
 

 

Citation: Jalilvand, Mohammad Reza & Falahi Daryakenari, Niloofar (2025). An Analysis of the 

Effectiveness of Retargeting Advertising Campaigns for Small and Medium-Sized Companies. Media 

Management Review, 4(4), 604-630. (in Persian)  

 
 

Media Management Review, 2025, Vol. 4, No.4, pp. 604-630 Received: August 24, 2025 

doi: https://doi.org/10.22059/MMR.2024.377825.1084  Received in revised form: October 06, 2025 

Published by University of Tehran, Faculty of Management Accepted: December 03, 2025 

Article Type: Research Paper Published online: December 22, 2025 

© Authors 

 

 

An Analysis of the Effectiveness of Retargeting Advertising Campaigns 

for Small and Medium-Sized Companies 

Mohammad Reza Jalilvand (Corresponding Author)  

Assistant Prof., Faculty of Management and Accounting, College of Farabi, University of 

Tehran, Qom, Iran. E-mail: rezajalilvand@ut.ac.ir 

Niloofar Falahi Daryakenari  

MSc, Faculty of Management and Accounting, College of Farabi, University of Tehran, 

Qom, Iran. E-mail: ie.niloofarfallahi@gmail.com 

 
 

 
 

Abstract 

Objective 

Retargeting is a digital advertising strategy designed to re-engage users who have previously 

visited a website or application but left without completing a desired action such as making a 

purchase, registering, or submitting an inquiry. By exposing these users to tailored 

advertisements after their initial interaction, retargeting seeks to bring them back into the 

purchase process and improve conversion outcomes. This strategy has become increasingly 

important in digital marketing because most website visitors do not convert during their first 

visit. For small and medium-sized enterprises (SMEs), this issue is particularly critical. 

Compared with large firms, SMEs often suffer from limited brand recognition, restricted 

advertising budgets, and less sophisticated digital marketing infrastructures. As a result, they 

frequently face low returns from conventional online advertising and may become reluctant 

to continue investing in digital promotional campaigns. At the same time, many SMEs do 

not clearly distinguish between ordinary digital advertising and retargeting, despite the fact 

that the latter relies on prior user behavior and therefore follows a fundamentally different 

logic. Although prior studies have addressed retargeting from perspectives such as timing, 

consumer privacy, purchase intention, advertising frequency, and data-driven marketing, less 

attention has been paid to its comparative effectiveness for SMEs under real market 

conditions. The objective of the present study is to examine the effectiveness of retargeting 

campaigns for small and medium-sized enterprises and to compare their performance with 
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that of ordinary digital advertising campaigns. More specifically, the study seeks to 

determine whether retargeting campaigns can improve click-through rates, conversion rates, 

and cost efficiency for SMEs. In doing so, the research aims to provide empirical evidence 

regarding whether retargeting can serve as a more productive and economical digital 

marketing strategy for smaller firms operating with limited resources. 

Research Methodology 

This study employs a quantitative single-case study design focusing on a prominent Iranian 

digital advertising company, referred to as Company X. The company was selected because 

it had an established position in the domestic advertising market and could provide access to 

actual campaign data. The study focused on small and medium-sized enterprises defined as 

companies with fewer than 50 employees. The empirical sample consisted of 22 SME clients 

that had used both ordinary native advertising campaigns and product retargeting campaigns. 

Selecting firms that had implemented both campaign types made it possible to conduct a 

more meaningful comparison under relatively similar business conditions. The data used in 

the study were secondary data extracted from the advertising panel of the selected company. 

Three key indicators of advertising performance were examined: click-through rate (CTR), 

conversion rate (CVR), and cost per order (CPO). CTR was used to measure the proportion 

of clicks relative to ad impressions, providing an indicator of user engagement and ad 

attractiveness. CVR was defined as the proportion of successful purchase-related actions 

relative to clicks, thus capturing the campaign’s effectiveness in turning interest into actual 

conversion. CPO measured the amount spent per successful order, allowing the researchers 

to assess the economic efficiency of each campaign type. Together, these three indicators 

offered a comprehensive view of performance by combining behavioral response, sales-

related outcomes, and cost considerations. To evaluate the statistical significance of 

differences between ordinary campaigns and product retargeting campaigns, the researchers 

employed one-way analysis of variance and independent-samples t-tests. Before conducting 

these analyses, the distribution of the data was examined through probability-probability 

plots in order to verify normality and identify potential outliers. The results indicated that the 

variables were sufficiently close to normal distribution and did not contain severe outlier 

problems. Since the equality of variances was not confirmed, the interpretation of the t-tests 

relied on the unequal-variance assumption. By combining descriptive measures with 

inferential statistics, the study was able to assess whether retargeting campaigns 

outperformed ordinary campaigns not only in absolute terms but also in statistically 

meaningful ways. The methodological strength of this research lies in its reliance on real-

world advertising data rather than hypothetical consumer scenarios or self-reported survey 

responses, thereby increasing the practical relevance of the findings. 

Findings 

The findings indicate that product retargeting campaigns performed significantly better than 

ordinary digital advertising campaigns across all three performance indicators examined in 

the study. First, with respect to click-through rate, the results revealed a statistically 

significant difference between the two campaign types, with product retargeting campaigns 

producing higher CTR values. This finding suggests that users were more likely to click on 

retargeted advertisements than on ordinary ads. Such a result is consistent with the logic of 
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retargeting, since users who have already interacted with a website or shown interest in a 

product are more likely to respond to a repeated and personalized advertising message. 

Second, the study found that conversion rates were significantly higher for product 

retargeting campaigns than for ordinary campaigns. This means that users who clicked on 

retargeted ads were more likely to complete the intended purchase-related action than those 

who clicked on standard digital advertisements. This result highlights the effectiveness of 

retargeting in moving potential customers further along the purchase funnel and in 

translating prior interest into actual conversion behavior. Third, the results showed that cost 

per order was significantly lower for retargeting campaigns. Since a lower CPO indicates 

greater cost efficiency, this finding demonstrates that product retargeting campaigns not only 

generated more clicks and conversions but did so at a lower cost per successful order. In 

other words, retargeting proved to be both more effective and more economical than 

ordinary digital advertising. Overall, the statistical analyses consistently supported the 

superiority of retargeting campaigns for the SMEs included in the sample. These findings 

indicate that product retargeting offers stronger user engagement, more successful 

conversion performance, and better cost management than ordinary advertising campaigns. 

The results therefore suggest that retargeting is particularly valuable for SMEs that need to 

maximize the effectiveness of limited advertising budgets. The study also aligns with 

broader international evidence indicating that retargeting can significantly improve digital 

campaign performance when aimed at users who have already demonstrated interest in a 

product or service. While the broader literature acknowledges concerns such as advertising 

fatigue, user irritation, and privacy sensitivity, the empirical findings of this study point 

clearly toward the positive performance outcomes of retargeting in the SME context. 

Discussion & Conclusion 

The study concludes that retargeting campaigns, particularly product retargeting campaigns, 

constitute a highly effective digital advertising strategy for small and medium-sized 

enterprises. This conclusion is especially important because SMEs often face multiple 

disadvantages in the digital marketplace, including limited resources, lower brand 

familiarity, and weaker capacity to absorb the costs of inefficient advertising. The findings 

suggest that retargeting can help overcome these limitations by allowing firms to reconnect 

with previously interested users rather than relying solely on the uncertain outcomes of 

ordinary advertising aimed at broad audiences. In this sense, retargeting should not be 

viewed merely as an optional supplementary technique but as a strategic tool that can 

significantly improve digital marketing performance. The practical implications of the study 

are considerable. SMEs should first ensure that they define clear campaign objectives and 

establish proper technical infrastructure before launching retargeting efforts. Retargeting 

depends on accurate tracking systems, website functionality, and analytics capabilities; 

without these foundations, its benefits may be reduced. Firms should also avoid treating 

campaigns as static processes. Continuous optimization in terms of ad content, campaign 

settings, publisher selection, and traffic acquisition strategies is essential for maintaining 

performance. The research further suggests that campaign continuity matters. Many SMEs 

stop advertising too early due to low initial returns or limited audience size, but retargeting 

tends to work best when firms maintain ongoing traffic generation while simultaneously re-

engaging prior visitors. The study also implies that retargeting may be particularly beneficial 
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for businesses that offer multiple products or services, such as online shops, educational 

platforms, travel agencies, reservation services, and marketplaces, because the strategy 

allows firms to remind users of previously viewed items and to present closely related 

alternatives. In theoretical terms, the study contributes to the literature by providing 

empirical evidence from a real advertising environment, focusing specifically on SMEs and 

directly comparing retargeting with ordinary advertising campaigns. This adds practical 

depth to the existing literature, which has often concentrated on conceptual issues or 

consumer attitudes rather than campaign performance data. At the same time, the study has 

limitations. The sample size was relatively small, and the analysis was based on data from a 

single advertising company, which may restrict the generalizability of the results to other 

industries, markets, or advertising systems. Future research could expand the number of 

firms, examine different forms of retargeting, and investigate how variables such as timing, 

frequency, consumer privacy concerns, and product category influence campaign 

effectiveness. Overall, the study demonstrates that retargeting campaigns are more effective 

and cost-efficient than ordinary digital advertising campaigns for SMEs and can therefore 

serve as a valuable strategy for improving online marketing performance under conditions of 

limited financial and competitive capacity. 

 

Keywords: Retargeting, Digital Advertising, Small and Medium-Sized Enterprises (SMEs), 

Conversion Rate, Online Marketing, Advertising Effectiveness. 
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 چکیده

برنامه است که اغلب از  ای تیوب سا یقبل دکنندگانیبه بازد یدسترس یبرا نیآنلا غاتیروش تبل کی نگ،یتارگتیر ایمجدد  یریگهدف :هدف

که  یاطلاعات کاربران یآورجمع نیو همچن کیو جذب تراف یغاتیتبل یهانیکمپ ی. اجراردیگیصورت م لیمیارسال ا ای غاتیتبل شینما قیطر

 شیو افـزا تیسـا دینرخ بازد شیو باعث افزا کندیفراهم م نگیتارگتیر یهانیکمپ یاجرا یرا برا طیاند، شرامجموعه شده تیبار وارد سا کی

 سـهیمقا زیـکوچک و متوسط و ن یکسب و کارها یبرا نگیتارگتیر یهانیکمپ یاثربخش یابیارز. هدف پژوهش حاضر، گرددیفروش م زانیم

 . باشدیم نگیتارگتیر یهانیکمپ یبه منظور اثبات اثربخش نگیتارگتیو ر یعاد یغاتیتبل یهانیکمپ

 نـگیتارگتیر یهانیکمپ یاثربخش یابیو ارز یجهت طراح X یغاتیبا انتخاب شرکت تبل یمطالعه تک مورد یپژوهش، استراتژ نیدر ا: روش

در  نـگیتارگتیر یهـانیکمپ یسنجش اثربخش یدو گروه مستقل برا نیانگیطرفه و آزمون م کی انسیوار لیگرفته شد. از آزمون تحل شیدر پ

 کسب و کار کوچک و متوسط استفاده شد. 22مربوط به  هیثانو یهابه کمک داده یدعا یهانیبا کمپ سهیمقا

 یهانیبهتر و موثرتر از کمپ تارگتیمحصول ر نینشان داد که عملکرد کمپ CPO، و CTR ،CVR یرهایمتغ لیحاصل از تحل جینتا: هايافته

 نیدر کمپـ کیـموفق بـه کل دیو نسبت رخداد تگ خر شیبه نما کینشان داد که نسبت کل یمطالعه کمّ جینتا گر،ید یانیبوده است. به ب یعاد

بهتـر بـوده اسـت.  تارگـتیمحصـول ر نیبه عنوان نمونـه در کمپـ یانتخاب یهارو عملکرد شرکت نیاست. از ا شتریب اریبس تارگتیمحصول ر

 بوده است. تارگتیمحصول ر یهانیدهنده عملکرد بهتر کمپموفق نشان دیبه رخداد تگ خر نهیشاخص نسبت هز نیهمچن

کوچـک و  یهاشرکت یبرا تالیجید غاتیاثربخش در تبل اریبس یمحصول، راهبرد نگیتارگتیر ژهیوبه نگ،یتارگتیر یهانیکمپ: گیرینتیجه

انـد، از جملـه منـابع محـدود، زمـان مواجهضـع  هم نیبا چند تالیجیکوچک و متوسط معمولاً در بازار د یها. شرکتندیآیمتوسط به شمار م

 توانـدیم نگیتارگتیکه ر دهدینشان م هاافتهیناکارآمد.  غاتیاز تبل یناش یهانهیتحمل هز یبرا ترنییو توان پا رند،کمتر مخاطبان با ب ییآشنا

مخاطبـان  یبـرا یعـاد غـاتینـامطمنن تبل جیاتکا صرف به نتا یجابه دهدیها امکان مبه شرکت رایکمک کند، ز هاتیمحدود نیبه غلبه بر ا

 دیـنبا نـگیتارگتیمنظـر، ر نیـانـد. از اها علاقه نشان دادهآن خدمات ایبه محصولات  ترشیارتباط برقرار کنند که پ یرانگسترده، دوباره با کارب

را  تـالیجید یابیعملکرد بازار تواندیدر نظر گرفته شود که م یراهبرد یعنوان ابزاربه دیشود، بلکه با یتلق یاریمکمل و اخت کیتکن کیصرفاً 

 یهـااز آغـاز تلاش شیپـ دیـکوچـک و متوسـط با یهاقابل توجه اسـت. شـرکت زیمطالعه ن یعمل یهابهبود بخشد. دلالت یطور معناداربه
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 قیـدق یهابـه سـامانه نـگیتارگتیفراهم آورنـد. ر یمناسب یفن رساختیکنند و ز  یخود تعر یهانیکمپ یابتدا اهداف روشن برا نگ،یتارگتیر

 نی. همچنـابـدیآن ممکـن اسـت کـاهش  یایمزا ها،رساختیز نیوابسته است؛ بدون ا یلیتحل یهاتیو قابل تیساعملکرد مناسب وب ،یابیرد

انتخـاب ناشـران و  ن،یکمپـ مـاتیتنظ غ،یـتبل یمسـتمر از نظـر محتـوا یسـازنهیفرض کنند. به ستایا ییندهایرا فرا هانیکمپ دیها نباشرکت

 .تاس یحفظ عملکرد ضرور یبرا کیجذب تراف یراهبردها

 .غاتیتبل ی(، اثربخشSMEکوچک و متوسط ) یکسب و کارها نگ،یتارگتیر نیکمپ: هاکلیدواژه
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 مقدمه

کنند در اولین ورود به سایت شما بازدید میطبق آمارهای موجود، به طور متوسط، تنها یک درصد از افرادی که از وب

درصد بقیه را به  99توانید می تبلیغات ریتارگتینگ (. به کمک2020، 1شوند )سایت آپتیمونکمشتری شما تبدیل می

اند ولی هنوز به مشتری سایت شما شدههای ریتارگتینگ با ردیابی افرادی که وارد وبخود بازگردانید. سرویس سایتوب

دهند ها نمایش میکنند و تبلیغات هدفمند شما را به آنهای دیگر شناسایی میسایتها را در وباند، آنشما تبدیل نشده

گیری مجدد، ابزاری مفید و ریتارگتینگ یا همان هدف ت مشتری شما شوند. پسسایت شما بازگشته و در نهایتا به وب

)لی،  توانند یک مشتری را در قی  خرید پیش برانندوکارها است که بازاریابان به وسیله آن میحتی ضروری برای کسب

در بازار، علاقه صنعت تبلیغات به  داده و افزایش نفوذ تبلیغات ریتارگتینگبا ظهور کلان (.2020، 2عباسی، چیما و آبراهام

استفاده از این روش بازاریابی آنلاین جدید در حال افزایش است. در واقع ریتارگتینگ یک فناوری نوآورانه مبتنی بر 

توان افرادی را که از محصولی در یک سایت فروشگاهی بازدید کرده اما خرید خود باشد که به کمک آن میداده میکلان

-اند به سایت بازگرداند )مرکانتیاند، مجدداً با نمایش تبلیغ همان محصول که به آن علاقه نشان دادهنکردهرا نهایی 

ریتارگتینگ، ارائه تبلیغات بر اساس تعامل از پیش صورت گرفته است. در حالی که بیش از یک شکل  (.2020، 3گویرین

باشد. در این نوع تبلیغات ریتارگتنیگ، نگ مبتنی بر سایت میاز این فناوری وجود دارد، بیشترین استفاده از ریتارگتی

اند هنگامی که در و سپس سایت را ترک کرده شود محتوای تبلیغاتی به افرادی که از سایت شما بازدید کردهتلاش می

 .(2014، 4دهنده سراسر وب حضور دارند، نمایش داده شود )سایت ریتارگترهای نمایشانواع مختل  سایت

درصد از کل بودجه تبلیغات آنلاین خود را به  ۵0الی  10از مدیران بازاریابی درصد 71ها حاکی از آن است که یافته

 90بوده است. بیش از  درصد 34به بعد، بیش از  2013دهند. که این عدد از سال تبلیغات ریتارگتینگ اختصاص می

غات ریتارگتینگ نتایجی برابر و یا بهتر از تبلیغات ایمیل، جستجو و دهند که تبلیاز مدیران بازاریابی گزارش می درصد

های آموزشی، (. سایت مگوش، به عنوان یک سایت فروش دوره2014، ۵سایر تبلیغات نمایشی داشته است )سایت ادرول

داد )سایت افزایش  درصد 4۸6ماه نرخ بازگشت سرمایه خود را  6با اجرای یک کمپین تبلیغات ریتارگتنیگ در طی 

 .(2014ریتارگتر، 

تری هستند، در زمینه تبلیغات دیجیتال کارهای کوچک و متوسط که معمولاً دارای استراتژی بازاریابی ضعی وکسب

های تبلیغاتی در بستر وب، تعداد کثیری از باشند. در روزهای ابتدایی شروع کمپینرو میبهای روبا مشکلات عدیده

ای نیستند، شاهد صرف هزینه قابل توجه و شدههای کوچک و متوسط که عموماً دارای برند مطرح و شناختهمجموعه

ها هدایت ن جدیدی را به سایت آناثربخشی نسبتاً کم تبلیغات کلیکی عادی خواهند بود. اجرای این تبلیغات کاربرا

نماید که اکثریت این کاربران با مراجعه اول، به دلایلی از جمله عدم آشنایی کافی با سایت، شکل نگرفتن حس اعتماد می

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Optimonk.com 

2. Li, Abbasi , Cheema & Abraham 

3. Mercanti-Guérin 

4. Retargeter.com 

5. Adroll.com 
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و ... خرید نخواهند کرد که این اتفاق گاهاً موجب مأیوس شدن  در ذهن مخاطب، نداشتن قصد خرید در آن لحظه

گردد. بعد از اجرای این فاز از های تبلیغاتی آنلاین در فضای وب میی بر متوق  کردن کمپینها و منتهمجموعه

اند، آوری اطلاعات کاربرانی که یک بار وارد سایت مجموعه شدههای تبلیغاتی و جذب ترافیک و همچنین جمعکمپین

تر از میزان مورد مطلوب حاصل از فروشِ کمشود. به موجب تجربه ناهای ریتارگتینگ محیا میشرایط برای اجرای کمپین

های ریتارگتینگ اجتناب های بسیاری از اختصاص بودجه تبلیغاتی به کمپینانتظارِ کمپین تبلیغاتی کلیکی عادی، مجموعه

نمایند و به دلیل نداشتن شناخت کافی از ماهیت و نحوه کارکرد تبلیغات ریتارگتینگ تمایزی میان تبلیغات کلیکی می

 ادی و تبلیغات کلیکی ریتارگتینگ قائل نخواهند شد.ع

خرید فوری نیستند.  دهد که همه بازدیدکنندگان سایت آمادههای تجارت الکترونیکی نیز نشان میتجربه و داده

دهید، برخی بازدیدکنندگان گویای این مطلب است که مهم نیست چقدر تخفی  و پیشنهاد ویژه ارائه می ۵0/47/3قانون 

یک سایت تجارت الکترونیکی متوسط، خرید از بازدیدکنندگان  درصد 3کند که ادگی خرید را ندارند. این قانون بیان میآم

از بازدیدکنندگان هرگز  درصد ۵0ها آماده خرید فوری نیستند اما قصد خرید در آینده را دارند. از آن درصد 47کنند. می

از  درصد 47کنند مهم است اما باید بازدیدکنندگانی که فوراً خرید میاز  درصد 3خرید نخواهند کرد. جذب 

 (.2020، 1بازدیدکنندگانی که آماده خرید فوری نیستند، مجدد هدف قرار گیرند )سایت آپتیمونک

 های تبلیغات پولی )اسلم ودر ادبیات موجود به مواردی از جمله؛ بررسی پیچیدگی اکوسیستم تبلیغات مدرن و جایگاه

های ریتارگتینگ و بررسی پیوندهای میان تبلیغات ها برای اجرای کمپینداده(، استفاده از کلان2017، 2کارجالوتو

(، بررسی تأثیر تلنگرهای اجتماعی و تلنگرهای 2020گویرین، -ریتارگتینگ، ایجاد مزاحمت و تصویر برند )مرکانتی

های ریتارگتنیگ (، زمان و نحوه صحیح اجرای کمپین201۸، 3ناطلاعاتی بر تبلیغات ریتارگتینگ )ایگنبرود و جانسو

دار و (، اثرات تبلیغات ریتارگتینگ سبد خرید رها شده در دو حالت تبلیغات تخفی 2013، 4محصول )لامبرشت و تاکر

، 6)ریس ترین عنصر استراتژی تبلیغات ریتارگتینگ(، ارزیابی بیشتر مهم2021، ۵بدون تخفی  )گوپالاکریشنان و پارک

های ریتارگتینگ محصول بر اساس مقایسه زمانبندی نمایش تبلیغات )جوهانسون و (، تجزیه و تحلیل کمپین2021

 (،201۸، ۸تاثیر تبلیغات ریتارگتینگ بر قصد خرید کاربران دانمارکی فیس بوک )کائولینا و کائولین (،2017، 7ونبرگ

یغات دیرهنگام در تبلیغات ریتارگتینگ سبد خرید رها شده )لی، لو، لو، بررسی تاثیر تبلیغات یادآور اولیه نسبت به تبل

، 10(، بررسی تاثیر فاکتور زمان، بر نتایج تبلیغات ریتارگتینگ )سهنی، نارایانان و کالینام2021، 9ایکس و موریگوچی

 (، پرداخته شده است. 2019

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Optimonk.com 

2. Aslam & Karjaluoto 

3. Eigenbrod & Janson 

4. Lambrecht & Tucker 

5. Gopalakrishnan & Park 

6. Reis 

7. Johansson & Wengberg 

8. Kaulina & Kaulins 

9. Li, Luo, Lu & Moriguchi 

10. Sahni, Narayanan & Kalyanam 
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های تبلیغاتی فقیت یا عدم موفقیت کمپینطبق بررسی ادبیات موجود، خلأ تحقیقاتی در زمینه بررسی علت مو

های تبلیغاتی گردد چرا که نتایج حاصل از اجرای کمپینریتارگتینگ برای کسب و کارهای کوچک و متوسط مشاهده می

اند، با کسب و کارهای کوچک و متوسط های بزرگ و مطرح، که مراحل برندسازی خود را از پیش طی کردهبرای شرکت

(. همچنین 2021، 2؛ ریس2021، 1طلبد )گوپالاکریشنان و پارکنبوده و استراتژی بازاریابی متفاوتی را می نوپا قابل قیاس

های ریتارگتینگ صورت نگرفته است های عادی و کمپینای میان کمپینای گستردهدر ادبیات موجود بررسی مقایسه

 (. 2023، 4ان؛ جون و همکار2024؛ فلاحی دریاکناری و همکاران، 2024، 3)آرلی

ی ریتارگتینگ هاهای تحقیقاتی ذکر شده، هدف از انجام پژوهش پیش رو ارزیابی اثربخشی کمپینبا وجود شکاف

های تبلیغاتی ریتارگتینگ های تبلیغاتی عادی و کمپینبرای کسب و کارهای کوچک و متوسط و همچنین مقایسه کمپین

باشد. بر های ریتارگتینگ برای کسب و کارهای کوچک و متوسط مییندر شرایط یکسان، به منظور اثبات اثربخشی کمپ

های های ریتارگتینگ تا چه اندازه برای شرکتشود که کمپینمیاین اساس، در مطالعه حاضر به این سوال پاسخ داده 

 باشد؟   کوچک و متوسط اثربخش می

 پژوهش نهیشیو پ ینظر یمبان

 ریتارگتینگ

برای آن دسته از کاربرانی است که به مستقیماً  ت،سازی نوعی از تبلیغابازاریابی به معنی پیاده علمدر ریتارگتینگ 

اند. اند اما به نوعی از تکمیل خرید خود منصرف شدهنشان دادهای علاقه و به محصول یا برنامهسایت شما سر زده وب

ها نسبت به کاربران جدید بیشتر در معرض که آنشود این تکنیک محبوب است زیرا قصد قبلی کاربر اغلب باعث می

وارد که قبلًا ی دکنندگانیهدفمند است که بازد یغاتیشبکه تبل ک(. ریتارگتینگ ی2020، ۵تبدیل قرار گیرند )سایت ادجاست

ها مرتبط را به آن غاتیتبل گر،ید یهاسایتوب گشت و گذار درو هنگام  دهدیمجدداً هدف قرار م اند راشدهسایت وب

 و دهدیقرار م دکنندهیرا در مرورگر بازد یکوک ک(. سیستم ریتارگتینگ ی2022، 6انیو ت ونگیش ونگ،یشد )دهینشان م

که قبلاً در  یکسان یبه طور خاص برا غاتیتبل گردد کهحال این امکان فراهم می کند.می رهیذخ اطلاعات کاربران را

. به گرددکه سبب موفقیت بیشتر تبلیغات میاست  یزیهمان چ نیو ا نمایش داده شوداند سایت شما حضور داشتهوب

به دلیل آشنایی قبلی با مردم  رایز .دهدیرا نشان م کینرخ کل یبرابر 10 شیافزا تبلیغات ریتارگتینگطور متوسط، 

 د،یستینکه سعی در فروش محصول دارد  بهیغریک  گریشما ارتباط برقرار کنند. شما د غیتوانند با تبلیمسایت شما وب

را به مرحله  انیمشترتواند می ریتارگتینگ تبلیغات نیبنابرا(. 2021، 7ید )سایت نیل پاتلهست ییاسم آشنابلکه حالا یک 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Gopalakrishnan & Park 

2. Reis 

3. Arli  

4. Joon et al.  

5. Adjust.com 

6. Xiong, Xiong & Tian 

7. Neilpatel.com 
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(. 2017، 1هوکستراو  جمولتیهارمز، بخرید خود را نهایی کنند )که  یزمان د تاسوق دهی خرید ریگمیسفر تصم یبعد

است که از یک کد جاوا اسکریپت برای دنبال کردن کاربران شما در تمامی  ریتارگتینگ یک تکنولوژی بر اساس کوکی

روش کار ریتارگتینگ به این شکل است که شما کد ساده و کوچکی که . کندفضای وب به صورت ناشناس استفاده می

خاصی از سایت یا در تمامی صفحات سایت خود قرار شود را در بخش شناخته می 2SDK معمولا به نام پیکسل یا

بر روی عملکرد  تر از همه اینکهسایت شما غیرقابل مشاهده بوده و مهمیا پیکسل برای کاربران وب SDK .دهیدمی

   سایت شما که در آن پیکسل یاگذارد. هر مرتبه که یک کاربر جدید به بخشی از وبنمی خاصی سایت شما تاثیروب

SDK گذارد و آن کاربر را به فضایی که به کاربر مورد نظر می مرورگر اید بیاید، این کد یک کوکی برسازی کردها پیادهر

شده در فضای وب فعالیت کند، این از این هر بار که این کاربر نشان بعد .کندمی اضافه شودمی گفته  آن مخاطبین

دهد که وی را شناسایی کرده و تبلیغات مورد نظر کند این اجازه را میمیکه با شما همکاری  شرکت تبلیغاتی کوکی به

شود که شود که تبلیغات شما تنها به کاربرانی نمایش داده میشما را به آن کاربر نشان دهد و این اطمینان حاصل می

های ریتارگتینگ موفقیت کمپینند. تعداد کاربران سایت شما تاثیر بسیار زیادی بر اسایت شما بازدید کردهقبلا از وب

که شروع  شودتوصیه می شما دارد. حتی اگر آمادگی برای شروع یک کمپین ریتارگتینگ را ندارید، به شما شدیداًسایت 

به ساختن مخاطبین خود کنید، چون زمانیکه بخواهید کمپین خود را اجرا کنید، تعداد بیشتری کاربر هدف گرفته دارید و 

درصد از افرادی که  1طبق آمار، تنها (. 2022)آنانیموس،  و کمپین موثرتری خواهید داشت گرفتهبهتری  نتیجه بنابراین

این یک آمار ترسناک برای هر  .شوندزنند، تبدیل به مشتری آن فروشگاه میبرای اولین بار به یک فروشگاه سر می

درصد از کاربران در اولین بازدید از  2تا  1ها ها تنسایت. در اکثر وب(2020، 3)سایت آپتیمونک وکاری استکسب

ها کمک کرده سایتها و وبکنند. ریتارگتینگ ابزاری است که به شرکتنام میسایت ثبتسایت خرید کرده یا در وبوب

 نینابراب. اند، دست یابندنامی انجام ندادهمانده از کاربران که در همان بازدید اول خرید یا ثبتدرصد باقی 9۸تا به 

خرید خود را نهایی کنند  که  یزمان د تاسوق دهی خرید ریگمیسفر تصم یرا به مرحله بعد انیمشترتواند می ریتارگتینگ

 (. 2013، 4)لامبرشت و تاکر

 یهاپنیکم. شوندیاجرا م «لیتبد»و  «یبخشیآگاه» یمعمولا با دو هدف اصل نگیتارگتیر یهانیکمپ

. در دیکن ریدرگ تیرا مجدداً با سا تانسایتکاربران وب دیخواهیکه شما م ندیآیبه کار م یزمان نگیتارگتیر بخشیآگاه

. دکنی استفاده …و دیجد یهاسیمحصولات مشابه، سرو غیو تبل یرساناطلاع یبرا هانیکمپ نیاز ا دیتوانیصورت م نیا

 لیهستند که با هدف تبد نگیتارگتیر یهانیاز کمپ ینوع کارامدتر یبرا یاو مقدمه ازینشیمعمولا پ هانیکمپ نیالبته ا

 یبر رو کیپس از کل یآن مشتر یاست که ط یندیفرا نجایدر ا لیاز تبد منظور .(2019)گلدفارب و تاکر،  شوندیاجرا م

نام صول، ثبتمح کی دیخر تواندیهدف م نیاست. ا نیکه هدف شما از آن کمپ دهدیرا انجام م یشما، عمل غاتیتبل

است  نین مسنله ایترمهم ها،نیکمپ نیا طراحی در. باشد ...صفحه فرود و کیفرم در  کیپر کردن  س،یسرو کی یبرا

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Harms, Bijmolt & Hoekstra 
2. Software Development Kit 

3. Optimonk.com 

4. Lambrecht & Tucker 
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 .(2019)گلدفارب و تاکر،  دیکن یزیربرنامه دیخر ندیهر مرحله از فرا یو برا دیکن یرا بررس یمشتر کی دیخر  یکه ق

بر اساس فهرست.  ای یکسلیکرد: بر اساس اطلاعات پ یسازادهیپ کردیبا دو رو توانیگیری مجدد را مهدف ،ینظر فناز

 حاتیاطلاعات مربوط به ترج یآورجمع قیاز طر یکیکنند. یکاربر استفاده م یهاها از دادهیاستراتژ نیا یهر دو

 یهاتیکاربران مطابق با اولو نیتا بعداً ارتباطات ا ،یارسانه یهالها در کاناآن قیکاربران و دوم با مشخص کردن دق

 (. 201۸؛ کولینا و کولینز، 2014، 1)کانتولا ارائه شود شدهیآورجمع یهاها بر اساس دادهآن

 2تفاوت ریتارگتینگ و ریمارکتینگ

 یابیبرنامه کامل بازار کیاز  یبانیپرورش است که به پشت یاصل یهامجدد هر دو از روش یابیگیری مجدد و بازارهدف

و  تیدهند و منجر به هدایبرند شما را در مقابل مخاطبان  قرار مها هر یک از آنکند. یکمک م یدر چرخه عمر مشتر

 رایمجدد مشابه هستند ز یابیمجدد و بازار گیریهدف (.2013ای مارکتر، ) شوندیشما م دیخر  یبه سمت ق یمشتر

 دارند: یکسانیاهداف 

 دهدمیشما مطلع هستند، هدف قرار  یاز نام تجار لرا که از قب یمخاطبان 

 کندمی ریکنند، درگیم دیخر ادیرا که به احتمال ز طیواجد شرا مخاطبان 

 کندایجاد می از برند داریو شناخت پا یآگاه 

شود. یاهداف استفاده م نیتحقق ا یاست که برا ییهاکیمجدد در تاکت یابیگیری مجدد و بازارهدف نیتفاوت ب

شبکه  لیپروفا ای تیسااست که از وب یجذب مجدد مخاطبان یبرا یپول غاتیگیری مجدد در درجه اول از تبلهدف

شما تجارت  یکه قبلاً با نام تجار یقبل انیجلب مجدد مشتر یبرا لیمیمجدد  از ا یابیاند. بازارکرده دیشما بازد یاجتماع

 های ریمارکتینگ و ریتارگتینگ بصورت زیر است: . در کل تفاوتندکیاند استفاده مکرده

 نگ،یمارکتیو ر نگیتارگتیباورند که ر نیاز متخصصان بر ا یاریبس. است نگیمارکتیر رمجموعهیز نگ،یتارگتیر( 1

 رمجموعهیگیری مجدد در واقع زهدف ای نگیتارگتی. رستیدرست ن یزیچ نیاصلاً چن یهستند ول کسانیبا هم 

ارتباط مجدد با مخاطب استفاده  یسایت( براتلفن و وب ل،یمی)مانند ایمختلف یاز ابزارها نگ،یمارکتیاست. ر نگیمارکتیر

 .(2009)ایونز،  شودیها را شامل نمروش ریو سا ردیگیکمک م هاتیدر سا غاتیفقط از تبل نگیتارگتیر یول کندیم

با هم تفاوت دارند. در  زیدو روش در استفاده از ابزار ن نیا. دو روش متفاوت است نیمورد استفاده در ا یابزارها( 2

و  یکیکل غاتیتبل ل،یمیارسال ا ،یتماس تلفن ،یشهر یلبوردهایمثل ب نیآفلا غاتیمجدد از تبل یابیبازار ای نگیمارکتیر

سر و کار  هاتیدر سا غاتیو تبل هاتیما فقط با سا نگیتارگتیاست که در ر یدر حال نیشود. ایاستفاده م نگیتارگتیر

مجدد  یابیدر بازار یول میکنیاستفاده م نگیتارگتیر یهاو پلتفرم هایگیری مجدد فقط از کوکدر هدف یطرف از. میدار

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Kantola 

2. Remarketing  
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. میبا مخاطب در ارتباط هست امکیپ قیو هم از طر میکنیم افتیها را درآن لیمیهم ا م،یریگیهم با تلفن افراد تماس م

 .(2009، 1)آناند و شاچر است جیرا نگیمارکتیرآن در  یهاو پلتفرم نگیتارکتیاستفاده از ر

 نگیمارکتیو ر نگیتارگتیکه در بحث تفاوت ر یاز سوالات یک. یدارند یمتفاوت ییکارا نگیتارگتیو ر نگیمارکتیر( 3

ها استفاده از انواع و اقسام روش نگیمارکتیاست که کدام روش کارآمدتر است؟ پاسخ واضح است. در ر نیوجود دارد ا

در  یول کنندسایت وب ای یبه حضور مجدد در فروشگاه حضور قیو او را تشو گرفته شودتا با مخاطب ارتباط  شودمی

کرد )آناند و شاچر،  دیکاربر را متقاعد به خر گرید یهاتیسا قیاز طر توانیمحدود است و فقط م اریابزار بس نگ،یتارگتیر

کاربر  کیدارند. به عنوان مثال اگر  دیمناسب است که در حال حاضر دغدغه خر یکاربران یبرا شتریب نگیتارگتیر .(2009

که چند روز  کندیم یادآوریبه او  رایز ؛است یواقعاً عال نگیتارگتینکند، ر ییرا نها دیخر یخود را پر کند ول دیسبد خر

است که دودل و مردد هستند و  یعال یانیمشتر یبرا اغلب نگیمارکتیر. محصول خاص بوده است کیدنبال به  شیپ

 دارینهفته را در دل و فکر مخاطب ب ازین کی نگیمارکتیر قی! در واقع شما از طرریخ ایمحصول را بخرند  نیا دانندینم

از آن خبر دارد و اکنون شما  خاطبوجود دارد، م ازین نگ،یتارگتیدر ر یول دیکنیم جادیرا در وجود او ا ازین نیا ای دیکنیم

 .(2012، 2)چن و هسیه دییآیاو برم ازیرفع ن یخود در پ غاتیبا تبل

 نگ،یمارکتیو ر نگیتارگتیو تفاوت ر زیاز نقاط تما گرید یک. یاست شتریب نگیتارگتیاز ر نگیمارکتیر نهیهز( 4

را مشخص  بندیبودجهباید ابتدا  د،یگیری مجدد انجام دههدف ایمجدد  یابیبازار قصد داریدها است. اگر آن نهیهز زانیم

 یلبوردهایاستفاده از ب ،یتماس تلفن ،یامکیپ یابیبازار یبرا دیبا، نگیتارگتیر یهانهیهز علاوه بر، ریمارکتینگ. در نمایید

تخصیص بودجه  رهیو غ نگیمارکت نفلوئنسریا ،یاجتماع یهادر رسانه غاتیتبل ل،یمیارسال ا ،یونیزیتلو غاتیتبل ،یشهر

 چیبه پرداخت ه ازیو نجود دارد  نگیتارگتیمربوط به ر نهیتنها هز نگ،یتارگتیاست که در ر یدر حال نی. اصورت گیرد

 .(2012ست )چن و هسیه، ا نگیتارگتیاز ر شتریب یلیخ نگیمارکتیر نهیهز نی. بنابراستین یگرید نهیهز

 یسل، فروختن محصولآپ ای یفروششیاز ب منظور. تر استو فروش مکمل راحت یفروششیب نگ،یمارکتیدر ر( ۵

را به  یاست که محصول مورد نظر مشتر نیاز فروش مکمل ا منظوراست.  یبالاتر از محصول مورد نظر مشتر متیبا ق

 کیاز ما  خواهدیم ی. مثلاً مشترمیبفروش یهم به مشتر گریمحصول د کیو در کنار آن محصول،  میاو عرضه کن

 در .(2013، 3)لامبرشت و تاکر میفروشیماوس هم به او م کی بورد،یما در کنار فروش ک یکند ول یداریخر بوردیک

 شیکه پ ندیبیرا م یهمان محصول گرید یهاتیدر اغلب موارد در سا شود،یخارج م تیمخاطب از سا یوقت نگیتارگتیر

محصول مکمل متقاعد  ایتر محصول گران دیخر یکه کاربر را برا یتا زمان یمشاهده کرده بود. از طرف تیدر سا نیاز ا

تماس  ای امکیپ ل،یمیا قیاز طر توانیم نگیمارکتیاست که در ر یدر حال نی. اکندیشما توجه نم شنهادیبه پ د،ینکن

 رینظیب ییمسنله کارا نی. اکردبالاتر مجاب  متیق یمحصول دارا ایمحصول مکمل  دیخر یمخاطب خود را برا یتلفن

 (. 2013)لامبرشت و تاکر،  دهدیرا نشان م نگیمارکتیروش ر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Anand & Shachar 

2. Chen & Hsieh 

3. Lambrecht & Tucker 
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 کننده به ریتارگتینگ واکنش مصرف

است که به  یگیری مجدد ابزار مؤثرکه هدف دهدیگیری مجدد به وضوح نشان مهدف ییکه تعداد کارآ یدر حال

 و همچنین (2013 ،2ی؛ چو2017، 1)جوهانسون و ونگبرگ کندیم لیها را تبدآن انیو مشتر بخشدیوکارها سود مکسب

در  ییدهای(، هنوز ترد2011گلدفارب و تاکر،  ؛(2013 سترا،)دورن و هوک دهدیم شیرا افزا دیو قصد خر هیبازگشت سرما

، 3وجود دارد)دورن و هوکسترا تالیجید یابیابزار بازار نینسبت به ا یمشتر یهاگیری مجدد و واکنشمورد بازده هدف

 با (.2017)جوهانسون و ونگبرگ،  وجود دارد شدهیشخص یهااز افزودن یمثبت جیکه نه تنها نتا یمعن نیبه ا .(2013

را  یرفتار مشتر یابیرد ییتوانا نیکنندگان آنلاغیآن، تبل IPو ثبت آدرس  یفرد داریخر انهیرا یبر رو« هایکوک» تمرکز

 یهایژگیو یبرا هامتیو ق شنهاداتیصفحات، پ یسازیشخص یرا برا ییهاداده یرفتار یابیرد نیاند. ابه دست آورده

 یهااحتمالا با خواسته غاتیتبل نیکه ایحال(. در2007، 4)آلرک و ستل کندیمنفرد فراهم م دارانیخر یرفتار

تواند یم نیشود که قبلا به آن علاقه داشتند، همچنیم یعلاقه به محصول جادیمطابقت دارد و باعث اکنندگان مصرف

( 2012 ت،ی؛ اسم2017)جوهانسون و ونگبرگ، ی ناراحت و( 2007؛ آلرک و ستل، 2010)هلفت و وگا،  کند جادیسوء ظن ا

 توانندیم هاریتارگتینگکه  دهدیمختل  نشان م مطالعات .ایجاد کند بالقوه انیمشتر در دیقصد خر شیافزا یبه جا

و تاکر،  ۵؛ لامبرشت2017؛ جوهانسون و ونبرگ، 2017)بوئرمن و همکاران، ی خصوص میمربوط به حر یهایباعث نگران

( و 2012 ت،ی؛ اسم2013،  ;201۵، 7موتوو موری  باک؛ 201۵و همکاران،  6نگیا) شوند تیآزار و اذ جادای و( 2011

 نی(، بنابرا2013)دورن و هوکسترا،  ی را سبب شوندگذارمتیدر مورد عادلانه بودن ق دیشک و ترد جادیا نیهمچن

 . کندیم رجذابیکنندگان غمصرف یگیری مجدد را براهدف

 ی ریتارگتینگ هاروش

 یکه برا ییهاو شرکت غاتیانواع مختل  تبل نیو همچن دارانیگیری خرو هدف افتنی یبرا توانیکه م ییهایاستراتژ

  .(2012، ۸گرفت )اسمیتقرار  یگیری مجدد وجود دارند، مورد بررسهدف یهانیکمپ جادیکمک به ا

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Johansson & Wengberg 

2. Choi 

3. Doorn & Hoekstra 

4. Alreck & Settle 

5. Lambrecht 

6. Yang 

7. Baek & Morimoto 

8. Smith 
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ت، مرور کاربران شما اس یهاگیری مجدد مخاطب بر اساس عادتهدفگیری مجدد مخاطبان: ال ( روش هدف

خود  تیخود را پس از خروج از سا دکنندگانیدهد تا بازدیزه مبه شما اجا نی. اانددهید یزیاند و چه چها بودهکه آن ییجا

 (. 2017)جوهانسون و ونبرگ،  دیدنبال کن

خود  دارانیخر یگذاربرچسب یگیری مجدد مخاطبان برااز هدف توانیمی: گیری مجدد مبادلاتهدفب( روش 

را در  مشابه یکه محصولات یبتوان با افراد. اگر کندیخود محدود م دارانیرا به خر شرکت نیاما ا ،کرداستفاده 

بوئرمن ) کندیم لیتبد تیعها آن را به واقگیری مجدد تراکنشهدف ،کرداند صحبت کرده یداریخر گرید یهاسایتوب

 (. 2017و همکاران، 

گیری مجدد جستجو، هدف ،«یعاد» یبر جستجو یمبتن غاتیدرست مانند تبل: جستجوگیری مجدد ج( روش هدف

)یانگ،  دهدیم شیافزا د،یآیوگذار در وب به دست مگشت نیمفروض کاربران در ح تیو ن قیرا که از علا یارزش

201۵.) 

  ی ریتارگتینگهافناوری

 های مورد استفاده در ریتارگتینگ به شرح زیر است:انواع فناوری

فرآیندی است که از طریق آن تبلیغات مورد نظر را به افرادی  سایتریتارگتینگ در وبسایت ریتارگتینگ: ( وب1

اند. در واقع، از این طریق با استفاده از اند، اما اصطلاحاً تبدیل نشدهسایت ما دیدن کردهدهیم که از وبنشان می

هی نسبت به برندمان تمام را کاهش داده و تبدیل و آگاکنیم تا خریدهای نیمهایم تلاش میآوری کردهاطلاعاتی که جمع

 (.2013)چویی،  را افزایش بدهیم

گذاری( و از جمله دلار در برابر هر یک دلار سرمایه 44) اگرچه ایمیل سودآوری بالایی دارد( ایمیل ریتارگتینگ: 2

شما فراهم  ایمیل ریتارگتینگ این امکان را برای. هاستاست، اما پتانسیل آن بیش از این بازاریابی ترین ابزارهایمحبوب

که یک نفر ایمیل هنگامی اند.های شما را قبلا باز کردهکند تا تبلیغاتتان را به افراد یا مشترکانی نشان بدهید که ایمیلمی

های اجتماعی های دیگر یا شبکهسایتشود و هر زمان که به سراغ وبکند یک کوکی در مرورگر او ذخیره میرا باز می

البته از زمانی که گوگل در نحوه . شودی شناسایی شده و تبلیغ شما برای وی نمایش داده میرود از طریق آن کوکمی

نمایش تصاویر در جیمیل تغییراتی را به وجود آورد استفاده از این روش را غیرممکن ساخت؛ چرا که گوگل تصاویر را در 

رورگر کاربر قرار داد. طبیعتاً در چنین شرایطی توان در مگیری را نمیکند و لذا کوکی هدفحافظه موقت خود ذخیره می

 (.2013)دورن و هوکسترا،  ها نمایش داده شود تهیه کنیدخواهید تبلیغتان برای آنتوانید فهرستی از کاربرانی که مینمی

 رفتندکردند به سراغ آن جایگزینی که همه افرادی که قبلاً از ایمیل ریتارگتینگ استفاده می: CRM( ریتارگتینگ 3

 1CRMریتارگتینگ بود. در CRM دهید. تمام ها نشان میریتارگتینگ، تبلیغات را بر اساس آدرس ایمیل کاربران به آن

های ایمیلتان را در برنامه مخصوص ریتارگتینگ آپلود کنید یا به کاری که باید انجام بدهید این است که فهرست آدرس

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Customer Relationship Management  
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های آنلاین کنید با اطلاعات سایر سیستمد. سپس اطلاعاتی که شما ارائه میتان تحویل بدهیدهنده ریتارگتینگسرویس

 شود تا کاربر هدف به طور خودکار شناسایی شده و تبلیغاتتان برای وی نمایش داده شودتطبیق داده می CRM و آفلاین

 (. 201۵و همکاران،  1)یانگ

ریتارگتینگ وجود دارد، اما در واقع با انواع دیگر  اگرچه در ریتارگتینگ جستجو هم کلمه( ریتارگتینگ جستجو: 4

هایی برای جذب کاربرانی هستند که با شما به نحوی ریتارگتینگ متفاوت است. سایر انواع ریتارگتینگ همگی روش

سازی اشتراک در محتوای آن(، اما ریتارگتینگ جستجو سایت شما یا فعال)چه از طریق بازدید از وب اندتماس داشته

از طریق ریتارگتینگ . کندوکار شما فراهم میمکان جذب مشتریان جدیدی که پتانسیل بسیار بالایی دارند را برای کسبا

اند، اما وکارتان را جستجو کردهدهید که قبلاً کلمات کلیدی مرتبط با کسبجستجو تبلیغات خود را به کاربرانی نشان می

عنوان مثال، اگر فروشگاه اینترنتی کفش داشته باشید، تبلیغ شما برای افرادی بهاند. سایت شما بازدید نکردههرگز از وب

 (.2007)آلرک و ستل،  اندرا جستجو کرده« کفش قرمز»یا « کفش پاشنه بلند»شود که قبلاً عباراتی مانند ظاهر می

ها کنیم و تبلیغاتمان را در آنهای اجتماعی باز میکه پای ریتارگتینگ را به شبکههنگامی( ریتارگتینگ فیسبوک: ۵

های ایم. اما ریتارگتینگ سایت با ریتارگتینگ شبکهاستفاده کرده« های اجتماعیریتارگتینگ شبکه»دهیم از نشان می

دهنده فرآیند ابتدایی ریتارگتینگ، یعنی قرار دادن کوکی در اجتماعی چه تفاوتی دارد؟ ریتارگتینگ سایت فقط نشان

کنید ندارد. در ادامه، اگر از است، اما کاری به کانالی که بعداً برای نمایش تبلیغاتتان از آن استفاده می مرورگر کاربران

های اجتماعی کمک اید؛ اما اگر از شبکهنوعی ریتارگتینگ سایت را ادامه داده های دیگر استفاده کنید، بهتبلیغ در سایت

های اجتماعی که قابلیت ریتارگتینگ دارند از جمله شبکه. ایداده کردههای اجتماعی استفبگیرید از ریتارگتینگ شبکه

 (.2017)جوهانسون و ونبرگ،  توان به فیسبوک، توییتر، لینکدین و یوتیوب اشاره کردمی

 تبلیغاتی است که با توجه به فعالیت کاربر به طور خودکاریا پویا ینامیک امنظور از تبلیغات د: 2( ریتارگتینگ پویا6

ینامیک برخلاف تبلیغات استاتیک برای اشود. تبلیغات دبا محوریت پیشنهاد یک یا چند محصول( در برابر وی ظاهر می)

ینامیک استفاده اهای آنلاینی که محصولات فراوانی دارند بیشتر از ریتارگتینگ دمعمولًا فروشگاه. هر فردی متفاوت است

ینامیک از تبلیغات متنی، تصویری و اتبلیغات ریسپانسیو د. ت این روش استکنند و دلیل این امر هم تأثیر بسیار مثبمی

)از جمله ابعاد مخصوص موبایل( و لذا در  کنندای تطابق پیدا میکنند و به طور خودکار با هر اندازهاستفاده می همسان

واردی مانند لوگو، تصویر، توضیح و در این روش در هنگام ایجاد تبلیغ، م. آیندخوبی به نمایش در میها بههمه دستگاه

 (.2017و همکاران،  3)بروس گذاریدسازی تبلیغ را به عهده سیستم میکنید و تنظیمات و سفارشیعناوین را درج می
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 مرور ادبیات

گذار ریمجدد تأث یریگکنندگان نسبت به هدفبر نگرش مصرف یو ارتباط آگه یکه اثربخش دادنشان ( 2024) 1آرلی

بهتر معامله  یجستجو تیفیک یخود را برا یخصوص میحر لندیدهد که مصرف کنندگان مامیمطالعه نشان  نیا .است

کنندگان و مصرف یهانگرش نیرابطه ب غات،یمجدد تبل یگذاربودن هدف یادراک نسبت به اخلاق ن،یکنند. علاوه بر ا

های آمیز کمپیننقشه راهی را برای اجرای موفقیت( 2024فلاحی دریاکناری و همکاران ) کرد. لیرا تعد دیقصد خر

سازی، فرآیند و پیاده سازی. به زعم این محققان، این گیری مجدد طراحی کردند که مشتمل بر سه مرحله بود: آمادههدف

( 2023) 2دهد. جون و همکارانمیای منحصر به فرد بوده و رهنمودی را در اختیار بازاریابان قرار نقشه راه سه مرحله

( ییزدا یابیمجدد محصول )در مقابل بازار یریگهدف غاتیتبل شیمرور اخبار، کاربران هنگام نما نهیدر زمکه نشان دادند 

صفحه  کیمجدد )در مقابل محصولات( پس از  یریگهدف غاتیکه تبل یسبز و هنگام یصفحه اصل شیپس از نما

منجر به استدلال  تیشده بالا با موفقادراک یوانکردند. همخ افتیرا در یشتریتطابق ب شد،یارائه م ییزدا یابیبازار یاصل

 یمجدد برا یریگهدف غاتیو تبل یصفحه اصل نینشان داد که تطابق ب جینتا نیبالاتر شد. ا یغاتیو نگرش تبل

 دارد. یشتریب تیمرور اخبار( اهم نهیمخاص )به عنوان مثال ز یارسانه یهانهیدر زم ییزدا یابیبازار یهانیکمپ

اثرات  یطور تجرب به اند وخود را رها کرده دیکه سبد خرکرد تمرکز  یکنندگانبر مصرف( 2021) 3و پارک شنانیگوپالاکر

 یبررس شود،تبلیغ به دو صورت با سطوح مختل  تبلیغات و بدون تخفی  اجرا میکه در آن  فروش  یرا بر ق ریتارگتینگ

دار افزایش اند با استفاده از تبلیغ تخفی کردند. نتایج نشان داد که نرخ خرید افرادی که سبد خرید خود را رها کرده

در سبد خریدشان را  محصولاتدسته از  کیو تنها  اندهرا رها کرد سبد خرید خود راًیکه اخ یکسان ن،یعلاوه بر ایابد. می

بهتر  یابیکه ردبه این نتیجه رسیدند  (2021) 4وائیبواس و -لاسیو .خواهند بود یشتریب دیخر شیافزااند، دارای داشته

مدت زمان دریافت  ممکن است طول رایباشد، ز دیمصرف کنندگان مف یتواند برایکننده ممصرف یرفتار جستجو

. همچنین بر اساس استراتژی هر شرکت، زمان بهینه نمایش تبلیغ ریتارگتینگ برای را کاهش دهد تبلیغات ریتارگتینگ

 مشتری متفاوت خواهد بود. 

های مربوطه توسط تبلیغات ریتارگتینگ با مقایسه ویژگی یعنصر استراتژ نیترمهم شتریب یابیارز ( به2021) ۵ریس

ای از تبلیغات فیس بوک و اینستاگرام یک پرداختند. یک آزمایش اکتشافی روی مجموعه آزمایش تجربی تک عنصر

 کی تیعنصر در موفق نیترکنندهنییتع یبندمیکه تقس دادنشان  جینتاشرکت مالی در یک دوره نه ماهه انجام شد. 

نیز تاثیرگذار  غاتیتبلنمایش د دفعات و تعدا یغاتیتبلجایگاه مانند  یگرید یهاجنبه. استاستراتژی تبلیغات ریتارگتینگ 

در تبلیغات ریتارگتینگ سبد  رهنگامید غاتینسبت به تبل هیاول ادآوری غاتیتبل( به بررسی تاثیر 2021و همکاران ) 6بود. لی
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، پرداختند. نتایج حاصل از مقایسه این فاکتور به دو شکل ارسال ایمیل و ارسال پیام کوتاه حاکی از آن بود خرید رها شده

سایت(، تاثیرات منفی بر بازگشت مشتری داشته در دقیقه پس از ترک وب 30که نمایش تبلیغ ریتارگتینگ فوری )ظرف 

 خواهد داشت.  صورتی که نمایش تبلیغ با تاخیر افزایش فروش را به دنبال

 ورطبه را لیو نرخ تبد کینرخ کلهای ریتارگتینگ، ( دریافتند که به کارگیری کمپین2020) 1نیریگوی مرکانت

به ، گیخان لوازممحصولات  نیفروشنده آنلا ک( با همکاری ی2019و همکاران ) 2ینسه .خواهد داد شیافزا یریچشمگ

 تبلیغات ریتارگتینگکردن بررسی تاثیر فاکتور زمان، بر نتایج تبلیغات ریتارگتینگ پرداختند. مشاهده شد که فعال 

. همچنین با گذشت زمان شودیم سایت در عرض چهار هفتهبه وب شتربی کاربرانباعث بازگشت  درصد 14.6ی شیآزما

هفته  غاتیتبل تاثیر از درصد 33یابد. در واقع ات ریتارگتینگ افزایش میکمتر از اولین بازدید کاربر از سایت، تاثیر تبلیغ

ن و جانسو گنبرودیاگردد. میهای تبلیغاتی ریتارگتینگ جویی در هزینهاین امر باعث صرفه دهد.یدر روز اول رخ م ل،او

بدون که ی انیازگرداندن مشترب یبرا یخوب اریبس یهافرصتریتارگتنیگ  غاتیاگر چه تبل( اعتقاد داشتند که 201۸)

 ( به201۸) 3نیو کائول نایکائول خطرناک است. کند امافراهم میاند، ترک کرده ینترنتیا کردن خرید خود سایتنهایی

پرداختند. طبق نتایج،  بوک سیف یکاربران دانمارکبر قصد خرید  آن ی تاثیرو چگونگ تبلیغات ریتارگتینگاثرات  یبررس

نسبت به تفاوت  ییهاینگرانو  خود هستند نیآنلا یخصوص مینگران حر یکنندگان دانمارکمصرفبرخی که  یدر حال

. تبلیغات ریتارگتینگ محصول تعداد خرید کاربران دانمارکی شودیها نمآن دیخر یبرا یمانع رهایمتغ نیدارند، ا متیق

 دیبر قصد خر تواندمکرر بیش از پنج بار باشد می غاتیتعداد دفعات تبلاگر حال،  نیبا ا دهد.فیس بوک را افزایش می

 . بگذارد منفی ریتأث یدانمارککاربران 

)در ی بندبا در نظر گرفتن زمان تبلیغات ریتارگتینگ محصولکه  دادنشان ( 2017) جوهانسون و ونبرگ یهاافتهی

نرخ  درصد 3.4 شود(، داریکاربر انجام میپس از ترک سایت توسط  ماًیمستقساعته،  ۸به جای تأخیر  غاتیمورد تبل نیا

به صفحه  یمشتر تیکه هدا بوداز آن  یحاک( 2014)کانتولا مطالعه  جی. نتادبو بیشتر لیتبد نرخ درصد 13.1 بنر و کیکل

علاوه بر  .بخشدیرا بهبود نم غاتیاما عملکرد تبل دهدیم شیرا افزاسایت حضور او در وبزمان  با توضیحات بیشتر،فرود 

 لامبرشت و تاکرباشد. می یمنف ت و دارای تاثیرمزاحم ، موجب ایجاداز حد شیب ریتارگتینگ غاتیتبل یمحتوا ،این

بود، به بررسی انجام شده  نیآنلا یشرکت مسافرت کی توسطی که دانیم شیآزما کی یهاداده( با استفاده از 2013)

های ریتارگتینگ محصول و یگ محصول پرداختند و بین کمپینهای ریتارگتنزمان و نحوه صحیح اجرای کمپین

 های عادی تحت وب مقایسه ای را انجام دادند.کمپین
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 پژوهش شناسیروش

ی ریتارگتینگ در یک شرکت مشهور داخلی های کوچک و متوسط اجرا کننده کمپینهای شرکتهادر این مطالعه از داده

یی بود که های کوچک و متوسط شامل شرکتهاگرفته شد. در این تحقیق، شرکتدر زمینه بازاریابی دیجیتال بهره 

به عنوان رهبر بازار تبلیغات  9۸و  97ی هانفر پرسنل هستند. این شرکت بازاریابی دیجیتال در سال ۵0دارای کمتر از 

 آنلاین از نگاه جشنواره حاتم )حمایت از تولید ملی( انتخاب شد. 

وکارهای ها را برای کسببهترین ابزارها، امکانات و آموزش بتواندتا با نوآوری و خلاقیت،  ندکمیتلاش  این شرکت

. به صنعت دیجیتال مارکتینگ در ایران عرضه کرده است رامحصولات جدیدی نماید و پیوسته بزرگ و کوچک فراهم 

( کوچک و متوسط از ی)مشتر شرکت 22 های همسانمحصول ریتارگت و کمپین یهانیمربوط به کمپ ی ثانویههاداده

 یهانیکمپ یگذشته، اثربخش ماه سه الی شش یمربوطه ط یروندها لیتحل رغمیشرکت استخراج شد و عل نیپنل ا

کوچک و متوسط، از  یهاشرکت یبرا نگیتارگتیر یهانیکمپ یاثربخش یابیشد. به منظور ارز سهیمقا گریکدیمختل  با 

های بنری عادی، تبلیغات تنها های ریتارگتینگ، بر خلاف کمپینبهره گرفته شد. در کمپین 1طرفه کی انسیوار لیتحل

اند و احتمالاً به شده یک شرکت یا خرده فروشیسایت شود که حداقل یک بار وارد وببه کاربرانی نمایش داده می

در فرآیند انتخاب محصول جهت خرید، اند. این کاربران مند بودهعلاقه آن شرکت یا خرده فروشیمحصولات و خدمات 

پردازند؛ به خصوص زمانی که کالاها و خدمات شما میانگین به طور متوسط دو تا سه هفته به جستجو و مقایسه می

طرفه،  کی انسیوار زیآنال. کشد تا افراد خرید خود را نهایی کنندتری طول میقیمت بالاتری دارند، مدت زمان بیش

است که مشخص کند  نیو هدف آن ا کندیم سهیمستقل در جامعه را مقا یهااز گروه شتریب یتعداد ایدو  یهانیانگیم

شرایط نرمال بودن، همگنی  .ریخ ایمتفاوت باشند  داریها به طور معنآن گروه نیانگیوجود دارد که م یشواهد آمار ایآ

 . ه مهیا باشدطرفبرای آنالیز واریانس یک باید واریانس و عدم وجود داده پرت

 ی پژوهشهایافته

 یاثربخش یابیبه منظور ارزبهره گرفته شده است.  Xهای ریتارگت در شرکت تبلیغاتی های ثانویه مربوط به کمپیناز داده

 انسیوار زیطرفه بهره گرفته شد. آنال کی انسیوار لیکوچک و متوسط، از تحل یهاشرکت یبرا نگیتارگتیر یهانیکمپ

است که  نیو هدف آن ا کندیم سهیمستقل در جامعه را مقا یهااز گروه شتریب یتعداد ایدو  یهانیانگیطرفه، م کی

های ابتدا داده .ریخ ایمتفاوت باشند  داریها به طور معنآن گروه نیانگیوجود دارد که م یشواهد آمار ایمشخص کند آ

آوری شد. های مختل  جمعحصول ریتارگت برای شرکتموردنیاز برای تحلیل و مقایسه بین کمپین همسان و کمپین م

اند های همسان و محصول ریتارگت شرکت کردهشرکت که در هر دو کمپین 22ی مربوط به هااز این جهت داده
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1. One way ANOVA 
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هزينه به ازای هر و  2درصد تبديل، 1نرخ جذابیتهای مورد بررسی تحت عنوان سه متغیر آوری شد. دادهجمع

 شود.در نظر گرفته می 3سفارش

ر مقداری بیشتری داشته باشد نشان دهنده نسبت کلیک به نمایش بوده و هرچقد CTRمتغیر نرخ جذابیت یا 

دست آمده و هاز نسبت رخداد تگ خرید موفق به کلیک ب CVRدهنده عملکرد بهتر است. متغیر درصد تبدیل نشان

دهنده عملکرد بهتر است. در نهایت متغیر هزینه به ازای هر سفارش که تحت چقدر مقداری بیشتری داشته باشد نشانهر

وفق است و هرچقدر کمتر باشد دهنده نسبت هزینه به رخداد تگ خرید مشود، نشاننشان داده می CPOعنوان 

 های استخراج شده از پنل در پیوست قرار گرفته است. دهنده عملکرد بهتری است. دادهنشان

برای هر سه متغیر سه متغیر نرخ  ۵انحراف استانداردو  4نیانگیمربوط به م ییهابا ستون یجدول شامل یفیآمار توص

 توانیحاصل م ریو مقاد نانیاساس فاصله اطم بر. در جدول زیر تاسجذابیت، درصد تبدیل و هزینه به ازای هر سفارش 

گروه مطرح  دودر  ی همسان و محصول ریتارگتهاکمپینسه متغیر بین در مقدار  یدر مورد نابرابر ییهاحدس جهینت

 لیهمان تحل ای یدست به انجام آزمون آمار ه،ینظر نیاثبات ا یبرا دیشده با آوریهای جمعدادهبا توجه به  یلو کرد

ANOVA زد . 

 های جمع آوری شده . نتايج توصیفی داده1جدول 

 انحراف استاندارد میانگین تعداد 

CTR 

 0.02۸ 0.67۸ 22 کمپین عادی

 0.13۸ 0.417 22 کمپین هدف گیری مجدد

 0.202 0.243 44 کل

CVR 

 0.62۸ 0.627 22 کمپین عادی

 0.۵۵7 0.۵49 22 کمپین هدف گیری مجدد

 0.427 0.306 44 کل

CPO 

 1499414.1۸۸ 194۵773.09 22 کمپین عادی

 2۵10۵3.6۵1 3341۸4.4۵۵ 22 کمپین هدف گیری مجدد

 1339091.0227 113997۸.772 44 کل

های به بررسی نرمال بودن داده P-Pقبل از شروع آزمون آنالیز واریانس یک طرفه، ابتدا با استفاده از نمودارهای 

جهت بررسی  P-Pبه رسم نمودار  CPOو  CTR ،CVRشود. از این رو برای هر سه متغیر آوری شده پرداخته میجمع

دست آمده برای هر سه متغیر هدهد که مقادیر بپردازیم. نتایج مستخرج از سه نمودار زیر نشان میبودن مینرمال 

نقاط در اطراف خط شود. به عبارت دیگر صورت نرمال رسم شده و داده پرت در نمودارها مشاهده نمیهبینی بپیش

 .نرمال دانست عیتوز یعنیمورد انتظار  عیتوز یرا دارامتغیر هر سه  ستون یهاداده توانیم نیقرار دارند. بنابرا سازمین
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Click Through Rate 

2. Conversion rate  

3. Cost per order  

4. Mean 

5. Stdandard Deviation 
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 های جمع آوری شدهدست آمده برای تخمین تابع توزيع دادهه. نتايج ب2جدول 

 CTR CVR CPO 

 توزیع نرمال
 113997۸.773 0.306 0.243 موقعیت

 1339091.023 0.463 0.202 مقیاس

 

 

 CTRهای مربوط به متغیر . تخمین تابع توزيع داده1شکل 

 
 CVRهای مربوط به متغیر . تخمین تابع توزيع داده2شکل 
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 CPOهای مربوط به متغیر . تخمین تابع توزيع داده3شکل 

داری شود که بخواهیم مشخص کنیم که از نظر آماری تفاوت معنیزمانی استفاده می از آنالیز واریانس یک طرفه

. در این بخش هدف از انجام آزمون تحلیل واریانس یک طرفه، مقایسه وجود داردمستقل  بین میانگین دو یا چند گروه

مانند هر آزمون سه متغیر ذکر شده در دو گروه مختل  تحت عنوان کمپین همسان و کمپین محصول ریتارگت است. 

آماره  نیاست. ا F عیتوز یدارا ANOVA یآماره آزمون دارد. آماره آزمون برا کیبه  اجیاحت زین انسیوار زیآنال گر،ید

 ها است.گروه نیاختلافات ب انگری، ب1هاگروه نیب راتییتغ. کندیم یریگرا اندازه گروهیگروهی و درونبین راتیینسبت تغ

مجموع مربعات اختلاف  قتیهر گروه قرار دارد. در حق یاعضا یپراکندگ ریتحت تاث 2یگروهدرون راتییتغ گریاز طرف د

. شودیجمع م گریکدیها با همه گروه یآن گروه مقدار محاسبه شده و حاصل برا نیانگیهر گروه نسبت به م یهاداده

ن بزرگ بودآید. می دستبهاز نسبت میانگین پراکندگی بین گروهی به میانگین پراکندگی درون گروهی  Fمقدار آماره 

 یها داراگروه جهیمشخص است که صورت بزرگتر از مخرج است. در نت رایرد فرض صفر است، ز یبرا یانشانه Fمقدار 

که  یکه جوامع میشویمتوجه م بیترت نیها هستند. به ادرون گروه ینسبت به پراکندگ یشتریب یگروه نیب یپراکندگ

ثابت در نظر گرفته شده است،  زین انسینرمال و وار عیکه توز ییآنجا. از ستندین کسانی دهند،یم لیها را تشکگروه نیا

ها را نشان گروه نیانگیم یاست. پس فرض صفر که برابر نیانگیها است، مجامعه نیکه باعث تفاوت ب یتنها عامل

ها است. در ستون گروه نیانگیم نیمعنا دار نبودن اختلاف ب انگریب Fکوچک بودن مقدار  نیهمچن. رد خواهد شد هد،یم

 نیدر ب نیانگیم یبرابر یعنیمشخص است که فرض صفر  شود،یم زیر مشاهدهجدول که در  Fستون  نیآخر و همچن

. شودیرد م CPOو  CTR ،CVRشامل کمپین همسان و محصول ریتارگت برای هر سه متغیر  ماریت ایگروه  دو

بوده در  0٫0۵کمتر از  sigمقدار .، CPOو  CTR ،CVRعبارت دیگر در هر سه آزمون انجام شده بر روی سه متغیر به

. بنابراین واریانس بین دو کمپین اختلاف دارد داریبه طور معن یاز لحاظ آمار گرانیها با داز گروه یکیحداقل  جهینت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Between Groups 

2. Within Groups 
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های جوامع مورد بررسی بپردازیم تا اختلاف میانگین یسه میانگینهمسان و محصول ریتارگت متفاوت است و باید به مقا

 پردازیم. ها را از نظر عملکرد بررسی کنیم. از این رو به انجام آزمون تی استیودنت میآن

 . نتايج تحلیل واريانس يک طرفه3جدول 

 جمع مجذورات 
درجه 

 آزادی
 .F Sig مجذور میانگین

CTR 

هابین گروه  1.333 1 1.333 133.091 0.000 

هادرون گروه  0.421 42 0.010   

    43 1.7۵4 کل

CVR 

هابین گروه  2.602 1 2.602 16.۵۵۸ 0.000 

هادرون گروه  6.600 42 0.1۵7   

    43 9.202 کل

CPO 

هابین گروه  2۸۵69397261420.4۵3 1 2۸۵69397261420.4۵3 24.722 0.000 

هادرون گروه  4۸۵366۸7720139.270 43 11۵۵63۵42190۸.07۸   

    43 771060۸49۸1۵۵9.720 کل

برای هر سه متغیر رد شد، از این رو در  هابا توجه به اینکه در آزمون واریانس یک طرفه، فرض برابری واریانس

هر سه  0.0۵در سطح توان فهمید که جدول فقط به بخش نابرابری واریانس توجه خواهیم کرد. طبق جدول فوق می

صورت هشود. همچنین میزان تفاوت میانگین در هر سه متغیر بررسی شده و بمتغیر معنادار هستند و فرض صفر رد می

 زیر است: 

شرکت انتخابی، برای  22دهد که نسبت کلیک به نمایش در نشان می CTRنتایج حاصل از تحلیل متغیر  -1

ی دو هابا کمپین همسان داشته و مقدار منفی در تفاوت میانگینکمپین محصول ریتارگت تفاوت معنی داری 

در کمپین محصول ریتارگت بسیار بیشتر است. از  CTR( اثبات کننده این مساله است که مقدار -0.34کمپین )

 های انتخابی به عنوان نمونه در کمپین محصول ریتارگت بهتر بوده است.این رو عملکرد شرکت

شرکت  22دهد که نسبت رخداد تگ خرید موفق به کلیک در نشان می CVRنتایج حاصل از تحلیل متغیر  -2

انتخابی، برای کمپین محصول ریتارگت تفاوت معنی داری با کمپین همسان داشته و مقدار منفی در تفاوت 

ن محصول ریتارگت در کمپی CVRکننده این مساله است که مقدار ( اثبات-0.4۸های دو کمپین )میانگین

های انتخابی به عنوان نمونه در کمپین محصول ریتارگت بهتر بوده بسیار بیشتر است. از این رو عملکرد شرکت

 است.

کننده این است که نسبت هزینه به رخداد تگ خرید موفق در بیان CPOهمچنین نتایج مربوط به تحلیل متغیر  -3

محصول ریتارگت استفاده شده کمتر بوده و با توجه به مقدار ی انتخابی برای حالتی که از کمپین هاشرکت

توان فهمید که عملکرد کمپین محصول ریتارگت +( می1611۵۸۸.63دار تفاوت میانگین بین دوکمپین )معنی

 بهتر و موثرتر بوده است.
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 . نتايج تحلیل میانگین با آزمون تی استیودنت4جدول 

 

 آزمون تی استیودنت

F Sig. T 
درجه 
 آزادی

معنی 
 داری

 تفاوت میانگین
تفاوت خطای 
 استاندارد

CTR 

فرض 
برابری 
هاواریانس  

23.26۵ 0.000 -11.۵37 42 0.000 -0.34۸ 0.302 

فرض 
نابرابری 
هاواریانس  

  -11.۵37 22.701 0.000 -0.34۸ 0.302 

CVR 

فرض 
برابری 
هاواریانس  

21.3۵9 0.000 -4.069 42 0.000 -0.4۸6 0.119 

فرض 
نابرابری 
هاواریانس  

  -4.069 21.۵3۵ 0.001 -0.4۸6 0.119 

CPO 

فرض 
برابری 
هاواریانس  

43.034 0.000 4.972 42 0.000 1611۵۸۸.636 324126.1۵7 

فرض 
نابرابری 
هاواریانس  

  4.972 22.177 0.000 1611۵۸۸.636 324126.1۵7 

 گیریبحث و نتیجه

ی کوچک و متوسط هاهای هدف گیری مجدد یا ریتارگتینگ برای شرکتکمپیندر پژوهش تلاش شد تا اثربخشی 

ای است که به ارزیابی اثربخشی ارزیابی گردد. این مطالعه از سه جنبه دارای نوآوری است. اول اینکه، این اولین مطالعه

دوم اینکه، این مطالعه اولین ی تبلیغات دیجیتال عادی پرداخته است. های ریتارگتینگ در مقایسه با کمپینهاکمپین

کارهای کوچک و متوسط مورد ارزیابی قرار داده است. وی ریتارگتینگ را در کسبهاای است که اثربخشی کمپینمطالعه

ی واقعی ثانویه موجود در پانل یک شرکت تبلیغات دیجیتال هاسوم اینکه، این مطالعه برای اولین بار با استفاده از داده

 یاثربخش یابیبه منظور ارزی ریتارگتینگ پرداخته است. های ارزیابی موفقیت کمپینهایل شاخصبزرگ به تحل

همسان  نیکمپ نیب سهیو مقا لیتحل یبرا ازیموردن یهاکوچک و متوسط، داده یهاشرکت یبرا نگیتارگتیر یهانیکمپ

، و CTR ،CVRنتایج حاصل از تحلیل متغیرهای شد.  آوریمختل  جمع یهاشرکت یبرا تارگتیمحصول ر نیو کمپ

CPO ادی بوده است. نتایج پژوهش ی عهانشان داد که عملکرد کمپین محصول ریتارگت بهتر و موثرتر از کمپین

و نرخ  کینرخ کل نگ،یتارگتیر یهانیکمپ یریکارگبهدهد که با ( نشان می2020شده توسط مرکانتی گویرین )انجام

که این مساله با نتیجه پژوهش حاضر در بخش کمی مطابقت دارد. در  افتیخواهد  شیافزا یریبه طور چشمگ لیتبد

 گیتارگتنیر غاتیاگرچه تبلدهد که نشان می (201۸و جانسون ) گنبرودیاشده توسط نقطه مقابل، مطالعه انجام

اند، فراهم ترک کرده ینترنتیا تیخود سا دیکردن خر ییکه بدون نها یانیبازگرداندن مشتر یبرا یخوب اریبس یهافرصت
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گردد. در طرف دیگر مطالعه انجام شده توسط و باعث از بین رفتن حریم خصوصی ایشان می اما خطرناک است کندیم

 13.1 بنر و کینرخ کل درصد 3.4 ( نیز نشان داد که تبلیغات ریتارگتینگ محصول، داری2017جوهانسون و ونبرگ )

   .ه است که تاییدی بر نتایج پژوهش حاضر استبودها در مقایسه با سایر کمپین بیشتر لیتبد نرخ درصد

های ثرترین روشهای مختلفی دارد که یکی از پرکاربردترین و موسرویس ریتارگتینگ روشلازم به ذکر است که 

ریتارگتینگ محصول نام دارد. در ریتارگتینگ محصول دقیقا محصولی که  ی کوچک و متوسطهاویژه در شرکتهب آن

و  دزسر میفروشی به فروشگاه چرم  مشتریشود. به طور مثال کاربر از آن بازدید کرده است به او نمایش داده می

تبلیغ  گری است،دیهای سایت. پس از این وقتی مشغول مطالعه خبر یا محتوایی در وبندبیکمربندهای مردانه را می

. تبلیغات ریتارگتینگ محصول هم به صورت همسان و هم به صورت بنری ندکچرم را مشاهده می آن برندکمربندهای 

شود. علاوه بر نمایش محصول بازدید شده توسط کاربر، با توجه به اینکه مشتریان این به کاربران نمایش داده می

اند، محصولات و خدمات مشابه دیگری نیز به کاربر پیشنهاد داده دادهنشان  محصول به چه محصولات دیگری علاقه

های تبلیغاتی کمربندهای مشابه را نیز ، آیتمنداشود. در مثال کمربند، علاوه بر کمربندهایی که مستقیما مشاهده کردهمی

 . دهدنمایش می

 
 . فرآيند تبلیغات ريتارگتینگ4شکل 
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توان پیشنهاداتی کاربردی را جهت راهنمایی کسب و کارهای کوچک و متوسط میی پژوهش هابر اساس یافته

کسب و کار است و لازمه دریافت  فعلیاولین گام برای انتخاب هدف کمپین، داشتن شناخت کافی از موقعیت ارائه نمود. 

باشد. قابل گیری مییافتنی و قابل اندازههای ریتارگتینگ، انتخاب هدف شفاف، دستنتیجه مطلوب از اجرای کمپین

سازی سیستم دیتایی مناسب و استفاده از ابزارهای تحلیل سایت مثل گوگل گیری بودن هدف نیازمند پیادهاندازه

های تبلیغاتی موارد فنی و به منظور جلوگیری از اتلاف هزینه تبلیغاتی نیاز است قبل از اجرای کمپینآنالیتیکس است. 

ر صورت وجود مشکل اقدامات لازم جهت بهبود انجام شود. همچنین پس از قرار دادن زیرساختی وب سایت بررسی و د

سایت قبل از شروع و حین اجرای های هدف، تقویت ورودی باکیفیت وباسکریپت پلتفرم تبلیغاتی مود نظر و ساخت تگ

 شود. حسوب میهای ریتارگتینگ مهای اساسی برای اجرای کمپینهای ریتارگتینگ از جمله فعالیتکمپین

ها تا زمان اتمام بودجه یک اقدام اشتباه است که خرجکرد ها و رها کردن آنافزون بر این، فعال کردن کمپین

دهنده و محتوای های نمایشها، سایت)نوع کمپین هاسازی مداوم کمپیننامناسب بودجه تبلیغاتی را رقم خواهد زد. بهینه

کلیدی  ترین مولفهگیری و تحلیل داده، به عنوان مهمشده در پنل و ابزارهای اندازهتعری های تبلیغاتی( با استفاده از تگ

کارهای کوچک و متوسط به دلیل داشتن تعداد مخاطبان محدود معمولا در ابتدای ونباید فراموش شود. همچنین، کسب

کارهای مختل  واما آمار موجود از کسب کنند.های خود را متوق  میهای تبلیغاتی مأیوس شده و کمپیناجرای کمپین

های ریتارگتینگ، نتایج مطلوبی را به زمانی جذب ورودی جدید و کمپینها و همحاکی از آن است که استمرار کمپین

دهد که کمپین ریتارگت به های ریتارگت نشان میریتارگت و کمپین های غیرهمراه خواهد داشت. مقایسه آمار کمپین

ها را به سایت بازگرداند و آنسایر اقدامات تبلیغاتی همواره باید در حال اجرا باشد تا مخاطبان را به وب عنوان مکمل

 مراحل بعدی قی  فروش سوق دهد.

وکارهایی کاربرد دارد که تعداد زیادی محصول، خدمت ها و کسبسایتبرای وب اضافه بر این، تبلیغات ریتارگتینگ

های ارائه دهنده تخفی  که پیشنهادات سایتعبارتند از  وکارهاکسب برخی از این نوعکنند. ئه میو آیتم برای تبلیغات ارا

های رزرو های اقامت یا سایتها و محلهتل، یما و قطارهای فروش بلیت هوایسایت، های تبلیغاتی زیادی داردو آیتم

های فروشگاه، های فروش فایلسایت، آگهی خدمات ،دهندهتل و اقامتگاه که پیشنهادات مختلفی برای رزرو اتاق می

  .های آموزشیهای برگزارکننده دورهسایت، و های مسافرتیآژانس، اینترنتی و آنلاین

 و پیشنهادات تحقیقاتی  هامحدودیت

های شرکت مختل  جهت که در هر دو کمپین 22یی مواجه بوده است. در این پژوهش از هااین پژوهش با محدودیت

های همسان و محصول ریتارگت اجرا شده، استفاده شد. با توجه به عدم دسترسی به جامعه آماری مورد نظر از شرکت

های آماری بصورت محدود در نظر گرفته شد که در صورت در دسترس مختل ، لذا نمونه استفاده شده برای انجام آزمون

 اقع گردد. ها موثر وتوانست بر دقت آزمونبودن افراد بیشتر، می
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