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Extended Abstract 

Today, businesses need effective and efficient management to do their business successfully. 

Without a doubt, one of the most important management concepts that can be very effective in this 

way is the concept of ‘marketing management’ and, of course, in today’s world of businesses, the 
concept of marketing management could not be useful without the use of technological tools. In this 

regard, the concept of ‘digital marketing’ is a window that helps businesses improve their selling in a 
manner consistent with up-to-date technology and strive to meet the needs of the consumer, which is 

truly the most important asset of any business. Digital marketing is a type of modern marketing that 

uses Internet-based tools to address the main function of marketing, which is effective and efficient 

sales on cyberspace platforms. In this new era, businesses are looking to maximize the influence and 

attraction of customers, instead of focusing on the traditional sale and presentation of goods and 

services with new and creative methods and the use of digital tools. Under these circumstances, 

traditional mass markets also give way to fragmented markets with many and varied segments in 

which ‘personalization’ and customized products for different customers play a key role. 
Therefore, it is essential for any business to carefully monitor consumers’ buying behavior in 

digital environments. Consumers’ buying behavior also deals with the decision-making process of 

people involved in purchasing products and services. In fact, consumers want to be part of the brand 

and what goes with it. Behavior depends on the consumer’s mental structure and the stimuli that 
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marketers use to turn the consumer’s mind to shopping. Understanding consumers’ behavior is 
especially important because consumers are certainly the key to the success of any organization. Since 

all the goals of the marketing and sales departments of any organization are ultimately waiting for the 

consumer to make and repeat the purchase and create values such as loyalty and satisfaction, focusing 

on the consumer’s purchasing decision seems logical. Today, consumers’ behavior is undoubtedly 
influenced by various digital marketing tools and channels, such as social media marketing, content 

marketing, search engine marketing, online public relations, affiliate marketing, email marketing, 

mobile marketing, and re-targeting.  

Social media is a network of active users who interact with each other in a multi-layered way 

through the production, sharing, and retrieval of a variety of digital content on the social web platform. 

These media have special capabilities and flexibility. Content marketing is a strategic design approach, 

meaning that relevant and valuable feedback is provided to assist the buyer in making a possible 

decision. Content marketing is basically about attracting customers who are looking for some products 

but are confused.  What users know about search engine optimization (SEO) is how they can identify 

and focus on the results that are potentially affected by SEO. In fact, SEO strategy influences search 

engine results tagging and their complexity and has the power to turn complex structures into simple 

structures with higher success rates. In fact, SEO has a very important effect on the ranking of 

businesses. Digital marketing systems emphasize online public relations as a very important strategy 

to help increase the company’s value proposition in the market. This strategy helps companies to turn 

to profitable exchanges with effective mechanisms and keep their customers satisfied, especially when 

integrated communication with them is emphasized and increases customer loyalty. It helps build trust 

as well as effective interaction. 

In general, affiliate marketing is one of the digital marketing platforms that promotes products or 

services by online distribution channels through third parties and is actually known as an effective tool 

to encourage small and medium enterprises to have a say in global competition. This is a modern form 

of fee-based marketing. Email marketing is one of the traditional tools of digital marketing. E-mail 

marketing is a database marketing in which an e-mail database is prepared by an online marketer or 

digital marketer and sent to people who may be interested in buying products. Mobile marketing is 

also important because it can be used as a personalized and standard tool in the field of digital 

marketing for businesses. On the other hand, it provides unique psychological and social stimuli for 

covering the impact of digital marketing. Mobile marketing is defined as all activities necessary to 

interact with the consumer through the use of mobile devices to facilitate the sale or distribution of 

products and services. In fact, the use of interactive digital media to meet the needs of consumers is at 

the core of this digital marketing tool. And one of the most popular and effective digital marketing 

methods is re-targeting because it is available in many advertising channels and is a great strategy that 

affects customer buying behavior. It also leads to changing the customer's online shopping behavior. 

In fact, re-targeting helps customers find and buy the best products that are searched online and also 

benefits businesses in terms of sales and increased turnover. Finally, consumers’ behaviors include all 
the actions that consumers take in connection with the acquisition, use, and disposal of goods and 

services after consumption. Buying a product or service, providing verbal information about a product 

or service to another person, post-consumption trends, and gathering information to buy are all 

examples of consumer behavior.  

The present applied research has been carried out with the aim of investigating the effects of digital 

marketing on consumers’ buying behavior among customers of the Digikala online store. To collect 
the data, after designing a new conceptual model, a questionnaire was distributed among 492 

customers of the Digikala online store. Using statistical analyses and structural equation modeling by 
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SPSS 26 and Smart PLS 3.0 software, model general fitting and hypotheses testing were performed. In 

order to express the results, it is necessary to explain that all digital marketing tools and channels such 

as search engines, content, social media, online public relations, affiliate marketing, email marketing, 

and mobile marketing, except re-targeting behavior had a positive and significant impact among 

Digikala's customers. Of course, online public relations, content marketing, and social media 

marketing were identified as the most effective digital marketing tools and channels for the Digikala 

store. In this store, Digital marketing actions should be developed with the most effective channels and 

tools for consumers’ buying behavior for optimal customer management. 
As mentioned, it became clear how much the various digital marketing channels influence 

consumers' purchasing decisions. Hence, a clear understanding of this issue for managers and activists 

in the field of digital marketing and consumer behavior is a competitive advantage that can not be 

easily imitated by competitors because here we are dealing with the customer experience. An 

experience that, if pleasing to the customer, will never go to competitors for similar services. Based on 

the results of this research, the three digital marketing channels affecting consumers' shopping 

behavior among digital goods customers are: 1) Online public relations, 2) Content marketing, and 3) 

Social media. Therefore, it is recommended that digital product managers in the digital marketing 

department focus on the above three areas and new and specialized people in the form of different 

ways of cooperation (full-time, part-time, consulting, etc.). 

In addition, it can be said that according to the results of the present research, the online public 

relations channel has a greater impact than other channels. The next suggestion for businesses in the 

field of digital marketing is to develop digital marketing infrastructure alongside traditional sales 

platforms and use digital marketing channels tailored to their capabilities. Future researchers are also 

encouraged to develop a conceptual model of this research and to add other digital marketing channels 

to develop the concepts of this type of marketing and examine its impact on consumer buying 

behavior. Among the innovations of the current study, we can mention the comprehensive study of the 

impact of 8 important channels of digital marketing on consumers’ buying behavior. 
 

Keywords: Digital Marketing, Consumer Shopping Behavior, the Digikala Online Store. 
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 چکیده

 یابیبازار» مفهوم و بود نخواهد دیمف فناورانه یابزارها از یمندبهره بدون زین یابیبازار تیریمد مفهوم وکارها،کسبببب یبرا یکنون یایدن در

 به ییگوپاسخ یبراروز بهبود بخشند و  یمطابق با فناور یاوهیشبه را خود فروش تا شده باز وکارهاکسب یرو به که است یاچهیدر «تالیجید

 و ابزارها ریتأثتحت شبب یب یامروز ۀکنندمصببر  رفتاراسببت   وکارکسبببهر  ییدارا نیترمهم یراسببتبکوشببند که به کنندهمصببر  ازین

کننده در مصر  دیبر رفتار خر تالیجید یابیبازار ریتأث یحاضر با هد  بررس یقرار دارد  پژوهش کاربرد تالیجید یابیمختلف بازار یهاکانال

 انینفر از مشتر 492 انیم هاپرسشنامه د،یجد یمفهوم مدل  ی یطراح از پس و است دهیرس انجام به کالایجید ینترنتیفروشگاه ا انیمشتر نیب

شگاه ا ستفاده از تحل عیتوز کالایجید ینترنتیفرو سط یساختار معادلات یسازمدل و یآمار یهالیشد و با ا و  SPSS 26 یافزارهانرم تو

Smart PLS 3.0 لیازقب تالیجید یابیبازار یهاابزارها و کانال ۀاسببت که هم ی  گفتنرفتیپذ صببورت هاهیفرضبب آزمون و مدل یکل برازش 

 یابیبازارو  یکیپسببت الکترون قیازطر یابیبازاروابسببته،  یابیبازار ن،یآنلا یروابط عموم ،یاجتماع یهارسببانه محتوا، وجو،جسببت یموتورها

صر  دیخر رفتار بر مجدد یگذاراز هد  ریغتلفن همراه به قیازطر شتر انیم در کنندهم شتند و البته  یمثبت و معنادار ریتأث کالایجید انیم دا

 فروشببگاه یبرا تالیجید یابیبازار یهاکانال و ابزارها نیمؤثرتر یاجتماع یهارسببانه قیازطر یابیمحتوا و بازار یابیبازار ن،یآنلا یعمومروابط 

 کنندهمصر  دیخر رفتار بر ابزارها و هاکانال نیمؤثرتربا  تالیجید یابیبازار بریفروشگاه اقدامات مبتن نیدر ا دیشدند که با ییشناسا کالایجید

  ابدیتوسعه  انیمطلوب مشتر تیریمد منظوربه
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  مقدمه .1

تیفعال زیآمتیانجام موفق یبرا وکارهاکسب امروزه

 کارا و اثربخش تیریمد به زیهرچ از شیب خود، یها

ندین ند ازم فاه نیترمهم از یکی شببب یو ب هسبببت  میم

 باشببد، کارسبباز اریبسبب راه نیا در تواندیم که یتیریمد

 داشببتن که ییایدن در  اسببت «یابیبازار تیریمد» مفهوم

از  شیب زند،یم را اول حر  دار،یپا یرقابت تیمز  ی

 وکارکسببببخدمات در  ۀمهارت فروش و ارائ ز،یچهر

 جهان در که سببتین دهیپوشبب کسچیه بر  کندیجلوه م

 یسبببن ت شبببکلمهارت به نیامروز، ا ۀفناوران و شبببرفتهیپ

بقا  یقدرتمندتر برا یو به ابزار سببتین گوپاسببخ شیخو

ضرورت ا تیاهم دردارد   ازین ضوع هم نیو  بس  نیمو

شاره جهان در 19بببببدیکه به بحران کوو ساچهشود   ا  ب

بببه  یتوجهیب لیببدلبببه کببه یموفق یوکببارهبباکسببببب

ما ختیز در یگذارهیسبببر جاز یهارسببببا  یفروش م

 یحت و شدند متحمل یهنگفت یضررها وکارشان،کسب

 بازاریابیکامل شببکسببت خوردند   طوربه آنها از یبرخ

تال یابی از نوعی درواقع دیجی  با که اسببببت نوین بازار

 اصببلی کارکرد به اینترنت، برمبتنی ابزارهای از اسببتفاده

 در است، کارا و مؤثر فروش و خرید همان که بازاریابی

 خریببد رفتببار  پردازدمی مجببازی فضببببای بسبببترهببای

صر  صمیم فرایند به نیز کنندهم  در درگیر افراد گیریت

قع،  پردازدمی خببدمببات و محصبببولات خریببد  دروا

 آن با آنچه و برند از بخشی خواهندمی کنندگانمصر 

ست، همراه شند؛ ا صر بنابراین، با  بازاریابی از جدیدی ع

 وکارهاکسب جدید، دوران این در  است ظهور حال در

 خدمات و کالاها سبببن تی ارائۀ و فروش بر تمرکز جایبه

نه و نوین هایروش با قا ندیبهره و خل ا های از م  ابزار

تال بالبه دیجی  و تأثیرگذاری نفوذ، حداکثرسببببازی دن

                                                           
1. Stephen 

 انبوه بازارهای شببرایط، این در  هسببتند مشببتریان جذب

 هایبخش با چندپاره بازارهای به را خود جای نیز سن تی

سیار   «سازیشخصی» آنها در که دهندمی متنوع و زیاد ب

 نقش مختلف، مشببتریان برای سببفارشببی محصببولات و

صلی  ضروری وکاریکسب هر برای بنابراین، دارد؛ را ا

 هایمحیط در را کنندهمصبببر  خرید رفتار که اسبببت

صد دقتبه دیجیتال ستفان) کند ر  که رفتاری  (2016 ،1ا

 بسببتگی هاییمحرک و کنندهمصببر  ذهنی سبباختار به

 ذهببن کببردنمببعببطببو  بببرای بببازاریببابببان کببه دارد

ندهمصبببر  ید، به کن مال خر ندمی اع مان) کن  خان،ای

 به که است یاچهیدر «تالیجید یابیبازار» مفهوم  (1387

 یاوهیشبه را خود فروش تا شده باز وکارهاکسب یرو

 به ییگوپاسخ یبرا و بخشند بهبود روز یفناور با مطابق

ستبکوشند که به کنندهمصر  ازین  ییدارا نیترمهم یرا

یب یامروز ۀکنندمصببر  رفتاراسببت   وکارکسبببهر 

 تالیجید یابیبازار مختلف یهاکانال ریتأثتحت شببب 

 یابیبازار ،یکیپسبببت الکترون قیازطر یابیبازار ازجمله

مراه قیازطر ه فن  ل بیببو بببازار ت حتوا  یا  دارد قرارم

کاشببب  درک ان،یم نیا در  (2019 ،2ندایویو پرات  ی)

صر  رفتار حیصح  برخوردار یاژهیو تیاهم از کنندهم

ست؛ صر  ناًیقیچون  ا صل دیکل کنندگانم  تیموفق یا

 یهااهدا  بخش تمام ازآنجاکههسبببتند   یسبببازمان هر

مان هر فروش و یابیبازار ها سببباز جام منتظر تیدرن  ان

ارزش جادیا و کنندهمصببر  توسببط آن تکرار و دیخر

 بر تمرکز اسبببت، یمندتیرضبببا و یوفادار چون ییها

صم   البته رسدیبه نظر م یمنطق کنندهمصر  دیخر میت

صم صر که  دیخر یینها میت صم رد،یگیم کنندهم  میت

 رینظ یعوامل درون ریتأثتحت ش یب و ستین یاساده

 یرونیب عوامل نیهمچن و تیشبببخصبببو  ادراک زه،یانگ

2. Kaushik & Prativindhya 
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دارد  قرار یاسبببیو سببب یاجتماع ،یفرهنگ عوامل مانند

 تیبباهم بببهببباتوجببه ن،یبنببابرا ؛(2017 ،1)کبباتلر و کلر

به حوز خت  محور  عنوانبه تالیجید یابیبازار ۀپردا

صر بر رفتار  رگذاریتأث صم ژهیوبه و کنندهم  دیخر میت

سئل ،یو صل ۀم س نیا یا  یهاکانال ریتأث یپژوهش، برر

 کنندهمصبببر  دیخر رفتار بر تالیجید یابیبازار مختلف

اسببت که  کالایجید ینترنتیا فروشببگاه انیمشببتر نیب در

 نیا یچندبعد و جامع شبببکلبه نیشبببیپ یهادر پژوهش

 جنبه چند ای  ی به فقطصورت نگرفته است و  هالیتحل

بازار بازار تال،یجید یابیاز  که یابیهمچون   یهاشبببب

 اشبباره یکیپسببت الکترون قیازطر یابیبازار ای یاجتماع

با تمرکز بر  یجامع ۀمطالع نیچن ن،یبراعلاوهشده است  

 انجام به کشور در کالایجید ینترنتیفروشگاه ا انیمشتر

روزافزون موضببوع  تیاهم بهباتوجهکه  اسببت دهینرسبب

مهم آن  یهاکانال تیو توجه به اکثر تالیجید یابیبازار

 که انیمشببتر دیخر رفتار بر آنها یرگذاریتأثو سببنجش 

 یمهم فروشگاه یبرا رسدیم نظر به ،شد انیب زین ترشیپ

 انجام کالا،یجیهمچون د کشببور، در بالا بازار سببهم با

  شودیم محسوب یضرور شیازپشیب یامطالعه نیچن

 

 پژوهش پیشینۀ. 2

 بازاریابی مفهوم. 2-1

ط تیریمد درواقع، یابیبازار علم با  ۀراب سبببودآور 

و  یفعل انیحفظ مشببتر ،یابیاسببت  هد  بازار یمشببتر

 ۀلیوسارزش بالاتر، به ۀارائ قیازطر دیجد انیجذب مشتر

 یابیبازار کاتلر، پیلیف نظربه  سببتا نهاآ تیجلب رضببا

 و ازهاین یارضا درجهت یانسان یتیفعال» از است عبارت

 یابیبازار تیریمد و «مبادله ندیافر قیازطر هاخواسبببته

بارت مه ل،یوتحلهیتجز»اسببببت از  ع نا  و اجرا ،یزیربر

                                                           
1. Kotler & Keller  

2. Armstrong & Kotler 

 مبادلات آوردن فراهم یبرا شبببدهنییتع یهابرنامه کنترل

به اهدا   یابیدسببت منظوربه موردنظر یبازارها با مطلوب

سا یابیبازار ندیفرا«  سازمان شنا سته ازهاین ییشامل  و خوا

 یۀته مدار،یمشببتر یابیراهبرد بازار یطراح ان،یمشببتر یها

م نا چی ۀبر پار با  یبرقرار ،یابیبازار ۀک روابط سبببودآور 

)آرمسترانگ است  هاآن یبرا ژهیو یارزش جادیو ا انیمشتر

   (1396 ،2کاتلر و

 

 تالیجید یابیبازار مفهوم. 2-2
 گفته یابیبازار از ینینو شبببکل به تالیجید یابیبازار

 خدمات و محصولات فروش یبرا ابانیبازار که شودیم

 کنندگان،مصببر  به بهتر و ترعیسببر یدسببترسبب و خود

نال سبببرا به ندیم تالیجید یهاکا و  3نیاسبببمی) رو

 ینوع قتیدرحق تال،یجید یابیبازار(  2015 ،همکاران

 به متصل یهادستگاه از آن در که است مدرن یابیبازار

باط یبرقرار یبرا نترنتیا ندهمصبببر  با ارت ئ و کن  ۀارا

 یهاکانال از تالیجید یابیبازار  شودیم استفاده محصول

 که کندیم استفاده خود اهدا  به دنیرس یبرا یمتعدد

 نیا ۀحوز در یمصبببنوع هوش یکاربردها بریمبتن اکثراً

(  2019 ندا،یویپرات و  ی)کاشبب اسببت یابیبازار از نمونه

 و غیتبلرا  تالیجید یابیبازار ،پژوهشبببگران از یاریبسببب

 کنندگانمصبببر  انیم در برندها و محصبببولات جیترو

ستفاده از تمام قیازطر یم فیتعر تالیجید یهارسانه یا

کنبارهم دنببالببه تبالیجید یابیبببازار ن،یبنبابرا کننبد؛

 ابیبازار خدمت در یتعامل تالیجید یابزارها قراردادن

 ۀتوسبببع نیهمچن ،کالاها و خدمات جیو ترو غیتبل یبرا

 اسببت کنندگانمصببر  با ترمیو مسببتق یروابط شببخصبب

 فیتعببار براسبببباس(  2012 ،4سیاسبببپببان و)کلارک 

حفظ و  ندیفرا توانیم را تالیجید یابیبازار ذکرشبببده،

3. Yasmin, Tasneem, & Fatema 

4. Clarke & Svanaes 
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با مشبببتر جادیا عال قیازطر انیروابط   تالیجید یهاتیف

سه با نیطرف اهدا  به یابیدست یبرا  ها،دهیا تبادل لیت

 (  2014 ،1یکرد )وانجوک فیتعر خدمات و محصولات

 متببداول بببازاریببابی توانمی را دیجیتببال بببازاریببابی

 استفاده اینترنت در آن راهبردهای و ابزارها از که دانست

یابی امروزه  کندمی تال بازار بدیل ایپدیده به دیجی  ت

 برای را انبوه توزیع و سببازیسببفارشببی که اسببت شببده

  اسبببت آورده هم گرد بازاریابی اهدا  به یابیدسبببت

 هاییراه بازشدن به هادستگاه ضرب و فناورانه همگرایی

 فکر اینترنت در بازاریابی دربارۀ ما که اسببت شببده منجر

 ی   ایمداده سبببو  جلو سبببمتبه را مرزها و کنیممی

قابل کاربرمحوربودن، دیجیتال بازاریابی از جدید مفهوم

 قاضیه)  است بودنتعاملی و گیریهمه بودن،گیریاندازه

  ( 2018 ،2دولاح و

 رفتار دیجیتال، بازاریابی ابزارهای و اینترنت از اسببتفاده

 وکارهاکسب فعالیت و ورود هایشیوه و کنندگانمصر 

 بازاریابی  اسبببت داده تغییر را بازاریابی مدیریت و بازار در

 بهبود ها،هزینه کاهش ازجمله زیادی هایفرصت دیجیتال،

گاهی ند از آ مان به را فروش افزایش و بر ئه هاسببباز  ارا

 ( 2021 همکاران، و 3دیویدی) دهدمی

 

 تالیجید یابیبازار یهاکانال 1-2-2

 یهارسانه :یاجتماع یهارسانه یابیبازار 

هستند که  فعال کاربران از یاشبکه قتیدرحق ،یاجتماع

 یمحتوا انواع یابیباز و یگذاراشتراکبه د،یتول قیازطر

ماع وب بسبببتر در تالیجید مل گریکدی با ،یاجت عا  ت

نه نه نیا  کنندیم برقرار هیچندلا و چندگا  از ها،رسبببا

ل ب نعطببا  و هبباتیببقببا   برخوردارنببد یاژهیو یریپببذا

 پخش یهاسببتمیسبب از را ارتباطات ،یاجتماع یهاشبببکه

                                                           
1. Wanjuki 

2. Ghazie & Dolah 

س چند،به ی  کنندیم لیتبد چندچندبه ۀمحاور ستمیبه 

 ارتباط یبرقرار امکان خود، زمانیب و مکانیب ذات با و

 کننببدیرا فراهم م یافراد در هر زمببان و از هر مکببان

 ( 2012 ،4برگی)ماند

 نیآفلا و نیآنلا گبباهیجببا  یبب داشبببتن رو،نیازا

کارکسبببببهر  یبرا نقصیب  و اسببببت یضبببرور یو

 و اهدا  یامنتقدانه نحوبه دیبا وکارکسببب یهاراهبرد

ند نه یدرون یهایتوانم ماع یهارسبببا  نیتخم را یاجت

 سازمان عمناب و ازهاین یابیارز یمعنابه نیا درواقع،  بزنند

 یاجتماع یهارسانه یابیبازار اهدا  بیترک ییشناسا و

  (1395 ،یحان)نژادفراست 

 زا یبخشبب به نفر اردهایلیم یبرا یاجتماع یهارسببانه

ها رسانه نیاست  استفاده از ا شده لیتبد روزمره یزندگ

 یزندگ ریناپذییجدا عنصبببر به شبببدنلیدر حال تبد

س سر در مردم از یاریب ست جهان سرا ، 2019 سال در  ا

نه 95/2 باًیتقر عال رسببببا کاربر ف ماع یهانفر   در یاجت

 2023 سببال تا شببودیم ینیبشیپ  اندبوده جهان سببراسببر

 یابیبازر قت،یدرحق  ابدی شیافزا نفر 43/3 به رقم نیا

 اجازه وکارهاکسببببه  یاجتماع یهارسببانه و تالیجید

به  نییاپ نسبتاً ۀنیهز با را خود یابیبازار اهدا  تا دهدیم

 ( 2021 همکاران، و دیویدی)برسانند  تیموفق

 یبب محتوا یابیبببببازار :محتوا یابیبازار  

 نظرات که یمعننیابه اسبببت؛ یراهبرد یطراح کردیرو

 در داریببخر بببه کمبب  یبرا یارزشبببمنببد و مرتبط

  شببودیم گذاشببته یو اریاخت در یاحتمال یریگمیتصببم

 که اسببت یانیمشببتر جلب یبرا اسبباسبباً محتوا یابیبازار

  اندشبببده جیگ اما هسبببتند؛ محصبببولات یبرخ دنبالبه

 را هاپسبببت و هاوبلاگ کنندگانْمصبببر  که یهنگام

 یوندهایپ یرو بر توانندیم ل،یتما درصبببورت نند،یبیم

3. Dwivedi 

4. Mandiberg 
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ند  یکل هاپسبببت داخل در موجود  نیا قیازطر و کن

ش کنند تیهدا را هاتیساوب  یتراف محتوا  و  ی)کا

  یمحتوا  یابیبازار قت،یحق(  در2019 ندا،یویپرات

ارزشبببمند  یمحتوا عیو توز جادیجهت ا یابیبازار روش

جذب و مشبببارکت مخاطبان هد  به یو مناسبببب برا

 به فیتعر نیسببودآور اسببت  ا وکارکسبببانجام  منظور

 شودیم گذاشته اشتراک به محتوا آن در که یابعاد ۀهم

 یهاو شببببکه هانیکمپ ها،وبلاگ ها،تیسببباوب)مثل 

شببامل  یابینوع از بازار نی  ااسببت ریپذمی( تعمیاجتماع

 کنندهبر نظرات مصبببر  ریتأث شیافزا یمحتوا برا جادیا

 امیپ ۀو توسبببع تیفیو اسببباس آن بر بهبود ک شبببودیم

 که اسببت پرواضببح  اسببت مختلف یهارسببانه قیازطر

 ۀحوز بهباتوجهاما  دارند؛ وجود هارسانه از یمختلف انواع

سان نیبحث ا ست  برا نترنتیا ۀپژوهش، تمرکز بر ر  یا

یاز خروج دیبا نترنتیا یمحتوا بر رو یابیبازار جادیا

 استفاده امیپ انتشار یبرا متفاوت یابزارها و مختلف یها

 (  2011 ،1تیف)م  کرد

 لیوتحلهیمحتوا و تجز یابیبازار دیبا وکارهاکسبببب

 نیا چالش  دهند شیافزا نیآنلا طیمح  ی در را محتوا

 اریاخت در را هاداده فروشبببندگان که اسبببت نیا ابزار،

ند؛ ندینم یول دار نه دان فاده آن از چگو ند اسبببت  و کن

عات ند؛ دیتول اطلا نابرا کن و بهبود  یابیارز یبرا ن،یب

 یابزارها ۀکه به توسببع اسببت یضببرور محتوا، یابیبازار

را  دیخر ندیفراتا  ندآور یرو تالیجیاطلاعات د یفناور

متبه شبببتریب ند و در تیهدا داریخر سببب  جه،ینتکن

ابزار توانمند  نیا حیصببح یریکارگفروشببندگان را با به

 (  2021و همکاران،  2ی)اوپرت کنند

 یهااامااوتااور قیااازطاار یاباایاابااازار 

چه :وجوجسااا  بار کاربران آن  یسببببازنهیبه ۀدر

                                                           
1. Mcpheat 
2. Upreti 

اسببت که  نیا دانند،یم 3)سببئو( وجوجسببت یموتورها

تا توانندیچگونه م  ریتأثتحت بالقوه طوربه که را یجین

سا اند،سئو قرار گرفته کنند و بر آن تمرکز کنند   ییشنا

 یموتورها جینتا یگذارسئو بر برچسب راهبرد درواقع،

 نیاسبت و ا رگذاریتأث هاآن یگیچیپ زانیو م وجوجسبت

ساختارها ساختارها دهیچیپ یقدرت را دارد که   یرا به 

 ریتأثسببئو  درواقع،کند   لیتبد شببتریب تیموفقسبباده و با 

 ازجمله  دارد وکارهاکسبببب یبندبر رتبه یمهم اریبسببب

هایپ مد عات میسبببئو تنظ یریکارگبه یا  یسبببواد اطلا

هاکسببببب کار ندوفسبببک اسببببت تالیجید یو و  ی)لوا

 تعداد که سبتین دهیپوشب کسچیه بر(  2022 ،4یاسبکالت

 رو،نیازا دارند؛ وجود بازارها در فروشببندگان از یادیز

 روروبه گریکدی از یاگسبببترده رقابت با ابانیبازار تمام

ستند  خدمت ای محصول هر یوجوجست درصورت  ه

 در که ییوندهایپ یرو بر انیمشتر وجو،جست موتور در

 نیآنچه در ا  کنندیم  یکل شبببود،یم داده نشبببان بالا

 شود،یم محسوب ارزش یوکارکسبهر  یموتورها برا

ست که  نیا سند قبولقابل یپرداخت فرم  ی بها  در و بر

 درواقع،(  2019 ندا،یویپرات و  ی)کاشبب رندیگ قرار اوج

اسببتفاده از  قیازطر ینترنتیحضببور ا شیابزار افزا نیدر ا

مات کل قابل یدیکل بدییم تیاهم وجوجسبببت تیو   ا

  ی شبببدندهید ندیفرا تیراه موفق  (2011 ت،یف)م 

 وجو،جسببتوب در موتور  ۀصببفح  ی ای تیسبباوب

  اسبببت  یارگان درواقع و پول پرداخت بدون ای یعیطب

 یموتورها جیدر نتا یمطلوب گاهیجا تیسااگر وب عتاًیطب

شتر وجوجست شد، م شته با س انیدا به  قیطرنیااز یاریب

 رجوع خواهند کرد  وکارکسب

 یهبباسبببتمیسببب :نیآنلا یعموم روابط 

 عنوانبببه نیآنلا یعموم روابط بر تببالیجید یابیبببببازار

3. SEO 
4. Lewandowski & Schulthei 
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ارزش  شیکمبب  بببه افزا یمهم برا اریبببسببب یراهبرد

راهبرد به  نی  اکندیم دیأکشرکت در بازار ت یشنهادیپ

به  مؤثر یسبببازوکارها با تا کندیم کم  هاشبببرکت

خود را حفظ  انیو مشببتر ندآور یمبادلات سببودآور رو

 ارتباطاتکه  یزمان خصوصنگه دارند  به یو راض کنند

 یوفادار شیبه افزا باشبببد، دیموردتأک آنها با کپارچهی

و  مؤثرهمانند تعامل  نیآنلا یاعتمادساز قیازطر یمشتر

و همکبباران،  1یانتیببپبر) کنببدیکمبب  م یکببارکرد

 ییجا ا،یدن بزرگ یهاشرکت در یعموم روابط(  2021

ست ستیس که ا  آنجا در شرکت یغاتیتبل یهایگذارا

ست یعموم روابط نیا قت،یحق  درردیگیم شکل  که ا

 یعموم   روابطکندیم رصببد را انیمشببتر قیسببلا رییتغ

شته وجود رییتغ یبرا یابرنامه آنکه بدون شد، دا  ریتأث با

برنامه  کرد نخواهد جادیا وکارکسب ۀتوسع در یچندان

 یسمتبه حرکت و یدیتول محصولات رییتغ یبرا یزیر

ظار مخاطب که ندیم دارد، انت   ی تیموفق باعث توا

 رییتغدربرابر  یتفاوتیب آن برعکس، و شبببود شبببرکت

ندیم مردم ۀقیسبببل  نیتربزرگ شبببکسبببت موجب توا

 شهرت به یبستگ نیآنلا یعموم  روابط شود هاشرکت

سته نیا به شتریب و دارد وکارکسب یعموم  که است واب

 خود اعتبار نیآنلا یهاروش قیازطر چگونه یتجار نام

 در یبندرتبه و گوگل ی، مرورهارونیازا کند؛ حفظ را

 روابط حفظ به نیآنلا صورتبه اساساً گر،ید یهاپلتفرم

کسبببب توسبببط یعموم روابط  کندیم کم  یعموم

 ۀدربار خود انیمشتر به مداوم امیپ و نامه ارسال با وکارها

 گاهبهگاه یهافیتخف و شببنهادهایپ د،یجد محصببولات

 انیمشبببتر ارتباطات، نیا از اسبببتفاده با  شبببودیم حفظ

 از برند و دارند وندیپ یتجار نام با که کنندیم احسببباس

  شودیم برخوردار کنندگانمصر  نیب ییبالا یوفادار

                                                           
1. Pebrianti 

 و زرنگ انیمشببتر ازآنجاکه تالیجید یابیبازار ۀحوز در

نا نتیا در دا ند، وجود نتر  تیقابل یبررسببب به اًیقو دار

  از پردازندیم نیآنلا حالت در ابیبازار  ی نانیاطم

 یابیبازار به توانیم نیآنلا یعموم روابط گرید اشببکال

شتر با ارتباط تیریمد داده، گاهیپا شاره    و نیآنلا یم  ا

 یهاعامل ستمیس قیازطر زین نیآنلا یعموم روابط  کرد

 همراه تلفن یهابرنامه و هارسانامیپ ،یاجتماع یهارسانه

 (  2019 ندا،یویو پرات  ی)کاش شودیم تیریمد

 ته یابیبازار  یابیبازار ،یکل طوربه :وابساا

سته ست که به  تالیجید یابیبازار یهاپلتفرم از یکی واب ا

 عیتوز یهاکانال قیازطرخدمات  ایمحصبببولات  جیترو

 درواقع، و پردازدیم ثالث اشبببخاص ۀواسبببطبه نیآنلا

مد یابزار عنوانبه کت قیتشبببو یبرا کارآ  یهاشبببر

سط و کوچ  ص در تا شودیم شناخته متو  رقابت ۀعر

ته گفتن یبرا یحرف یجهان ند داشببب پاتر باشببب  و  ی)

کل نیا(  2021 ،2یهچون  بریمبتن یابیبازار مدرن شببب

 وندیپ وابسببته، یهاشببرکت یابیبازار در  اسببتکارمزد 

 با یشتریب ارتباط که شودیم جادیا یشخص یبرا وابسته

 یشخص با نیآنلا صورتبه انیمشتر نیا  دارد انیمشتر

 نیا که یشخص  هستند ارتباط در دارد، وابسته وندیپ که

ندیپ  به بالقوه انیمشبببتر با را آن دارد، اریاخت در را و

ستفاده با یمشتر هر و گذاردیم اشتراک  خود وندیپ از ا

 شرکت  کندیم افتیدر کارمزد و یداریخر را محصول

 وابسببته یابیبازار یهانمونه نیمشببهورتر از یکی آمازون

ست ست نیآنلا پلتفرم  ی نیا  ا سان یبرا که ا  که یک

صولات خواهندیم شند را خود خدمات و مح به و بفرو

یم فراهم لاتیتسه کنند، افتیدر کارمزد واسطه عنوان

وابسبببته  یابی(  بازار2019 ندا،یویپرات و  ی)کاشببب کند

ست  در ا بریمبتن یابیبازار از یدرواقع نوع  نیعملکرد ا

2. Patrick & Choon Hee 
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 خواهندیخود م یفروشببندگان از شببرکا ،یابینوع بازار

ندها که ها یبر ند قرار خود یهاتیسببببا در را آن   ده

یم  یکل برندها نیا یتجار علامت یرو بر انیمشبببتر

  کنندیم دیخر و شببوندیم فروشببنده تیسببا وارد کنند،

 پرداخت کارمزد خود کانیشببر به فروشببندگان گاه،آن

روابط  دهدیم نشببان یابیبازار نوع نیا درواقع،  کنندیم

 مؤثرو  دیمف وکارهاکسببب رشببد یتا چه حد برا یتجار

 (  2020 ،1نیو نرما رای) آم شودیواقع م

 یکیپسااا  الکترون قیازطر یابیبازار: 
 یابزارها از یکی یکیالکترون پسبببت قیازطر یابیبازار

 پسببببت یابیبازار  اسببببت تالیجید یابیبازار یسبببن ت

 رد که اسبببت داده گاهیپا یابیبازار درواقع ،یکیالکترون

 ۀادد گاهیپا ،تالیجید ابیبازار ای نیآنلا ابیبازار آن،

مه نیم هیته ی راکیالکترون یهانا ی افراد یبرا و دک

 محصبببولات دیخر به اسبببت ممکن که کندارسبببال می

 همم یهاجنبه(  2020 ن،ینرما و رایآم) شبببوند مندعلاقه

 پسبببت یابیبازار در تیموفق به که دارد وجود یاریبسببب

پست  بازکردن سرعت مانند ؛کندیم کم  یکیالکترون

 از دیبازد ی ومشببتر یراهنما ،آن به پاسببخ ،الکترونیکی

ند پسببببت الکترونیکی  پسببببت ی ازطریقابیبازار  پیو

عامل ستمیس به نسبت یاریبس یایمزا یدارا یکیالکترون

 یدارا یکیالکترون پست نکهیا ملهجاز ؛است گرید یها

یم یمشببتر و اسببت یورود صببندو  در بهتر یمحتوا

  کند مراجعه آن به ندهیآ در یگرید زمان هر در تواند

 اتیببجزئ بببا یکیالکترون پسببببت یمحتوا ن،یبراعلاوه

 ارائه نیآنلا یهاعاملسببتمیسبب ریسببا به نسبببت یشببتریب

 ( 2019 ندا،یویپرات و  ی)کاش شودیم

 روش  ی یکیالکترون پسببببت ی ازطریقابیبازار

 یبرا یکیالکترون پسبببت از که اسبببت نیآنلا یابیبازار

                                                           
1. Amira & Nermine 

2.  Goic, Rojas & Savvedra 

 نیا  کندیم اسبتفاده یتجار اطلاعات ای غاتیتبل ارسبال

ست یارتباط ابزار  ی شتر جذب یبرا که ا  دیجد انیم

شتر نکردوفادار ای و ستند وفادار برند به قبلاً که یانیم  ه

 (  2018و دولاح،  هی)قاض شودیم استفاده

ست سب یی کههایکیالکترون پ ی اندازراه وکارهاک

ص یهاامیپ اند،کرده ستند یاشدهیسازیشخ  در که ه

با   ندشببویم ارسببال انیمشببتر یبرا خاص یهاتیوضببع

 از یرسم یابیارز چیه راهبردها نیا ۀگسترد رشدوجود 

 یابیبازار ؛ بنابراین،نداشببته اسببت وجود آنها یاثربخشبب

پسببت  قیازطر یابیبر بازار راهبرد  یعنوان به تالیجید

تا برطر کردتمرکز  یکیالکترون قاط ه اسبببت  کردن ن

 نیا از اسببتفاده با را یترگسببترده یهاضببعف مجموعه

 کند جادیا یشببتریب یدرآمدها یابی بهبرای دسببت ابزار

 (  2021 ،2ساودرا و روجاس  ،یگوئ)

 یابیبازارتلفن همراه:  قیازطر یابیبازار 

 توانببدیکببه م نظر اهمیببت داردنیتلفن همراه ازا قیازطر

 ۀحوز در اسببتاندارد و شببدهیسببازیشببخصبب ابزار عنوانبه

  ردیگ قرار وکارهاکسببببمورد تمرکز  تالیجید یابیبازار

 را یو اجتماع یفرد روانمنحصبببربه یهامحرک ی،ازطرف

 دهدیم پوشبببش تالیجید یابیبازار بر یرگذاریتأث برای

 تلفن همراه ازطریق یابیبازار(  2022 ،3مایک و وولانگ)

عال یۀکل» را مل یبرا لازم یهاتیف عا ندهمصبببر  با ت  کن

ستفاده قیازطر سه منظوربه همراه تلفن یهادستگاه از ا  لیت

 فیتعر «آنهبا عیتوز ایب خبدمبات و محصبببولات فروش

 یتعامل تالیجید یهارسبببانه از اسبببتفاده درواقع،  کنندیم

 ابزار نیا یاصببل ۀهسببت کنندگان،مصببر  ازین نیتأم یبرا

هدیم لیتشبببک را تالیجید یابیبازار ما رای)آم د  ن،یو نر

 بارۀ فناوریدر مجبورند وکارهاکسببب قت،ی(  درحق2020

ل ژهیوبببه ،تلفن همراه ب  ازیببموردن مختلف یهبباتیببقببا

3.  Lung Wo & Ki Ma 



 

 1401تابستان ( 45) پیاپی شماره ،دوم شماره ،دوازدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  28

 کسببب یشببتریب اطلاعات هاشببنیکیاپل رینظ کنندهمصببر 

 برای همراه تلفن یهادسبببتگاه دیجد یهاروش به و کنند

 مسلط ،یفعل انیمشتر حفظ و دیجد انیمشتر به یابیدست

 (  2012 ،1و همکاران ی)زاباد شوند

 و تالیجید یابیبازار :مجدد یگذارهدف 

 حال در سبببرعتبه مدرن یفناور یایدن در آن یابزارها

ستند رشد شکال ،نیبنابرا ؛ه  یبرا دیجد یهافرصت و ا

از  یکیو نوشبببدن هسبببتند   رییدائم در حال تغ یابیبازار

 تال،یجید یابیبازار یهاروش نیمؤثرترو  نیترمحبوب

 یهاکانال از یاریبس در است؛ زیرا مجدد یگذارهد 

 العادهفو  ی  راهبرد عنوانبه و اسبببت موجود یغاتیتبل

 رفتار رییتغ به و اسببت رگذاریتأث یمشببتر دیبر رفتار خر

نلا دیببخر تر نیآ جر یمشبببب ن قع  دشببببویم م  دروا

 یمحصول نیبهتر دیو خر افتنیدر  ،مجدد یگذارهد 

 انیبه مشببتر د،شببویم وجوجسببت نیصببورت آنلاکه به

 و فروش منظر از زین را وکارهاکسببببو  کندمی کم 

(  2021 ،2)گول نببدکیم منتفع یمببال گردش شیافزا

 یهاابیبازار یبرا نوآورانه یابزار مجدد یگذارهد 

ست تالیجید شبه را خود یتجار نام یهاراهبرد تا ا  یرو

جام ند ان کان که ده  شیافزا را کاربر یگذارهد  ام

 نیا از استفاده با  برسانند لیتبد سطح نیبالاتر به و دهند

جدد ۀنیهز صبببر  ابزار،  یکسببببان رب فقط غاتیتبل م

 راً یاخ ای اندشده آشنا شرکت برند با که شودیم متمرکز

ندداده نشببببان علاقه آن خدمات ای محصبببولات به   ا

 از پس مجببدد هببد  یدارا غبباتیتبل گر،یدعبببارتبببه

کت، تیسبببباوب از خروج ها شبببر ها و بار  یبرا بار

 شبببده ثابت اًیقو  شبببوندیم داده شینما دکنندگانیبازد

ها که اسببببت ند یابزار آن بد یبرا قدرتم   یتراف لیت

 کانال، نیا در  هستند بالقوه کنندگانمصر  به یبرگشت

                                                           
1. Zabadi, Shura, & Elsayed 

2. Gole 

 بببه بخواهنببد کبباربران کببه دارد وجود احتمببال نیا

 برسانند انیپا به را یدیخر بازگردند، شرکت تیساوب

 ارائه وکارکسبببببرند  که کنند اسبببتفاده یخدمات از ای

 یهاتمیالگور» ابتدا دیبا مجدد، یگذارهد  در  دهدیم

ص س یهایژگیو از یکی که داد شرح را «هیتو  مهم اریب

ست مجدد یریگهد   اسیمق در  یالکترون تجارت  ا

ننببد بزرگ، گور از ،4یبیو ا 3آمببازون مببا ل  یهبباتمیا

نهببادیپ تر از تیببحمببا یبرا یشببب  نببدیفرا در یمشببب

  کندیم اسببتفاده دیجد انیمشببتر جذب و یریگمیتصببم

 مرور یهاداده از دارانیخر تیفعال یهاداده یآورجمع

بببه  سبببرور، یهبباپرونببده یهبباداده و یکوک بریمبتن

ش یهاامیپ تا دهداین امکان را می ابانیبازار  و تریسفار

 ن،ینرما و رای)آم دهند ارائه قبل به نسببببت را یترخاص

2020 ) 

 

 کنندهمصرف رفتار مفهوم. 2-3

 که است یاعمال تمام شامل کنندهمصر  یرفتارها

ندگانمصبببر  فاده آوردن،سبببتدهب برای کن  و اسبببت

نداز نارا عد خدمات و کالاها یک جام مصبببر  از ب  ان

 کردنفراهم خببدمببت، ایبب کببالا  یبب دیببخر  دهنببدیم

 یفرد یبرا خدمت ای کالا  ی بارۀدر یگفتار اطلاعات

عد شبببباتیگرا گر،ید  و محصبببول  ی مصبببر  از ب

ثال یهمگ د،یخر یبرا اطلاعات کردنجمع  از ییهام

  ی در رشدنیدرگ از قبل مردم  اندکنندهمصر  رفتار

 رشبببدنیدرگ احتمال به راجع یرفتار اتین ممکن، عمل

 یبرا انتظار ی،رفتار اتین  کنندیم جادیا را رفتار آن در

تارکردن  آوردن،دسببببتهب برای خاص یاوهیشببببه رف

ستند خدمت ای کالا مصر  و یکنارگذار  ،یعبارتبه  ه

لب ندینیبشیپ نیترغا تار اتین ۀکن تار ،یرف  سبببباخ

3. Amazon 

4. eBay 
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شکل از قبل تا شوندیم نییتع که است یذهن یهنجارها

 اتیبر ن یمیمسبببتقیرغ ای میمسبببتق ریتأثنگرش،  یریگ

 ایاز مقاصد  کنندهمصر  ینیبشیداشته باشند  پ یرفتار

شببرح « شببدهیزیرمدل رفتار برنامه» یۀنظر قیازطر ات،ین

  ی ییکارا که کندیم انیب هینظر نیا  شبببودیداده م

 و)ونگ  دکنیم نییتع رفتار آن تین تنها را نی مع رفتار

 ( 2013 ،1ران

 

 کنندهمصرف یدخر رفتار مفهوم. 2-3-1

 و یریگمیتصبببم ندیفرا کننده،مصبببر  دیخر رفتار

 محصبولات از اسبتفاده و دیخر در ریدرگ افراد اقدامات

 سبباختار ،یزندگ سببب  یهاتفاوت  اسببت خدمات و

 رفتار جادیا سبب کنندگانمصر  یهازهیانگ و یادراک

 ندیفرا قت،ی  درحقشبببودیم دیخر هنگام آنها متفاوت

 کنندگانمصببر   شببودیآغاز م ازیبا شببناخت ن دیخر

 وجوجسبببتبه کنکاش و  از،ین  یپس از شبببناخت 

را  ازیکه ممکن اسبببت ن پردازندیم یمحصبببولات ۀدربار

ند    یابیارز به اطلاعات، یآورجمع از پسارضببببا ک

  دهندیم انجام را دیخر میتصبببم و پردازندمی هانهیگز

شکال یبرخ د،یخر دنبالبه سات ا سا  رفتار درواقع ای اح

و همکبباران،  2)واتسبببون کنببدیم بروز دیببخر از پس

 دیخر یریگمیتصبببم ندیفرادر  ی(  عوامل متعدد2002

بببه عوامببل  توانیم آنهببا ۀازجملبب کببه دارنببد دخببالببت

ماع ،یفرهنگ مل روان ،یو گروه یاجت  ،یو فرد یعوا

مل موقع به آم یتیعوا مل مربوط  تیو عوا  یابیبازار ۀخ

  (1389 ،یمیابراه و ونوس ،)روستااشاره کرد 

 یابیبازار یابزارها یبرا را راه تالیجید یفناور شببرفتیپ

به  حوزه نیرا در ا یترعیوسببب ۀدامن و کرده هموار تالیجید

 ،یراحت تنوع، تالْیجید یابیبازار وجود آورده است؛ بنابراین،

                                                           
1. weng & Run 

2. Watson 

صر  یبرا را یابیبازار سهولت و یمنیا  ریز نیآنلا ۀکنندم

 توسبببط جیتدربه ،رونیازا ؛اسبببت دهکر فراهم چتر  ی

ندگانمصبببر  تهیپذ کن ها انتخاب به و شبببده رف  یبرا آن

 معاملات که ییایدن در البتهاسبببت   شبببده لیتبد یابیبازار

 رفتار دادنصیتشببخ ،اسببت رشببد حال در سببرعتبه نیآنلا

 یابزارها راسبببتا،نیدرا و اسبببت دشبببوار کنندگانمصبببر 

تار بر تالیجید یابیبازر ندگانمصبببر  دیخر رف  ریتأث کن

 (  2022 ،3شرایم و)داس  دارند زیادی
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 دکریرو باخود  ۀ( در مطالع1399) یزدانی و زادهعباس

 راهکارها یبندتیاولو و یابیارز ،ییشناسا به اقدام یبیترک

 یترنتنیا یابیبازار تیتقو یبرا نیآنلا غاتیتبل یابزارها و

جار یهامجتمع در نددهکرد( تهران)ارگ  یت تا ا  جیکه ن

 ییهاروش ییاز شبببناسبببا یحاک یفیپژوهش در بخش ک

مل تبل ینترنتیا عاتیتبل یبرا که غاتیشببببا  یهادر شبببب

کم  افراد به یابیبازا ،یاختصاص یتارنما جادیا ،یاجتماع

له غاتیتبل رگذار،یتأث پارت نامنظم یابیبازار ،یاپ (، یزانی)

 یفضبببا در انیمشبببتر باشبببگاه جادیا ،یروسبببیو یابیبازار

 پست ی ازطریقابیبازار وب، صفحات در غاتیتبل ،یمجاز

 برخط یرسببباناطلاع و فروش و یمجاز تور ،یکیالکترون

ست ساس هاروش نیا یبندرتبه یکم  بخش در جینتا  ا  برا

 یاهشبکه در غاتیتبل که است آن یایگو ،یاضیر  یتکن

 تیاولو در یاجتماع یهارسببانه یابیبازار همان ای یاجتماع

  دارند قرار

( 1398) فردیابولحسببن و یموسببو سببرخانلو، ییخدا

از  یکه حاک اندافتهی دسبببت یجینتا بهدر پژوهش خود 

 یکیعنوان به یاجتماع یهارسببانه یابیمعنادار بازار ریتأث

بیبببببازار یهبباراهبرد از  دیبببر رفتببار خر تببالیجید یا

3. Das & Mishra 
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 انیکلانتر گر،ید یپژوهشبب در  اسببت کنندگانمصببر 

به بررسببب1398) نال ی(  کا  یابیبازار یهادو مورد از 

 نیا از یحاک پژوهش یهاافتهی  اسبببت پرداخته تالیجید

 ،نیو همچن یاجتماع یهاشبببکه در یابیبازار که اسببت

مثبت و  ریتأثآن،  یهاشبببنیکیتلفن همراه و اپل قیازطر

  دارد انیمشببتر یازسببو دیخر به میتصببم بر یداریمعن

و  یبه بررسببب گرید یپژوهشببب در( 1397) نیپورحسببب

سان یابیبازار ریتأث یابیارز  یکلام غاتیو تبل یاجتماع ۀر

شتر دیرفتار خر بر ست و  یم ست  یجینتا بهپرداخته ا د

ست که حاک افتهی سب یا سازمان موردمطالعه  یاز قوت ن

 ۀرسان یابیآن در بازار یو ضعف نسب یکلام غاتیدر تبل

 نیرضابخش نم متعلق به گرید یپژوهش  است یاجتماع

ست( 1397) س به که ا سا و یبرر  مهم کانال  ی ییشنا

تار بر تالیجید یابیبازار از ندهمصبببر  دیخر رف  کن

انجام ( 1397) یمعنو را گرید ی  پژوهشبباسببت پرداخته

 نیتراز مهم یکی ریتأث یابیو ارز یکه به بررس است داده

رسبببانه یابیبازار همان که تالیجید یابیبازار یهاکانال

ماع یها تار بر ،اسبببت یاجت ندهمصبببر  دیخر رف  کن

دسببت  یجیبه نتا هاافتهی لیتحل از پس وپرداخته اسببت 

 یهارسانه یابیمعنادار بازار ریتأثاز  یاست که حاک افتهی

ماع تار بر یاجت گانمصبببر  دیخر رف ند ها کن ند  یبر

 در( 1397) همکاران و یلکیو  اسببت رانیا در یورزشبب

ش س به یپژوه سا یبرر  بر تالیجید یابیبازار انواع ییشنا

 دهدیم نشان جینتا  اندپرداخته کنندهمصر  دیخر رفتار

 یخطا در کنندهمصببر  رفتار و یتالیجید یابیبازار نیب

 یموسبببو  ردوجود دا یمعنادار و مثبت ۀرابط درصبببد،5

نال از یکی یبررسببب به یپژوهشببب در( 1396)  یهاکا

 کنندگانمصر  یازسو دیخر رفتار بر تالیجید یابیبازار

 که اسبببت نیا از یحاک پژوهش جینتا  اسبببت پرداخته

بر  یمثبت و معنادار ریتأث ،یاجتماع یهاشبکه یهالفهؤم

تار خر ندهمصبببر  دیرف  در( 1396) وریکد  دارد کن

ش س به یپژوه  تالیجید یابیبازار یهاکانال از یکی یبرر

تا یاجتماع یهارسبببانه همان کهپرداخته   جیاسبببت  ن

 یاجتماع ۀرسان یرهایاست که متغ نیاز ا یپژوهش حاک

ستاگرام،یا ضا یرهایبر متغ یمثبت و معنادار ریتأث ن  تیر

  اسبببت داشبببته مجدد دیخر به لیتما و کنندهمصبببر 

کاران ) ییرضببببا پژوهش به بررسببب1396و هم و  ی( 

بر رفتار  تالیجید یابیکانال مهم از بازار  ی ییشببناسببا

گر آن اسببت که یانب یجنتاپرداخته اسببت   یمشببتر دیخر

 ید،به قصبببد خر یاجتماع یهاشببببکه یقازطر یابیبازار

 یشافزا ی،فروش، بهبود خببدمببات بببه مشبببتر یشافزا

امر  ینشببود که ایمنجر م یمشببتر یو وفادار یترضببا

 ود شیسازمان منجر م یبه سودآور یتدرنها
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 روزافزون شرفتیپ اب( 2022) شرایم و داس اعتقادبه

 یابیبازار تیریمد ها،عرصبببه ۀهم به آن ورود و یفناور

 یابیبازار و یسبببتن جدا یریرپذیتأثمقوله و  نیهم از ا

 یبرا را یابیبازار سهولت و یمنیا ،یراحت تنوع، تالْیجید

ندمصبببر  نیم فراهم چتر  ی ریز نیآنلا ۀکن  و دک

 و پذیرندآن را می کنندگانمصبببر  جیتدربه ،رونیازا

 دیببخببر رفببتببار بببر تببالیببجببیببد یابببیبببببازر یابببزارهببا

 دارند   زیادی ریتأث کنندگانمصر 

 ۀ( در پژوهش خود در حوز2022) مایک و وولانگ

تلفن همراه  قیازطر یابیبببر بببازار تببال،یجید یابیبببببازار

 ابزار عنوان به تواندیجهت که منیو ازا انددهکرتمرکز 

 یابیبازار ۀشببده و اسببتاندارد در حوزیسببازیشببخصبب

 تیاهم ،ردیگ قرار وکارهاکسببببمورد تمرکز  تالیجید

فاده از تلفن  یریفراگ اب ی،طرف ازو  دارد یوافر اسبببت

 دیببببر رفبتببار خبر تبوانببدیافبراد، مبب نیببهبمببراه در ببب

   شود واقع مؤثرکنندگان مصر 

 است بیان شده( 2021) همکاران و دیویدی در مطالعۀ
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 رفتار دیجیتال، بازاریابی ابزارهای و اینترنت از استفاده که
کسبببب فعالیت و ورود هایشبببیوه و کنندگانمصبببر 

 و اسبت داده تغییر را بازاریابی مدیریت و بازار در وکارها
تار ید رف گانمصبببر  خر ند حت شببببدتبه کن تأثیر ت

  ،یگوئ  دیجیتال اسبببت بازاریابی مختلف راهبردهای

 یابیخود بر بازار ۀ( در مطالع2021روجاس و سببباودرا )
 یهاراهبرد از یکیعنوان به یکیپسبببت الکترون قیازطر

با  که انددهکر انیب و اندهشبببد متمرکز تالیجید یابیبازار
 اتیبر ن یرگذاریتأث قیازطر توانمی ابزار نیاسبببتفاده از ا
 به شبتریب یبخشبیآگاه و کنندگانمصبر  دیو رفتار خر

   دست یافت شتریب یدرآمدها ، بهآنها
م  ۀحوز در را یپژوهشبببب( 2020) نینرمببا و رایآ

جام تالیجید یابیبازار ندداده ان تا  ا  پژوهش نیا جین
 یگذارهد  و یکیالکترون پست که است نیا از یحاک

نال عنوانبه مجدد بازار یهاکا  ریتأث تالْیجید یابیمهم 
 کنندگانمصبببر  دیخر میبر تصبببم یمثبت و معنادار

 انجام گرید یپژوهش( 2019) ندایویپرات و  یکاش  دارد

 از کانال پنج که است نیا از یحاک آن جینتا که اندداده
مطالعه،  نیدر ا شدهیبررس تالیجید یابیبازار کانال شش

 کنندگانمصبببر  دیبر رفتار خر یمثبت و معنادار ریتأث
 یابیبازار ۀحوز دررا  ی( پژوهشببب2019) 1نیوپیتدارند  
دسبببت  جینتا نیبه ا و اسبببت داده انجام نیآنلا تالیجید

 را نیآنلا دیخر که دهندگانپاسببخ اکثراسببت که  افتهی
 ،کنندیم انتخاب وقت در ییجوصرفه و سهولت لیدلبه

 فقط که کنندیم انیب نیآنلا یابیبازار پلتفرم صاحبان به
 آنها تیسبباوب که کنندیم نانیاطم آنها به یدرصببورت

  کند جذب را یمشببتر بتواند و باشببد کاربرپسببند و ایپو

نا کاران و ماکوا جام  گرید یپژوهشببب( 2019) 2هم را ان
 دیبا هاشببرکت که اندافتهی دسببت جینتا نیا بهاند و داده

                                                           
1. Tyopine 

2. Makwana, Sharma, & Pathak 

3. Kowsalya 

4. Kaur 

5. Iftikhar & Khan  

 یهارسببانه صببر  را خود یابیبازار از یشببتریب ۀبودج
 ی راگرید ۀ  مطالعیسبببن ت یهارسبببانه تا کنند تالیجید

جام داد (2018) 3ایکوسبببال  یتوجهدرخورِ طوربه که ان
 قیازطر که کندیم یابیباز را یتالیجید یابیبازار مفهوم
ند یتالیجید مختلف یبسبببترها م مان  و همراه تلفنۀ برنا

ی ریتأث بر ،نیهمچن  شببودیم انجام مشببابه اشببکال ریسببا
مر نیهم کنببد کببهتمرکز می م در ا  دیببخر میتصببب

 و 4کببار پژوهش  کنببدایجبباد می کننببدگببانمصبببر 
 که اسبببت افتهی دسبببت جینتا نیا به( 2018همکاران )
بیبببببازار ث تببالیجید یا ت ریتببأ ب ث فتببار بر یم  دیببخر ر

 5خببان و افتخببار پژوهش جینتببا  دارد کننببدهمصبببر 
نال که اسبببت نیا از یحاک( 2017)  یابیبازار یهاکا

مجببدد، بر رفتببار  یگبذارهبد  وتلفن همراه  قیازطر
 6یرد  دارندی مثبت و معنادار تأثیر کنندهمصببر  دیخر

از  یحاک آن جینتا که است داده انجام یپژوهش( 2016)
مصر  دیخر میبر تصم تالیجید یابیاست که بازار نیا

گان ند نادار تأثیر کن بت و مع هالاکمدارد  ی مث  و یما

جام داده ی( پژوهشببب2016) 7تیرانج ندان  ازهد   که ا
 میتصبببم در تالیجید یابیبازار ریتأث یبررسببب مطالعه نیا

ندگانمصبببر  دیخر  که اسبببت نکته نیا افتنی و کن
ندگانمصبببر  نال و تالیجید یابیبازار از کن  یهاکا

صم در یتالیجید ستند مطلع خود دیخر میت سونا  ه  8سام

 بهو  اندانجام داده گرید ی( پژوهشببب2014و همکاران )
 منابع به مردم تیاکثر اگرچه که اندافتهی دست جینتا نیا

 را آنها و دارند یدسبببترسببب نیآنلا یتالیجید ارتباطات
 و یونیزیتلو غبباتیتبل داننببد،یم دیببمف و اعتمببادقببابببل
هان هانبهد نان د مل نیرتممه همچ ندن در عا  کشببببا

  است لیاتومب یهاشگاهینما به بالقوه دارانیخر

ش ۀنیشیپ مرور بهباتوجه  که کرد انیب توانیم یپژوه

6. Reddy 

7. Mahalaxmi & Ranjith 
8 Samsona 
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 ریتأثشبببده به انجامشیمرتبط و ازپ یهاپژوهش تیاکثر

 یابیهمچون بازار یتالیجید یابیچند کانال بازار ای  ی

نه ماع یهارسبببا ها قیازطر یابیبازار ای یاجت  یموتور

و در  اندپرداخته کنندهمصر  دیبر رفتار خر وجوجست

شهمچون  یپژوهش کانال به( 2019) ندایویپرات و  یکا

شاره تالیجید یابیاز بازار یشتریب یها ست که  شده ا ا

 ؛دارد مطالعه این به را شببباهت نیشببتریب حاضببرپژوهش 

 پژوهشبببگران که اسبببت نیا در آن زیتما و تفاوت یول

مورد را  8به تعداد  یشتریب یتالیجید یابیبازار یهاکانال

لب  جای  قا ند  یمدل مفهوم  یدر  در نظر خواه

فت و  ها راتیتأثگر تار بر آن ندهمصبببر  دیخر رف  کن

تعداد کانال از  نیمنظر با انیکه ازاشبببود میسبببنجش 

 ۀمطالع مشببابه ن،یشببیپ یهادر پژوهش تالیجید یابیبازار

   دشوینم افتی حاضر
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عوامل  یپژوهش و بررس ۀنیشیکامل پ ۀاز مطالع پس

کننده، پژوهشبببگران مصبببر  دیخرگذار بر رفتار  ریتأث

 یابیاز موضبببوع بازار ییرهایکار، به اسبببتخراج متغ نیا

تار خر تالیجید که بر رف ند  نده مصبببر  دیپرداخت کن

ست   رگذاریتأث ساسا  مدل مفهومی ،شد انیب آنچه برا

کاشببب پژوهش عات  طال ( و 2019) ندایویو پرات  یاز م

 صببورتبه ه( اقتباس شببده اسببت ک2017افتخار و خان )

 شود:ه میارائ زیر

 
 مفهومی پژوهش مدل :1 شکل

 

   شودمی بررسی پژوهش فرضیات ادامه، در

بر  یاجتماع هایرسببانه کانال از اسببتفاده: 1 فرضببیۀ

 دارد ی مثبت و معنادار تأثیرکننده مصر  یدرفتار خر

محتوا بر رفتار  یابی: اسببتفاده از کانال بازار2 فرضببیۀ

 کننده دارد مصر ی مثبت و معنادار تأثیر یدخر

یۀ بازار3 فرضببب نال  کا فاده از   ازطریق یابی: اسبببت

 کنندهمصبببر  یدبر رفتار خر وجو،جسبببت یموتورها

 دارد  یمثبت و معنادار تأثیر

پسببت  ازطریق یابی: اسببتفاده از کانال بازار4 فرضببیۀ

مثبت و  تأثیرکننده مصبببر  یدبر رفتار خر یکی،الکترون

 دارد ی معنادار

تلفن  ازطریق یابی: اسبببتفاده از کانال بازار5 فرضبببیۀ
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مثببت و  تبأثیرکننبده مصبببر  یبدبر رفتبار خر، همراه

 دارد ی معنادار

ستفاده از کانال بازار6 فرضیۀ سته، بر رفتار  یابی: ا واب

 دارد  یمثبت و معنادار تأثیر کنندهمصر  یدخر

مجدد، بر  گذاریهد  کانال از اسببتفاده: 7 فرضببیۀ

 دارد  یمثبت و معنادار تأثیر کنندهمصر  یدرفتار خر

ستفاده از کانال روابط عموم8 فرضیۀ بر  ین،آنلا ی: ا

 دارد ی مثبت و معنادار تأثیرکننده مصر  یدرفتار خر

 

 پژوهش یشناسروش. 4

 هایازجمله پژوهش هد ْ ازحیث حاضبببر پژوهش

بندی طبقه در انجام پژوهش، روش برحسبببب کاربردی،

صیفی هایپژوهش  هاداده گردآوری نحوۀ لحاظبه و تو

  تحلیلی استبپیمایشی هایجزء پژوهش

 جامعۀ و اسبببت فرد پژوهش این در تحلیل سبببطح

 تابستان زمانی محدودۀ در که مشتریانی است آن آماری

گاه از ،1400 سببببال ید کالادیجی اینترنتی فروشببب  خر

 پژوهش این در شدهبررسی متغیرهای بهباتوجه  اندکرده

 اینترنتی فروشببگاه مشببتریان) جامعه حجم بودننامعلوم و

 را شببدهبررسببی نمونۀ حجم حداقل توانمی( کالادیجی

به کرد زیر فرمول ازطریق حاسببب نان درصببببد: )م : اطمی

   (50/0: موفقیت نسبت ،05/0: برآورد دقت درصد،95

)۱( 
𝑛 ≥

𝑍2 (
𝛼
2) . 𝑃

(1 − 𝑃)

𝜀2

≥
(1.96)2(0.50)(1 − 0.50)

(0.05)2
≥ 384.16 

 برابر نمونه حجم حداقل فو ، محاسببببات بهباتوجه

 کامل بازنگشببتن دلیلبه که اسببت شببده تعیین 16/384

شنامه کلیۀ س سالی، هایپر شنامه پیوند ار س  صورتبه پر

 حجم حداقل به نسبببت بیشببتری افراد برای الکترونیکی

 492 درنهایت، ارسبببال شبببد  نفر 872 تعداد یعنی نمونه

 تحلیل برای دریافت شببد و نقصبی پرسببشببنامۀ یا پاسببخ

   استفاده شد

مونببه روش یرین ین در گ هش ا یوۀبببه پژو  شبببب

 گیرینمونببه در  دردسبببترس اسببببت غیرتصببببادفی

صادفی، ضای حضور شانس احتمال غیرت  جامعه همۀ اع

 وجود دلیلبه بنابراین، نیسببت؛ یکسببان نمونه انتخاب در

شواری سی د ستر ضای به د شدن شانس جامعه، اع  وارد

 نامعلوم و نامعی ن نمونه، در جمعیت واحدهای از هری 

ندمی نه  ما مالی)غیرتصبببادفی  گیرینمو  انواع( غیراحت

 گیرینمونببه آن اشبببکببال از یکی کببه دارد مختلفی

 برای روش ترینمناسب که دردسترس است غیرتصادفی

 گیرینمونه روش  شببودمی محسببوب پژوهش این انجام

 هایاز پژوهش بسبببیاری در دردسبببترس، غیرتصبببادفی

بیزمینه بامعۀ از ی  انسانی علوم حوزۀ در یاب بع ج  وسی

نمونه روش در  اسبببت متکی آزمون بر که دارد کاربرد

 جامعۀ ی  از نمونه افراد دردسترس، غیرتصادفی گیری

سیع سترس و سادگی سهولت، دلیلبه فقط و  بودندرد

خاب ند اجرای رو، برایازاین شبببوند؛می انت نه فرای نمو

 مشبببخص، زمانی قلمرو در حاضبببر، پژوهش در گیری

 ارتباطی هایشببببکه بهباتوجه) افراد بین هاپرسبببشبببنامه

شگران ضر مقالۀ پژوه  شودمی توزیع رویکرد با این( حا

درخواست  دریافت کردند، را پرسشنامه که افرادی از و

یل، و امکان درصبببورت شبببد ما  دیگر برای افراد به ت

   ارسال کنند تکمیل

ین در موردنیبباز اطلاعببات گردآوری منظوربببه  ا

پرسشنامۀ   است شده استفاده پرسشنامه ابزار از پژوهش،

ضر پژوهش  سؤالات و عمومی سؤالات بخش دو از حا

 اطلاعات بخش سؤالات  است شده تشکیل اختصاصی

 نظیر هاآزمودنی سبببیمای شبببامل پرسبببشبببنامه، عمومی

 و افراد تأهل وضعیت و تحصیلات میزان سن، جنسیت،

 اختصبباصببی هایپرسببش به مربوط سببؤالات دوم بخش

صلی متغیرهای دربارۀ ست ا  هایپرسش کلیۀ  پژوهش ا
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 لیکرت ایرتبهپنج مقیاس از استفاده با اختصاصی بخش

 در  اندشده سنجیده «مخالفم کاملاً» تا «موافقم کاملاً» از

 مسبببتقببل پژوهش متغیر 8 بببه مربوط سبببؤالات ابتببدا،

 سپس و گویه 35 درقالب (دیجیتال بازاریابی هایکانال)

 خرید رفتار) وابسبببتۀ پژوهش متغیر به مربوط سبببؤالات

  است گرفته قرار گویه 7 درقالب( کنندهمصر 

ید موارد ذکرشببببده برعلاوه  یل به با  و روایی تحل

یایی یۀ پا  پژوهش این در اطلاعات گردآوری ابزار اول

 ضبببریب ازطریق مطالعه این در ابزار پایایی که پرداخت

 SPSS 26 افزارنرم توسبببط محاسببببه و کرونباخ آلفای

 70/0 از بیشبببتر ضبببریب این اگر که پذیردمی صبببورت

شد، ست ابزار قبولقابل و بالا پایایی گویای با  پژوهش ا

 این در که( 1394 شبببالی، صبببفری و گتابی پورحبیب)

 کل همچنین و متغیرها همۀ شود کهمی ملاحظه پژوهش

شنامه س  70/0 از بالاتر کرونباخ آلفای ضریب دارای پر

 شبببکلیبه پژوهش از بخش این در براین،علاوه اسبببت 

 که شبببودمی پرداخته نیز ابزار روایی تحلیل به مقدماتی

 از اسببتفاده با محتوایی یا صببوری روایی تحلیل ازطریق

 و مشبباور و راهنما اسببتادان از متشببکل خبرگان تیم نظر

 صبببورت دیجیتال بازاریابی حوزۀ متخصبببصبببان سبببایر

 پرسبببشبببنامۀ مرحله چند در خبرگان همۀ که پذیرفت

اصببلاح تأیید  و بررسببی را حاضببر سبباختپژوهشببگر

 عاملی تحلیل آزمون از استفاده با نیز سازه روایی  کردند

شد  SPSS افزارنرم در داده تبیین کهازآنجایی سنجش 

شوار خامْ های ست، ممکنغیر و د شگر ا  باید ابتدا پژوه

ها تفسبببیر به سبببپس و وتحلیل کندتجزیه را هاداده  آن

 شبببامل آماری پژوهش تحلیل(  1390 خاکی،) بپردازد

 وتحلیلتجزیه برای  اسببت اسببتنباطی و توصببیفی تحلیل

 به که توصبببیفی آمار ابتدا شبببده،آوریجمع هایداده

                                                           
1.  Structural Equation Modelling (SEM) 

می دهندگانپاسببخ شببناختیجمعیت متغیرهای بررسببی

سی می پردازد، ستفاده با هاداده از بخشی و شودبرر  از ا

صیفی تحلیل SPSS 26 افزارنرم شد تو  سپس و خواهد 

ستنباطی، آمار بخش در ضیه کلیۀ ا  با شدهمطرح هایفر

 و 1سببباختاری معادلات سبببازیمدل تکنی  از اسبببتفاده

 تحلیل و آزمون ،3.0Smart PLS 2افزار نرم از اسبببتفاده

 مدل کلیت این پژوهش در دیگر،عبارتیبه یا شبببودمی

مناسب  افزارنرم و تکنی  از استفاده با شدهارائه مفهومی

  شد خواهد برازش ذکرشده

 

  پژوهش هاییافته و نتایج. 5
صات شخ سخ م ستفاده با مطالعه این در دهندگانپا  ا

یت متغیر 4 از ناختیجمع یت، شببب  میزان سبببن، جنسببب

 سیمای گزارش برای صرفاً و تأهل وضعیت و تحصیلات

 از درصببد51پژوهش  این در  شببد بررسببی هاآزمودنی

 زا درصد76 حدوداً  بودند زن بقیه و مرد دهندگانپاسخ

  دادند تشببکیل سببال 40 تا 31 سببن با افراد را نمونه کل

 مدرک با افراد از متشکل نمونه کل از درصد63 حدوداً

صیلی سانس تح شترین که بودند لی سخ گروه بی  گویانپا

پاسخ کل از درصد66 حدوداً ازطرفی،  دادند تشکیل را

یانْ تأهل گو ند م ته که بود عۀ در پژوهشبببگران الب طال  م

ناسی شجمعیت متغیرهای تأثیرات بررسی دنبالبه حاضر

شده صلی متغیرهای بر ذکر ستند ا  مورد این و پژوهش نی

ها، در هاد آتی هایپژوهش برای انت  و شبببودمی پیشبببن

 تأثیر سببنجش بر حاضببر مطالعۀ در پژوهشببگران تمرکز

نال نۀ8 هایکا یابی گا تال بازار تار بر دیجی ید رف  خر

   کننده استمصر 

 اسببت لازم هافرضببیه آزمون و وتحلیلتجزیه از قبل 

یانگین، تا یار انحرا  م نه و مع نۀ و کمی  هایداده بیشبببی

2. Smart PLS 2.0 
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 توانمی خام پرسشنامۀ از  بررسی شود متغیرها به مربوط

 با لیکرت گانۀپنج گوییپاسببخ طیف که کرد برداشببت

 و اسببببت 5 بالای حد و 3 وسبببط حد ،1 پایین حد

 پژوهش متغیرهای وضعیت راحتیبه توانمی اساسبراین

 :است آمده زیر جدول در نتایج این  توصیف کرد را

 پژوهش اصلی متغیرهای توصیف :1 جدول
 (SD) یارانحراف مع (Mean)یانگینم Min Max یرهامتغ

 64/0 78/3 5 1 وجوجستموتور  ازطریق بازاریابی

 66/0 04/4 5 8/1 محتوا بازاریابی

 67/0 9/3 5 1 آنلاین عمومی روابط

 74/0 01/4 5 1 اجتماعی شبکۀ بازاریابی

 75/0 49/3 5 1 وابسته بازاریابی

 1 65/2 5 1 الکترونیکی پست ازطریق بازاریابی

 81/0 35/3 5 1 همراه تلفن ازطریق بازاریابی

 85/0 05/4 5 1 مجدد گذاریهد 

 8/0 98/3 5 1 کنندهمصر  خرید رفتار

 

 بالاتر میانگین، ازنظر متغیر نهُ هر که شودمی ملاحظه

 مقادیر و لیکرت هسبببتند موردانتظار طیف متوسبببط از

 براین،اضببافه  هسببتند 3 از بالاتر متغیر سببه هر متوسببط

قادیر یار، انحرا  م نه مع نۀ و کمی  در نیز متغیر هر بیشبببی

هده می بالا جدول عداد همچنین، و شبببودمشبببا  کل ت

 و اندشببده تکمیل صببحیح طور به که هاییپرسببشببنامه

  نفر است 492 به مربوط اند،خورده برگشت

شده، لازم است ارائه یمدل ساختار یابیاز ارز شیپ 

 مختلف یها( سازهی)بار عاملی ونیوزن رگرس یمعنادار

 تا شود بررسی مربوطه هایگویه بینییشپرسشنامه در پ

ندگی از ندازه هایمدل براز بل گیریا قا بودن قبولو 

شانگرهای صل اطمینان هاسازه گیریاندازه در آنها ن  حا

فاده با مهم، این  شبببود ی  از اسبببت یل تکن  عاملی تحل

  یدانجام رسببب به اسالپی اسبببمارت افزارنرم و تأییدی

وزن  یافته،برازش  یعامل یلمدل تحل در ینکها بهباتوجه

 هببایگویببه بینیپیش در یرهببامتغ یتمببام یونیرگرسببب

 با معنادار تفاوت، درصد95 اطمینان سطح در پرسشنامه،

 یلوتحلیهتجز فراینداز  هاگویه از ی صفر داشت  هیچ

شدند  مبنا شته ن ست این هایهگو یمعنادار یکنار گذا  ا

 نباشبد؛ بنابراین، 04/0 زیر آنها برای معناداری سبطح که

  وتحلیل شدندتجزیهپرسشنامه  هایگویه کلیۀ درنهایت،

 

یل. 5-1  و پژوهش مفهومی مدل برازش تحل

 تأییدی عاملی تحلیل با سازه روایی سنجش

مدل پژوهش را در  ،که در ادامه آمده اسبببت مدلی

اعداد  ،نمودار یندهد  در اینشان م یبضرا ینحالت تخم

 بااول  ۀ  دسببتشببوندیم یمبه دو دسببته تقسبب یبضببرا یاو 

 ینهسبببتنببد کببه روابط ب یریگمعببادلات انببدازه عنوان

 (یلآشببکار )مسببتط هاییر( و متغیضببیپنهان )ب یرهایمتغ

  گویندیم یعامل یهامعادلات را اصطلاحاً بار ین  اهستند

ساختار ۀدست  یبضرا یابیهستند که ارز یدوم معادلات 

آزمون  یو برا هسببتند پنهان در مدل هاییرمتغ ینب یرمسبب

 اصببطلاحاً  یبضببرا این  به شببوندیاسببتفاده م یاتفرضبب

 یدمرحله پژوهشگر با ین  در اشودیگفته م یرمس یبضرا

آن را  دارییاندازه و سببطح معن یب،ضببر یعلامت جبر

قدرت و  ۀدهندنشببان یرمسبب یبضببر ۀ  اندازی کندبررسبب
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 پنهان است   یردو متغ ینب ۀقوت رابط

 توانیم یبضبببرا ینمدل در حالت تخم بهباتوجه

ضرا یعامل یبارها س یبو  ساس  یرم را برآورد کرد  برا

شترینکه ب یشاخص ی،عامل یهابار شته  یبار عامل ی را دا

سهم ب یرمتغ یریگباشد، در اندازه شتریمربوطه  دارد و  ی

سبهم  ،داشبته باشبد یترکوچ  یبکه ضبر یشباخصب

 ین  اکندیم یفامربوطه ا ۀسببباز یریگدر اندازه یکمتر

  شودمی مشاهده یردر شکل ز یجنتا

 
 پژوهش مفهومی مدل عاملی بارهای و مسیر ضرایب: 1 شکل

 

نوببت ببه  یری،گانبدازه یهبامبدل یبابیاز ارز پس

که  یدیکل یارمع ین  اولرسببدیم یسبباختار مدل یابیارز

ستفادهاینهب ست   (2Rیین )تع یبضر شود،می منظور ا ا

 یب  ضریین استتع یبشاخص ضر یضیاعداد داخل ب

 ی  یانسچند درصببد از وار کندیم یبررسبب 2R یینتع

 یحو توضبب یینمسببتقل تب هاییروابسببته توسببط متغ یرمتغ

 یمقدار برا یناسببت که ا یعیطب ین،بنابرا شببود؛یداده م

 یرمتغ یو برا اسبببت برابر صبببفر یمسبببتقل مقدار یرمتغ

سته مقدار ب  یشترب یزانم یناز صفر است  هرچه ا یشترواب

شد، سته  هاییرمتغ تأثیر یبضر ین،بنابرا با ستقل بر واب م

بهتر  یونکه خط رگرسبب دهدیم نشببانو  یشببتر اسببتب

مسببتقل نسبببت  یروابسببته را به متغ یرمتغ ییراتتوانسببته تغ

مبدل در  ییتوانبا یبانگرب ینهمچن یببضبببر یندهبد  ا

ص ش ۀساز یینتب یا یفتو ست  آذر و همکاران  یپژوه ا

خاطرنشبببان م1391) ند ی(  پژوهشبببگران  یکه برخکن

هادپ کاسببب یهاحذ  معر  یشبببن مدل یانع  یهااز 

 یخروج ۀاستانداردشد یکه بارها اندیری را دادهگاندازه

انجام  یزمانکار  یناسببت  بهتر اسببت ا 4/0آنها کمتر از 

 به معر  حذ  باشبببد  پایین معر  یاییشبببود که پا

  شودمی منجر مرکب پایایی افزایش

مل مدل زیر شبببکل نال مؤثر عوا یابی هایکا  بازار

تال تار بر دیجی ید رف ندهمصبببر  خر لت  کن حا را در 

دهد  ینشببان م (|t-value|)یب ضببرا یقدرمطلق معنادار

ندازه ینا عادلات ا مام م بار یریگمدل درواقع ت  یها)
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( را با یرمسببب یب)ضبببرا یسببباختار معادلات( و یعامل

اگر  ،مدل ین  طبق اکندیآزمون م t ۀاسبببتفاده از آمار

و  یرمسبب یبباشببد، ضببرا 96/1تر از بزرگ t ۀمقدار آمار

و  ندمعنادار درصببد95 یناندر سببطح اطم یعامل یهابار

و بار  یرمس یبضر ،دشو 58/2از  یشب t ۀاگر مقدار آمار

  است معناداردرصد 99 یناندر سطح اطم یعامل

 
 پژوهش مفهومی مدل در روابط معناداری: 2 شکل

 

 هافرضیه آزمون. 5-2

گر نوع ی بط از د ین روا یر ب غ ت نهببان هببایم  در پ

ست اثر نوع از ساختاری معادلات سازیمدل ستقیم ا   م

 هایمدل سببازندۀ اجزای از یکی درواقع که مسببتقیم اثر

ست ساختاری معادلات  دو میان را داریجهت رابطۀ و ا

شان متغیر سیلۀبه عمدتاً روابط نوع این  دهدمی ن  یزآنال و

نوع اثر درواقع  ین  اشببودیابی میطرفه ارزی  یانسوار

 یربر متغ یرمتغ ی  ۀشبببدفرض یعل  یخط تأثیر یانگرب

ست  در درون  یگرد ستق ی ا  یارابطه یم،مدل هر اثر م

 یانمستقل، مشخص و ب یروابسته و متغ یرمتغ ی  یانرا م

 یماثر مسبببتق ی وابسبببته در  یرمتغ ی اگرچه  کند؛می

 براین،علاوهمستقل باشد و برعکس   یرمتغ تواندیم یگرد

س ی در  سته م یرمتغ ی گانه، چند یونمدل رگر یواب

در  ین،وابسببته مرتبط شببود و همچن یرمتغ ینبا چند تواند

با  تواندیمسبببتقل م یرمتغ ی گانه چند یانسوار یلتحل

آمده از دسببتبه یجوابسببته مرتبط شببود  نتا یرمتغ ینچند

 یردر جدول ز یاتفرضبب یجۀو نت t ۀآمار یر،مسبب یبضببر

 آمده است 
 t ۀآمار یر،مس یبضر یات،آزمون فرض یجۀ: نت2جدول 

مسیر ضریب t ۀآمار نتیجه  فرضیه 

457/5 تأیید  167/0 رسانه --> کنندهمصر  خرید رفتار  اجتماعی های  

591/6 تأیید  21/0 کنندهمصر  خرید رفتار  محتوا بازاریابی -->   
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مسیر ضریب t ۀآمار نتیجه  فرضیه 

94/4 تأیید  152/0 کنندهمصر  خرید رفتار  جست موتورهای -->   وجو

661/3 تأیید  102/0 کنندهمصر  خرید رفتار   <-- 
پست  یقازطر یابیبازار

یکیالکترون  

221/5 تأیید  154/0 کنندهمصر  خرید رفتار  همراه تلفن ازطریق بازاریابی -->   

783/5 تأیید  161/0 کنندهمصر  خرید رفتار  وابسته بازاریابی -->   

144/2 رد  052/0- کنندهمصر  خرید رفتار  مجدد گذاریهد  -->   

865/6 تأیید  229/0 کنندهمصر  خرید رفتار  آنلاین عمومی روابط -->   

 
که  t ۀو آمار یرمس یبآمده از ضردستهب یجنتا طبق

 نشبببان این از پیش هایشبببکل یندر جدول بالا و همچن

 یابیبازار هایکانال متغیرهای کلیۀ اسبببت، شبببده داده

کننده در سبببطح مصبببر  یدرفتار خر یرمتغ بر یجیتالد

ناناطم نادار تأثیر درصببببد99 ی مار زیرا دارد؛ یمع  t ۀآ

باز بت  58/2 یمنف ۀخارج از   ینا  قرار دارد 58/2تا مث

بر رفتار  دیجیتال بازاریابی هایکانالمعنا اسببت که ینبد

 دارند؛ تأثیرگذاریمثبت و  نقش کنندهمصبببر  یدخر

تأیید  یمجدد که ازنظر معنادار گذاریهد  متغیرجز به

ضر یول ؛شد س یبچون  ست و در  یآن منف یرم بوده ا

 یردو متغ ینب ۀبودن رابطمعناداربودن و مثبت یاتفرضببب

  شودیرد م یهفرض ینشده بود، ا یانب

 

  پیشنهادها و گیرینتیجه. 6
نال تأثیر بررسبببی پژوهش، این از هد   هایکا

 بین در کنندهمصبببر  خرید رفتار بر دیجیتال بازاریابی

 منظور،اینبه  است کالادیجی اینترنتی فروشگاه مشتریان

 معادلۀ یابیمدل روش از اسببتفاده با پژوهش هایفرضببیه

 مسبببتقیم رابطۀ معناداری که آزموده شبببد سببباختاری

بی هببایکببانببال یتببال بببازاریببا ج ی فتببار بببا د  خریببد ر

 میشبببرا و داس هاینتایج پژوهش با کنندگانمصبببر 

روجاس و   ،یگوئ ،(2022) ماکی و وولانگ ،(2022)

 و آمیرا ،(2021) همکاران و دیویدی(، 2021سببباودرا )

ندا و کاشبببی ( 2020) نرماین تیوپین  ،(2019) پراتیوی

یا ،(2019)  ،(2018) همکاران و کار ،(2018) کوسبببال

( 2014)همکاران  و سبببامسبببون و( 2017) خان و افتخار

 کلانتریان نیز دیگری را مطالعات همچنین،  است سوهم

 معنوی و( 1398) همکاران و سببرخانلو خدایی ،(1398)

ندداده انجام( 1397) تایج با که ا  مطابقت پژوهش این ن

  دارند

 هایکانال که مشخص شد شد، مطرح که طورهمان

 خرید تصبببمیم بر حد چه تا دیجیتال بازاریابی مختلف

صر  ست؛ تأثیرگذار کنندگانم  و دقیق فهم رو،ازاین ا

 بازاریابی حوزۀ فعالان و مدیران برای قضبببیه این ظریف

تال تار و دیجی نده،مصبببر  رف یت ی  کن قابتی مز  ر

 تقلید راحتی از آنبه توانندکه رقبا نمی شودمی محسوب

 ایتجربه مشتری مطرح است؛ تجربۀ اینجا در کنند؛ زیرا

 دریافت هرگز برای باشد، خوشایند مشتری برای اگر که

 نتایج برمبتنی  رفت نخواهد رقبا سببرا به مشببابه خدمات

 رفتار بر مؤثر دیجیتال بازاریابی کانال سبببه پژوهش، این

ندگانمصبببر  خرید  کالادیجی مشبببتریان بین در کن

ندعببارت یابی  2 آنلاین؛ عمومی روابط  1: از ا  بازار

سانه  3 محتوا؛ صیه بنابراین، اجتماعی؛ هایر  شودمی تو

تال بازاریابی بخش در کالادیجی مدیران  سبببه بر دیجی

متخصببص  و جدید افراد و تمرکز کنند حوزۀ ذکرشببده

پاره وقت،تمام) همکاری مختلف هایشبببیوه درقالب را

 خود تخصصی تیم فعلی اعضای به   ( مشاوره و و وقت

 نیروی ببدون اضببببافبه کننبد؛ زیرا ببازایبابی بخش در

 تواننمی دار،اولویببت حوزۀ سببببه این در متخصبببص

   داد شکل امروز رقابتی بازار در مؤثری اقدامات



 

 39  /لقب و همکاران کننده/ زهره خسرویبررسی تأثیر بازاریابی دیجیتال بر رفتار خرید مصر 

فتمی براین،علاوه تایج طبق توان گ ته و ن  هاییاف

نال پژوهش،  تأثیر شبببدت از آنلاین عمومی روابط کا

 بنابراین، است؛ برخوردار هاکانال سایر به نسبت بیشتری

 ارتباط مدیریت سیستم که شودمی پیشنهاد کالادیجی به

یت را خود مشبببتری با ند تقو های از و ک  روابط ابزار

باط برقراری برای روزبه عمومی یان با مؤثر ارت  مشبببتر

 طبق آنلاین، عمومی روابط کانال کنار در  کند اسببتفاده

تایج ته ن نال پژوهش، هاییاف یابی کا  از نیز محتوا بازار

 توصیه کالادیجی به  است برخوردار بالایی تأثیر شدت

صان از شودمی ص  محتوای ایجاد برای محتوا تولید متخ

 هایشببببکه و اپلیکیشبببن سبببایت، کاربردی و جذاب

ماعی فاده خود اجت ند اسبببت قای روز برای هر و ک  ارت

 فضای در کند؛ زیرا اقدام خود محتوای تولیدات کیفیت

 را اول حر  محتوا تولید امروزه دنیا، دیجیتال بازاریابی

شتر زمانی نیز امر این اهمیت  زندمی شخص بی  که شد م

 تمام تقریباً و رو شبببدروبه 19بببببببکووید بحران با دنیا

یا موفق وکارهایکسبببب ید به دن تال محتوای تول  دیجی

 خاص مطالعۀ مورد عنوانبه کالادیجی به  آوردند روی

صیه پژوهش این  بازاریابی روزبه ابزارهای از شودمی تو

سته ستفاده کارمزد برمبتنی بازاریابی همان درواقع و واب  ا

 خود برای باید کالادیجی که معنا اسبببتبدان این  کند

 خود پیوند قراردادن با که باشبد تجاری شبرکای دنبالبه

 دیجیتال ابزارهای بازدید امکان شبببرکا هایسبببایت در

شگاه شن سایت، نظیر فرو  اجتماعی هایشبکه و اپلیکی

 شبببرکای مجازی ابزارهای حوزۀ از و ببرد بالاتر را خود

  کند استفاده خود نفعِبه نیز تجاری

 یابیبازار ۀدر حوز وکارهاکسببببه  یبعد پیشببنهاد

و  یدخر سببن تی یاسببت که در کنار بسببترها ینا یجیتالد

 رو بازاریابی دیجیتال هاییرسبباختز ۀفروش، به توسببع

ند نال از و آور یابی هایکا تال بازار ناسبببب دیجی  با مت

 اینترنتی، هایفروشگاه به  کنند استفاده خود هایظرفیت

صیه کالادیجی ویژهبه ضا شودمی تو صورت نار  یتیدر

 در تا اندازی کندراه ترییعسبباده و سببر فرایند یمشببتر

دقیق رسیدگی یا عودت امکان محصولات، ارسال کنار

به مسبببتلزم این و شبببود فراهم مشبببتریان اعتراض به تر

یدهآموزش افراد کارگیری حث در د  عمومی روابط ب

های دیگر از  اسببببت آنلاین هاد  برای کاربردی پیشبببن

 هایکانال و ابزارها سبببازیبومی کالا،دیجی فروشبببگاه

تال بازاریابی  در ابزارها این اسبببت؛ زیرا ایران در دیجی

شورهای شرفتۀ ک  که کنندمی طی را تکاملی سیر دنیا پی

 فرایند یا کنندنمی طی توسبببعهدرحال کشبببورهای در

سع ست یبا کند هاآن ۀتو  ینا بهباتوجه ؛ بنابراین،مواجه ا

س ستهله ئم ست شای شگاه که این ا  و گراییآرمان از فرو

 دسبببت دنیا در موفق مشبببابه موردهای از محض تقلید

 کشببور در ابزارها این سببازیبومی به درعوض و بکشببد

 فروشببگاه که شببودمی پیشببنهاد همچنین،  بپردازد خود

 با ارتباط مدیریت سببیسببتم توسببعۀ به کالادیجی اینترنتی

شتریان  بازخوردگرفتن مزایای از بتواند تا بپردازد خود م

 با و مناسببب زمان در محصببولات، کنندگانمصببر  از

  شود منتفع صحیح شیوۀ کارگیریبه

 مدل تا شبببودمی پیشبببنهاد نیز آینده به پژوهشبببگران

 کردناضبببافه با و دهند توسبببعه را پژوهش این مفهومی

 این مفاهیم توسببعۀ به دیجیتال بازاریابی دیگر هایکانال

 خریببد رفتببار بر آن تببأثیر بررسبببی و بببازاریببابی نوع

 پژوهشبببگران به همچنین،  بپردازند کنندگانمصبببر 

نده یه آی  و پژوهش این مفهومی مدل شبببودمی توصببب

 اینترنتی هایفروشببگاه سببایر در را متغیرها بین ارتباطات

 را پژوهش این نتایج با تمایز یا تشابه و نیز بیازمایند ایران

 آورند روی تطبیقی مطالعات انجام به یا و کنند گزارش

 دو مقایسۀ با را پژوهش این مفهومی مدل آزمون نتایج و

شگاه سعه یکدیگر با اینترنتی فرو می همچنین،  دهند تو

 این در شببببدهارائبه مفهومی مبدل آزمون برای تواننبد

 استفاده کنند ریاضی گیریتصمیم هایمدل از پژوهش،

 متغیرهببای تببأثیرگببذاری موارد ذکرشببببده، برعلاوه و
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 سبببایر و   ( و تحصبببیلات جنسبببیت،) شبببناختیجمعیت

   بررسی کنند را مفهومی مدل در متغیرها

 بررسببی به توانمی پژوهش این هاینوآوری ازجمله

 دیجیتال بازاریابی مهم و گانه 8 هایکانال تأثیر تجمیعی
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