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 چکیده

بقا و  یضرورت برا کیانتخاب، بلکه  کیتنها   نه تالیجیتحول د

 بازاریابی رویکرد از استفاده است. تالیجیرشد در عصر د

 و مشتریان با روابط بهبود به تواند  می مدیریت در دیجیتال

پژوهش حاضر با هدف  .کند کمک بازاریابی خدمات سطح ارتقای

بازاریابی دیجیتال بر رفتار خرید مصرف  تاثیر بررسی

کنندگان در بین مشتریان فروشگاه های افق کوروش شهرستان 

انجام شده است. این پژوهش از نظر هدف کاربردی و  شیراز

مبستگی می باشد. ه -از نظر نحوه جمع آوری اطلاعات توصیفی

مشتریان فروشگاه های افق کوروش  جامعه آماری پژوهش

به دلیل نامحدود بودن جامعه می باشد که  شهرستان شیراز

ابزار جمع آوری اطلاعات در شدند.  نفر انتخاب 483آماری 

بازاریابی این پژوهش پرسشنامه می باشد که از پرسشنامه 

رفتار خرید از پرسشنامه و  (0202)راجی و همکاراندیجیتال 

پس از جمع آوری  .استفاده شد(0228مصرف کننده کیم)

با استفاده  داده هاپرسشنامه ها و مشخص شدن نرمال بودن 

ضریب همبستگی  از آزمون آماری Lisrelو  SPSSاز نرم افزار 

جهت تجزیه و تحلیل داده ها و  معادلات ساختاری پیرسون و

رها استفاده گردید. نتیجه برای بررسی رابطه بین متغی

بازاریابی دیجیتال بر رفتار  فرضیه اصلی تحقیق نشان داد

خرید مصرف کنندگان در بین مشتریان فروشگاه های افق 

 تاثیر معناداری دارد. کوروش شهرستان شیراز
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Abstract 

Digital transformation is not only a choice, but also a necessity for survival and growth in the 

digital age. Using the digital marketing approach in management can help to improve 

relationships with customers and improve the level of marketing services. The present study 

was carried out trying to the effect of Digital marketing on consumer buying behavior Among 

the customers of Ofogh Kourosh stores of Shiraz City. In terms of research objective and data 

collection method, the study is an applied and descriptive-correlation one. The research 

statistical population consisted of 384 Customers of Ofogh Kourosh stores in Shiraz  from 

which  subjects were selected as the sample using Cochran formula and accident sampling 

method. In addition, research data was collected through questionnaires Digital Marketing 

(Raji  et al 2020), Consumer buying behavior (Kim 2008).After the questionnaires were 

collected and it was found, by means of  that data were normal, the data were analyzed using 

Pearson Correlation in SPSS and Lisrel software. The results of the research original 

hypothesis indicated that Digital marketing on consumer buying behavior Among the 

customers of Ofogh Kourosh stores of Shiraz City 

Keywords 

Digital Marketing, Consumer Buying Behavior, Ofogh Kourosh 

 مقدمه

ها و رسانه های دیجیتالی به حدی  مروزه قدرت کانالا

حتی عات مربوط به زندگی روزمره و لارسیده است که مردم اط

کنند. افراد در هر  ق دنبال میخرید خود را از این طری

 زمان و مکان از طریق دستگاه های همراه خود میتوانند

بر روی عات منتشر شده لادسترسی سریع به حجم زیادی از اط

و  ولی پور طیبی)انه های دیجیتالی را مرور نمایندرس

ها و  و در جهان پر تحول امروز، شرکت (.2320همکاران،

ت سریع جهانی ، لاسساتی موفق خواهند بود که به تحومو

های توزیع، رسانه  ت سریع بازار، وضعیت رقبا، نظاملاتحو

یابی و های جدید و در مجموع به بازار های گروهی، فن آوری

هایی به شهرت و  مدیریت بازار توجه کنند و همچنین شرکت

اعتبار دست خواهند یافت که به رضایت مشتری توجه کنند و 

از طریق ارضای بهتر نیازهای آنان از رقبا پیشی گیرند و 

ن جامعه را در نظر داشته لامنافع کنیز رفاه اجتماعی و 

تریان در کانون همچنین در دنیای رقابتی امروز، مش. باشند
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توجه شرکت ها هستند. این مهم است که رضایت مشتر یان، 

برآورده و با شناسایی دقیق نیازهای آنها، خواسته ها و 

یه و خرید در تهها  ها و محدودیت انتظارات آنها، توانایی

 (.0200پورزرنگر،)ت آنها مورد توجه قرار بگیردلامحصو

د که مشتری همه چیز امروزه همه به این موضوع اذعان دارن

است و بدون مطالعه رفتار وی، نمیتوان بازاریابی کرد، 

رفتار مصرف کننده فقط آن چیزی نیست که در زمان پرداخت 

کارت اعتباریاش و دریافت پول از سوی خریدار یا تحویل 

یا خدمت در عوض آن اتفاق می افتد بلکه، در حقیقت یک  لاکا

کننده به معنای مطالعه  رفتار مصرف. فرایند مداوم است

تفاده و یا دور فرآیندهای مربوط به انتخاب، خرید، اس

ت، خدمات افکار و یا تجارب از سوی لاانداختن این محصو

 ولی پور طیبی)افراد برای برطرف کردن نیازها و امیال است

 می اطلاقی اقدامات هبازاریابی به کلی (.2320و همکاران،

 تری وبینی نیازهای مش پیش و  ایی شود که با هدف شناس

متعاقبا، ارائه پیشنهاداتی برای برطرف کردن این نیازها 

اد بازاریابی برای کمک به اقتص (.0202انجام میشود)سورا،

اند،  یافتگی رسیده طحی از توسعهتمام کشورهایی که به س

ان، در این می(. 2320پایدار و همکاران،لازم و مفید است)

ی، افزارهای موبایلی و افزایش سواد دیجیتال نرم هبا توسع

شدن به  لی دیجیتالی در حال تبدیبازاریابامروزه 

دماتی است و این امر در ع خصنای هپارادایم غالب در حوز

بازاریابی (. 0202ماسون،است) ز صادقنیگری گردش هحوز

ین یا بازاریابی لاآنن بازاریابی دیجیتال که با عناوی

ارتباطات ود، آخرین عنصر ش ته میاینترنتی نیز شناخ

ای از  تقیم و گونهبازاریابی یکپارچه، یعنی بازاریابی مس

ن راستا در ای ترین میزان رشد است. آن است که دارای سریع

ا را ه ادی از دادهکنندگان حجم زی د و مصرفقاصها، م رکتش

ترک، گیری و خلق ارزش مش ی تصمیم  ود فرایندهابرای بهب

 (.0200)ماریانو و باجو،گیرند کار می   هو بایجاد 

بازاریابي دیجیتال، اداره ارتباط متقابل مشتري در یك 

اي به منظور كسب سودبراي شخص یا  محیط پیشرفته رسانه

شود و سازمان مربوطه است و نوعي ارتباط رودرو شمرده می

ع رساني گسترده را فراهم كرده، لاهمانطور كه امكان اط

نیز ا ها از وضعیت بازار و سایر رقبا ر امكان كسب داده

 (.2320و همکاران، امیدخواه)فراهم كرده است
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های بازاریابی گفته   بازاریابی دیجیتال به تمامی فعالیت

شود که با استفاده از ابزار دیجیتال یا در فضای   می

های اخیر حوزه های تجاری  گیرد. در سال اینترنت صورت می

مشتریان فعلی و آینده خود از  مختلف، برای ارتباط با

های دیجیتالی مانند موتورهای جستجوگر، شبکه  انواع کانال

های اجتماعی، وب سایت ها و آدرس ایمیل ها بهره 

اند. گفتنی است این روش ها با سرعتی بسیار بالاتر  گرفته

از بازاریابی سنتی و آفلاین منجر به توسعه کسب وکارها در 

. دیجیتال مارکتینگ در واقع استفاده صنایع مختلف شده است

از چندین تاکتیک و کانال ارتباط دیجیتالی برای برقراری 

ارتباط با مشتریان در فضایی است که بیشترین وقت خود را 

در واقع از وب سایت  در آن به صورت آنلاین سپری می کنند.

تجاری گرفته تا انواع تبلیغات دیجیتالی، بروشورهای 

همه به نوعی ، زیر مجموعه بازاریابی  آنلاین و ...

 (.0202و همکاران،  2دیجیتال به حساب می آیند )بوسکا

، بازاریابي دیجیتالیکی از بهترین نتایج و دستاوردهای 

 کننده مصرف رفتارکنندگان است.  مصرفایجاد و بهبود رفتار 

 شامل که مبادله فرایندهای و خرید واحدهای مطالعه عنوان به

 می ها ایده و تجارب خدمات، کالا، و کنارگذاری مصرف اکتساب،

 به کنندگان مصرف (.2411)رحیمی و همکاران،میشود تعریف باشد

 به نیاز شامل است ممکن  دلایل این که کنند، می خرید مختلفی دلایل

 به نسبت کنندگان مصرف رویکرد نباشد خاص خدمت یا محصول یك

 به تبدیل نیاز شدن برآورده حالت از امروزه مصرف ینحو و ماهیت

 به خرید به دیگر کنندگان مصرف و است شده مصرف از جویی لذت

 نگرند شوند، نمی می منجر مصرف به صرفا، که فعالیتی  یك عنوان

 بنابراین هستند نیز خرید جویانه لذت جنبه دنبال به آنها بلکه

 در نیاز مورد الزاما و کاربردی ارزشهای فقط کننده مصرف هدف

 شرکت های رویه تغییر بازارها، نظام تغییرات با و نیست مصرف

 به کنندگان مصرف انتخاب حق ایجاد به توجه با محصولات عرضه در ها

 کیفیت با محصولات و خدمات ارائه در ها شرکت شدن تر رقابتی دلیل

 در لذت جویی اصل بر مبتنی رفتار ارائه به تمایل مشتریان تر،

 به دیجیتال بازاریابی (.2418)ترابی و همکاران،دارند خرید،

 توسط شده ارائه محصول اطلاعات که دهد می را فرصت این مشتریان

 آنها که طوری به ، کنند مقایسه آن اساس بر و کرده بررسی را شرکت

 سفارش زمان هر در و شوند برخوردار خود انتخاب حق از بتوانند

 لذا،.کنند ثبت شده روز به های آوری فن با مکان هر در را خود

                                                           
1
 Busca 
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 مصرف متقابل پیوند اینترنتی، تعامل از استفاده افزایش

 مصرف خرید رفتار نتیجه در و یابد می افزایش روز به روز کنندگان

 درک را مصرفکننده جدید رفتار باید سازمان و میکند تغییر کننده

لذا تحقیق حاضر به دنبال پاسخ به این سوال است که  کند

بر رفتار خرید مصرف  یتاثیرچه بازاریابی دیجیتال 

در بین مشتریان فروشگاه های افق کوروش شهرستان  کنندگان

 شیراز دارد؟

 پیشینه پژوهش

تاثیر (پژوهشی با عنوان 2324ناظری استانجین و همکاران )

 در بینبازاریابی دیجیتال بر رفتار خرید مصرف کننده 

انجام دادند و نتیجه م مشتریان فروشگاه اینترنتی با سلا

بازاریابی ایمیلی، رسانه های اجتماعی و گرفتند که 

تبلیغات موبایلی بر تبلیغات شفاهی تاثیر معناداری دارد. 

همچنین تبلیغات شفاهی آنلاین بر تمایل به خرید مصرف 

خسروی لقب و کننده تاثیر مستقیم و معناداری دارد. 

بررسی تأثیر بازاریابی  عنوان با تحقیقی (2322کاران)هم

مشتریان در بین  کننده دیجیتال بر رفتار خرید مصرف

انجام دادند و نتیجه گرفتند  لاکا فروشگاه اینترنتی دیجی

قبیل  های بازاریابی دیجیتال از ابزارها و کانال ههمکه 

های اجتماعی، روابط  انهجو، محتوا، رس وت موتورهای جس

ت طریق پس ته، بازاریابی ازین، بازاریابی وابسلاعمومی آن

غیراز  طریق تلفن همراه به الکترونیکی و بازاریابی از

در میان  کننده فصربر رفتار خرید م گذاری مجددف هد

میوه  .شتند مثبت و معناداری دا تأثیر لاکا مشتریان دیجی

بررسی نقش بازاریابی  عنوان با تحقیقی (2322نژاد)

انجام داد و نتیجه گرفت که  دیجیتال در رفتار مصرف کننده

بازاریابی دیجیتال از طریق فناوری های تلفن همراه، 

پلتفرم های رسانه های اجتماعی و بازاریابی دهان به دهان 

بخشی از زندگی جهانی ما تبدیل شده است و به  الکترونیکی

مل می به عنوان راه جدیدی برای ارتباطات و بازاریابی ع

نقش  عنوان با تحقیقی (2322فتاحی و سراج پور). کند

 هاي بازاریابي دیجیتال در وفاداري مشتریان استراتژي

با تكیه بر اجراي مناسب انجام دادند و نتیجه گرفتند که 

استراتژي، امكان دریافت بازخواي بازاریابي دیجیتال و 

برقراري تعامل سیستم و ایجاد تصاویر ذهني در محیط 

كنندگان را بسوي  توان ساختار ذهني مصرف دیجیتال، مي

گیري خرید آنها و  خرید در اینترنت معطوف و فرایند تصمیم
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لیو و  .در نتیجه وفاداري آنها را ایجاد نمود

تحول  یها زمیمکانعنوان  با تحقیقی ( در0203)0همکاران

 این ی بهنهاد دگاهی: دنیدر چ یدولت یها در شرکت تالیجید

 لهیوس به تالیجید یدر فناور ینوآور که رسیدند نتیجه

 ک،یاستراتژ یابی  تیدر موقع یسازمان تالیجیها، تحول د نسل

و  ها یی)خدمات و محصولات( و خلق ارزش )دارا یشنهادیارزش پ

انجام تحول ی، کیتکنولوژ یها تیجذاب .(یساختار سازمان

 تیمسئول ی،هنجار یفشارها ، مقررات ،ها  استیس تالیجید

 تیجذاب محرک ریتأث .شرکت ها تالیجیتحول د ریمس ،یاجتماع

دولت ها با  یبانیپشت،  تالیجیبر تحول د یکیتکنولوژ

 و گرات .می گردد ایجاد یتیحما ینهاد طیمح فراهم کردن

 به کننده مصرف واکنش عنوان با تحقیقی در (0204)همکاران

 نتیجه این به (یاآنها من، برای برند)برند منفی رویدادهای

 با برند منفی رویداد یک از پس کنندگان مصرف که رسیدند

 احساسات( بیرونی یا اشتراکی مقابل ر)دشخصی حوزه یک

 باعث خود نوبه به که کنند می تجربه را خیانت از قویتری

 با پژوهشی( 0204) همکاران و  ساکاس .شود می اجتناب

 و تعامل بر وابسته دیجیتال بازاریابی تاثیر بررسی عنوان

 آنلاین بانکداری خدمات بخش در مشتریان برند پذیری آسیب

 مشخص مطالعه، این سازی شبیه نتایج طول در. دادند انجام

 ارجاع های دامنه و ها لینک بک از بیشتری تعداد که شود  می

  شرکت برند درگیر و پذیر  آسیب مشتریان افزایش به تمایل

 با پژوهشی( 0204) همکاران و  کائوندرا .دارند CPN های

 تحول طریق از مشتری با ارتباط مدیریت تقویت عنوان

 انجام زیمبابوه تجاری های بانک های دیدگاه: دیجیتال

 تحول بین مثبت رابطه دهنده نشان تحقیق های یافته. دادند

 حاضر مطالعه. است مشتری با ارتباط مدیریت و دیجیتال

 تحول فرآیندهای توسعه که کند می توصیه را اقداماتی

 و  ساهنی .کند  می هدایت را بانکی بخش در دیجیتال

 به محتوای بازاریابی عنوان با ای مطالعه( 0200) همکاران

 بانکی بخش در دیجیتال بازاریابی کننده تسریع یک عنوان

 دیجیتال محتوایی بازاریابی اصلی متغیرهای. دادند انجام

 محتوا، سرگرمی محتوا، اطلاعات: از عبارتند مطالعه این در

 نشان مطالعه این نتایج. گری خودبیان و اجتماعی تعامل

 تاثیر انتقال بر دیجتال محتوایی بازاریابی است داده

 بازاریابی به نهایت در و گذاشته تاثیر اجتماعی

                                                           
2
 Liu et al 



7 
 

( 0202نرماین) و آمیرا.شود می منجر ای توصیه الکترونیک

 تصمیم فرآیند بر دیجیتال بازاریابی عنوان تاثیر با را پژوهشی

 این نتایج. اند داده انجام مصر بازار کننده در خرید مصرف

 عنوان به مجدد گذاری هدف و ایمیل که است این از حاکی پژوهش

 بر معناداری و مثبت تاثیر دیجیتال، بازاریابی مهم کانالهای

 یکی عنوان به موبایل که درحالی دارد کنندگان مصرف خرید تصمیم

 تصمیم بر منفی تاثیر دیجیتال، بازاریابی های کانال از دیگر

 و کاشیک. است مطالعه داشته مورد بازار در کنندگان مصرف خرید

 بازاریابی عنوان تاثیر با را ( پژوهشی0221پراتیویندا)

الکترونیکی  محصولات کننده برای مصرف خرید رفتار بر دیجیتال

 تجزیه جهت و پرسشنامه از اطلاعات گردآوری جهت. اند داده انجام

 نتایج. اند برده بهره رگرسیون و عاملی تحلیل تحلیل از و

بازاریابی  کانال شش از کانال پنج که است این از حاکی پژوهش

 بر معناداری و مثبت تاثیر مطالعه، این در بررسی مورد دیجیتال

 با را ( پژوهشی0221تیوپین). دارند مصرفکنندگان خرید رفتار

 کننده مصرف خرید رفتار و آنلاین دیجیتال عنوان بازاریابی

و  داد انجام نیجریه شمال مرکزی منطقه محصولات الکترونیک در

 دلیل به را آنلاین خرید که دهندگان پاسخ اکثرنتیجه گرفت که 

 فرم صاحبان پلت به کنند می انتخاب وقت در جویی صرفه و سهولت

 آنها به صورتی در فقط که کنند می بیان آنلاین بازاریابی

 تا است و کاربرپسند پویا آنها سایت وب که کنند می اطمینان

( پژوهشی با عنوان 0228. آنجانا)کند جذب را مشتری بتواند

بررسی عوامل موثر بر رفتار خرید مصرف کنندگان لوازم 

آرایشی در هند انجام داد و نتیجه گرفت که از مهم ترین 

عوامل تاثیرگذار بر رفتار خرید مشتریان، بسته بندی، 

قیمت، شهرت برند می باشد همچنین نتیجه گرفت که تبلیغات 

به دهان دو عامل مهم دیگر بر  محیطی و تبلیغات دهان

 ( پژوهشی0221همکاران) و ماکوانارفتار خرید مشتریان است. 

 مصرف خرید رفتار بر دیجیتال بازاریابی عنوان تأثیر با را

نتایج  .است داده جنسیت انجام اساس بر ای مقایسه کننده مطالعه

 و امنیتی های ویژگی مورد در زنان که داد نشان مطالعه این

آنلاین  صورته ب شده سازماندهی خدمات به مربوط های پیشرفت

 .کرد خواهند دریافت بیشتری  اطلاعات

 مبانی نظری 

 بازاریابی دیجیتال
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آسان کرده است ا را ه فناوری انجام فعالیت هامروزه توسع

)سیمبیرینگ و .تکه یکی از آنها کار بازاریابی اس

استفاده از فناوری در سال های اخیر . (0200،همکاران

ت عنوان محور بسیاری از تحولا ، به عات و ارتباطاتاطلا

)الماسی و ناپذیر بوده است جهانی، امری انکار

ت و های دیجیتال عملیات، محصولا فناوری(. 2324همکاران،

 اند و تحول دیجیتال به ها را تغییر داده خدمات سازمان

یی و اثربخشی آرهای مرتبط با کا حلی برای چالش عنوان راه

 که سازمان طوری ها مورد تحسین قرار گرفته است به سازمان

ها برای ادامه حیات در محیط رقابتی باید تحول دیجیتال 

 )هیوین وهای خود قرار دهند را در هسته استراتژی

 (.0228پاور،

ها اهمیت ایجاد رابطه دیجیتال با مشتریان را    اکنون شرکت

ها و   کنند. علاوه بر این، فناوری بیشتر از گذشته درک می

های هوشمند، محصولات  های دیجیتالی مانند تلفن دستگاه

هوشمند، هوش مصنوعی همه نوید بخش تحولات مهمی در زندگی 

ای نزدیک هستند. با این حال،  مصرف کنندگان در آینده

چگونگی تحولات فن آوری دیجیتال در حال شکل گیری مجدد 

ازاریابی و پیامدهای این تحول برای روند و استراتژی ب

پژوهش در فضای گسترده ای است که تحت  بازاریابی دیجیتال 

مطرح می گردد مسیر جدیدی را برای مدیران بازاریابی 

 (. 0204و همکاران،  4ها تعریف کرده است )ریزوانکویچ شرکت

اصطلاح بازاریابي دیجیتال یا دیجیتال ماركتینگ از دو دهه 

اي از مدیریت  كنون به عنوان زیر مجموعه پیش تا

بازاریابي و نیز مدیریت تبلیغات مورد اشاره قرار 

بازاریابي دیجیتال به اصطلاح چتري  (.0222)کنان،میگیرد

ها از  هاي بازاریابي آنلاین شركت است بر روي همه تلاش

هاي  هاي دیجیتالي نظیر موتور جستجوي گوگل، رسانه كانال

هاي خود براي ارتباط با  و وب سایتاجتماعي ایمیل 

 (.0228)رحیمنا،برند شان بهره مي مشتریان فعلي و آینده

به بیان دیگر، بازاریابي دیجیتال از دو بخش یا دو 

فرآیند تشکیل شده است: فشار و کشش. بخش فشار فرآیندي 

است که به مصرف کننده امکان دسترسي به محصولات و خدمات 

دهد. در مقابل بخش کشش فرآیندي است  یدر محیط آنلاین را م

که تولیدکننده یا ارائه دهنده خدمات انجام میدهد تا 

                                                           
3
 Rizvanović 



9 
 

زماني که مصرف کننده به دنبال وي گشت، وي را بیابد. پس 

نتیجه میگیریم که بازاریابي دیجیتال یعني دستیابي به 

ها و ابزارهاي دنیاي  اهداف بازاریابي با استفاده از روش

پذیرش سریع  (.0202و همکاران،  4ال )سائورافناوري دیجیت

 هاي نویني را براي شركت هاي اجتماعي فرصت و گسترش شبكه

اند تا بینش مصرف كننده را با مطالعه  ها فراهم ساخته

هند، با د محتواي آنلایني كه كاربران در اختیار قرار مي

 فناوري. ارتباطات و با استفاده از جوامع آنلاین درك كنند

هاي دیجیتال، مانند خدمات  اطلاعات و ارتباطات و شبكه هاي

هاي شبكه  ها و سایت ایمیل، موتورهاي جستجو، وب سایت

اي توسط افراد براي  اجتماعي، بالواقع به طور گسترده

ها از جمله جستجوي اخبار روز و مطالب جدید  انواع فعالیت

درباره رویدادهاي مهم، ارتباط با خانواده و دوستان، 

اي مختلف، فروش و خرید  بررسي محصولات، خدمات و محله

كالاها، دسترسي به حمل و نقل گردشگري و خدمات مالي شخصي 

ا مرادي زیب)گیرد و مدیریت محل كار مورد استفاده قرار مي

 بازاریابي دیجیتال شامل اقداماتي به (.2320و همکاران،

ي از گیر منظور آگهي و معرفي محصولات و خدمات با بهره

باشد. این نوع بازاریابي  ابزار و امكانات دیجیتالي مي

تر از بازاریابي سنتي است. بازاریابي  بسیار گسترده

گیري از كلیه امكانات اینترنت و همینطور  دیجیتال بهره

 منظور بازاریابي كالاها و خدمات شركت فناوري دیجیتال به

ازاریابي حقیقت این روش یعني همان بدر  شود ها تعریف مي

هاي  هاي دیجیتال همانند رسانه دیجیتال بیشتر به رسانه

هاي  مندي از شبكه همگاني و شبكه اجتماعي متكي است. بهره

اجتماعي خواه همراه با هزینه باشد خواه رایگان، 

 (.0221کند)سوال، می بازاریابي دیجیتال را یاري و كمك

 رفتار خرید مصرف کننده

 و تاثیرگذار عوامل انواع با کنندگان مصرفخرید  رفتار

 آن در که ای مرحله سه است، فرایندی شده، ادراک های ارزش

 چه بکنند، خرید چرا بخرند، را چیزی چه میگیرند، تصمیم

 چقدر بخرند، را آنها جایی چه از بخرند، را آنها وقت

 از آنها چقدر و بخرند کسی چه همراه بخرند، چطور بخرند،

 مطالعه اهمیت .کنند استفاده شده، انتخاب خدمات و محصول

 ها انسان زندگی در که نقشی دلیل به کننده مصرف رفتار

                                                           
4
 Saura 
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 سطح و کیفیت بر توجهی قابل تأثیر کنند، می ایفا

 استراتژی تدوین برای بازاریابان .دارد زندگی استاندارد

 باید بازار، تصمیمات در موفقیت و بازاریابی مؤثر های

 به توجه با را کننده مصرف گیری تصمیم فرایند پویایی

 فردی از میتواند که گیری تصمیم بر مؤثر های محرک و روند

 دیگر وضعیت به موقعیتی از فرد همان در و دیگر شخص به

 کننده مصرف رفتارهای(. 0223)جیسانا،کنند باشد،درک متفاوت

 بدست با ارتباط در کنندگان مصرف که است اعمالی تمامی شامل

 انجام مصرف از بعد خدمات و کالاها کناراندازی و استفاده آوردن،

 در گفتاری اطلاعات کردن فراهم خدمت، یا کالا یک خرید. میدهند

 یک مصرف از بعد گرایشات دیگر، فردی برای خدمت یا کالا یک مورد

 رفتار از هایی مثال همگی خرید، برای اطلاعات کردن جمع و محصول

 نیات ممکن، عمل یک در شدن درگیر از قبل مردم. اند کننده مصرف

 می ایجاد را رفتار آن در شدن درگیر احتمال به راجع رفتاری

 به کردن رفتار برای انتظارات عنوان به رفتاری نیات. نمایند

 یا کالا مصرف و کنارگذاری آوردن، بدست با رابطه در خاص ای شیوه

 کننده بینی پیش ترین غالب عبارتی، به. میشود تعریف خدمت

 تا شوند می تعیین که است ذهنی هنجارهای ساختار رفتاری، نیات

 نیات بر مستقیمی غیر یا مستقیم تاثیر نگرش، گیری شکل از قبل

 نیات، یا مقاصد کننده از مصرف بینی پیش. باشند داشته رفتاری

. میشود داده شده شرح ریزی برنامه رفتار نظریه مدل طریق از

 وسیله به تنها معین رفتار یک ییآکه کار میکند بیان نظریه این

 مصرف رفتار(. 0224نگ و ران،ی)وشود می تعیین رفتار آن نیت

 مصرف نهایی نمایند: تصمیم می تعریف چنین کلی طور به را کننده

 و زمان خدمات، و کالا گذاشتن کنار و اکتساب، مصرف مورد در کننده

 دوره یک در گیری تصمیم مختلف های بخش نظرات

توسعه مطالعات رفتار مصرف کننده  (.2322مانی،)ززمانی

نتیجه چرخش فلسفه بازاریابی از گرایش تولید و محصول به 

گرایش فروش و سپس گرایش بازاریابی است. عوامل دیگری نیز 

در گسترش مطالعات رفتار مصرف کننده دخیل بوده اند که 

لات جدید، چرخه های عبارتنداز: سرعت زیاد معرفی محصو

کوتاه تر عمر محصولات، افزایش جنبه های حمایت از مصرف 

کنندگان به وسیله گروه های خصوصی و سیاستگذاران عمومی، 

توجه به محیط زیست و رشد و بازاریابی خدمات)روخنده و 

  در چنین فضایی داشتن درک صحیح از مصرف(. 2411بیجاده،

های متعددی را در بر دارد.  کنندگان و فرایند مصرف، مزیت

گیری،   ها شامل کمک به مدیران در جهت تصمیم این مزیت

  تهیه یک مبنای شناختی از طریق تحلیل رفتار مصرف
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کنندگان برای وضع   گذاران و تنظیم  کنندگان، کمک به قانون

قوانین مربوط به خرید و فروش کالا و خدمات و در نهایت به 

گیری بهتر است. رفتار مصرف  صمیمکنندگان در جهت ت مصرف

های تبلیغاتی نیز نقشی حیاتی ایفا  کننده در طراحی کمپین

توان  کند. با علم به نحوه رفتار مخاطبان است که می می

رسانه و پیام مناسب را انتخاب کرد. به علاوه مطالعه 

تواند در فهم عوامل مربوط به علوم  کننده می  رفتار مصرف

دهند، به  ر انسان را تحت تاثیر قرار میاجتماعی که رفتا

 (.2322)سلطانی،ما کمک کند

 

 مدل مفهومی

 

 

 

 

 

 

 

 

( با عنوان 1041مدل مفهومی برگرفته از تحقیق خسروی لقب و همکاران)

بازاریابی دیجیتال بر رفتار خرید مصرف کننده)مورد بررسی تاثیر 

 مطالعه: مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجی کالا(

 

 

 فرضیه های تحقیق

 فرضیه اصلی

بازاریابی دیجیتال بر رفتار خرید مصرف کنندگان در بین 

تاثیر  مشتریان فروشگاه های افق کوروش شهرستان شیراز

 معناداری دارد.

بازاریاب

 دیجیتالی

 تبلیغات

 مشوق ها

بازاریابی 

 تعاملی

رفتار 

خرید 

مصرف 

 کننده
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 فرضیه های فرعی

  تبلیغات بر رفتار خرید مصرف کنندگان در بین مشتریان

فروشگاه های افق کوروش شهرستان شیراز تاثیر معناداری 

 دارد.

  مشوق ها بر رفتار خرید مصرف کنندگان در بین مشتریان

فروشگاه های افق کوروش شهرستان شیراز تاثیر معناداری 

 دارد.

 ن در بین بازاریابی تعاملی بر رفتار خرید مصرف کنندگا

مشتریان فروشگاه های افق کوروش شهرستان شیراز تاثیر 

 معناداری دارد.

 ابزار گردآوری داده ها

راجی و  از پرسشنامهبازاریابی دیجیتال جهت سنجش 

 4(استفاده خواهیم کرد که این پرسشنامه از 0202)همکاران

سوال  23بعد تبلیغات، مشوق ها و بازاریابی تعاملی و 

رفتار خرید مصرف کننده تشکیل شده است. همچنین جهت سنجش 

سوال می باشد  22( که متشکل از 0228از پرسشنامه کیم)

 استفاده خواهیم کرد.

 تحلیل داده ها، جامعه آماری و روش تجزیه و روش تحقیق

 تحقیق این انجام از فهد زیرا باشد می کاربردی نوع از حاضر تحقیق

 نتایج کاربرد قصده ب ،صخا هزمین یک در کاربردی دانشه توسع

ه درزمین همچنین. باشد می اعتماد قابلیت هتوسع برای ها یافت

 از توصیفی ای همطالع حاضر همطالع نیز ها داده گردآوری نحوه

جامعه آماری این تحقیق مشتریان فروشگاه  .است پیمایشی نوع

که با توجه به  های افق کوروش در شهرستان شیراز می باشد

نفر به عنوان  483نامحدود بودن تعداد مشتریان تعداد 

نمونه انتخاب میکنیم. جهت تجزیه و تحلیل داده ها آماری 

از آزمون معادلات ساختاری و آزمون همبستگی پیرسون 

 ستفاده خواهیم کرد.ا

 نتایج آزمون فرضیه های پژوهش

بازاریابی دیجیتال بر رفتار خرید مصرف فرضیه اصلی: 

کنندگان در بین مشتریان فروشگاه های افق کوروش شهرستان 

 تاثیر معناداری دارد. شیراز
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بازاریابی دیجیتال بر رفتار خرید مصرف  فرضه صفر:

های افق کوروش شهرستان کنندگان در بین مشتریان فروشگاه 

 تاثیر معناداری ندارد. شیراز

بازاریابی دیجیتال بر رفتار خرید مصرف فرض مقابل: 

کنندگان در بین مشتریان فروشگاه های افق کوروش شهرستان 

 تاثیر معناداری دارد. شیراز

 

 

 : ضریب مسیر فرضیه اصلی2شکل شماره 

 بازاریابی آزمون تحلیل مسیر نشان می دهد که تاثیر

 می باشد. 10/2خرید مصرف کنندکان  رفتار بر دیجیتال

 

 فرضیه اصلی معناداری: 0شکل شماره 

 تاثیراصلی نشان می دهد که برای فرضیه  T-valueآزمون 

می  34/8خرید مصرف کنندکان  رفتار بر دیجیتال بازاریابی

 باشد.

در تبلیغات بر رفتار خرید مصرف کنندگان  فرضیه فرعی اول:

بین مشتریان فروشگاه های افق کوروش شهرستان شیراز تاثیر 

 .معناداری دارد

تبلیغات بر رفتار خرید مصرف کنندگان در بین  فرضه صفر:

مشتریان فروشگاه های افق کوروش شهرستان شیراز تاثیر 

 .داردنمعناداری 
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تبلیغات بر رفتار خرید مصرف کنندگان در بین فرض مقابل: 

اه های افق کوروش شهرستان شیراز تاثیر مشتریان فروشگ

 .معناداری دارد

 فرضیه فرعی اول 2جدول شماره 

رفتار خرید مصرف  متغیر

 کنندگان

 تبلیغات

 244/2 ضریب همبستگی

 222/2 سطح معناداری

 483 نمونه

df 484 

 122/2 ضریب تعیین

 11/2 آماره دوربین واتسون 

میگردد که ضریب همبستگی مشخص  4با توجه به جدول شماره 

و  244/2ارتباط بین تبلیغات و رفتار خرید مصرف کنندگان 

بنابراین بر اساس اطلاعات به  می باشد 222/2سطح معناداری 

تبلیغات  11/2دست آمده مشخص میگردد که در سطح اطمینان 

بر رفتار خرید مصرف کنندگان در بین مشتریان فروشگاه های 

همچنین یراز تاثیر معناداری دارد افق کوروش شهرستان ش

و  1/2مقدار آماره دوربین واتسون به دست آمده در دامنه 

و لذا اند  توان گفت خطاها ناهمبسته مي قرار دارد، لذا 1/0

 فرضیه فرعی اول تحقیق تایید می گردد.

بر رفتار خرید مصرف کنندگان در  مشوق ها فرضیه فرعی دوم:

فق کوروش شهرستان شیراز تاثیر بین مشتریان فروشگاه های ا

 .معناداری دارد

بر رفتار خرید مصرف کنندگان در بین  مشوق ها فرضه صفر:

مشتریان فروشگاه های افق کوروش شهرستان شیراز تاثیر 

 .داردنمعناداری 

بر رفتار خرید مصرف کنندگان در بین  فرض مقابل: مشوق ها

مشتریان فروشگاه های افق کوروش شهرستان شیراز تاثیر 

 .معناداری دارد

 فرضیه فرعی دوم 0جدول شماره 

رفتار خرید مصرف  متغیر

 کنندگان

مشوق 

 ها

 432/2 ضریب همبستگی

 222/2 سطح معناداری

 483 نمونه

df 484 

 280/2 ضریب تعیین
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 13/2 دوربین واتسونآماره  

مشخص میگردد که ضریب همبستگی  4با توجه به جدول شماره 

و  432/2و رفتار خرید مصرف کنندگان  مشوق هاارتباط بین 

می باشد بنابراین بر اساس اطلاعات به  222/2سطح معناداری 

 مشوق ها 11/2دست آمده مشخص میگردد که در سطح اطمینان 

ان در بین مشتریان فروشگاه های بر رفتار خرید مصرف کنندگ

همچنین افق کوروش شهرستان شیراز تاثیر معناداری دارد 

و  1/2مقدار آماره دوربین واتسون به دست آمده در دامنه 

و لذا اند  توان گفت خطاها ناهمبسته مي قرار دارد، لذا 1/0

 تحقیق تایید می گردد. دومفرضیه فرعی 

 

بر رفتار خرید مصرف  تعاملیبازاریابی  فرضیه فرعی سوم:

کنندگان در بین مشتریان فروشگاه های افق کوروش شهرستان 

 .شیراز تاثیر معناداری دارد

بر رفتار خرید مصرف کنندگان  بازاریابی تعاملی فرضه صفر:

در بین مشتریان فروشگاه های افق کوروش شهرستان شیراز 

 .داردنتاثیر معناداری 

بر رفتار خرید مصرف  املیفرض مقابل: بازاریابی تع

کنندگان در بین مشتریان فروشگاه های افق کوروش شهرستان 

 .شیراز تاثیر معناداری دارد

 فرضیه فرعی سوم 4جدول شماره 

رفتار خرید مصرف  متغیر

 کنندگان

بازاریابی 

 تعاملی

 120/2 ضریب همبستگی

 222/2 سطح معناداری

 483 نمونه

df 484 

 413/2 ضریب تعیین

 81/2 آماره دوربین واتسون 

مشخص میگردد که ضریب همبستگی  4با توجه به جدول شماره 

و رفتار خرید مصرف کنندگان  بازاریابی تعاملیارتباط بین 

می باشد بنابراین بر اساس  222/2و سطح معناداری  120/2

 11/2اطلاعات به دست آمده مشخص میگردد که در سطح اطمینان 

بر رفتار خرید مصرف کنندگان در بین  تعاملی بازاریابی

مشتریان فروشگاه های افق کوروش شهرستان شیراز تاثیر 

همچنین مقدار آماره دوربین واتسون به دست معناداری دارد 

توان گفت  مي قرار دارد، لذا 1/0و  1/2آمده در دامنه 
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تحقیق تایید می  سومو لذا فرضیه فرعی اند  خطاها ناهمبسته

 .گردد

 بحثنتیجه گیری و 

در  یدیاطلاعات و ارتباطات نقش کل یامروز، فناور یایدر دن

 تالیجی. تحول دکند یم فایها ا جوامع و سازمان یادیبن راتییتغ

بهبود  یبرا نینو یها یاستفاده از فناور یتنها به معنا نه

در  قیعم یراتییتغ جادیو خدمات است، بلکه مستلزم ا ندهایفرآ

 زیها و جوامع ن فرهنگ، نگرش و طرز فکر افراد در سازمان

 یاز ارکان اصل یکیعنوان  به تالیجی. فرهنگ تحول دباشد یم

 رشیپذ یها برا سازمان ییبر توانا ر،یمس نیدر ا تیموفق

 یطیمح عیسر راتییبا تغ یمداوم و همگام یریادگی ،ینوآور

رد)گاگان دیپدا دیتأک
5
های بزرگ بر این  شرکتمدیران (. 0204،

توانند  های دیجیتالی می باورند که با استفاده از فناوری

)سباستین موقعیت رهبری خود را در فضای رقابتی حفظ نمایند

 شود که تحول دیجیتال به بینی می پیش(. 0222و همکاران،

کار، دارای  و عنوان منبع کارآفرینی مداوم و پویایی کسب

های مختلف باشد؛ اما در  سریع در بخشرشد سالیانه و نفوذ 

ساختارهای ناهمگون، فرهنگ )این مسیر موانع داخلی ازجمله 

های تحول دیجیتال، فقدان شفافیت  ناکافی، فقدان استراتژی

در نرخ بازگشت سرمایه، عدم درک درست از کاهش وضعیت 

و موانع بیرونی ازجمله  (تجاری موجود، معضل نوآورانه

ت از منافع تحول دیجیتال برای جامعه، فقدان درک درس)

ها و نیروی کار شایسته، فقدان یا کمبود  کمبود مهارت

 ها، قوانین ضعیف یا ناکافی در محافظت از مصرف زیرساخت

های  کنندگان، دسترسی ضعیف به سرمایه بخصوص برای شرکت

 (.0228ایبرت، )دوارت واین حرکت را کند نموده است (کوچک

ازاریابي دیجیتال این امكان را به مصرف محیط باز طرفی 

دهد تا براي جستجوي اطلاعات و خرید كالا و  كنندگان مي

هاي اینترنتي  خدمات از طریق ارتباط مستقیم با فروشگاه

خرید به صورت دیجیتال، براساس تجربه واقعي  .اقدام كنند

از خرید كالا نیست، بلكه براساس ظواهري مانند تصویر، 

پس قبول خرید  .ات و تبلیغات استوار استشكل، اطلاع

اینترنتي و انجام آن تا حد زیادي به ارتباطات مصرف 

ها بستگي دارد .در  كننده و چگونگي تعامل افراد با سایت

وراي هر عمل خرید، یك فرایند مهم تصمیم گیري و ترغیب 

                                                           
5
 Gagan Deep 
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مراحلي كه مصرف كننده طي  .نهفته است كه باید بررسي شود

میم بگیرد چه نوع كالایي را و از چه سایتي كند تا تص مي

 ساختار ذهني مصرف كننده و محرك خریداري نماید، بستگي به

هایي دارد كه بازاریابان براي معطوف ساختن ذهن مصرف 

 . نمایند كننده به خرید اعمال مي

یابی دیجیتال بر ی تأثیر بازاراز این پژوهش، بررس فهد

فروشگاه های افق کوروش کننده در بین  فررفتار خرید مص

های پژوهش با  یهفرضمنظور،  این است به شهرستان شیراز

د که ساختاری آزموده ش تیابی معادلا تفاده از روش مدلاس

یابی دیجیتال بازارنتایج فرضیه های تحقیق نشان داد که 

فروشگاه های افق کوروش کننده در بین  فربر رفتار خرید مص

تاثیر مستقیم و معناداری دارد و با نتایج  رازشهرستان شی

(، خسروی لقب و 2324تحقیقات ناظری استانجین و همکاران )

(، فتاحی و سراج 2322میوه نژاد) (،2322همکاران)

 ،(0202نرماین) و آمیرا (،0204)همکاران و گرات (،2322پور)

( و 0228آنجانا) ،(0221تیوپین) ،(0221پراتیویندا) و کاشیک

همسو می باشند. لذا میتوان ( 0221همکاران) و ماکوانا

پیروزي در دنیاي پر رقابت امروزي نیازمند . اذعان کرد

استراتژي مناسب بازاریابي است، اما شرایط پیچیده حاكم 

هاي جدید اطلاعاتي، تغییرات مداوم  بر بازار، ورود فناوري

تي در در شرایط رقابتي و غیره باعث شده است نتوان به راح

گیري نمود. عوامل  خصوص نوع استراتژي بازاریابي تصمیم

هاي بازاریابي تأثیر  بسیار متعددي بر انتخاب استراتژي

مي گذارد كه از جمله میتوان به رقبا، مشتریان و... 

كنندگان یكي از  اشاره كرد. در این میان، رفتار مصرف

تواند نقش مؤثري در انتخاب  عوامل كلیدي است كه مي

ظریف فهم دقیق و . هاي بازاریابي ایفا نمایند استراتژي

دیجیتال بازاریابی  هن حوزلااین قضبیه برای مدیران و فعا

قابتی محسوب میشود که مزیت ر کنده، یکن فرو رفتار مص

کنند؛ زیرا در راحتی از آن تقلید  رقبا نمیتوانند به

ای که اگر برای  مشتری مطرح است؛ تجربه هاینجا تجرب

 ابه بهخدمات مششتری خوشایند باشد، هرگز برای دریافت م

 .رقبا نخواهد رفت غراس

 منابع

، جمشیدی، یوسف، محمدی فر، فاطمهالماسی، 

(، مفهوم پردازی شاخص های توسعه قابلیت 2324)محمدجواد
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های بازاریابی دیجیتال صنعت بیمه در ایران، پژوهش های 

 032-020، صص 14، شماره 22مدیریت عمومی، سال 

، لیلا، نوروزی سخا، عبداله، احمد زاد، سودابه ،امیدخواه

نقش بازاریابی دیجیتال و  (،2320بوژمهرانی، مائده)

مسئولیت اجتماعی شرکت بر اقتصاد شهری در کسب و کارهای 

، سال فصلنامه علمي اقتصاد و مدیریت شهري، کوچک و متوسط

 211-221، صص 0، شماره 20

پور،  قره بیگلو، حسین و شاهینپایدار، پورنگ؛ 

 در طراحی الگوی بازاریابی دیجیتال با(، 2320)علی

، 28، سال ق در علوم فناوریلاق بازاریابی. اخلانظرگرفتن اخ

 222-204صص 

ترابی، فاطمه، رحیمی نیک، اعظم، ودادی، احمد، اسماعیل 

 محصولات انتخاب در کننده مصرف خرید رفتار مدل تبیینپور، حسن، 

 زنجیره های مطالعه: فروشگاه رویکرد آمیخته)مورد با لذتبخش

، 1کننده، دوره مصرف مطالعات تخفیف(، دوفصلنامه همواره ای

 82-24، صص2شماره 

بررسی  (،2322)، بصیر، لیلارضا، سیاوشی، زهرهخسروی لقب، 

در  کننده تأثیر بازاریابی دیجیتال بر رفتار خرید مصرف

صلنامه علمی ، فلاکا اینترنتی دیجیمشتریان فروشگاه بین 

 02-30، صص 0، شماره 20، سال تحقیقات بازاریابی نوین

(، 2411رحیمی، محمدرضا، شافعی، رضا، شاکری، رویا)

اعتباربخشی مدل رفتار خرید ناگهانی مشتریان در بخش 

، صص 4، شماره 4، سال جامعهشناسی سیاسی ایران، خدمات

2022-2041 

(، بررسی رفتار مصرف 2411اده، محمد)روخنده، هادی، بیج

کننده و مدیران بازاریابی، نخستین کنفرانس بین المللی 

 حسابداری و مدیریت

 بر دیجیتال بازاریابی تاثیر بررسی(، 2322محمد) مانی،ز

 فروشگاه مشتریان: مطالعه مورد)کننده مصرف خرید رفتار

 کارشناسی درجه دریافت برای نامه پایان (،کالا دیجی اینترنتی

 ارشد

 بر بازرگانی تبلیغات تأثیر بررسی (،2322سلطانی، مهدی)

 الغز کننده)مورد مطالعه: شرکت زرین مصرف خرید رفتار

 شیراز(، پایان نامه کارشناسی ارشد
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نقش استراتژیهاي  (،2322فتاحی، مجید، سراج پور، سارا)

فصلنامه مطالعات ، بازاریابي دیجیتال در وفاداري مشتریان

 2-21، صص 2، شماره 0، دوره مدیریت، اقتصاد و كارآفریني

ا، سپیده، عباسی، جواد، رادفر، رضا، عبدالوند، مرادي زیب

طراحي الگو علل و پیامدها در اجراي (، 2320محمدعلی)

هاي موفق  استراتژیهاي بازاریابي دیجیتال در استارت آپ

فصلنامه ارزش آفریني در ، ایراني با رویكرد آمیخته

 201-212، صص 4، شماره 4، دوره كار مدیریت كسب و

بررسی نقش بازاریابی  (،2322میوه نژاد، محمدحسین)

فصلنامه علمی نگرشهای ، دیجیتال در رفتار مصرف کننده

 88-18، صص 0، شماره 0، دوره نوین بازرگانی

ناظری استانجین، فاطمه، ترکیان تبار، منصور، احمدی 

بررسی تاثیر بازاریابی دیجیتال بر (، 2324دانیالی، آرزو)

رفتار خرید مصرف کننده )مطالعه موردی: مشتریان فروشگاه 

م(، فصلنامه پژوهش های جدید در مدیریت و اینترنتی با سلا

  .22، شماره 1حسابداری، دوره 

، طیبه، بدری آذرین، یعقوب، جوانی، ولی پور طیبی

ر فضاي رف کننده دطراحی مدل رفتار مص(، 2320وجیهه)

نشریه علمی ، تال کسب و کارها ي ورزشیبازاریابی دیجی

، 22، دوره پژوهشی مطالعات مدیریت رفتار سازمانی در ورزش

 22-84، صص 42شماره 
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