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 چکیده

نقش بازاریابی زمینة این مطالعه تحقیقات اخیر منتشر شده در 

که عمدتاً بر سه  بررسی می کند بر رفتار مصرف کننده را 1دیجیتال

-های رسانه رملتف( پ2تلفن همراه، ) هایاپلیکیشن( 1) بعد هستند:

تبلیغات شفاهی الکترونیکی. هدف اصلی  (3و )های اجتماعی، 

رفتار مصرف بر  این مطالعه روشن کردن نقش بازاریابی دیجیتال

با این مطالعه  است. کننده با تمرکز خاص بر بخش گردشگری

های آینده به هدایت پیشرفت تقویت بدنة علم و دانش مرتبط، 

 ادبیات کند.در حوزة گردشگری کمک می یجیتالدبازاریابی 

به طور کامل اهمیت ارتباطات دیجیتال را برای رقابت  بررسی شده

، رفتار الکترونیکی بازاریابی دهان به دهان پذیری گردشگری،

 هایاپلیکیشنهای اجتماعی و ردشگران و استفاده آنها از رسانهگ

در حوزة  . این مطالعه همچنیندهدنشان می کاربردی تلفن همراه

ها در تحقیقات موجود و ی از شکافبا شناسایی برخ آکادمیک

برای هر دو زمینة تحقیقات آینده و نقشه راه احتمالی  ارائه طرح

 برای تصمیم گیرندگان مشارکت دارد.
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1 Digital Marketing 
2 Electronic word-of-mouth communication (eWOM) 

Abstract: 

This study examines recent research on the role 

of digital marketing in consumer behavior, which 

focuses on three dimensions: (1) mobile 

applications, (2) social media platforms, and (3) 

Electronic word of mouth. The main purpose of 

this study is to clarify the role of digital 

marketing on consumer behavior with a 

particular focus on the tourism sector. This study 

helps guide the future advances of digital 

marketing in the field of tourism by 

strengthening the body of related science and 

knowledge. The literature thoroughly 

demonstrates the importance of digital 

communications for tourism competitiveness, 

word-of-mouth marketing, tourist behavior, and 

their use of social media and mobile applications. 

This study also participates in the academic field 

by identifying some gaps in existing research and 

providing a blueprint for both future research and 

a possible roadmap for decision makers. 
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 بررسی نقش بازاریابی دیجیتال در رفتار مصرف کننده محمدحسین میوه نژاد:

 مقدمه
های مختلف فناوری و اطلاعات از طریق اینترنت به واسطة رسانهای در ارتباطات به دلیل گسترش شدید جهان شاهد تحولات عمده

القیسی و آل ؛ ۲109 )المعروف و آل عمران. استهای هوشمند، پلتفرم های رسانه های اجتماعی و شفاهی الکترونیکی مانند گوشی
های تکنولوژیکی، دنیا را شبیه به یک (. این پیشرفت۲109 وریده، سلوم، ال کردی و آل عمران؛ الش۲109 محمد نوردین ؛ ۲102 عمران

، 0رسانه های ارتباطی می توانند دسترسی و تعامل با مصرف کنندگان را تسهیل کنند )الغیزاوی، چرا که این کندروستای کوچک می
 (. ۲109 آل عمران شعلان و ترهینیسلوم،  ;۲109 مالک و آل عمران ;۲109 هابس سالوم،

این مسأله تبدیل به . کنندمیاز کانال های ارتباطی دیجیتال برای جستجوی اطلاعات محصول و خدمات استفاده  مصرف کنندگان
 9۲که  میلیارد رسیده است 0.0(. تعداد کاربران اینترنت در سراسر جهان به ۲102 نا)استفشده است. زندگی روزمره مردم بخشی از 

 ثبت شده میلیارد 2..6 یرسانه های اجتماعکاربران فعال درصد آنها از طریق موبایل به اینترنت دسترسی دارند. در همین حال، تعداد 
ربیاتشان، با جستجوی اطلاعات و داده ها در مورد محصولات مصرف علاوه بر برقراری ارتباط با دیگران در مورد تج . اکثر مردماست 
از بازاریابی دیجیتال و رسانه های اجتماعی استفاده  به عنوان مصرف کنندة کالاها و خدمات به صورت گسترده در قالب نقش خود شده

از طریق افزایش استفاده از کانال های بازاریابی  یبه بازاریابان این تحول اساسمسأله (. بنابراین، این ۲109 )سالوم و شالان .می کنند
دو سوم هزینه های جهانی صرف تبلیغات پخش شده در  پیش بینی می شود که تقریبا ۲1۲1پاسخ می دهد. در واقع تا سال  دیجیتال

دیجیتال پیاده  محیط در بنابراین بازاریابی مصرف کننده در آینده تا حد زیادی (.۲119 های دیجیتال خواهد شد )پارک و لیکانال 
 رسانه های اجتماعی و تلفن های همراه.، خصوصاً سازی خواهد شد

 

 تحلیل انتقادی مطالعات مرتبط قبلی 
؛ آل عمران، مزهویف، .۲10 عمران لآ). ارائه یک تحلیل انتقادی برای مطالعات مورد بررسی، بخش مهمی از هر مطالعه مروری است

الساعدی، آل عمران، ابوشم، و الرحمن،  ;.۲10 آل عمران، زازا، و شالان، ۲109 و شالان مزهویف، کمالودین ؛ ۲109 و کمالودین
 سلوم، و احمد ،الغیزاوی، هابس.. .۲10گلبهار و ییلدیریم  ;۲109 مکارانالغیزاوی، سلوم، و ه ;۲109غنی و همکاران،  ؛ الغیزاوی،۲109
سلوم و آل عمران  ;۲119گلداسمیت و پان، لیتوین  ،۲102 کیم، جو، و لی ;۲109لوم، و غنی ، الغیزاوی، خلف، سهابسمحمد  ;۲109
. بخش گردشگری یکی از شده است(. در این مطالعه، بررسی ادبیات برای ارائه درک گسترده ای از موضوع انجام ۲102 استفان ،۲109

بسیاری از کشورها برای توسعه به . ایفا می کند اقتصاد جهان نقش مهمی مشابه بخش صنعتی است و بزرگترین انشعابات یک اقتصاد
 .وابسته هستند های مختلف اقتصاد خودبه منظور توسعة سرمایه گذاری و حمایت از بخش گردشگری به عنوان منبع اصلی درآمد خود

، 0شکل . مورد استفاده قرار گیردتلاشی برای تأثیرگذاری بر رفتار گردشگران  به عنوان تواندمی بازاریابی دیجیتال(. .۲10 )مگاتف
 .دهدتوضیح می کنندهبر رفتار مصرف دیجیتال را بازاریابی انواع مختلف نمودار تاثیر

 

 
 . تاثیر بازاریابی دیجیتال بر رفتار مصرف کننده0شکل 

 تاثیر گوشی های هوشمند بر گردشگری
 است که در مدت زمان کوتاهی مورد پذیرش بین المللی قرار گرفت محصولیگوشی هوشمند 
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قابل  ، بلکهگیرندصرفاً برای ارتباط با سایر افراد مورد استفاده قرار نمی(. گوشی های هوشمند ۲109 ن، الخوداری، مزهویف)آل عمرا 
؛ مزهویف، کمالودین، و ۲109ن، مزهویف، و کمالودین ؛ آل عمرا۲100 عمران لآ) هستندزندگی روزمره مردم  ازدر هر بخش استفاده 
 های هوشمند نقش مهمی دارندهای مختلف، گوشیها در بخششرکت (. برای بازاریابان و۲102شالان  ؛ آل عمران و۲109 السینانی

انقلاب  ارائه می دهند،های هوشمند که رسانه جدیدی را برای انتقال دانش و خدمات گوشی (. از زمان ظهور۲10۲ )پرسود و ازهر
(. گوشی های هوشمند دارای برنامه هایی هستند که ۲109 )هیو، لئونگ، تان، لی، و اویقابل تصور است  جدیدی در بخش گردشگری

خدمات و محصولات گردشگری را می توان از  به عنوان ابزاری برای پشتیبانی از عملکردهای آن عمل می کنند. بنابراین، بازاریابی
(. ابزارهای دیجیتالی ارائه انجام داد )شیمونیچ و لاشکرین به مصرف کنندگان این اپلیکیشن ها به منظور ارائه ویژگی های جدید طریق

و برنامه های کاربردی  سرگرمیکه می توانند برای تبلیغات،  هستند قالب ها شده توسط تلفن های هوشمند در طیف گسترده ای از
؛  ۲102 مران و سالومع لآد گردشگران تأثیر خواهند گذاشت )مصرف کنندگان بر انتخاب مقص ای مستقیم بهاستفاده شوند. این پیام ه

(. برنامه های کاربردی ۲109 حمد، آل عمران و شالانسلوم،  ;۲102سلوم، آل عمران، منعم، و شالان ؛۲109 هابس و همکاران
تأثیر مثبتی بر  برنامه های تلفن هوشمندکاربردی بودن تفاده و سهولت اس .مهم هستندصنعت گردشگری گردشگری برای ارتقاء 

قابل  طریق گوشی های هوشمنداز (. برنامه های کاربردی گردشگری که ۲109 دارند )الغیزاوی، غنی و همکاران مصرف کنندگان
 Tripو  ،Wego ،Bookingمانند  گردشگری آژانس های ، راه جدیدی برای بازاریابی برای صنعت هتلداری ودسترسی هستند

Advisor .که توسطیک نظرسنجی آنلاین در (. ۲102، و دفرانکو  موروسان) خواهند بود Barometer Trip از 
TripAdvisor  شرکت تحقیقاتی جهانی وIpsos رزروهای  بررسی شدهمسافران  از ٪.0دریافتند که انجام شد،  .۲10سال  در

برای بررسی از آن  ٪60در حالی که  ،آن هستند قابلیت رزرو خود را از طریق تلفن های هوشمند انجام می دهند و آماده استفاده از
ساعت در  6.۲سال به طور متوسط  09(، در ایالات متحده، جوانان زیر ۲109) (. به گفته آرتیوم داگتیف۲102 فیلوفتیااستفاده می کنند )

 .نشان داده شده است ۲سایر جزئیات در شکل  می کنند. استفاده از رسانه های دیجیتال را صرفروز 
 

 
)آرتیوم داگتیف،  ۲102. زمان صرف شده به ازای هر کاربر با رسانه دیجیتال در تلفن همراه در ایالات متحده روزانه در سال ۲کل ش

۲109) 

 
مربوط به آن شروع به توسعه خدمات خود در قالب اپلیکیشن های گوشی های هوشمند و اکثر بازاریابان در زمینه گردشگری و خدمات 

کنند و اطلاعاتی را در مورد مقاصد گردشگری و برندهایی که توسط ها به تنوع بخشیدن به خدمات کمک میآیپد کرده اند. این برنامه
؛ محمدی، آل ۲109؛ آرتیوم داگتیف، ۲109 نند )الغیزاوی، غنی، و همکارانکشوند، بسته به نیازهای بازارشان ارائه میبازاریابان تبلیغ می
؛ سلوم، آل عمران، و ۲109؛ سلوم، آل عمران، منعم، و شالان، ۲102 دالله، و شالان؛. سلوم، آل عمران، عب۲109عمران، و سالوم، 

های ها و دستگاههای تلفنبه دلیل ازدیاد برنامه(. همه این عوامل عموماً ۲102سلوم، محمدی، آل عمران، و شالان   ۲102شالان، 
های ها در گوشیها در قالب استفاده از آنتوانیم به نرخ بالای پذیرش افراد نسبت به خدمات برنامههوشمند وجود دارد، علاوه بر آن می

های نابراین، استفاده از ادوات و برنامهنشان داده شده است. ب 6(، همانطور که در شکل ۲109 آرتیوم داگتیفهوشمندشان اشاره کنیم )



 بررسی نقش بازاریابی دیجیتال در رفتار مصرف کننده محمدحسین میوه نژاد:

کننده در راه دریافت خدمات گیری رفتار مصرفکاربردی هوشمند در ارائه خدمات گردشگری و علائم تجاری بازاریابان که به شکل
وشالان ،سالوم  ۲109-۲102شالان  و آل عمران ،۲109 و همکاران ، الغیزاوی،)محمد حبس کنند، ضروری شده استکمک می

۲109.) 
 

 
 (۲109 آرتیوم داگتیف ( )۲1۲0، و ۲102، ۲102. تعداد دانلودهای برنامه تلفن همراه در سراسر جهان )6شکل 

 

هایی که در ابزارهای بازاریابی مرسوم در دسترس های تلفن همراه با ارائه طیف وسیعی از ویژگیکنندگان در قبال برنامهرفتار مصرف
 و همکاران، هابس. سالوم و الغیزاوی) د.ابیشود، بهبود میو انواع الگوهایی که اطلاعات در آنها منتقل می مقدار دادهنیستند، مانند 

( اقتباس شده است، بیشتر نشان داد. نیازهای  ۲102فیلوفتیا ) که از  0(. این مسأله را می توان در جدول ۲109 شالان و سالوم ،۲109
تعیین می کند شان متناسب با نیازها و گرایش یرا برای مرور برنامه ها اختصاص یافته توسط آنهاو زمان  کنندگانمصرف بازاریابی، رفتار

اند، کنندگان بوده(. بازاریابان به دنبال تنوع بخشیدن به این الگوهای بازاریابی برای پاسخگویی به نیازهای همه مصرف۲102فیلوفتیا، )
ها و دهد و برای هتلکنندگان ارائه میو خدمات عظیمی را برای مصرف توانهای تلفن همراه نامهوجود گسترده برطور که همان
 (.۲102 فیلوفتیاهای مسافرتی مهم است )آژانس

 
 (۲102درصد( )فیلوفتیا بر حسبامه تلفن همراه استفاده شده ). زمان صرف شده در دستگاه های تلفن همراه و دسته های برن0جدول 

 
 تأثیر بسترهای رسانه های اجتماعی بر گردشگری

دنیا دارند. علاوه بر این، حضور  ختلفهای محوزه در حال حاضر همه انواع پلتفرم های رسانه های اجتماعی سعی در دستیابی به اهداف
الغیزاوی، های سنتی در بازاریابی و ارتباطات کمک کرده است )های اجتماعی به تغییر روشهای کاربردی در رسانهبسیاری از برنامه

دی، و سلوم، محمدی، ال کر.، سلوم، الغیزاوی و الشیبلی،هابسمحمد  ;۲109سلوم، و همکاران،  الغیزاوی، ;غنی، و همکاران
اعی ، رسانه های اجتماعی جهانی از طیف گسترده ای از پلتفرم های رسانه های اجتم۲109(. طبق گزارش آماری در سال  ۲109شالان
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اند های اجتماعی گسترش یافتهنشان داده شده است. در سالیان اخیر رسانه 0(، همانطور که در شکل ۲109 استفاده می کنند )پرتال آمار
های ورودی، ویژگی های مختلف و دسترسی نامحدود به اینترنت و عملکرد قدرتمند آگاهی از موقعیت مکانی را قابیلت تا انواعی از

که عملکرد  شودمیاز هزاران رسانه اجتماعی  پشتیبانی باعث های اپلیکیشن موبایلشامل شوند. مهمتر از همه، افزایش قابلیت
 دهداز خدمات اطلاعاتی مانند جستجوی اطلاعات تخصصی و بازاریابی گسترش می ایهای اجتماعی را به طیف گستردهرسانه

های های اجتماعی و برنامهد که رسانهندهمطالعات اخیر نشان می (. حقیقتا۲109ًنهابس و همکارا ،۲100 فوتیس، بوهالیس و راسیدز)
در هر مکان، این پتانسیل را دارند که به مسافران کمک کنند. از  زمان و تقریباها با فراهم کردن دسترسی آسان به اطلاعات در هر آن

یک پایگاه بسیار کوچک، بازاریابان در حال حاضر شروع به کشف طیف گسترده ای از رویکردها برای استفاده از رسانه های اجتماعی 
تجربه  قابل توجهی راند و موفقیت های اولیه و بازاریابان در زمینه گردشگری تلاش کرده ا (..۲10 گالان، لاولی و کلمنتز) کرده اند

تبدیل به هنجار پذیرفته شده بازاریابی رسانه های اجتماعی شده است،  یکرده اند. تبلیغات مستقیم به مصرف کننده به طور قابل درک
ریان فشار می آورد تا به زیرا به خوبی به عنوان نسل مستقیم و خطی پیام های تبلیغاتی قدیمی شناخته می شود که همیشه به مشت

کمک به افراد در یافتن اطلاعات  د، به منظورپیدا کنن در لحظه ای که به آنها نیاز دارند گردشگران کمک کند منابع مهم برای آنها را
 .(۲102 نانزه؛ بازو و آلا۲109 و همکاران نیاز داشته باشند )الغیزاوی، غنیدر هر زمان و هر زمان که به آن  مهم

 

 
 (۲109 )پورتال آمار( ۲1۲0تا  ۲101)از  به میلیارد. تعداد کاربران رسانه های اجتماعی در سراسر جهان 0شکل 

های رسانه های اجتماعی در بازاریابی گردشگری به دلیل مزایای فراوان افزایش کارایی استفاده از پلتفرم(، ۲10۲بر اساس عبد السامیم )
شگری در مصر را ها، همه پاسخ دهندگان ایده استفاده از رسانه های اجتماعی برای ترویج گردآن توصیه می شود. در مطالعه آن

های رسانه های اجتماعی نقش مهمی را برای مصرف کنندگان در ارائه اطلاعات سفر و خدماتی مانند لیست هتل ها، پذیرفتند. پلتفرم
( ۲119 کاستاو  میگوئنس، باجو)(. علاوه بر این۲106وف و بوهالیس د )لئونگ، لاو، ون هنقشه ها و مقاصد گردشگری ایفا می کنن

اهمیت پلتفرم های رسانه های اجتماعی را در ترویج مقاصد گردشگری تأیید کردند. بر این اساس، مدیران بخش گردشگری باید این 
تعاملی به منظور بهبود موقعیت خود در بازار  نقش مهم را بشناسند. و بنابراین، تلاش بیشتری برای توسعه استفاده خود از فناوری های

 انجام دهند.
 
 
 

 بر گردشگری بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی تاثیر



 بررسی نقش بازاریابی دیجیتال در رفتار مصرف کننده محمدحسین میوه نژاد:

( مهمترین موضوع در بازاریابی الکترونیکی، بازاریابی اجتماعی بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی )
(. این امری طبیعی است زیرا کاربران به شدت به ۲109 ، سالوم و همکارانهابس رفتار مصرف کننده است )محمد و به طور کلی

شود که بین مصرف کنندگان از به عنوان کلیه ارتباطاتی تعریف می بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی خدمات اینترنتی متکی هستند. 
طریق فناوری مبتنی بر اینترنت هدایت شده که در آن افراد ایده ها و نظرات خود را از طریق اینترنت پخش می کنند. همانطور که از 

انتقال اطلاعات بین مصرف کنندگان بدون کنترل یک نهاد خاص در  بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی تعریف مشخص است، 
باشد که ممکن است برای مصرف کننده رخ دهد با این امکان که این گفتگو از دیالوگ برای تبادل تجربیات و کاهش خطراتی می

طریق بسترهای شبکه های اجتماعی، سایت های هتل و خدمات گردشگری الکترونیکی صورت پذیرد. بسیاری از محققان در مطالعات 
ه دهان نقش مهمی در نگرش مصرف کنندگان دارد. با رشد پلتفرم های رسانه های اجتماعی مختلف تأیید می کنند که روش دهان ب
به موضوعی جدی برای بازاریابان  بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی ، 6و اسنپ چت ۲، توییتر0آنلاین برای ارتباطات مانند فیس بوک

بر انتخاب حوزة گردشگری و برندسازی جهانی روز به روز  دهان الکترونیکیبازاریابی دهان به  و مدیران تجاری تبدیل شده است. تأثیر 
در حال افزایش است زیرا مرورهای سفر آنلاین نوشته شده توسط کاربران هر چه بیشتر در دسترس است و برای اطلاع رسانی به 

-انجمنسوم از مسافران قبل از هر خریدی از  . بیش از یک، به ویژه خدمات استفاده می شود دیگران در مورد تصمیمات مربوط به سفر

این نظرات برای تسهیل تصمیم گیری خرید آنها مفید  بر این باورند کهزیرا  ،آنلاین بازدید می کنند تا نظرات دیگران را ببینند های
درصد  20که بیش از  ه استدرصد از کل هزینه های آنلاین مربوط به گردشگری است. نظرسنجی اخیر همچنین نشان داد 60.2است. 

کنند )جلیلوند، ابراهیمی و گردشگران هنگام برنامه ریزی برای سفر از نظرات سایر مسافران به عنوان منبع اطلاعاتی استفاده می 
درصد، درصد رزرو و  01(. بین ارزیابی الکترونیکی و فروش رابطه وجود دارد که افزایش بازخورد الکترونیکی به میزان 069۲ سمیعی

( اهمیت روشن کردن بخش گردشگری را بر افزایش تعداد کاربران ۲100جو،لیو،چین،یانگ) ندرصد افزایش می دهد. بنابرای .روش را ف
انگیزه می دهد تا  بر رفتار گردشگران  بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی اینترنت به دلیل تأثیرات مثبت آن توصیه کردند. تأثیر مثبت 

 (.۲106 بازدید کنند )جلیلوند و همکاران از اماکن اسلامی در ایران

 نتیجه گیری 

به  0بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی بازاریابی دیجیتال از طریق فناوری های تلفن همراه، پلتفرم های رسانه های اجتماعی و 
به عنوان راه جدیدی برای ارتباطات و بازاریابی عمل می کند )الغیزاوی، غنی، و بخشی از زندگی جهانی ما تبدیل شده است و 

و همکاران،  هابس حمد؛ م۲102 ازو، آلانانزه، و تاانی؛ ب۲102؛ بازو و آلانانزه،  ۲109؛ الغیزاوی، سالوم، و همکاران، ۲109همکاران، 
دلیل تأثیر رقابت بالای جهانی بر بسیاری از بخش ها از طریق فناوری (. اخیراً به ۲109، الغیزاوی، و همکاران، هابس؛ محمد ۲109

جدید، حوزه بازاریابی توسعه یافته است. این عوامل رفتار مشتریان و تفکر گردشگران را تغییر می دهد، که مشابه اثرات روش قدیمی 
عات فراوان و بسیاری از خدمات گردشگری را برای بازاریابی و تبلیغات نیست. الگوهای بزرگ جدید فناوری دیجیتال مطلوبیت، اطلا

مصرف کنندگان فراهم می کند. با انقلاب در تکنولوژی و عادات نسل جدید، واضح است که مردم امروز نیاز به اتخاذ راه های جدید 
 .نیستبرای برقراری ارتباط با مصرف کنندگان، به ویژه در بخش گردشگری دارند، زیرا انتخاب مقصد مانند قبل 

از طریق  بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی (. در نهایت، .۲10 ؛ پنی۲100یس، بوهالیس و گرتزل ؛ میستیل ۲112 و کوفاریس)گائو  
نظارت دیجیتال بر رفتار گردشگران و استفاده آنها از رسانه های اجتماعی و برنامه های تلفن همراه تأثیر می گذارد. نتایج این مقاله 

کننده از دیدگاه های کافی برای بقای توجه به نقش بازاریابی دیجیتال در رفتار مصرفبخشی از این موج جدید تحقیق است و داده
 کند.ی ارائه میگردشگر

 
 

                                                                                                                                                    
1 Face book 
2 Twitter 

3 Snap chat 
4 Electronic word-of-mouth communication (eWOM) 
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