
 
Journal Website 

 
Article history: 
Received 03 January 2026 
Revised 24 April 2026 
Accepted 02 May 2026 
Initial Published 30 May 2026 
Final Publication 22 June 2026 

Journal of Technology in Entrepreneurship 
and Strategic Management 

 
Volume 5, Issue 2, pp 1-20 

 

 

 

 

 

 

 

Brand Management in the Digital Era: Innovative Strategies for 

Customer Attraction and Retention 
 

Bijan. Rezaee1* , Arash. Khademi2 , Rasoul. Mohammadi2  

 
1 Associate Professor, Department of Management and Entrepreneurship, Razi University, Kermanshah, Iran 

2 PhD Student of Entrepreneurship Management, Department of Management and Entrepreneurship, Razi University, Kermanshah, Iran 

 

* Corresponding author email address: b.rezaee@razi.ac.ir 

 

A r t i c l e  I n f o  A B S T R A C T  

Article type: 

Original Research 

 

How to cite this article: 

Rezaee, B., Khademi, A., & 

Mohammadi, R. (2026). Brand 

Management in the Digital Era: 

Innovative Strategies for Customer 

Attraction and Retention. Journal of 

Technology in Entrepreneurship and 

Strategic Management, 5(2), 1-20. 

 

 
© 2026 the authors. Published by 

KMAN Publication Inc. 

(KMANPUB), Ontario, Canada. This 

is an open access article under the 

terms of the Creative Commons 

Attribution-NonCommercial 4.0 

International (CC BY-NC 4.0) 

License. 

The purpose of this study was to analyze modern brand management strategies in the 

digital era and examine the role of digital technologies, social media, content 

marketing, and customer experience personalization in attracting and retaining 

customers. This study employed a comparative scientific research method. Research 

data were collected from scientific articles, industrial reports, digital analyses, and case 

studies of successful global brands. Nike, Adidas, Coca-Cola, and Apple were selected 

as the sample brands. The main variables included customer attraction strategies such 

as content marketing, social media utilization, and user experience, as well as customer 

retention strategies including personalization, loyalty programs, and continuous 

customer engagement. The data were analyzed using qualitative and comparative 

analytical methods, and the findings were presented through analytical tables and 

charts. The findings revealed that social media, content marketing, and customer 

experience personalization had significant effects on customer attraction and retention. 

Brands that implemented interactive social media strategies experienced higher levels 

of customer loyalty and engagement. The results also indicated that the use of artificial 

intelligence and data analytics improved decision-making processes, customer 

behavior prediction, and the effectiveness of marketing strategies. Among the selected 

brands, Apple and Nike achieved the highest overall performance in customer 

attraction and retention. Furthermore, loyalty programs and personalized services 

significantly enhanced customer satisfaction and repeat purchase behavior. The study 

concluded that brand success in the digital era depends largely on the effective 

utilization of modern technologies, data analytics, continuous customer interaction, 

and personalized customer experiences. Brands that adopt innovation, digital 

marketing, and interactive communication strategies are more likely to achieve 

sustainable competitive advantages and increase their market share. Moreover, ethical 

considerations and the protection of customer privacy in data utilization play a critical 

role in strengthening customer trust and loyalty. 
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Extended Abstract 

Introduction 

The rapid expansion of digital technologies has transformed the structure of modern business 

environments and fundamentally changed the ways organizations interact with customers. In the digital 

era, businesses are no longer competing solely through product quality or pricing strategies; instead, 

competitive advantage increasingly depends on customer engagement, digital communication, 

personalized experiences, and brand trust. The emergence of social media platforms, artificial intelligence, 

big data analytics, influencer marketing, and digital customer relationship management systems has 

created new opportunities and challenges for organizations seeking to attract and retain customers in 

highly competitive markets (Agarwal, 2024; Agustian et al., 2023). 

Digital transformation has significantly altered consumer behavior. Modern customers have 

immediate access to information, online reviews, social recommendations, and competing brands, making 

them more informed and selective than ever before. As a result, customer loyalty has become increasingly 

fragile, and businesses must continuously innovate to maintain long-term relationships with consumers. 

Research indicates that customer experience plays a central role in shaping satisfaction, trust, repurchase 

intention, and brand loyalty in digital markets (Rusnaini et al., 2024; Tsai et al., 2025). Organizations that 

fail to provide meaningful digital experiences often struggle to sustain customer engagement and 

retention. 

Social media marketing has emerged as one of the most influential tools for digital brand 

management. Through platforms such as Instagram, Facebook, TikTok, and X, organizations can establish 

direct communication with consumers, increase brand visibility, and strengthen emotional relationships 

with customers. Studies have demonstrated that social media interactions significantly influence consumer 

behavior, trust formation, and purchasing decisions (Anjorin et al., 2024; Mwaanga & Chrine, 2024). 

Moreover, social media enables organizations to receive immediate customer feedback and respond 

rapidly to changing market expectations. 

Another important aspect of digital marketing is content marketing. High-quality and customer-

centered content allows organizations to build trust, improve customer awareness, and create sustainable 

relationships with target audiences. Consumers increasingly prefer brands that provide valuable, 

transparent, and informative digital content rather than relying solely on traditional advertising techniques 

(Obeid, 2023; Xiao et al., 2023). Consequently, content marketing has become a strategic mechanism for 

customer acquisition and long-term brand development. 

Artificial intelligence and machine learning technologies have also reshaped modern marketing 

strategies. AI-based systems enable organizations to analyze customer behavior, predict purchasing 

intentions, automate communication processes, and personalize services according to individual customer 

preferences. These technologies improve operational efficiency while simultaneously enhancing customer 

satisfaction and retention rates (Mokoena & Obagbuwa, 2025; Wang, 2024). Furthermore, AI-driven 

personalization has become essential for organizations seeking to differentiate themselves in crowded 

digital marketplaces. 

Influencer marketing represents another major development in the digital business landscape. 

Consumers often trust recommendations provided by influencers more than traditional advertisements 

because influencers are perceived as authentic and relatable. Studies suggest that influencer marketing 

significantly affects consumer trust, brand perception, and loyalty formation (Aldi & Adisaputra, 2024; 
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Maheshwari, 2024). Therefore, many organizations have integrated influencer campaigns into their broader 

digital branding strategies. 

Customer retention has become a strategic priority in digital business environments because 

retaining existing customers is often more cost-effective than acquiring new ones. Relationship marketing, 

personalized communication, loyalty programs, and customer relationship management systems play 

important roles in sustaining long-term customer engagement (Furwanti et al., 2024; Rosário & Casaca, 2023). 

In electronic commerce environments, customer retention is especially critical due to the high level of 

competition and the ease with which customers can switch between brands (Gomez-Pino et al., 2023; 

Ologunebi & Taiwo, 2023). 

In addition to technological opportunities, organizations face substantial challenges in digital 

environments. Rapid technological change, increasing competition, data privacy concerns, cybersecurity 

risks, and evolving customer expectations require organizations to continuously update their strategies 

and capabilities. Ethical concerns regarding customer data collection and digital surveillance have also 

become increasingly important in modern marketing practices (Furwanti et al., 2024; Vats, 2024). 

Organizations must therefore balance technological innovation with responsible and transparent customer 

relationship practices. 

Given the increasing importance of digital marketing strategies in modern business environments, 

the present study aimed to investigate the role of social media marketing, content marketing, artificial 

intelligence, customer experience, and personalization strategies in customer attraction, retention, and 

brand loyalty within the digital era. 

Methods and Materials 

The present study employed a comparative and analytical research design to investigate the 

effectiveness of digital marketing and brand management strategies in customer attraction and retention. 

The study focused on evaluating modern digital marketing approaches and their influence on customer 

engagement, customer satisfaction, repurchase intention, and brand loyalty in digital business 

environments. 

Data were collected through a comprehensive review of scientific articles, industrial reports, 

digital marketing analyses, and case studies related to successful global brands and digital businesses. The 

selected materials included studies on artificial intelligence in marketing, social media marketing, 

customer experience management, digital transformation, customer relationship management, influencer 

marketing, and loyalty programs. The research adopted a qualitative-comparative approach to synthesize 

findings from previous studies and evaluate similarities and differences among digital marketing 

strategies. 

Several internationally recognized brands and digital platforms were selected as analytical 

examples due to their successful implementation of digital marketing and customer retention strategies. 

The study examined variables including social media engagement, customer experience personalization, 

digital communication quality, content marketing effectiveness, customer trust, customer satisfaction, 

loyalty programs, and artificial intelligence integration. 

The collected information was categorized and analyzed using comparative analysis techniques. 

Tables and conceptual frameworks were developed to compare the performance of different strategies in 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


customer acquisition and customer retention. Furthermore, digital marketing practices were evaluated in 

terms of their contribution to customer engagement, operational effectiveness, and competitive advantage. 

Findings 

The findings demonstrated that digital marketing strategies significantly influence customer 

attraction, customer retention, and brand loyalty in contemporary business environments. Social media 

marketing emerged as one of the most effective tools for increasing customer engagement and 

strengthening customer-brand relationships. Brands with higher levels of interaction and responsiveness 

on social media platforms achieved stronger customer loyalty and improved customer trust. 

The results also indicated that content marketing positively influenced customer awareness, trust, 

and long-term engagement. Organizations that consistently produced informative, relevant, and customer-

oriented content experienced higher customer interaction rates and stronger brand recognition. Customers 

showed greater preference toward brands that provided valuable educational and interactive content rather 

than purely promotional advertising materials. 

Customer experience personalization was identified as another major factor affecting customer 

retention. Personalized services, customized recommendations, and targeted communication significantly 

improved customer satisfaction and repurchase intention. Businesses utilizing customer data analytics and 

AI-based recommendation systems achieved higher customer retention performance compared to 

organizations relying on traditional marketing approaches. 

Artificial intelligence technologies demonstrated substantial effectiveness in improving digital 

marketing efficiency. AI-based systems enhanced customer behavior prediction, automated 

communication processes, and personalized marketing campaigns. These technologies also contributed to 

faster response times, improved customer service quality, and more efficient allocation of marketing 

resources. 

The study further revealed that influencer marketing positively affected customer trust and 

purchasing behavior. Consumers were more likely to trust recommendations from influencers perceived 

as authentic and credible. Influencer-based campaigns contributed to increased brand visibility, customer 

engagement, and loyalty formation. 

The findings also highlighted the importance of customer trust in digital environments. 

Organizations that maintained transparent communication, secure digital systems, and ethical data 

management practices achieved higher levels of customer confidence and retention. Data privacy and 

customer information protection were identified as essential elements for sustaining long-term digital 

relationships. 

Additionally, the results demonstrated that customer loyalty in digital markets is influenced by a 

combination of factors, including service quality, customer satisfaction, brand image, digital 

communication quality, and user experience design. Businesses with user-friendly digital platforms, rapid 

response systems, and efficient customer support services experienced higher customer retention rates. 

Overall, the findings indicated that organizations integrating digital innovation, customer-centered 

strategies, and advanced technological tools achieved superior performance in customer attraction and 

long-term customer retention. 

Discussion and Conclusion 

The results of the present study demonstrate that digital transformation has fundamentally 

reshaped modern marketing and brand management practices. Organizations operating in digital 
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environments must move beyond traditional advertising approaches and focus on creating interactive, 

personalized, and customer-centered experiences. The findings confirm that social media marketing, 

artificial intelligence, customer experience management, and content marketing are among the most 

influential factors affecting customer attraction and retention in contemporary markets. 

One of the major conclusions of this study is that customer engagement has become a strategic 

asset in digital business environments. Customers are no longer passive recipients of marketing messages; 

instead, they actively participate in brand communication, content sharing, and digital interactions. 

Therefore, organizations that establish meaningful and continuous engagement with consumers are more 

likely to achieve sustainable competitive advantages. 

The study also confirms the growing importance of personalization in digital marketing strategies. 

Personalized communication and customized services significantly enhance customer satisfaction and 

loyalty because customers increasingly expect organizations to understand their individual preferences 

and needs. Businesses that effectively utilize customer data and AI technologies can create stronger 

emotional connections with consumers and improve long-term retention outcomes. 

Another important conclusion concerns the role of trust in digital customer relationships. In highly 

competitive and technology-driven environments, customers are more sensitive to issues related to 

transparency, privacy, and ethical data usage. Organizations that maintain transparent communication and 

prioritize customer data protection are more likely to establish durable customer relationships and 

strengthen brand reputation. 

The findings further indicate that artificial intelligence and digital analytics technologies will 

continue to play increasingly important roles in future marketing strategies. These technologies enable 

organizations to optimize customer interactions, predict behavioral patterns, automate processes, and 

improve operational efficiency. However, organizations must ensure that technological advancement is 

balanced with ethical considerations and human-centered communication practices. 

In conclusion, successful brand management in the digital era requires an integrated approach that 

combines technological innovation, customer experience optimization, personalized communication, and 

ethical relationship management. Organizations capable of adapting to rapid technological changes while 

maintaining strong customer relationships will be better positioned to achieve long-term growth, customer 

loyalty, and sustainable competitive advantage in digital markets. 
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ا  بررس  نیهدف  تب  تالیجی برند در عصر د  ت یر یمد   نی نو  یهایاستراتژ  لیو تحل  یپژوهش    یهاینقش فناور  نییو 

  نی ا  .است  ان ی در جذ  و حفظ مشتر  ی تجربه مشتر  ی سازیو شخص  یی محتوا  یاب یبازار   ،یاجتماع  ی هارسانه  تال،یجید

  یهاگزارش  ،یمقالات علم  قی پژوهش از طر  ی هاانجام شد. داده  یاسهیمقا   ی علم  ق یپژوهش با استفاده از روش تحق

  داس، یآد  ،یکینا   یبرندها.  دی گرد  یآورجمع  یموفق جهان   ی برندها  یو م العات مورد  تالیجی د  یهالیتحل  ،یصنعت

  ی جذ  مشتر  یهایشامل استراتژ  یاصل  یرهایمورد م العه انتخا  شدند. متغ  یهاعنوان نمونهکوکاکولا و اپل به

کاربر  یاجتماع  یهارسانه  ،ییمحتوا  یاب ی بازار  رینظ تجربه  همچن  ،یو  مشتر  یهایاستراتژ  نیو  مانند    یحفظ 

و    ی فیک  ی لیتحل  ی هاها با استفاده از روشبودند. داده  ان ی و ارتباط مستمر با مشتر  ی وفادار  یهابرنامه  ، یسازیشخص

نتا  ی مورد بررس  ی اسهیمقا قالب جداول و نمودارها  جی قرار گرفتند و  نشان داد که    جی نتا   .ارائه شدند  یل یتحل  یدر 

دارند.    انیبر جذ  و حفظ مشتر   یمعنادار   ریتأث  یتجربه مشتر  یسازیو شخص  ییمحتوا   یاب ی بازار  ،یاجتماع  یهارسانه

  انی و تعامل مشتر  ی از وفادار  یاستفاده کردند، س ح بالاتر  یاجتماع  ی هادر رسانه  ی تعامل  یهایکه از استراتژ  ییبرندها 

  ،یریگمیها موجب بهبود تصمداده  لیو تحل  ینشان داد که استفاده از هوش مصنوع  نیهمچن  ها افتهیرا تجربه نمودند.  

  نی بالاتر  یکیبرندها، اپل و نا   سهیشده است. در مقا  یاب یبازار   یهایاستراتژ  یاثربخش  ش یو افزا   انی رفتار مشتر  ینیب شیپ

مشتر  حفظ  و  جذ   در  را  همچن  ان یعملکرد  کردند.  برن  نیکسب  که  شد  خدمات    یوفادار  یهاامهمشخص  و 

افزا   یقابل توجه  ریتأث  شدهیسازیشخص نشان داد که    جی نتا   .دارند  دی و تکرار خر  ان ی مشتر  ت یرضا   ش یبر  پژوهش 

ها، تعامل  داده  لیتحل  ن،ینو   یهایها در استفاده مؤثر از فناور آن  ییوابسته به توانا   تالیجیبرندها در عصر د   تیموفق

و ارتباطات    تالیجی د  یاب یبازار   ،یکه از نوآور  ییاست. برندها   شدهیسازیشخص  یهاو ارائه تجربه  انیمستمر با مشتر 

  نیدهند. همچن  شیکنند و سهم بازار خود را افزا   جادیا   یدارتری پا  یرقابت  تی قادر خواهند بود مز  برند،یبهره م  یتعامل

اعتماد و    تیدر تقو   یها، نقش مهماستفاده از داده  ندیدر فرآ  انی مشتر  یخصوص  میو حفظ حر   یاصول اخلاق  تی رعا

 . کندیم فایا  انیمشتر  یوفادار

  ، ییمحتوا   ی اب ی بازار  ،یاجتماع  یهارسانه  ،یحفظ مشتر  ،یبرند، جذ  مشتر  تیر یمد   تال،یجی عصر دکلیدواژگان:  
 .یهوش مصنوع ،یسازیشخص

 8585-3041 شاپای الکترونیکی:   
 

https://www.journaltesm.com/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
https://www.journaltesm.com
https://orcid.org/0000-0001-8753-5136
https://orcid.org/0009-0006-2951-6969
https://orcid.org/0000-0003-2818-6866
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


   140۵، دومدوره پنجم، شماره ، تکنولوژی در کارآفرینی و مدیریت استراتژیک                                                                                                 و همکاران ییرضا 

 

 7 
E-ISSN: 3041-8585 
 

 مقدمه 

ها  تعامل سازمان وهیشده است و ش لیوکار تبدکسب  طیدر مح رییتغ یروهاین نیتراز مهم یکیبه   تالیج یتحول د ر،یاخ یهادر دهه

  ، یاجتماع  یهاشبکه تال،یجید یهایدگرگون کرده است. گسترش فناور یرا به طور اساس یرقابت یهاو مدل ی ابیبازار ی ندهایفرآ  ان،یبا مشتر

  ی های استراتژ ف یبه بازتعر ریناگز ، یرقابت تیحفظ مز یها براموجب شده است که سازمان کیها و تجارت الکترونداده  لیحلت ، یهوش مصنوع 

 ت یموفق  یدیبه عنوان سه مؤلفه کل  یو حفظ مشتر  یبرند، جذ  مشتر  تیریمد  ان، یم  ن یشوند. در ا  یارتباط با مشتر  تیریو مد  یابیبازار

  ی برا   زیمتما  یهاتجربه  جادیو ا  تالیجی د  یمؤثر از ابزارها  یریگکه قادر به بهره  ییها. سازمانشوندیشناخته م  تالیجیوکارها در عصر دکسب

 . (Agarwal, 2024; Agustian et al., 2023)ارتقا دهند    یریو سهم بازار خود را به شکل چشمگ  یاند عملکرد رقابت هستند، توانسته   انیمشتر

خدمات   تیفیک یبررس  ها،متی ق سهیبه اطلاعات، مقا یترگسترده  یدسترس یامروز انیموجب شده است که مشتر  تالیجید اقتصاد

تر شود و  نسبت به گذشته شکننده  انیمشتر  یسبب شده است که وفادار  راتییتغ  ن یکنندگان داشته باشند. امصرف  ریتجربه سا   ی ابیو ارز

 ن یتراز مهم  یکیبه    یتجربه مشتر  ،ی یشرا  نیباشند. در چن  تریتر و تعامل خلاقانه  یهای استراتژ  ازمندین  دخو  انیحفظ مشتر  یبرندها برا

  یبلندمدت شود، در حال  یو وفادار  دیاعتماد، تکرار خر  ت، یمنجر به رضا  تواندیم  یشده است. تجربه مثبت مشتر  لیبرندها تبد   تیعوامل موفق

 ,.Rusnaini et al., 2024; Tsai et al)   کند یم   دی منتشر شده و اعتبار برند را تهد  ی اجتماع   یهارسانه  قی به سرعت از طر  یکه تجربه منف

2025). 

  ند یکنندگان فعال در فرآکنندگان منفعل به مشارکتاز مصرف  انینقش مشتر  رییتغ  تال، یجیعصر د  ی هایژگیو  ن یتراز مهم  یکی

از طر  یغات یتبل  ی هاامیپ   کننده افتینه تنها در  یامروز  انیاست. مشتر  ینیآفرو ارزش   ی ابیبازار  ی گذارمحتوا، اشتراک   دیتول  قیهستند، بلکه 

با    تالی جیمسئله موجب شده است که تعامل د  ن ی. اکنند یم  فایبرند نقش ا  ریتصو  یریگدر شکل  ، یاجتماع   ی هاو تعامل در رسانه  اتیتجرب

  تواندیم   ن یآنلا  ی هاو پلتفرم  ی اجتماع   یها در شبکه  انیکه مشارکت فعال مشتر  دهندیها نشان م کند. پژوهش  دا یپ   یاندهیفزا  تیاهم  انیمشتر

 .(Anjorin et al., 2024; Saikia & Bhattacharjee, 2023)منجر شود   یابیتعاملات برند و بهبود عملکرد بازار ش یااعتماد، افز تیبه تقو

هدفمند،    غاتیتبل  یبستر برا  ن یاند و برندها از اشده  لیتبد  تالیجید  ی ابیبازار  یابزارها  نیاز قدرتمندتر  ی کیبه    یاجتماع   یهارسانه

  ی آگاه  شیمنجر به افزا  تواندیم  یاجتماع   یها. استفاده مؤثر از رسانهکنندیو توسعه ارتباطات بلندمدت استفاده م   انیبا مشتر  میتعامل مستق

اند  توانسته   یاجتماع  یهاکوچک و متوسط با استفاده از رسانه  ی وکارهاکسب  ژهیوشود. به  انیمشتر  یوفادار  یبرند و ارتقا   ریتصو  تیتقو  برند، از  

. (Mwaanga & Chrine, 2024; Ologunebi, 2023)کنند    دا یپ   یدسترس  یترگسترده  یرا کاهش داده و به بازارها  یاب یبازار  یهانهیهز

ا  وهعلا توجه  ریتأث  یاجتماع   ی هاشبکه  یابیبازار  ن،یبر  رفتار مصرف  یقابل  تأث  انیمشتر  دیخر  یریگ میکننده دارد و تصمبر  قرار    ری را تحت 

 .(Joseph & Sajikumar, 2024; Liu et al., 2023) دهدیم

رسانه  در عنوان    ییمحتوا  ی ابیبازار   ، یاجتماع  یهاکنار  مؤثرتر  ی کیبه  مشتر  یهای استراتژ  نیاز  م  یجذ   تولشودیشناخته    د ی. 

افزا  انیتوجه مشتر  تواند یم   یو تعامل  یارزشمند، آموزش  یمحتوا به برند  در عصر    انیدهد. مشتر  شیرا جلب کرده و اعتماد آنان را نسبت 

 ییمحتوا یابیرو، بازار نی. از اکنندیآنان ارائه م یازهای شفاف و متناسب با ن د،یرا انتخا  کنند که اطلاعات مف ییدارند برندها  لیتما تالیجید

 ,.Obeid, 2023; Xiao et al) شودیبرند محسو  م هیو توسعه سرما داریارتباطات پا جادیا یبرا  یبلکه راهبرد غات،یتبل یبرا ینه تنها ابزار

2023). 
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اعتماد    لیبه دل  کردیرو  نیاست. ا  نگیمارکت  نفلوئنسریا  ای  رگذاریتأث   یابیظهور بازار  تال،یجید  یابیدر بازار  یاز تحولات اساس  گرید  یکی

کند.    فا یفروش ا  شیو افزا  انینگرش مشتر  ی دهدر شکل  ی توانسته است نقش مهم  ، یاجتماع   ی هادر شبکه   رگذاریکاربران به افراد تأث  یبالا

ابزار به صورت    نیکه از ا  ییدارد و برندها  رگذاریتأث  یابیبازار  یدر اثربخش  ی مهم  یانجیکننده نقش مکه اعتماد مصرف  دهدینشان م  قاتیتحق

م  یاحرفه  ا  یشتریب  تی موفق  کنند،یاستفاده  م  انیمشتر  یوفادار  جادیدر   ,Aldi & Adisaputra, 2024; Maheshwari)  کنندیتجربه 

2024). 

  نیاند. اشده  لیتبد  تالیجید  ی ابیبازار  یهای استراتژ  ریناپذییبه بخش جدا  ریاخ  یهادر سال  زین  ن یماش  یریادگیو    یمصنوع   هوش

تحل  ها یفناور پ مصرف  حاتیترج  ی نیبشیپ   ان،یرفتار مشتر  قیدق  لیامکان  ارائه  و  فراهم کرده  شدهیسازیشخص  شنهاداتیکنندگان  اند.  را 

و    یفروش. در حوزه خردهشودیم  انینرخ حفظ مشتر  یو ارتقا  یبهبود تجربه مشتر  ،یاب یبازار  ییکارا  شیموجب افزا  یصنوع استفاده از هوش م

مورد استفاده قرار گرفته   یاشتراک  یهاپاسخ  ش یو افزا  انیتعاملات مشتر  یسازنه یبه  یبرا  یبه عنوان ابزار  یهوش مصنوع   تال، یجید  یهاپلتفرم

  ی هاموجب تحول در روش  ی ابیدر بازار  نی ماش  یریادگیاستفاده از    ن،ی. همچن(Mokoena & Obagbuwa, 2025; Wang, 2024)است  

 .(Ramnani, 2024)هوشمند و هدفمند را فراهم کرده است   یهانیکمپ یشده و امکان طراح غاتیتبل یسنت

  شتر یبه مراتب ب دیجد یجذ  مشتر نهیشده است. هز لیها تبدسازمان یاصل یهااز چالش یکیبه  تالی جیدر عصر د یمشتر حفظ

  یهاتجربه  جادیخدمات و ا  یسازیشخص  ،یوفادار  یهای استراتژ  قیاز طر  کنندیبرندها تلاش م   لیدل  نیاست، به هم  یفعل  انیاز حفظ مشتر

بر قصد    یمیمستق  ریبرند تأث  یو وفادار  یمشتر  تیخدمات، رضا  تیفیکه ک  دهدیها نشان م کنند. پژوهش  ظخود را حف  انیم لو ، مشتر

 ان یدر حفظ مشتر ینقش مهم CRM یها ستم یو استفاده از س یارتباط با مشتر تیریمد ن،ی. همچن(Tsai et al., 2025)مجدد دارند   دیخر

 . (Furwanti et al., 2024; Rosário & Casaca, 2023) کندیم   فایو توسعه ارتباطات بلندمدت ا

مختلف   یبرندها  انیم  توانندیم  یبه راحت  انیمشتر  رایز  اند؛افتهیدوچندان    تی اهم  یحفظ مشتر  یها ی استراتژ  ک،یتجارت الکترون  در

محسو    انیحفظ مشتر یدی از عوامل کل انیو تعامل مستمر با مشتر تالیجیخدمات د تیفیک ن، یآنلا دیفضا، تجربه خر ن یجا شوند. در اجابه

 ی که طراح  دهندینشان م  کیها در حوزه تجارت الکترون. پژوهش(Gomez-Pino et al., 2023; Ologunebi & Taiwo, 2023)  شوندیم

پاسخ  یتجربه کاربر ارائه خدمات شخص  عیسر  یی گومناسب،  بازگشت مشتر  تواندیم  شدهی سازیو  افزا  انیاحتمال   & Barus) دهد    شیرا 

Setiawan, 2024; Yuyuan et al., 2023). 

  د، ی جد  یرقابت  طیبقا در مح  یها براوکار و ساختار رقابت شده است. سازمانکسب  یهادر مدل  رییموجب تغ  نیهمچن  تالیجید  تحول

  ی هابلکه فرصت کند، یکمک م   یاتیعمل  یینه تنها به بهبود کارا تالیجیهستند. تحول د  نینو ی هایمستمر و استفاده از فناور ینوآور  ازمندین

 تال یجی د   ینیکارآفر  ان، یم  ن ی. در ا(Agustian et al., 2023; Zhao, 2024)  آوردیفراهم م  ی رقابت  تیارزش و توسعه مز  قخل  یبرا  یدیجد

  ن ینو یها مدل جاد یقادر به ا  تالیجید یها یاز فناور یریگوکارها با بهرهم رح شده است و کسب ی مهم اقتصاد ی از روندها ی کیبه عنوان  زین

 .(Agarwal, 2024) اند شده  دی جد یبازارها سعهو تو یدرآمد

برند،    ریخدمات، تصو  تیفیاز جمله ک  یعوامل مختلف  ریکرده است و تحت تأث دایپ   یچندبعد  یمفهوم  تالیجیبرند در عصر د  یوفادار

کنند، احتمال   جادیا  انیمشتر  یبرا  یشتریب  یو تجرب  یکه بتوانند ارزش عاطف  ییقرار دارد. برندها   نیاعتماد و تعاملات آنلا  ،یتجربه مشتر 

در   یمهم ی انجیبرند نقش م ریتصو ن،ی. همچن(Bing et al., 2024; Modi et al., 2024)خود خواهند داشت  انیحفظ مشتر یبرا یشتریب

 Modi)بگذارد    یقابل توجه  ریکنندگان تأثمصرف  د یخر  ماتیبر تصم  تواندیدارد و م   انیمشتر  یو وفادار  ی ابیبازار  یهای استراتژ  انیراب ه م

et al., 2024; Sawunyavisuth, 2025). 



   140۵، دومدوره پنجم، شماره ، تکنولوژی در کارآفرینی و مدیریت استراتژیک                                                                                                 و همکاران ییرضا 

 

 9 
E-ISSN: 3041-8585 
 

  ها، یفناور  عیسر  رییرقابت، تغ  شیبرندها قرار دارد. افزا  یرو  شیپ   زین  یمتعدد  یهاچالش  تال،یجیگسترده عصر د  یهاوجود فرصت  با

  یهاها هستند. استفاده گسترده از دادهچالش نیکنندگان از جمله امداوم رفتار مصرف  راتییها و تغداده  یخصوص   میمرتبط با حر  یهاینگران

  د یها باکرده است. سازمان  جادیا  زین  یمتعدد  یو قانون  یاخلاق   یهایخدمات را فراهم کرده است، اما نگران  یسازیامکان شخص  اگرچه  ان،یمشتر

 ;Furwanti et al., 2024)قرار دهند    تیدر اولو  زیدر تعاملات را ن  تیو شفاف  انیمشتر  یهاحفاظت از داده  ن، ینو  یهایضمن استفاده از فناور

Vats, 2024). 

و تعاملات    تالیجید  ی ابیاند که بازارها نشان دادهپژوهش  ، یفروشگرفته تا مد و خرده  یو گردشگر  یمختلف، از بانکدار  ع یصنا  در

 یمیمستق  ریتأث  تالیجیخدمات د   ی هایژگ یو و   یاعتماد مشتر  ،یوکارها دارند. در صنعت بانکدارکسب  تیدر موفق یاکنندهنیینقش تع  نیآنلا

از    یکی به    ی پس از دوران پاندم  انیمشتر  ن ی. در صنعت مد لوکس، تعامل آنلا(Joseph & Sajikumar, 2024)دارند    انیترمش  یبر وفادار

و استفاده    انیمشتر  یسودآور  لیتحل  ،یخدمات   عیدر صنا  ن،ی. همچن(Hoang et al., 2022)شده است    لیبرندها تبد   تیموفق  یدیعوامل کل

 . (Amalia et al., 2024; Sudalyo et al., 2024) کمک کند   ی ابیبازار یهای استراتژ یسازنه یه به ب تواند یم تالیجید  یهااز داده

  یهاتجربه  جاد یا  ن،ینو  ی های از فناور  یریگکنندگان، بهرهرفتار مصرف  قیمستلزم درک عم  تالیجیبرندها در عصر د  تیموفق  ت، ینها  در

  ی خدمات و اعتماد مشتر   تیفیفناورانه، ک  ینوآور  ان یکه بتوانند م  یی است. برندها   انیو توسعه ارتباطات بلندمدت با مشتر  شده ی سازیشخص

 ;Muratcehajic & Loureiro, 2024)خواهند داشت  داری به رشد پا یاب یو دست یرقابت تیحفظ مز یبرا یشتریکنند، شانس ب جاد یتعادل ا

Rusnaini et al., 2024)ی هوش مصنوع   ،ی اجتماع   یهارسانه  تال،ی جید  یابیبازار  نینو  یهای نقش استراتژ  یپژوهش بررس  نیهدف ا  ن،ی. بنابرا 

 است.  تالیجی در عصر د انیمشتر یوفادارساز ودر جذ ، حفظ  یو تجربه مشتر

 روش پژوهش 

های مدیریت برند در عصر دیجیتال ارائه شده است. روش تحقیق  ای برای بررسی استراتژی در این بخش، روش تحقیق علمی مقایسه

ها، جداول با  های جذ  و حفظ مشتریان است. برای ارائه دادهاستراتژی ها، تحلیل اطلاعات و مقایسه بین  آوری دادهشامل مراحل مختلف جمع

ای به روش تحقیق مقایسه  ها نشان داده شود.اند تا جزئیات بیشتری از مقایسه برندها و استراتژی تر طراحی شدهکیفیت بالا و اطلاعات جامع

های مدیریت برند در دو  ها است. در این تحقیق، استراتژی ها بین آنها و شباهتمعنای مقایسه دو یا چند متغیر یا روش برای تحلیل تفاوت

 اند. حوزه “جذ  مشتری” و “حفظ مشتری” بررسی شده

وکارها به منظور ها برای مدیریت برند در عصر دیجیتال و ارائه راهکارهایی برای کسبهدف این تحقیق، یافتن موثرترین استراتژی 

های مورد استفاده در این تحقیق از منابع معتبر علمی، مقالات پژوهشی، م العات موردی برندهای موفق و داده بهبود تعامل با مشتریان است.

 اند. آوری شدههای صنعتی جمعگزارش 

های  اند. این برندها به دلیل موفقیت در استراتژی برای مقایسه، برندهای جهانی مانند نایکی، آدیداس، کوکاکولا و اپل انتخا  شده

های جذ  مشتری )مانند بازاریابی محتوایی،  متغیرهای اصلی تحقیق شامل استراتژی  اند.دیجیتال و تعامل با مشتریان مورد م العه قرار گرفته

 سازی( هستند. های وفاداری، شخصیهای حفظ مشتری )مانند برنامههای اجتماعی( و استراتژی رسانه

ها با استفاده  داده  ها استفاده شده است.از ابزارهای مختلف مانند بررسی اسناد، تحلیل محتوا، تحلیل آماری و مقایسه عملی استراتژی 

ارائه شدهاز روش  نتایج به صورت جداول و نمودارها  های جذ  مشتری بین  در این بخش، استراتژی   اند.های آماری و کیفی تحلیل شدند. 
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های اجتماعی، بازاریابی محتوایی و تجربه کاربری دهنده عملکرد برندها در استفاده از رسانهاند. جدول زیر نشانبرندهای منتخب مقایسه شده

 است.

 1جدول 

 یجذ  مشتر یهای عملکرد برندها در استراتژ

 ( ۱۰نمره تجربه کاربری )از  کیفیت بازاریابی محتوایی  های اجتماعی میزان تعامل در رسانه برند 

 9.5 بالا  بسیار بالا  نایکی

 7.8 متوسط  بالا  آدیداس 

 7.5 بسیار بالا  متوسط  کوکاکولا 

 9.8 متوسط  بسیار بالا  اپل

 

اند تعامل بیشتری با مشتریان ایجاد کنند. به عنوان مثال، نایکی  اند، توانسته های اجتماعی موفق بودهبرندهایی که در استفاده از رسانه

مدت  بازاریابی محتوایی در ایجاد ارتباط طولانی  های هدفمند و محتوای ویدئویی، ارتباط عمیقی با مشتریان برقرار کرده است. کمپینبا استفاده از  

طراحی   سرایی و محتوای احساسی توانسته است مخاطبان بیشتری جذ  کند.با مشتریان نقش مهمی دارد. کوکاکولا با استفاده از داستان

های برندها یکی از عوامل کلیدی در موفقیت تجربه کاربری است. اپل با طراحی ساده و جذا  خود، نمره بالایی در این  ها و اپلیکیشنسایتو 

دهنده عملکرد برندها در استفاده از اند. جدول زیر نشانهای حفظ مشتری در برندهای منتخب بررسی شدهاستراتژی زمینه کسب کرده است.

 ای وفاداری و ارتباط مستمر با مشتریان است. هسازی، برنامهشخصی

 2جدول  

 یحفظ مشتر  یهای عملکرد برندها در استراتژ

 کیفیت ارتباط مستمر با مشتریان  های وفاداری موفقیت در برنامه سازی س ح شخصی برند 

 متوسط  بالا  بالا  نایکی

 بالا  متوسط  متوسط  آدیداس 

 بالا  بسیار بالا  متوسط  کوکاکولا 

 بسیار بالا  متوسط  بسیار بالا  اپل

 

سازی شده در محصولات  ها برای حفظ مشتریان است. اپل با ارائه خدمات شخصیسازی تجربه مشتری یکی از موثرترین روششخصی

دهند تا با برند  امتیازات، به مشتریان انگیزه میها و  های وفاداری مانند تخفیفبرنامه  خود توانسته است مشتریان وفادار بیشتری جذ  کند.

ها،  ایجاد ارتباط مستمر با مشتریان از طریق ایمیل  مند شده است. ای بهرههای وفاداری گستردهتعامل بیشتری داشته باشند. کوکاکولا از برنامه

های  بر اساس داده  شود. اپل در این زمینه بسیار موفق عمل کرده است.مدت میها باعث ایجاد تعامل طولانیهای اجتماعی و نظرسنجیرسانه

 دهد. اند. جدول زیر، مقایسه کلی عملکرد برندها را نشان میآوری شده، نایکی و اپل در مجموع عملکرد بهتری در مدیریت برند داشتهجمع 

 3جدول 

 انیعملکرد برندها در جذ  و حفظ مشتر یکل سهیمقا
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 ( ۱۰امتیاز کلی )از  ( ۱۰امتیاز حفظ مشتری )از  ( ۱۰امتیاز جذ  مشتری )از  برند 

 8.85 8.5 9.2 نایکی

 7.65 7.5 7.8 آدیداس 

 8.4 8.8 8.0 کوکاکولا 

 9.35 9.2 9.5 اپل

 

برندهای جهانی. بررسی برندهای  های داخلی برندها و تمرکز بر  هایی است، مانند عدم دسترسی به دادهاین تحقیق دارای محدودیت

 تواند نتایج متفاوتی ارائه دهد. محلی می

 هایافته

های دیجیتال، برندها  عصر دیجیتال امکان دسترسی برندها به مشتریان در سراسر جهان را فراهم کرده است. با استفاده از فناوری

کند تا  های خود را به مخاطبان مختلف در مناطق جغرافیایی گوناگون ارسال کنند. این دسترسی گسترده به برندها کمک میتوانند پیاممی

را در س ح بین و جایگاه خود  را کشف کنند  تقویت کنند. بازارهای جدیدی  به دنبال تجربهمصرف  المللی  های  کنندگان در عصر دیجیتال 

دهد تا نیازهای مشتریان را بهتر درک کنند. این  های نوین به برندها امکان میتر هستند. استفاده از فناوریشده و خدمات سریعسازی شخصی

 ن باعث شده است که برندها در طراحی محصولات و خدمات خود انع اف بیشتری نشان دهند.کنندگاتغییر رفتار مصرف

ها برای تعامل  توانند از این پلتفرماند. برندها میهای اجتماعی به ابزاری قدرتمند برای ارتباط برندها با مشتریان تبدیل شدهرسانه

  شود. رسانی سریع استفاده کنند. این ارتباط مستقیم باعث افزایش وفاداری مشتریان و تقویت تصویر برند میمستقیم، تبلیغات هدفمند و اطلاع

های اصلی برندها در عصر دیجیتال تبدیل شده است. تولید محتواهای ارزشمند و مرتبط به برندها کمک بازاریابی محتوایی به یکی از استراتژی 

نیز ها به برند را  کند، بلکه اعتماد آنکند تا توجه مشتریان را جلب کنند. این نوع بازاریابی نه تنها به افزایش تعاملات مشتریان کمک میمی

اند. با استفاده از ابزارهای تحلیل گیری برای برندها م رح شدهها به عنوان یکی از منابع اصلی تصمیمدر عصر دیجیتال، داده  کند.تقویت می

کند تا  های بازاریابی خود را بهینه کنند. این امکان به برندها کمک میبینی کنند و استراتژیتوانند رفتار مشتریان را پیشداده، برندها می

 تری به نیازهای مشتریان پاسخ دهند. طور دقیق به

توانند پیشنهادات و خدماتی ارائه دهند که به  اند. برندها میتجربه مشتریان را فراهم کردهسازی های دیجیتال امکان شخصیفناوری

عصر   شود.سازی باعث افزایش رضایت مشتریان و تقویت روابط بلندمدت با برند مینیازها و علایق خاص مشتریان پاسخ دهد. این شخصی

از فناوری نوآوری در محصولات و خدمات را داده است. استفاده  دهد تا محصولات های جدید به برندها اجازه میدیجیتال به برندها امکان 

 کند تا در بازار رقابت کنند و توجه مشتریان جدید را جلب کنند. ها به برندها کمک میتری طراحی کنند. این نوآوری خلاقانه

توانند از ابزارهای آنلاین برای تبلیغات هدفمند و  های کمتری دارد. برندها میهای سنتی هزینهتبلیغات دیجیتال نسبت به روش

برندها    تری تخصیص دهند. کند تا منابع خود را به شکل بهینهها به برندها کمک میهای بازاریابی استفاده کنند. این کاهش هزینهکاهش هزینه

دهد تا تصویر هایی مانند شایعات و نظرات منفی در فضای آنلاین مواجه هستند. مدیریت بحران به برندها امکان میدر عصر دیجیتال با چالش

 شود.های احتمالی میخود را در مواقع بحرانی حفظ کنند. این توانایی باعث افزایش اعتماد مشتریان به برند و کاهش آسیب

 4جدول 

 برند  تیریبر مد تالیجیعصر د راتیتأث
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 نتیجه  شرح  جنبه

 افزایش سهم بازار و توسعه برند در س ح جهانی. المللی و جذ  مشتریان جدید. امکان دسترسی به بازارهای بین جهانیدسترسی 

های  های اجتماعی و پلتفرمتر و مستقیم با مشتریان از طریق رسانهارتباط سریع تعامل مستقیم با مشتریان 

 آنلاین.

روابط   بهبود  و  مشتریان  وفاداری  با  تقویت  برند 

 مخاطبان. 

تجربه  شخصی سازی 

 مشتری

 های مثبت.افزایش رضایت مشتریان و ایجاد تجربه ارائه خدمات و محصولات م ابق با نیازها و علایق خاص مشتریان. 

تر و طراحی محصولات و خدمات  گیری دقیقتصمیم  ها. سازی استراتژیبینی رفتار و بهینههای مشتریان برای پیشاستفاده از داده ها تحلیل داده

 بهتر.

 های احتمالی. حفظ اعتبار برند و کاهش آسیب گویی سریع به شایعات و نظرات منفی در فضای آنلاین. پاسخ مدیریت بحران 

 ۵جدول 

 برند تیریدر مد نینو یها ی فناور یایمزا

 مزایا  کاربرد  فناوری

 ها در مدیریت برند. افزایش کارایی و کاهش هزینه سازی خدمات. ها و شخصیمشتریان، تحلیل دادهبینی رفتار پیش هوش مصنوعی

 تقویت تصویر برند و افزایش تعاملات مشتریان. رسانی سریع.ایجاد ارتباط مستقیم، تبلیغات هدفمند و اطلاع های اجتماعی رسانه

 افزایش اعتماد مشتریان و ایجاد ارتباطات بلندمدت.  مرتبط برای جذ  مخاطبان هدف.تولید محتواهای ارزشمند و  بازاریابی محتوایی 

 های بازاریابی. گیری و افزایش اثربخشی استراتژیبهبود تصمیم های بهتر.های مشتریان برای طراحی استراتژیآوری و تحلیل دادهجمع ابزارهای تحلیل داده 

 6جدول 

 تالیجیبرند در عصر د تیریمد یهاها و فرصتچالش 

 ها فرصت ها چالش جنبه

 افزایش اعتماد مشتریان به برند از طریق شفافیت در ارتباطات.  های مشتریان و حفظ حریم خصوصی. استفاده مسئولانه از داده اخلا  و شفافیت 

 ایجاد تمایز از طریق نوآوری در محصولات و خدمات. مشتریان. افزایش تعداد برندها و دسترسی آسان به اطلاعات برای  رقابت شدید 

اعتماد   زند. شایعات و نظرات منفی در فضای آنلاین که به اعتبار برند آسیب می های آنلاین بحران تقویت  و  برند  تصویر  حفظ  برای  مؤثر  بحران  مدیریت 

 مشتریان. 

 دسترسی به بازارهای جدید و افزایش سهم بازار جهانی.  های برند با تنوع فرهنگی مشتریان. نیاز به ت بیق پیام جهانی شدن 

 

های مختلف  های خود را به فرهنگ توانند پیاماند. برندها میهای دیجیتال به برندها امکان دسترسی به بازارهای جهانی را دادهفناوری

در عصر دیجیتال،   کند تا سهم بازار خود را افزایش دهند.میت بیق دهند و مشتریان جدیدی جذ  کنند. این جهانی شدن به برندها کمک  

فهم ارائه دهند. این شفافیت باعث  مشتریان به دنبال شفافیت بیشتری از برندها هستند. برندها باید اطلاعات خود را به صورت واضح و قابل

های دیجیتال امکان تعامل مستقیم برندها با مشتریان را فراهم  فناوری  شود.مدت میافزایش اعتماد مشتریان به برند و تقویت روابط طولانی

های مشتریان پاسخ دهند. این نوع ارتباطات باعث افزایش رضایت  تر به نیازها و درخواست شود برندها بتوانند سریعاند. این تعامل باعث میکرده

توانند از این کلیدی در مدیریت برند تبدیل شده است. برندها میهوش مصنوعی به یکی از ابزارهای  شود.ها میمشتریان و تقویت وفاداری آن

های  کند تا استراتژیسازی خدمات استفاده کنند. این فناوری به برندها کمک میبینی رفتار مشتریان و شخصیها، پیشفناوری برای تحلیل داده

 خود را بهینه کنند.

از داده از دادهاستفاده  باید  برندها  ایجاد کند.  اخلاقی  ها به صورت مسئولانه های مشتریان در عصر دیجیتال ممکن است مسائل 

های دیجیتال نقش  رسانه  شود.استفاده کنند و شفافیت را در ارتباطات خود حفظ کنند. این رویکرد باعث افزایش اعتماد مشتریان به برند می
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های خود و تقویت تصویر برند استفاده کنند. این تصویر ها برای انتقال پیامتوانند از این رسانهگیری تصویر برند دارند. برندها میمهمی در شکل

 شود. مثبت باعث افزایش ارزش برند و جذ  مشتریان جدید می

اند. برندها باید بتوانند خود را با شرایط جدید ت بیق دهند  های اقتصادی در عصر دیجیتال تأثیر زیادی بر رفتار مشتریان داشته بحران 

های وفاداری در عصر دیجیتال به یکی از ابزارهای  برنامه  شود.های خود را بهینه کنند. این توانایی باعث حفظ جایگاه برند در بازار میو استراتژی 

ها  ها برای حفظ مشتریان و افزایش تعاملات بلندمدت استفاده کنند. این برنامهتوانند از این برنامهاند. برندها میاصلی مدیریت برند تبدیل شده

های  د از طراحیطراحی گرافیکی در عصر دیجیتال اهمیت بیشتری پیدا کرده است. برندها باید بتوانن  ها، امتیازات و جوایز هستند.شامل تخفیف

 سایت و محتوای بصری برند هستند. ها شامل لوگو، و جذا  و کاربرپسند برای جلب توجه مشتریان استفاده کنند. این طراحی 

از   بتوانند  باید  برندها  است.  شده  بیشتر  اطلاعات  به  آسان  دسترسی  و  برندها  تعداد  افزایش  دلیل  به  دیجیتال  عصر  در  رقابت 

آینده    شود. های خلاقانه برای ایجاد تمایز و جذ  مشتریان استفاده کنند. این رقابت باعث پیشرفت برندها در ارائه خدمات بهتر میاستراتژی 

شده حرکت خواهد کرد.  سازیهای شخصیها و تجربهمدیریت برند در عصر دیجیتال به سمت استفاده بیشتر از هوش مصنوعی، تحلیل داده

پذیری و رشد پایدار برندها خواهد ها را مدیریت کنند. این توانایی باعث افزایش رقابتها استفاده کنند و چالشبرندها باید بتوانند از این فرصت

 شد. 

 1شکل 

 تالیجیبرند د تیریمد یهاها و فرصتچالش  ینمودار درخت
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 2شکل 

 ی اه ینمودار رادار چند لا

 
 (Multi-layer Radar Chart) یاهینمودار رادار چند لا

 نگیبرند یبرا تالیجید یبالقوه هر استراتژ  لیو پتانس یکل تیظرف  یعن ی (Potential) یرونیب هیلا

 توسط برندها  های استراتژ نیا یریکارگ به زانیو م یعملکرد واقع  یعنی (Performance) یداخل هیلا

بازار  در با شبکه  ی های استراتژ  تال،یجید  یابیحوزه  ابزارها  یسازیو شخص  یاجتماع   یهامرتبط  ب  ییبه عنوان    لیپتانس  نیشتریبا 

 لیبا پتانس  یتوجهنسبتاً خو  بوده است؛ هرچند هنوز فاصله قابل  نهیزم  نیکه عملکرد برندها در ا  دهدینشان م  های. بررسشوندیشناخته م

 .وجود دارد ارها ابز نیا یواقع

  ی اند؛ اما همچنان فضارا نشان داده  ی بخشتیرضا  جینتا   زین (SEO) جستجو  یموتورها  یسازنه یو به  ییمحتوا  یابیبازار  گر،ید  یسو  از

 .ها وجود داردحوزه   نیرشد و بهبود در ا یبرا یادیز

موجود از خود نشان داده است.    لینسبت به پتانس  یترنییپا   یخود، عملکرد واقع  یبالا  تیظرف  رغمیعل   رگذار،یتأث  ی ابیمقابل، بازار  در

 .است تالیجید  یابیبخش از بازار  نیدر ا های و بهبود استراتژ یبه بازنگر ازیدهنده نمسئله نشان نیا
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 3شکل 

 یتجمع ینوار افق

 
.  کشدیم  ریبه تصو  2۰2۴تا    2۰22  ی هاسال  یمختلف ط  تالیجی د  یهاکانال  قیسهم بازار برندها را از طر  راتییتغ  ،یمورد بررس  نمودار

 .محتوا است ی ابیو بازار  ن یآنلا غاتیتبل ، یاجتماع  ی هاشامل شبکه  تالیجیکانال د  کی انگری نما ینمودار، هر بخش رنگ  نیدر ا

 گیری و نتیجه  بحث

هوش    ، ییمحتوا  ی ابیبازار  ،ی اجتماع   ی هااستفاده از رسانه  ژه یوبه  تال،یجید   یاب یبازار  ی های پژوهش نشان داد که استراتژ   نیا  ی هاافتهی

  یی آن بود که برندها   انگریب  نیهمچن  جیدارند. نتا  انیمشتر  یبر جذ ، حفظ و وفادارساز  یمعنادار  ریتأث  ،یتجربه مشتر  یسازیو شخص  یمصنوع 

 ی تراستفاده کنند، عملکرد موفق  انیمشتر  یازهایتعاملات مستمر و ارائه خدمات متناسب با ن  جادیا  یبرا  تالی جید  یهایاز فناور  اندانسته که تو

که    ییهمسو است؛ فضا  تالیجیوکار در عصر دکسب  یبا تحول گسترده فضا  جینتا  نیاند. امجدد داشته  دیقصد خر  شیاعتماد و افزا  جادیدر ا

تعاملات    قیارزش برند نقش فعال دارند و از طر  یریگشکل  ندیبلکه در فرآ  ستند،ین یغاتیتبل  یهاامیپ   کنندهافتیصرفاً در  گرید  انیمشتردر آن  

 . گذارندیم  ریبرند تأث ریبر تصو نیآنلا

  یی نشان داد برندها  جیبود. نتا  انیدر جذ  و حفظ مشتر  یاجتماع   یهاپژوهش حاضر، نقش برجسته رسانه   یهاافتهی  نیتراز مهم  یکی

  نیبرخوردار هستند. ا  انیو اعتماد مشتر  یاز وفادار  یاز س ح بالاتر  کنند،یم  جادیا  یاجتماع   یهابا مخاطبان خود در شبکه  یشتریکه تعامل ب

و توسعه روابط بلندمدت    هیتعاملات دوسو  یبرا  یدیکل  یرا به عنوان ابزار   یاجتماع  یهاهمسو است که رسانه   نیشیپ   یهاپژوهش  جیتابا ن  افتهی

که   دهدیشده نشان مانجام  یها. پژوهش(Anjorin et al., 2024; Mwaanga & Chrine, 2024)اند  کرده  یمعرف  یبرند و مشتر  انیم

داشته باشند. در   یتعامل یو محتوا  عیسر  ییگوحضور فعال، پاسخ تالیجید  یرا دنبال کنند که در فضا یی برندها رنددا لیتما یامروز انیمشتر

امر موجب   نیبا برندها دارند و هم  یشتری ب  یکیاحساس مشارکت و نزد  انیاند که در آن مشترکرده  جادیا  ی  یمح  یاجتماع   یهاواقع، شبکه

 .شودیبه برند م  آنان یو رفتار  یروان یوابستگ شیافزا
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بازار  نیپژوهش حاضر همچن  جینتا افزا  ی نقش مهم  ییمحتوا  ی ابینشان داد که  تقو  انیاعتماد مشتر  شیدر  ا  ریتصو  تیو    فایبرند 

برندها در جلب توجه مخاطبان   ریتر از ساموفق  کنند، یم  د یتول  انیمشتر  یازهایو متناسب با ن  یارزشمند، آموزش  یکه محتوا  یی . برندهاکند یم

 ,Obeid) م ابقت دارد    ییمحتوا  ی ابیو بازار  تالیجید  ی ابیبازار  نهیشده در زمم العات انجام  ج یبا نتا  افتهی  ن یهستند. ا  داریاروابط پ  جاد یو ا

2023; Xiao et al., 2023)شده و  خلق ارزش ادراک   یبرا  یبلکه راهبرد  غات،یتبل  یبرا  ینه تنها ابزار  ییمحتوا  یابیبازار  ،ی. از منظر نظر

آنان    یاحتمال تعامل مجدد و وفادار   دهد،یو معتبر ارائه م  دیبرند اطلاعات مف  کیاحساس کنند    انیکه مشتر  ی اعتماد است. هنگام  جادیا

 شده است. لیبرندها تبد  یرقابت تیمز ی از منابع اصل ی کیدر عصر حاضر به  تالیجید یمحتوا ن،ی. بنابراابد ی یم شیافزا

  ج یبود. نتا  انیمشتر  یو وفادار  تیبر رضا  یخدمات و تجربه مشتر  یسازیقابل توجه شخص  ریمهم پژوهش، تأث  یهاافتهی  گرید  از

.  دهد یم  شیرا افزا  انیآنان، احتمال حفظ مشتر  یازهایو خدمات متناسب با ن  شنهاداتیارائه پ   یبرا  انیمشتر  ی هانشان داد که استفاده از داده

 ,.Rusnaini et al., 2024; Tsai et al) دارد    یبرند همخوان  یو وفادار  یتجربه مشتر  تیریمرتبط با مد   یها پژوهش  یهاافتهی با    جهینت  نیا

ارائه    یفرد  یهایژگیمتناسب با و  یکرده و خدمات   ییآنان را شناسا  حاتیو ترج  ازها یانتظار دارند برندها ن  تالیجیدر عصر د  انی. مشتر(2025

که برندها   دهدیمسئله نشان م نی. اشودیم  لیتبد زیو تجربه متما یارزش عاطف جادیا یبرا  یبه ابزار یسازیشخص ،ی یشرا نیدهند. در چن

 . ندیخلق نما انیمشتر یبرا یاختصاص یافراتر از فروش محصول حرکت کنند و تجربه  دی امروز با یدر بازار رقابت تیموفق یبرا

  تیریو مد   ی ابیبازار  یندهایفرآ  یسازنهیها در بهداده  لیو تحل  ی نقش مهم هوش مصنوع   انگریب  نیپژوهش حاضر همچن  ی هاافتهی

 ان، یرفتار مشتر  ی نیبشیدقت در پ   شیموجب افزا  ی بر هوش مصنوع   یمبتن  یهاینشان داد که استفاده از فناور  ج یبود. نتا  یارتباط با مشتر

ارتقا  مندهدف  یهان یکمپ  یطراح ا  تیفیک  یو  در    یکاربرد هوش مصنوع   نهیشده در زمبا م العات انجام  جینتا  نیتعاملات برند شده است. 

  ی هاکه داده  دهند یامکان را م  نیهوشمند به برندها ا  یهای. فناور(Mokoena & Obagbuwa, 2025; Wang, 2024)همسو است    یابیبازار

  تر ع یسر  تر،یشخص  یها قادر خواهند بود خدماتسازمان  جه،یکنند. در نت  ییآنان را شناسا  یرفتار  یکرده و الگوها  لیرا تحل  انیگسترده مشتر

 . سازدیآشکار م ش یاز پ  شیرا ب یاب یبرند و بازار تی ریدر مد تالیجیتحول د تیموضوع اهم  نیو کارآمدتر ارائه دهند. ا

اعتماد مشتر  نیا  در عوامل کل  یکی  یپژوهش مشخص شد که  موفق  یدیاز  وفادار  تالیجی د  یهای استراتژ  تیدر  است.    یو  برند 

  افته ی  نیداشته باشند. ا  نانیخدمات اطم  ت یفیو ک  تیامن  ت،یکه از شفاف  کنندیم  دایپ   ینسبت به برند احساس تعهد و وفادار  یزمان  انیمشتر

 ,Joseph & Sajikumar, 2024; Rosário & Casaca)مند م ابقت دارد  راب ه  یابیو بازار  یحوزه اعتماد مشتر  در  نیشیم العات پ   جیبا نتا 

  یهاینگران  انیو مشتر  شوند یانجام م  یکیزیتعاملات اغلب بدون تماس ف  رای ز  کند؛ یم   دایپ   یشتریب  تیاعتماد اهم  تال،یجید  طی. در مح(2023

کنند، احتمال  جاد یمؤثر ا یی گوکه بتوانند ارتباطات شفاف و پاسخ یی رو، برندها ن یخدمات دارند. از ا تیفیاطلاعات و ک تیدرباره امن یشتریب

 خواهند داشت. انیحفظ مشتر یبرا  یشتریب

برند دارد.    یو وفادار  انیبر نگرش مشتر  یمثبت  ریتأث  رگذاریتأث  یاب یبازار  ای  نگیمارکت  نفلوئنسرینشان داد که ا  نیپژوهش همچن  جینتا

 ,Aldi & Adisaputra, 2024; Maheshwari)همسو است    تالیجید  یاب یدر بازار  نفلوئنسرهاینقش ا  نهیشده در زمبا م العات انجام  افتهی  نیا

را نسبت    انیاعتماد مشتر  توانند یخود، م  ی با مخاطبان و اعتبار اجتماع   کی ارتباط نزد  لیبه دل  ی اجتماع   یهادر شبکه  رگذاری. افراد تأث(2024

 نی. به همکنندیم   ی برندها تلق  یرسم  غاتیرا معتبرتر از تبل  نفلوئنسرهایا   یهاهیتوص  انیاز موارد، مشتر  یاریدهند. در بس  شیبه برندها افزا

فروش مورد استفاده قرار   شیاز برند و افزا  ی توسعه آگاه  یمؤثر برا  یبه عنوان ابزار  تواند یم  نفلوئنسرهایو هدفمند از ا  یااستفاده حرفه  ل،یدل

 .ردیگ
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 ع یساده، سر دیکه تجربه خر یینشان داد برندها  هاافتهیبود.  انیدر حفظ مشتر  یمهم پژوهش، نقش تجربه کاربر جیاز نتا گرید یکی

م ابقت    یو تجربه مشتر  کیمرتبط با تجارت الکترون  یهاپژوهش  یهاافتهیبا    جهینت  نیدارند. ا  یبالاتر  ینرخ وفادار  کنند،یو کاربرپسند ارائه م

  ی برندها  انیم  توانندیم  یبه راحت  انیمشتر  تال،یجید   یرقابت  طی. در مح(Barus & Setiawan, 2024; Gomez-Pino et al., 2023)دارد  

 ی طراح   ن، یشود. بنابرا  یممکن است منجر به از دست رفتن مشتر  تالیجیتعامل د  ا ی  د یخر  ندیدر فرآ  یدگیچی جا شوند و هرگونه پ مختلف جابه

 شده است. ل یبرندها تبد یاصل ی هاتیاز اولو یکیبه  تالیجیتجربه د یسازنهیو به عیسر  یی گواسخمناسب، پ  یرابط کاربر

  یرقابت   یهایوکار و استراتژکسب  ی هادر مدل  یاساس  رییموجب تغ  تالیجینشان داد که تحول د  نیپژوهش حاضر همچن  یهاافتهی

در جذ  و    یتراند، عملکرد موفقاستفاده کرده  ینوآور  جاد یوکار و اکسب   یهاتوسعه مدل  یبرا  نینو  یهایکه از فناور  یی شده است. برندها

 ,Agustian et al., 2023; Zhao)دارد    یهمخوان  یرقابت  تیو مز  تالیجیبا م العات مربوط به تحول د  جهینت  نی. ااندداشته   انیحفظ مشتر

داده است.   رییتغ  زیو توسعه بازار را ن  یخلق ارزش، تعامل با مشتر  وهیرا متحول کرده، بلکه ش  ی ابیبازار  ینه تنها ابزارها  تالیجی. تحول د(2024

 اند. شده ل یها تبدسازمان تیموفق ی اتیبه عوامل ح یریپذو انع اف ینوآور ، ییضاف نیدر چن

برند، اعتماد    ریخدمات، تصو  ت یفیاز عوامل شامل ک  یاتعامل مجموعه   جهیبرند نت  ینشان داد که وفادار  نیحاضر همچن  پژوهش

 ;Bing et al., 2024)برند م ابقت دارد    ژهیو ارزش و  یمشتر  یمرتبط با وفادار  یهابا پژوهش  افتهی  نیاست. ا  تالیجیو تجربه د  یمشتر

Modi et al., 2024)توسعه    یبرا  یشتریکنند، احتمال ب  جادیا  انیمشتر  یو قابل اعتماد برا  زیمثبت، متما  یاکه بتوانند تجربه   ییندها. بر

ا  یوفادار و    هانهیتنوع گز  ل یبه دل  انیمشتر  رایدارد؛ ز  ی فراوان  تیامروز اهم  ی رقابت  یدر بازارها  ژه یوموضوع به  نیبلندمدت خواهند داشت. 

 نسبت به گذشته دارند.  یکمتر یآسان به اطلاعات، وفادار یدسترس

تجربه   ، یتعاملات انسان   ،یفناور  بیمستلزم ترک  تالیجیبرندها در عصر د  تیکه موفق  دهد یپژوهش نشان م  نیا  ج یمجموع، نتا  در

  جاد یا یبرا یسازیشخص یهای و استراتژ ی ها، هوش مصنوع داده لیتحل ،ی اجتماع  یهااز رسانه دی ها بامستمر است. سازمان یو نوآور یمشتر

در توسعه   ی نقش مهم  تواند یم  تالیجیخدمات و تجربه د  تیفیک  ،یتوجه به اعتماد مشتر  ن،یاستفاده کنند. همچن  انیتربا مش  داری روابط پا

که    ییبرندها  ت،ی. در نها(Muratcehajic & Loureiro, 2024; Sawunyavisuth, 2025)برندها داشته باشد    داریو رشد پا  یرقابت  تیمز

 تر خواهند بود. موفق تالیجید ی رقابت یتعادل برقرار کنند، در فضا ی انسان ینیفرآو ارزش  یفناور انیبتوانند م

بر م العات و داده  توانیپژوهش م  نیا  یهات یجمله محدود  از با مح  یهابه تمرکز  برندها  تالیجید  یهاطیمرتبط  فعال در    یو 

  ی ابخش عمده ن،یرا محدود کند. همچن یسنت ی وکارهاو کسب عیبه همه صنا ج ینتا  میتعم تیاشاره کرد که ممکن است قابل ن یآنلا یبازارها

  ی ها و برندهاشرکت  یبرخ  یداخل  یهابه داده  میمستق  یبود و امکان دسترس  نیشیپ   یهاو مرور پژوهش  هیثانو  م العاتبر    یها مبتناز داده

  ت یرا با محدود  هاافتهی  ریباشد و تفس  رگذاریتأث  ج یبر نتا  تواند یم  زیکشورها ن  انیم یو فناور  ی اقتصاد  ، یفرهنگ یهابزرگ وجود نداشت. تفاوت

 مواجه کند.

  ان یمشتر  یبر وفادار  نیچافزوده و بلاک  تینوظهور مانند متاورس، واقع  یهایفناور  ریتأث  یبه بررس  ندهیآ  ی هاپژوهش  شود یم  شنهادیپ 

به درک   تواندیکوچک، متوسط و بزرگ م  یوکارهاکسب  سهیمختلف و مقا   ع یدر صنا  ی انجام م العات تجرب  ن،یبرند بپردازند. همچن  تیریو مد

و   تالیجی د  یابیبه بازار  انیدر واکنش مشتر  یفرهنگ  یهاتفاوت  یبرندها کمک کند. بررس  تیدر موفق  تالی جید  یهای نقش استراتژ  ترقیدق

 . شودیمحسو  م ندهیآ قاتیتحق یموضوعات مهم برا  گریاز د زیکننده نمختلف مصرف  یهارفتار نسل لیتحل

ها و آموزش داده  لیتحل  تال،یج ید  ی هارساخت یبر توسعه ز  یشتریب  یگذارهیها سرماسازمان  شودیم   شنهادیپ   ،یحوزه کاربرد  در

با  یانسان  یروین برندها  دهند.  رسانه  دیانجام  تعامل  یاجتماع   یهااز  صورت  تول  یبه  بر  و  کرده  استفاده  هدفمند  و    یمحتوا  دیو  ارزشمند 
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 ان ی جذب و حفظ مشتر یبرا نی نو یها ی: استراتژتالی جی برند در عصر د تی ری مد 

 شیبه افزا  تواندیارتباطات شفاف م  جادی و ا  انیمشتر  یخصوص  میها، حفظ حرداده  تیتوجه به امن   ن،یکنند. همچن  کزخدمات تمر  یسازیشخص

نوآورانه   یوفادار  یهابرنامه   یو طراح  یتجربه کاربر  یسازنهیبه  ،یهوش مصنوع   یهایکمک کند. استفاده از فناور  انیمشتر  یاعتماد و وفادار

 کند.  فا یبرندها ا داریو رشد پا یریپذرقابت شیدر افزا ی نقش مهم تواندیم زین

 تقدیر و تشکر 

 گردد. تمامی کسانی که در انجام این م العه همراهی نمودند تشکر و قدردانی میاز 

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافعی وجود ندارد. در انجام م العه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی موازین اخلاقی رعایت گردیده است. 

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.

References 

Agarwal, B. (2024). Evaluating and Analysing Digital Entrepreneurship: Innovation, Competitive Advantage, and 

Sustainability in the Modern Business Landscape. International Journal for Multidisciplinary Research, 6(6). 

https://doi.org/10.36948/ijfmr.2024.v06i06.31509  

Agustian, K., Mubarok, E. S., Zen, A., Wiwin, W., & Malik, A. J. (2023). The Impact of Digital Transformation on Business 

Models and Competitive Advantage. Technology and Society Perspectives (Tacit), 1(2), 79-93. 

https://doi.org/10.61100/tacit.v1i2.55  

Aldi, M., & Adisaputra, W. (2024). Optimizing Brand Loyalty: The Effectiveness of Influencer Marketing and Digital Content 

Campaigns Mediated by Consumer Trust. Inspiration Jurnal Teknologi Informasi Dan Komunikasi, 14(1), 63-73. 

https://doi.org/10.35585/inspir.v14i1.80  

Amalia, R. D., Cahyadi, E. R., & Anggraeni, E. (2024). Analysis of Factors Affecting Customer Loyalty and Acquisition in 

Sociopreneurship-Based Cleaning Services. Indonesian Journal of Business Analytics, 4(5), 1957-1982. 

https://doi.org/10.55927/ijba.v4i5.11988  

Anjorin, K. F., Raji, M. A., & Olodo, H. B. (2024). The Influence of Social Media Marketing on Consumer Behavior in the 

Retail Industry: A Comprehensive Review. International Journal of Management & Entrepreneurship Research, 6(5), 

1547-1580. https://doi.org/10.51594/ijmer.v6i5.1123  

https://doi.org/10.36948/ijfmr.2024.v06i06.31509
https://doi.org/10.61100/tacit.v1i2.55
https://doi.org/10.35585/inspir.v14i1.80
https://doi.org/10.55927/ijba.v4i5.11988
https://doi.org/10.51594/ijmer.v6i5.1123


   140۵، دومدوره پنجم، شماره ، تکنولوژی در کارآفرینی و مدیریت استراتژیک                                                                                                 و همکاران ییرضا 

 

 19 
E-ISSN: 3041-8585 
 

Barus, R. P. B., & Setiawan, I. (2024). Optimizing User Retention for a Digital Recruitment App With CLM and the Hooked 

Model. International Journal of Current Science Research and Review, 07(06). https://doi.org/10.47191/ijcsrr/v7-i6-13  

Bing, G., Mughairi, B. A., Karim, A. M., & Karim, A. M. (2024). Study on Importance of Brand Loyalty for Customer 

Retention for Consumer Durable Products: New Era Viewpoint. International Journal of Academic Research in Business 

and Social Sciences, 14(1). https://doi.org/10.6007/ijarbss/v14-i1/20464  

Furwanti, R., Casmini, C., & Wibowo, M. G. (2024). Redefining CRM for the Digital Age: The Role of Customer Data 

Protection From an Islamic Perspective. Share Jurnal Ekonomi Dan Keuangan Islam, 13(1), 128-162. 

https://doi.org/10.22373/share.v13i1.22521  

Gomez-Pino, L. B., Huertas-Vilca, K. S., Rivero, O. F. M., & Córdova-Buiza, F. (2023). Customer Loyalty and Administrative 

Management of E-Commerce in the Telecommunications Sector in Latin America. Problems and Perspectives in 

Management, 21(3), 330-342. https://doi.org/10.21511/ppm.21(3).2023.26  

Hoang, D., Kousi, S., & Martinez, L. F. (2022). Online Customer Engagement in the Post-Pandemic Scenario: A Hybrid 

Thematic Analysis of the Luxury Fashion Industry. Electronic Commerce Research, 23(3), 1401-1428. 

https://doi.org/10.1007/s10660-022-09635-8  

Joseph, M., & Sajikumar, K. B. (2024). Electronic Banking Attributes, Customer Trust and Loyalty on Customer Retention-a 

Case Study Among the Customers of Commercial Banks. Ijmec, 1(2), 54-66. https://doi.org/10.62737/hkr1gg87  

Liu, Y., Naveed, R. T., Kanwal, S., Khan, M. T., Dalain, A., & Wei, L. (2023). Psychology in Action: Social Media 

Communication, CSR, and Consumer Behavior Management in Banking. PLoS One, 18(8), e0289281. 

https://doi.org/10.1371/journal.pone.0289281  

Maheshwari, R. (2024). Navigating the Digital Landscape: The Role of Influencer Marketing in Boosting Sales. International 

Journal for Multidisciplinary Research, 6(6). https://doi.org/10.36948/ijfmr.2024.v06i06.30547  

Modi, S., Balaji, V., Mathew, S., & Kishore, S. V. K. (2024). Navigating Brand Equity in Personal Care: Examining the 

Influence of Direct-to-Consumer Brands and the Mediating Power of Brand Image. International Journal of Management 

and Sustainability, 13(2), 404-422. https://doi.org/10.18488/11.v13i2.3763  

Mokoena, N., & Obagbuwa, I. C. (2025). An Analysis of Artificial Intelligence Automation in Digital Music Streaming 

Platforms for Improving Consumer Subscription Responses: A Review. Frontiers in Artificial Intelligence, 7. 

https://doi.org/10.3389/frai.2024.1515716  

Muratcehajic, D., & Loureiro, S. M. C. (2024). Subscriber Retention Management: SRM Framework and Future Research 

Agenda. Journal of Services Marketing, 38(8), 1030-1057. https://doi.org/10.1108/jsm-02-2024-0062  

Mwaanga, L. C., & Chrine, C. H. (2024). An Investigation Into Social Media Utilisation in Small and Medium-Sized 

Enterprises and Its Effect on Business Performance: A Case Study of Kabwata Township, Lusaka. Journal of Economics 

Finance and Management Studies, 07(08). https://doi.org/10.47191/jefms/v7-i8-04  

Obeid, C. (2023). Exploring Digital Marketing Optimization: Enhancing Company Performance With a Focus on the FMCG 

Industry in Lebanon. Dutch Journal of Finance and Management, 6(2), 25565. https://doi.org/10.55267/djfm/14163  

Ologunebi, J. (2023). An Analysis of Customer Retention Strategies in E-Commerce Fashion Business in the UK: A Case 

Study of Primark. SSRN Electronic Journal. https://doi.org/10.2139/ssrn.4628521  

Ologunebi, J., & Taiwo, E. O. (2023). Digital Marketing Strategies, Plan and Implementations: A Case Study of Jumia Group 

and ASDA UK. SSRN Electronic Journal. https://doi.org/10.2139/ssrn.4594774  

Ramnani, S. (2024). Revolutionising Conventional Marketing With AI: Leveraging Machine Learning for Marketing. 

Interantional Journal of Scientific Research in Engineering and Management, 08(01), 1-13. 

https://doi.org/10.55041/ijsrem28481  

Rosário, A. T., & Casaca, J. A. (2023). Relationship Marketing and Customer Retention - A Systematic Literature Review. 

Studies in Business and Economics, 18(3), 44-66. https://doi.org/10.2478/sbe-2023-0044  

Rusnaini, S., Ariyanto, M., Jessika, S., Pratiwi, W., Marlina, E., & Hamirul, H. (2024). The Customer Experience Revolution: 

Building Brand Loyalty in the Age of Digital Disruption. Economy, 2(1), 69-80. https://doi.org/10.61996/economy.v2i1.57  

Saikia, W., & Bhattacharjee, A. (2023). Digital Consumer Engagement in a Social Network: A Literature Review Applying 

TCCM Framework. International Journal of Consumer Studies, 48(1). https://doi.org/10.1111/ijcs.12981  

Sawunyavisuth, B. (2025). Exploring the Impact of Internal, External, and Interactive Marketing on Beauty Enterprises. 

International Journal of Asian Business and Information Management, 16(1), 1-15. https://doi.org/10.4018/ijabim.391351  

Sudalyo, R. A. T., Prasetyaningrum, N. E., & Nurdin, M. (2024). Optimization of SME Marketing Strategies Through Digital 

Data-Based Customer Profitability Analysis: A Case Study of SMEs in the Former Surakarta Residency. Iijb, 1(3), 234-

245. https://doi.org/10.62569/iijb.v1i3.43  

Tsai, C. M., Huang, Y.-W., & Lou, K. R. (2025). The Effects of Service Quality, Brand Loyalty, and Customer Satisfaction on 

Repurchase Intention: An Empirical Case Study of Online Travel Agents in Taiwan. Asia Pacific Viewpoint, 66(1), 73-84. 

https://doi.org/10.1111/apv.12438  

Vats, K. (2024). Navigating the Digital Landscape: Embracing Innovation, Addressing Challenges, and Prioritizing Patient-

Centric Care. Cureus. https://doi.org/10.7759/cureus.58352  

Wang, Z. (2024). The Influence of Artificial Intelligence on Retail Marketing. Advances in Economics Management and 

Political Sciences, 71(1), 106-111. https://doi.org/10.54254/2754-1169/71/20241443  

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585
https://doi.org/10.47191/ijcsrr/v7-i6-13
https://doi.org/10.6007/ijarbss/v14-i1/20464
https://doi.org/10.22373/share.v13i1.22521
https://doi.org/10.21511/ppm.21(3).2023.26
https://doi.org/10.1007/s10660-022-09635-8
https://doi.org/10.62737/hkr1gg87
https://doi.org/10.1371/journal.pone.0289281
https://doi.org/10.36948/ijfmr.2024.v06i06.30547
https://doi.org/10.18488/11.v13i2.3763
https://doi.org/10.3389/frai.2024.1515716
https://doi.org/10.1108/jsm-02-2024-0062
https://doi.org/10.47191/jefms/v7-i8-04
https://doi.org/10.55267/djfm/14163
https://doi.org/10.2139/ssrn.4628521
https://doi.org/10.2139/ssrn.4594774
https://doi.org/10.55041/ijsrem28481
https://doi.org/10.2478/sbe-2023-0044
https://doi.org/10.61996/economy.v2i1.57
https://doi.org/10.1111/ijcs.12981
https://doi.org/10.4018/ijabim.391351
https://doi.org/10.62569/iijb.v1i3.43
https://doi.org/10.1111/apv.12438
https://doi.org/10.7759/cureus.58352
https://doi.org/10.54254/2754-1169/71/20241443


 ان ی جذب و حفظ مشتر یبرا نی نو یها ی: استراتژتالی جی برند در عصر د تی ری مد 

Xiao, W., Q., L., H., Y., & B., S. (2023). Innovative Marketing Strategies in the Digital Age: Leveraging Technology for 

Market Dominance. International Journal for Multidisciplinary Research, 5(6). 

https://doi.org/10.36948/ijfmr.2023.v05i06.8138  

Yuyuan, Q., Budiman, A., & Husain, H. (2023). The Factors of Live Streaming Strategies and Sales Performance Between 

Customer Retention and Shopping Experience: A Study on Hot Springs Hotel in China. Journal of International Business 

and Management. https://doi.org/10.37227/jibm-2023-10-6281  

Zhao, Z. (2024). Research on Marketing Strategies of Enterprise in the Context of the Digital Economy. Advances in Economics 

Management and Political Sciences, 91(1), 173-179. https://doi.org/10.54254/2754-1169/91/20241055  
 

https://doi.org/10.36948/ijfmr.2023.v05i06.8138
https://doi.org/10.37227/jibm-2023-10-6281
https://doi.org/10.54254/2754-1169/91/20241055

