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 چکیده
بازاریابی دیجیتالی یکی از مفاهیم پرکاربرد در بازاریابی امروز است که در مطالعات داخلی کمتر به آن 
پرداخته شده است. لزوم استفاده از مقیاسی بومی شده براي شناسایی و ارزیابی عوامل موثر بر عملکرد بازاریابی 

العه کوشش شده است تا با روشی آمیخته عوامل زیربنایی ساز مطالعه حاضر بوده است. در این مط دیجیتالی زمینه
در فاز کیفی از روش تحلیل محتوایی استفاده شده و در فاز کمی  .بندي گردد بازاریابی دیجیتال شناسایی و طبقه

گیري هدفمند  براي اعتبارسنجی عوامل از تحلیل عاملی تاییدي استفاده شده است. براي بخش کیفی از نمونه
گیري تصادفی ساده استفاده شده است. نتایج این مطالعه نشان  شده است و در بخش کمی از روش نمونه استفاده

ی و اجتماع ياز شبکه ها استفادهي، و مشارکت مشتر يریدرگ، تالیجید یابیبازار يزیر برنامهداده است که 
دهد  دهند. رابطه علی عناصر نیز نشان می ارکان اصلی بازاریابی دیجیتال را تشکیل می تالیجید یابیبازار عملکرد

یک متغیر علی است که بر درگیري و مشارکت مشتري و همچنین استفاده از  تالیجید یابیبازارریزي  که برنامه
را تحت تاثیر قرار  تالیجید یابیبازار عملکردگذارد. در نهایت این سه عنصر  هاي اجتماعی تاثیر می شبکه

 هاي اینترنتی راهگشا است. گیري مدیران فروشگاه دهند. نتایج این مطالعه براي تصمیم می
 

 محوري هاي اجتماعی، مشتري بازاریابی دیجیتال، بازاریابی اینترنتی، شبکهواژگان کلیدي: 
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 مقدمه -1
 يمحصولات و خدمات با استفاده از ابزارها غیکه جهت تبل ییها تیبه مجموعه فعال تالیجید یابیبازار

 یتالیجید یابیبازار ای تالیجید یابیساده از بازار یلیخ فیتعر کی نی. اشود یگفته م ردیگ یصورت م یتالیجید
است.  یسنت يدر کسب و کارها یابیبازار يروش ها گریگسترده تر از د یلیخ تالیجید یابیاست. در واقع بازار

خدمات و  یابیبازار يبرا تالیجید يایو دن نترنتیموجود در ا ياستفاده از ابزارها یعنی تالیجید یابیبازار
 یتالیجید يوابسه به رسانه ها شتریب یابیروش بازار نی. در واقع در ا)2014،اسچولز و همکاران( محصولات

 یما کمک م یتالیجید یابیبه بازار یبه نوع یجتماعا ي. استفاده از شبکه هامیهست یاجتماع يمثل شبکه ها
باشد. استفاده  نهیشامل هز ای گانیبه صورت را یاجتماع يما در شبکه ها یابیکند بازار ینم یکنند. حال فرق

ما کمک کند.  تالیجید یابیتواند به بازار یاست م تالیجید يمربوط به کسب و کارهاکه  ياز هر نوع رسانه ا
جست و جو و  يموتورها قیتوان از طر یجست و جو م يموتورها يبرا تیسا يساز نهیاز به ادهمثلا با استف

 ).2019، سول و همکارانرا با محصولات و خدمات خود آشنا نمود ( يادیز انیگوگل مشتر ژهیبه و
 یابیکنند بازار یاز افراد فکر م یلیشود. خ ینم نیآنلا يفقط محدود به کسب و کارها تالیجید یابیبازار

 نیوجه ا چیکه به ه یهستند. در صورت تیوب سا کی ياست که دارا ییکسب و کارها يفقط برا یتالیجید
دارند تا خدمات  یسع تالیجید غاتیتبل قیهم هستند که از طر یسنت ياز کسب و کارها یلی. خستیطور ن

مثل  ییابزارها قیشود از طر یم یسع تالیجید یابیکنند. در بازار یخود معرف یاحتمال انیخود را به مشتر
انجام شده  يها یشود تا بعد از بررس لیرفتار کاربران و مخاطبان تحل یاجتماع يشبکه ها ل،یمیا ت،یوب سا
هدف  تالیجید یابیدر بازار قتیافراد کسب کرد. در حق نیا يبر رو یابیرا از بازار یبازده نیشتریبتوان ب

 چگاهیه یسنت یابیدر بازار دیبا داشتن مخاطبان هدف گسترده تر. شا شتریما فروش است البته فروش ب یاصل
 ).2015، یو و همکاران( افتیدست  نیاز مخاطب يگسترده ا فینتوان به ط

 يساز نهیدر آن وجو دارد سئو است. با به ياریکه رقابت بس تالیجید یابیبازار يروش ها نیاز بهتر یکی
 نهیروش با به نیرا داشت. در ا نیمخاطب نیتوان هدفمند تر یجست و جو م يموتورها يخود برا تیسا

 دیو تول یکینمسائل تک ت،یسرعت سا ت،یقالب سا يساز نهیکه شامل به تیسا یو خارج یداخل يساز
 تیکنند تا وب سا یم نهیجست و جو به يموتورها يرا برا تیشود، سا یآن م عیسئو شده و توز يمحتوا

ابزارها در  نیگذار تر ریو تاث نیاز قدرتمند تر یکی. ردیمخاطبان قرار بگ دیشرکت زودتر از رقبا در معرض د
رفع  يخود برا يها لیاز موبا شتریب ینترنتیا یهستند. کاربران فعل یاجتماع يشبکه ها تالیجید یابیبازار

وقت خود را در شبکه  شتریشود که ب یامر باعث م نیکنند. هم یاستفاده م نترنتیگشت و گذار در ا ای ازین
 نیتوانند بهتر یم یروسیو یغاتیتبل يها نیکمپ يراه انداز طیشرا نیبه سر ببرند. در ا زین یاجتماع يها

بدون  یهستند که حت ییبا کسب و کارها يفرادبوجود آورند. ا يهر نوع کسب و کار يها را برا یبازده
 يرا برا ییبالا يمحبوب، کسب درآمد ها یاجتماع يتوسط شبکه ها گانیو به صورت کاملا را تیداشتن سا
 ).2011 ،مورگان و هانتزنند ( یخود رقم م

روبرو  يدر سال ها شود یم ینیب شیاست و پ تالیجید یابیاز بازار دیجد يشاخه ا  ییمحتوا یابیبازار
نداشته و همواره در حال رشد و  یثابت تمیشاخه الگور نیا قتیداشته باشد. اما در حق يروند رو به رشد

که به نظر  یوضوع. مشود یم یشاخه معرف نیدر ا يدیجد يجهت همواره روش ها نیاست از ا شرفتیپ
کردن  روند رو به رشد خود است. به  یشاخه در حال ط نیدارد آن است که ا یثبات نسبتا خوب رسد یم
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روز  نهیزم نیرو افراد فعال در ا نی. از اشود یم شتریروز به روز ب نگیبه کانتنت مارکت ازین زانیم گریعبارت د
 2017محتوا در سال  دیانجمن تول ی. طبق بررسدهند یش میمحتوا افزا دیخود را در حوزه تول تیبه روز فعال

خود  یابیاهداف بازار شبردیپ يبرا نگیکانتنت مارکت ای ییمحتوا یابیا از بازاره درصد شرکت 70از  شیب
با وجود  ).2015، مارتینزاتفاق افتاده است ( یسال متوال نیدر چند يروند صعود نیکه ا کنند، یاستفاده م

اهمیت بازایابی دیجیتال مقیاس معتبر و قابل اتکایی براي سنجش ابعاد و عوامل زیربنایی آن در محیط 
وکار داخلی وجود ندارد. در این مطالعه کوشش شده است تا ضمن تحلیل نظري و مطالعه ادبیات  کسب

راحی شود. به این منظور از پژوهش بازاریابی دیجیتال مقیاسی براي سنجش عوامل موثر بر عملکرد آن ط
کمی استفاده شده است. در ادامه این مقاله مروري بر ادبیات نظري و مفاهیم -پژوهشی با رویکرد کیفی

شود. در ادامه نتایج  شناسی پژوهش ارائه می بازاریابی دیجیتال صورت خواهد گرفت. سپس روش
 گیري و پیشنهادات کاربردي بیان خواهد شد. شود. در نهایت نیز نتیجه ها ارائه می وتحلیل داده تجزیه

 مبانی نظري بازاریابی دیجیتال  -2
 يندهایفرآ هیو ارائه کالا و خدمات، کل غاتیاست و علاوه بر تبل افتهی يمفهوم گسترده ا یابیامروزه بازار

 ،یابیاز بازارهدف  یشود. به طور کل یسهم بازار را شامل م شیو افزا انیمشتر زشیمؤثر در جلب توجه و انگ
 شیباعث افزا تیاست تا در نها يو تجار یشرکت ها، مؤسسات مال يو فروش کالا و خدمات برا دیخر شیافزا

 يکردیرو یابیباشد، بازار یمحصولات و خدمات نم یو معرف غاتیتبل يفقط به معنا یابیسود گردد. اما بازار
آن  لهیاست که به وس یتیریو مد یگسترده اجتماع ندیفرآ کیو  انیمشتر يازهاین يجهت برآورده ساز

 يگذار متیارائه کالا و خدمات، ق قیو از طر انیو علائق مشتر ازهایتوانند با شناخت ن یم يمؤسسات تجار
و  کینگهدف شوند ( يمحصولاتشان باعث گسترش نفوذ خود در بازارها غیو تبل جیبا ترو زیمناسب و ن

 ).2014، همکاران
منظور از تمام امکانات  نیهستند و بد انیمشتر قیو علا ازهایدر مورد ن قیهمواره در صدد تحق نابایبازار

اصول  يریدر واقع به کارگ ینترنتیا یابی. بازارکنند یاستفاده م زین نترنتیاطلاعات و ا يموجود از جمله فناور
 یابیدر نحوه و گستره بازار يریچشمگ تاست که سبب تحولا نترنتیا قیاز طر یابیمرسوم بازار یو خط مش

 قیاز طر انیمتقابل با مشتر دیو حفظ روابط مف جادیا ندیعبارت است از فرآ ینترنتیا یابیشده است. بازار
که اهداف هر دو طرف را  يکالاها و خدمات به نحو ها، دهیتبادل ا لیبه منظور تسه ینترنتیا يها تیفعال

ارائه و فروش خدمات  غات،یجهت انجام تبل نترنتیبه استفاده از ا یرنتنتیا یابیبازار یمحقق سازد. به طور کل
 یمعرف يبرا کیالکترون يها امیپ ها، تیدر سا یغاتیتبل يها یآگه قیکه معمولا از طر گردد یو کالاها اطلاق م

 ). 2018، ییو  گانگ( شود یها انجام م در وبلاگ غاتیو ارائه تبل یکیگراف يها یمحصولات و خدمات، آگه
ارتباطات، عرصه  ياروپا) و توسعه در تکنولوژ هی(همچون،نفتا و اتحاد یاسیو س ياقتصاد يمرزها حذف

بازار قرار دارد و  يروهایمتقابل ن ریتحت تاث دیجد یبازرگان طیمح نیداده است. ا رییرا تغ یلملل نیب یبازرگان
 يساز یانقلاب جهان نی. به هر حال اندخود را از دست داده ا ییکارا دیجد  طیمح نیدر ا یتیحما يابزارها

در حال توسعه  ياقتصادها يامر برا نیالملل به همراه  دارد که ا نیب یبازرگان يرا برا ییو فرصت ها داتیتهد
از  يادیکه بر تعداد ز يتجار ياز کسر یناش يو فشارها یبه اقتصاد جهان لیتما شیمهم تر است. به علت افزا

را به خود جلب  يادیز یقیتوجه تحق یصادرات يو عملکرد شرکت در بازارها فتارشود، ر یکشورها وارد م
صادرات به  ،یتجارت جهان ستمیو ادغام س يسال گذشته و هم زمان با رشد آزاد ساز 35کرده است. در 
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 یعوامل اساس یشده است و بررس ییشناسا یبازار خارج  ياستفاده از فرصت ها يجذاب برا يا وهیعنوان  ش
 ).2016 ،بایر و همکارانمورد توجه واقع شده است ( یفراوان قاتیشرکت در تحق یو عملکرد صادرات تیوفقم

در ابتدا  فیتعر نیا يشروهایو پ شود یخلاصه نم نیآنلا يصرفا به کسب و کارها تالیجید یابیبازار
و  ینترنتیا ياند. اما امروزه با گسترش کسب و کارها ودهب یصنعت يها و کارخانه دکنندهیتول يها شرکت

 نینو ياسفتاده از ابزارها يبرا اه همه شرکت یعنیانجام شود.  دیدر فرم آنها با فیتعر نیا ن،یآنلا يها نسیزیب
عمل کنند. اهداف  ینترنتیا يکرده و مشابه کسب و کارها نیقدم خود را آنلا نیدر اول دیبا تالیجید یابیبازار

 دهندگان غیتبل نیگفت که اول توان یساده م اریبرسند. بس تالیجید ياستراتژ کیخود را مشخص کرده و به 
روزنامه و مجله و سطح  يجا اند به داده حیترج رایاند، ز را برداشته تالیجید یابیقدم بازار نیاول ون،یزیبه تلو

جذب مخاطب هدف  یرا هدف قرار دادن به معن شتریب نیرا هدف قرار دهند. مخاطب يشتریب نیشهر، مخاطب
 تالیجید دیجد فیمورد در تعر نیا يبر رو اریمنظور امروزه بس نیبه هم ست،یبازار هدف ن یحت ایو 

 ).2016 ،الوان و الزوبی( شود یم دیتاک نگیمارکت
 رییدانش هر لحظه در حال تغ نیبه تجربه هم دارد، ا زایدر کنار دانش ن تالیجید یابیاصول بازار يریفراگ

 یعمل يو با انجام پروژه ها میخود را به روز کن يتلاش کرد تا دانسته ها دیبا لیدل نیو تحول است. به هم
و  یونیزیتلو غاتیتبل ژهیبه و میمستق غاتیروزها به تبل نیا انی. مشترمیخود و صحت آن را بسنج يها افتهی
از کسب و  ياری. بسروند یم غاتیتبل نگونهیا يانتخاب کمتر سراغ محتوا يشده اند و برا نیبدب لبوردهایب

کنند و  یاستفاده م نینو يها ياز بازار از تکنولوژ يشتریو کسب سهم ب شتریحضور هرچه ب يکارها برا
از  تالیجید یابیدر عصر حاضر است. بازار ياقتصاد يها تیفعال اتیوراز ضر یکی يتکنولوژ ریحرکت در مس

کند و با  یاستفاده م انیتعامل با مشتر يها وهیش نیدتریبه جد یابیدست يروز در راستا يها يتکنولوژ
و  تالیجید یابی. به کمک بازارآورد یمحصولات و خدمات را فراهم م شتریامکان فروش هرچه ب نهیهز نیکمتر

 یابیرو استفاده از بازار نیکرد از ا دایبالقوه دست پ انیبازار هدف و مشترتوان به  یم کیتنها با چند کل
 ).2016، و همکاران بالینگشده است ( لیامروز تبد يایضرورت در دن کیبه  تالیجید

 روش تحقیق -3
گرایانه است که با رویکردي قیاسی انجام شده است. در  این تحقیق از منظر فلسفی یک مطالعه اثبات

هاي اولیه تحقیق  هاي تخصصی شاخص ها و مصاحبه رویکرد قیاسی کوشش بر آن بوده است تا با مطالعه نظریه
مچنین این تحقیق از منظر ترسیم خواهد شد. ه بازاریابی دیجیتالها مدل نهایی  احصا و با گردآوري داده

هدف یک تحقیق بنیادي است که با مبتنی بر روش تحقیق آمیخته انجام شده است. از منظر زمانی این 
 مقطعی قرار دارد.-تحقیق در دسته تحقیقات پیمایشی

 دو دسته است: پژوهش يجامعه آمارباشد.  می هاي اینترنتی مدیریت فروشگاهقلمرو مکانی این مطالعه 
 مشغول کار هستند.هاي اینترنتی  فروشگاهکه در  بازاریابی اینترنتیحوزه  کارشناسان یفی:بخش ک

 هاي اینترنتی بخش کمی: مشتریان فروشگاه
سابقه  بازاریابی اینترنتیگذاري در حوزه  استیآموزش، مشاوره و س نهیحداقل ده سال در زم خبرگان باید

گیري از روش  براي نمونه. باشنددر قالب کتاب و مقاله  یعلم فاتیداراي تأل نهیزم نیداشته و در ا ییاجرا
 گیري هدفمند استفاده شده است. نمونه
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 تعیین نمونه پژوهش -2جدول 
 خبرگان حائز شرط                     شرط نماد شاخص خبرگی

 α≥5 22 سال یا  15بالاي  α میزان تجربه مرتبط
 β( 16  ≤(کارشناسی ارشدتحصیلات تکمیلی  β سطح تحصیلات
α خبرگان نهایی ∩ β  11 سال و مدرك تحصیلات تکمیلی 15تجربه بالاي 

 
براي تعیین حجم نمونه مشتریان از فرمول کوکران استفاده شده است. براساس فرمول کوکران حداقل 

نمونه از مشتریان  400نفر است. براي اطمینان بیشتر از  384حجم نمونه لازم براي جوامع بزرگ و نامعین 
 .گیري تصادفی ساده استفاده شده است گیري مشتریان از روش نمونه استفاده شده است. براي نمونه

براي  است. دهیپژوهش از مصاحبه  و ابزار پرسشنامه  استفاده گرد هاي داده يگردآور يپژوهش برا نیدر ا
پذیري،  ر معیار قابلیت اعتبار، قابلیت انتقالچها) از 1985ها طبق نظریه لینکلن و گوبا ( اعتبارسنجی داده

ها به دو دسته کیفی و کمی تقسیم  هاي تحلیل داده استفاده شده است. روش قابلیت اطمینان و تاییدپذیري
هاي اصلی و فرعی طراحی الگوي  (تم) به شناسایی تم محتواشود. در بخش کیفی با استفاده روش تحلیل  می

براي اعتبارسنجی ها پرداخته شده است.  خته شده است. سپس به اعتبارسنجی شاخصبازاریابی دیجیتال پردا
 .مدل از روش تحلیل عاملی تاییدي استفاده شده است

 ها وتحلیل داده تجزیه -4
هاي  هاي الگوي بازاریابی دیجیتال از مصاحبه در بخش اول از تحقیق حاضر براي شناسایی شاخص

اده شده است. شش سوال اصلی براي مصاحبه درنظر گرفته شد و نتایج ساختاریافته استف تخصصی و نیم
 وتحلیل قرار گرفت.  مورد تجزیه محتواها با روش تحلیل  مصاحبه

ها به واحدهاي معنایی در قالب  ها چندین بار مطالعه و مرور شد. سپس داده براي این منظور متن مصاحبه
هاي مرتبط با معناي اصلی شکسته شد. واحدهاي معنایی نیز چندین بار مرور و سپس  جملات و پاراگراف

وتحلیل با  شد. جزیان تجزیهبندي  کدهاي مناسب هر واحد معنایی نوشته و کدها براساس تشابه معنایی طبقه
ها تا رسیدن به اشباع نظري ادامه یافت. ملاك  اضافه شدن هر مصاحبه به همین ترتیب تکرار شد. مصاحبه

کد  317دستیابی به اشباع نظري رسیدن به تکرار در کدهاي استخراجی بوده است. در مرحله کدگذاري باز 
هاي الگوي  شاخص نهایی دست پیدا شد. شاخص 26به  شناسایی گردید که با ملاحظات نهایی انجام شده

 ارائه شده است. 2جدول در  محتواها به روش تحلیل  بازاریابی دیجیتال مستخرج از مصاحبه
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 ها الگوي بازاریابی دیجیتال استخراج شده از مصاحبه هاي شاخص -1جدول 
 

 از: هاي اصلی این تحقیق عبارتند تم
o تالیجید یابیبازار يزیر برنامه 
o يو مشارکت مشتر يریدرگ 
o یاجتماع ياز شبکه ها استفاده 
o تالیجید یابیبازار عملکرد 

هاي سنجش هریک از این عناصر نیز با تحلیل کیفی مشخص شده است. این عناصر در نهایت براي  گویه
 استفاده شده است. هاي اینترنتی مدیریت فروشگاهدر طراحی مدل نهایی بازاریابی دیجیتال 

این  در بخش دوم به اعتبارسنجی مدل اولیه شناسایی شده براي بازاریابی دیجیتال پرداخته شده است.
بندي شده است. براي  پذیر) دسته گویه (متغیر مشاهده 26سازه اصلی (متغیر پنهان) و  4ها در قالب  شاخص

بررسی درستی پرسشنامه مورد استفاده، از تحلیل عاملی تائیدي استفاده شده است. ارزیابی درستی پرسشنامه 
با ها  گویهارتباط  . تحلیل عاملی تائیديموسوم است» روایی سازه«با استفاده از تحلیل عاملی تائیدي به 

  کند. می را ارزیابیها  سازه
تحلیل عاملی تاییدي سه نکته اساسی باید در نظر گرفته شود:قدرت رابطه بین متغیرها بوسیله بار در 

باشد. معیار  5/0شود. بار عاملی مقداري بین صفر و یک است و بهتر است بزرگتر از  عاملی نشان داده می
یعنی  t0.05بزرگتر از مقدار بحرانی  t-valueباشد. چنانچه آماره آزمون یعنی  می tلی براي قضاوت آماره اص
باشد در اینصورت بارعاملی مشاهده شده معنادار است. روایی همگرا و پایایی ترکیبی نیز براي تمامی  96/1
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بزرگتر  5/0شود باید از  نمایش داده می AVEهاي پژوهش قابل محاسبه است. مقدار روایی همگرا که با  سازه

 مطلوب است. 7/0باشد و پایایی ترکیبی نیز بالاي 

 تحلیل عاملی تاییدي الگوي بازاریابی دیجیتال -2جدول 
 t AVE CRآماره  بارعاملی استاندارد هاي فرعی تم هاي اصلی تم

 ریزي بازاریابی دیجیتال برنامه

Q01 0.76 9.95 

0.567 0.867 

Q02 0.77 8.95 
Q03 0.76 10.25 
Q04 0.8 10.53 
Q05 0.67 10.37 
Q06 0.82 9.66 
Q07 0.74 8.77 
Q08 0.7 9.05 

 درگیري و مشارکت مشتري

Q09 0.69 8.75 

0.515 0.761 

Q10 0.81 7.21 
Q11 0.72 3.25 
Q12 0.76 4.36 
Q13 0.67 4.39 
Q14 0.74 9.05 

 استفاده از شبکه هاي اجتماعی

Q15 0.73 9.89 

0.572 0.889 

Q16 0.75 9.9 
Q17 0.8 9.67 
Q18 0.72 8.99 
Q19 0.8 7.01 
Q20 0.71 8.54 
Q21 0.69 8.62 

 عملکرد بازاریابی دیجیتال

Q22 0.81 8.91 

0.546 0.782 
Q23 0.73 10.71 
Q24 0.67 10.62 
Q25 0.81 10.62 
Q26 0.74 9.89 

 
است که نشان  5/0بزرگتر از  يمقدار یموارد بار عامل یدر تمام دهد ینشان م يدییتا یعامل لیتحل جینتا

 t-valueآماره  ریمقداقابل مشاهده قابل قبول است.  يرهایپنهان با متغ يرهایمتغ نیب یهمبستگ دهد یم
و  ها هیگو نیمشاهده شده ب يها یهمبستگ دهد یکه نشان م باشد یم 96/1بزرگتر از  ها هیگو یتمام يبرا

 ییبزرگتر است و مقدار روا 5/0موارد از  یاستخراج شده در تمام انسیوار نیانگیها معنادار است. مقدار م سازه
 موارد برقرار است. یدر تمام زین CR > AVEشرط  نیبزرگتر است. همچن 7/0از  زیمرکب ن
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 گیري و پیشنهادهاي کاربردي نتیجه -5

وب انجام  طیو در مح نترنتیدهان به دهان است که با استفاده از ا غاتیاز تبل یبازاریابی دیجیتال نوع
توانند توجه مصرف کنندگان را به خود  یم یبرندها به سخت ،یغاتیرقابت تبل دیشد شی. به علت افزاشود یم

 شی. با افزاندیمحصول متقاعد نما دیرآنها را جهت خ تاًیخود را به آنها منتقل کنند و نها امیپ ند،یجلب نما
 يبرا یشوند، فرصت مناسب یوب جذب م يکه به سو ینیو رشد روزافزون تعداد مخاطب نترنتیا تیمحبوب

از  یکییتال به عنوان بازاریابی دیج ریاخ يفراهم شده است. در سالها تالیجیعرصه د نیدر ا ابانیبازار
شده  داریمحصول شود پد رشیو پذ شیعلاقه، آزما ،یآگاه جادیتواند سبب ا یکارا و اثربخش که م يروشها
به  گریبه فرد د يبرند از فرد کی زیآم کیتحر امیبازاریابی دیجیتال عبارتست از انتقال داوطلبانه پ . است

. بازاریابی نترنتیا قیاز طر گرانیجهت انتقال آن به د امیپ نندهیمتقاعد کردن ب ایقرار دادن  ریمنظور تحت تأث
شرکتها  به همراه دارد،  يبرا يزینسبتاً ناچ نهیبرخوردار است چون اولاً هز ییبالا اریبس لیدیجیتال از پتانس

تواند با  یم يمشتر نکهی. سوم اندیرا بب یغاتیتبل امیباشد پ لیتواند هر چند بار که ما یم نندهیب نکهیدوم ا
 يشتریب يرگذاریاز اعتبار و قدرت تأث نکهیاظهارنظر کند. چهارم ا امیتعامل داشته و در مورد پ امیمنبع پ

دارد چون ارسال کننده  يمؤثرتر يریهدفگ نکهیا تاًیبرخوردار است و نها يرسانه ا غاتیتبل رینسبت به سا
 امیاز پ یچه کسان داند یشان آگاه است و بهتر مشناسد و به علائق یرا بهتر م انشیدوستان و اطراف ام،یپ

 .کنند یاستقبال م
 یدهان به دهان بصورت اهرم غیاز تبل نترنتیا لهیاست که بوس نیا یروسیو غیتبل تیمز نیمهمتر 

انجام  ینترنتیا طیباشد که در مح یدهان به دهان م غاتیهمان تبل یروسیو غی. در واقع تبلکند یاستفاده م
چهره به  يها تیموقع در شتریارتباط دهان به دهان که ب تیتوانسته محدود نترنتیا کهییشود. ازآنجا یم

است. بازاریابی  افتهی تیاهم اریشرکتها بس يبرا یروسیو غیدهد را مرتفع سازد، استفاده از تبل یچهره رخ م
انتشار  قیو بلاگها هم از طر یعشبکه اجتما يتهایسا یشود ول یانجام م لیمیا قیدیجیتال معمولاً از طر

بازاریابی  يواژه ها ابان،یمحققان و بازار یبرخ کهیحال در. دهستن لیآن دخ تیدهان به دهان در موفق غیتبل
آنها تفاوت وجود دارد. محققانبازاریابی  نیاما ب کنند یهم استفاده م يرا بجا یروسیو غیدیجیتال و تبل
 یسنت یابیدانند. بازاریابی دیجیتال همانند بازار یاز بازاریابی دیجیتال م يا رمجموعهیدیجیتال را ز

از  یکیبازاریابی دیجیتال  یباشد ول ی) معیو توز عیترف مت،ی(محصول، ق یابیبازار ختهیآم ياجزا ربردارندهد
 هیگروه اول يدر ابتدا برا یامیپ نیچن یکه وقت نستیا غینوع تبل نیا دنینام یروسیاست. علت و عیترف ياجزا

 ایدوستان، همکاران  ریسا يرا برا یافتیدر امیکند پ یافراد را وادار م تشیشود به علت جذاب یارسال م
 کیمانند  یامیپ نیکنند. چن یارسال م نیریسا يبرا بیترت نیبه هم زیخود ارسال کنند و آنها ن انیاطراف

شبکه  يتهایسا ای لیمیا قیمعمولاً از طر امیشود. انتقال پ یمو منتشر  ریتکث یدر مدت زمان کوتاه روسیو
 شود. یانجام م یاجتماع
 طیمصرف کنندگان در مح نیدانند که ب یدهان به دهان م غیتبل یمحققان بازاریابی دیجیتال را نوع یبرخ

 کیمصرف کننده با مصرف کننده در مورد  یارتباط شفاه یدهان به دهان نوع غی. تبلدهد یرخ م نترنتیا
محسوب  یغاتیتبل ریغ امیپ کی رندهیو از نظر گ دهد یرخ م امیو منبع پ رندهیگ انیمحصول است که م ایبرند 

مصرف کننده  -ابیارتباط بازار یدارند و نوع یغاتیتبل تیکه ماه یابیارتباطات بازار ریشود. برخلاف سا یم
مختلف  يشود که از کانالها یم جادیا لیم يدهان به دهان توسط خود مصرف کنندگان و از رو غیهستند، تبل

جذاب و اثرگذار  امیپ کیبا استفاده از  ابانیبازار ،یروسیو غیشود. در تبل یکنندگان منتقل م صرفم ریبه سا
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 غیتبل نیع رابطه بدر واق .کنند یم کیدهان به دهان تحر غیمصرف کنندگان را جهت براه انداختن تبل
دهان به  غیتبل جادیباعث ا یروسیو غیبلت یعنیاست  یو معلول یرابطه عل کیدهان به دهان  غیو تبل یروسیو

ولوله  ایمکالمه  دیبا یروسیو غیشود. معتقدند تبل یم نترنتیو هم خارج از ا ینترنتیا طیدهان هم در مح
است که  یموضوع ای دهیا کیرا پخش کند و چالش بازاریابی دیجیتال داشتن  امیفقط پ نکهیکند نه ا جادیا

صحبت و اظهارنظر  يرا برا يمشتر ،یروسیو امیپ ياگر  محتوا. کند جادیدهان به دهان ا غیتبل ای ولولهبتواند 
ت منبع اعتماد، صداق در نهایت مشخص شد. باشد یم یسنت غاتیاز تبل تالیجیشکل د کینکند صرفاً   بیترغ

ها  هیتوص لیدل نیهستند به هم امیاعتبار پ یابیدر ارز یعوامل مهم امیو شباهت ادراك شده با منبع پ امیپ
 ابانیمتقاعد کننده تر و معتبر تر از ارتباطات کنترل شده بازار انیدهان به دهان دوستان و اطراف غیتبل ای

 است.
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