC2) ازای کلیک‎و موارد دیگر باشــد. به دلیل امکان ذخیرۀ اطلاعات کاربران، تبلیغات به
در این رســانه آسان است. از جنبه‎های منفی این رسانه می‎توان به حذف شدن پست‎ها به 

دلایل مختلف اشاره کرد. 
یوتیوب

درصد کمی از بازاریابان شرکت به شرکت از یوتیوب برای توزیع محتوا استفاده می‎کنند، با 
وجود این، هیچ دلیلی ندارد که بازاریابان دیجیتال فناوری‌ از این رسانه چشم بپوشند. با توجه 
به اینکه هر ویدئو، امکان ویروســی شدن و ایجاد ترافیک عظیم را دارد، یوتیوب می‎تواند 
یک ابزار سئوی خارق‎العاده باشد. جنبۀ منفی 
این رســانه، تداخل تبلیغات یوتیوب در پیام 
شرکت‎هاســت. این ابزار بیشتر برای تبلیغات 

شرکت به مشتری (B2C) مناسب است.
 (PPC) ازای کلیک‎تبلیغات به

تبلیغات به‎ازای کلیک نوعــی مدل بازاریابی 
اســت که در آن کســب‎و‎کارها هــر بار که 
شــخصی از طریق تبلیغات در ســایت خود کلیک می‎کند، هزینــه می‎پردازند. این گزینه 
جایگزینی برای بازاریابی ارگانیک است و می‎تواند یک ابزار جامع بازاریابی دیجیتال برای 

شرکت‎های فناوری‌ باشد. 

 نکتۀ آخر
فناوری‎ها و دســتگاه‎های دیجیتالی نظیر تلفن‎های همراه هوشــمند، محصولات هوشمند، 
اینترنت اشــیا، هوش مصنوعی و یادگیری عمیق نزدیک نویدبخش تحولات چشــمگیری 
در زندگی مصرف‎کنندگان اســت. اینک،  شــرکت‎ها ضرورت ایجاد »رابطۀ دیجیتالی« با 

1- Landing Page
2- Pay Per Click

فضایـی  اجتماعـی  رسـانه‌های 
برای پشـتیبانی از مشتری، ایجاد 
و پـرورش روابـط بـا مشـتریان 
احتمالی و فعلی اسـت و می‎تواند 

ترافیـک جدیـدی ایجـاد کند
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مشتریان را درک کرده‎اند. توصیه می‎شود شرکت‎های فناوری‌ برای استفادۀ بهینه از امکانات 
بازاریابی دیجیتال، نخســت اطمینان یابند که حضورشــان در دنیای دیجیتال در راســتای 
راهبردی متناسب با نام تجاری یا سازمانی آنها است؛ زیرا حضور در وب بدون برنامه‎ریزی 
صحیح به معنای از دست دادن منابع است. افزون بر این، ممکن است در صورت ناشناخته 

بودن مخاطبان، نیازها و برداشت‎های آنان از سازمان تأثیر منفی داشته باشد.
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بازاریابی دیجیتال برای شرکت‌های فناور بسیار مهم است و کاربرد 
صحیح آن می‌تواند تعیین‌کنندۀ میزان موفقیت این شرکت‌ها باشد.


