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 چکیده

این پ وهش با هد  تحلیل رفتار مص   کننده در بازاریابی آنلاین و است ات ی های ش صی سازی انجام شده است. پ وهش 

مدی ان کسب و کارهای جامع  آماری شامل کلی  هربستگی است.  -حاض  از لحاظ هد ، کارب دی از نظ  روش، توصیهی

با استهاده از . روش نرون  گی ی ب  صورت تصادفی ساده بوده و تندفعال هس خانگی شه  اراک بوده ک  در بازارهای آنلاین

از پ سشنام  محقق  ها در این تحقیق گ دآوری داده . ب  منظورنه  ب آورد شده است 92 مورگان حجم نرون -جدول ک جسی

تهاده از اندازه گی ی ض یب ه است. روایی پ سشنام  توسط اساتید مورد تایید ق ار گ فت  و پایایی آن با اسشد ساخت  استهاده

و های آماری توصیهی  تجزی  و تحلیل اطلاعات از روش بدست آمده است. جهت 7/0آلهای ک ونباخ، ب ای هر  متغی ها بالای 

مورد تجزی  تحلیل ق ار ( SPSS) ط یق ن م افزار کلی  محاسبات عنوان شده ازهای آمار استنباطی استهاده شده است. آزمون 

فت  های پ وهش حاکی از آن است ک  است ات ی های ش صی سازی و ابعاد آن )داده های سلیق  ای، داده های رفتاری، گ فت. یا

 رابط  مثبت و معنی داری دارد.تحلیل درست رفتار مص   کننده در بازاریابی آنلاین  ( بادموگ افیکداده های 

 آنلاین، است ات ی ش صی سازی، بازاریابی ش صی سازی.تحلیل رفتار مص   کننده، بازاریابی  ها:کلیدواژه
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 مقدمه 

های دیجیتال و گست ش اینت نت،  با پیش فت س یع فناوری

های  بازاریابی آنلاین ب  یکی از ارکان اصلی است ات ی

وکارها این  تجاری تبدیل شده است. اینت نت ب  کسب

 سادگی با مص   طور مستقیم و ب  دهد ک  ب  امکان را می

کنندگان در ه  نقط  از جهان ارتباط ب ق ار ک ده و 

دهند. این ارتباطات محصولات و خدمات خود را ارائ  

اند ک  بازاریابی آنلاین ب  ابزاری  دیجیتال باعث شده

 داشت مشت یان تبدیل شود قدرترند ب ای جذب و نگ 

 . در این فضای دیجیتال، مص  (1401، هوشرند نقابی)

های  کنندگان توانایی دارند ک  ب  راحتی از میان گزین 

تصریرات م تلف محصولات و خدمات انت اب کنند و 

 خود را ب  اساس اطلاعات متنوع و نظ ات سای  مص  

کنندگان ات اذ نرایند. این دست سی آسان ب  اطلاعات، 

کنندگان شده  ای در رفتار مص   باعث تغیی ات عرده

کنندگان ب  دنبال خ یدهایی هستند  است. ام وزه، مص  

های خاص آنها تطابق داشت  باشد و  ک  با نیازها و خواست 

دهند ک  تج ب  خ یدشان منحص   ب  طور کلی ت جیح می

و  1)پی اندا های ف دی آنها باشد ب  ف د و متناسب با وی گی

 (. 2022هرکاران، 

                                                 
1 Piranda 

شدت  کننده در فضای آنلاین ب  در این راستا، رفتار مص  

های خ ید قبلی،  تحت تأثی  عواملی مانند تج ب 

ه با ب ندها و کنند بازخوردهای آنلاین، و تعاملات مص  

 کنندگان آنلاین معرولا گی د. مص   تبلیغات آنها ق ار می

 ها و پیشنهاداتی ک  دریافت می دهند ک  پیام ت جیح می

شده و م تبط با نیازهای خاص خود  سازی کنند، ش صی

 باشد. ب  هرین دلیل، تحلیل و درک دقیق رفتار مص  

 ا این تحلیلای ب خوردار است، زی  کنندگان از اهریت وی ه

طور مؤث ت  با مشت یان خود  کند تا ب  ها ب  ب ندها کرک می

 ای متناسب با علایق و خواست  ارتباط ب ق ار کنند و تج ب 

از (. 2022و هرکاران،  2)چاندرا های ه  ف د ایجاد نرایند

 های موجود ب ای مص   آنجا ک  تعداد ب ندها و گزین 

 سازی تج ب  خ ید ش صیکنندگان بسیار زیاد است، ارائ  

تواند ب  ب ندها کرک کند تا در  ف د می شده و منحص ب 

 این رقابت پی وز شوند. این ام  مستلزم استهاده از است ات ی

 هایی است ک  ن  تنها ب  اساس نیازهای کلی بازار، بلک  ب 

ها و رفتارهای ف دی ه   طور خاص با توج  ب  وی گی

باشد. یکی از کارآمدت ین کننده ط احی شده  مص  

 کارگی ی است ات ی ها ب ای دستیابی ب  این هد ، ب  روش

2 Chandra 
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، 3)عباس سازی در بازاریابی آنلاین است های ش صی

2024.) 

ها،  سازی در بازاریابی آنلاین ب  ف آیند تطبیق پیام ش صی

 های خاص ه  مص   پیشنهادات و تبلیغات با وی گی

  ات ی ب  ب ندها کرک میشود. این است کننده اطلاق می

ای منحص  ب  ف د ب ای ه  مشت ی ایجاد کنند  کند تا تج ب 

ها و علایق آنها، ارتباط مؤث ی ب ق ار  و با توج  ب  وی گی

سازی یکی از ابزارهای کلیدی  نرایند. در واقع، ش صی

داشت  توانند از آن ب ای جذب و نگ  است ک  ب ندها می

ر عین حال میزان وفاداری و مشت یان استهاده کنند و د

)نیکولاجیوا و  رضایت مشت یان خود را افزایش دهند

در اصل، ش صی سازی شناخت و  (.2021، 4تیلانز

پاس گویی ب  نیازها و علایق منحص  ب  ف د ه  مشت ی 

این یک است ات ی است ک  تعاملات عرومی را ب   است.

اقبت مکالرات معنی دار تبدیل می کند و حس توج  و م 

با تجزی  و تحلیل تعاملات  ف دی را تقویت می کند.

گذشت ، تاری چ  خ ید و حتی فعالیت های رسان  های 

اجتراعی، کسب و کارها می توانند ارتباطات خود را تنظیم 

کنند، محصولات، خدمات و محتوایی را ارائ  دهند ک  

 (.2021و هرکاران،  5واقعا ب ای ف د طنین انداز باشد )وینت 

                                                 
3 Abbas 

4 Nikolajeva & Teilans 

سازی، ب ندها باید  های ش صی ب ای اج ای مؤث  است ات ی

ب داری کنند.  کنندگان به ه ها و اطلاعات مص   از داده

های رفتاری )مانند  توانند شامل داده این اطلاعات می

تاری چ  خ ید، جستجوهای قبلی، و تعاملات با ب ند( و 

های دموگ افیک )مانند سن، جنسیت، موقعیت  وی گی

اقتصادی( باشند. با تحلیل و -جغ افیایی و وضعیت اجتراعی

ها، ب ندها قادر خواهند بود تا  استهاده بهین  از این داده

ای ط احی کنند  گون  ها را ب  پیشنهادات، تبلیغات، و پیام

های ه  ف د هراهنگ باشد.  ک  مستقیرا با نیازها و خواست 

گان کنند شود ک  مص   سازی موجب می این ش صی

تج ب  خ ید بهت ی داشت  باشند و احترال خ ید مجدد آنها 

 .(2023و هرکاران،  6)رافیان افزایش یابد

سازی، استهاده از  های ش صی ت ین است ات ی یکی از مهم

کننده ب ای ارائ  پیشنهادات متناسب  های رفتار مص   داده

توانند  با علایق و نیازهای وی است. ب ای مثال، ب ندها می

کنندگان، محصولاتی  ب  اساس جستجوهای قبلی مص  

مشاب  یا مکرل را پیشنهاد دهند. این نوع پیشنهادات ب  

کند تا تج ب  خ ید خود را  کنندگان کرک می مص  

)چاندرا  بهین  کنند و احترال خ یدشان از ب ند افزایش یابد

 است ات ی دیگ ی ک  در ش صی .(2022و هرکاران، 

5 Winter 
6 Rafieian 



 

 

13-1سازی شماره صفحه مقاله:های شخصیده در بازاریابی آنلاین و استراتژیکننتحلیل رفتار مصرف 4  

های  رود، استهاده از داده کار می آنلاین ب  سازی بازاریابی

کنندگان است. در این روش، ب ندها  دموگ افیک مص  

کنندگان نظی  سن،  های ف دی مص   ب  اساس وی گی

جنسیت، یا موقعیت جغ افیایی، محتوا و تبلیغات خود را 

کنند. ب  عنوان مثال، ب ندهایی ک  محصولاتی  تنظیم می

توانند تبلیغات خاصی را  دارند، میوی ه زنان یا م دان 

کننده نرایش دهند یا پیشنهادات  متناسب با جنسیت مص  

)رافیان  های سنی خاص ط احی کنند ای ب ای گ وه وی ه

 سازی ک  ب  است ات ی سوم ش صی .(2023و هرکاران، 

 شود، ش صی طور گست ده در بازاریابی آنلاین استهاده می

 تعاملات و خ یدهای قبلی مص  سازی ب  اساس تاری چ  

دهد  کننده است. این است ات ی ب  ب ندها این امکان را می

کنندگانی ک  محصولی خاص را خ یداری  ک  ب  مص  

مند ب  کالای خاصی هستند، پیشنهادات  اند یا علاق  ک ده

سازی  م تبط با آن محصول را ارائ  دهند. این نوع ش صی

تواند  لاین بسیار مؤث  است و میهای آن وی ه در ف وشگاه ب 

)گائو  ب  حهظ مشت یان و افزایش ف وش مجدد کرک کند

 (.2023، 7و لیو

سازی در بازاریابی آنلاین  های ش صی استهاده از است ات ی

مزایای زیادی ب ای ب ندها ب  هر اه دارد. از جرل  این مزایا 

توان ب  افزایش رضایت مشت ی، بهبود تج ب  خ ید،  می

                                                 
7 Gao, Y., & Liu 

 فزایش وفاداری مشت یان، و بالا رفتن ن خ تبدیل اشاره ک دا

ب این اساس، در پ وهش  .(2018، 8)زالوا و کارادومان

کننده در بازاریابی  رفتار مص  حاض  ب  ب رسی و تحلیل 

 پ داخت  می شود.  سازی های ش صی آنلاین و است ات ی

 ب رسی در پ وهش خود ب  (1400) پورنهی هاشری راستی و

 و آنلاین اعتراد ب  بازاریابی آنلاین ارتباطات ث ب شیا

 کننده پ داختند. در این پ وهش بیان مص   رفتاری هد 

ب ای جذب و نگهداشتن مشت یان لازم است می شود ک  

د آن ک  درک و آگاهی آن ها از امنیت را بالا ب د و اعترا

 وها را حهظ ک د. اعتراد م کز ارتباط مشت ی ب خط است 

عدم اعتراد یکی از بزرگ ت ین موانع کسب وکار ب خط 

ص   می باشد. ام وزه بازاریابان دریافت  اند ک  رفتار م

ر دکننده یک ف ایند مستر  است و ن  آن چ  ک  ب  سادگی 

لحظ  خ ید روی می دهد .رفتار مص   کننده موضوعی 

  ک  بحث انگیز و چالشی بوده و در ب گی نده اف اد و آن چ

 ود می کنند، چ ا و چگونگی خ ید آن ها، بازاریابی خ ی

 .آمی ت  آن و بازار می باشد

یابی زارتاثی  با در پ وهشی (1400) و هرکاران صهوی

ب  قصد را جتراعی ی اسان  هارتوسط ل( یجیتا)دنلاین آ

مورد ب رسی  بیلک در اردپوشان کنندگا  خ ید مص 

ن کنارکاه یدگادد از بواز آن یافت  ها حاکی ق ار دادند. 

8 Zalova & Karaduman 
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ی سان  هارتبلیغاتی ی ی گی ها، وبیلس اردلبای هاون مز

، بیت عاطهیاشامل جذآن ترامی شش مؤلهۀ و جتراعی ا

ی شرندزی و ارزساه گا، آخلاقیت، هردلیار بزایش ب  اگ 

و معنی داری در قصد خ ید مشت یان تأثی  مثبت ت طلاعاا

 .دارد

مدل  "عنوان  پ وهشی تحت (1400) و هرکاران عزیزی نیا

 " مههومی تبلیغات ش صی سازی شده: رویک د ف ات کیب

وع با در نظ  گ فتن میزان ارتباط با موضارائ  نرودند. 

منبع انت اب و  42پ وهش منابع اولی  غ بال و تعداد 

ها انجام شد. در کدگذاری روی مهاهیم مست  ج از آن

  مقول 29مههوم شناسایی شد ک  در قالب  137مجروع، 

گ دید. در نهایت، ب  بندیمقول  اصلی، دست  9ف عی و 

ای است اوس و کوربین م حل  اساس رویک د کدگذاری س 

بنیاد، کدهای )باز، محوری و گزینشی( در نظ ی  داده

شناسایی شده در شش طبق  عوامل علی، پدیده محوری، 

ها عوامل زمین  ای، عوامل مداخل  گ ، راهب دها و پیامد

 بندی شدند. نتایج ب ای درک بهت  مههوم تبلیغاتطبق  

 .ش صی سازی شده در قالب یک مدل مههومی ارائ  شد

درک واکنش پ وهشی با عنوان ( 2019) و هرکاران 9چن

شدۀ آنلاین: سازیکنندگان از تبلیغات ش صیمص  

 ط ح جدیدی از انت اب عقلایی از دیدگاه اث ات منهی

                                                 
9 Chen 

نشان داد س  مؤلهۀ انت اب  انجام دادند. نتایج پ وهش

عقلایی با اث  منهی تأثی  معناداری را ب  واکنش رفتاری 

کنندگان دارند. هرچنین، عوامل مؤث  مثل مالکیت مص  

پذی ی تأثی  معناداری ب  این س  مؤلهۀ انت اب و آسیب

عقلایی دارند. این متغی ها نیز با استهاده از نقش میانجی س  

های رفتاری تأثی  معناداری ی ب  واکنشمؤلهۀ انت اب عقلای

 .دارند

 روش پژوهش

تحقیق حاض  از لحاظ هد  کارب دی از نظ  روش 

جامع  توصیهی و از نوع پیرایشی و از نوع هربستگی است. 

مدی ان کسب و کارهای خانگی شه  آماری شامل کلی  

. روش نرون  فعال هستند اراک بوده ک  در بازارهای آنلاین

صورت تصادفی ساده است و با استهاده از جدول گی ی ب  

. از نه  تعیین شده است 92 مورگان حجم نرون -ک جسی

ها میدانی جهت جرع آوری داده -ایکتاب ان  روش

از پ سشنام  ها جهت گ د آوری دادهاستهاده شده است. 

ای لیک ت ط احی درج  5ک  در مقیاس  محقق ساخت  بوده

م  توسط اساتید و خب گان مورد ه است. روایی پ سشناشد

تایید ق ار گ فت  و پایایی آن با استهاده از اندازه گی ی 

ض یب آلهای ک ونباخ مورد سنجش ق ار گ فت  و نتایج در 

 ارائ  شده است. 1جدول 
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 . نتایج اندازه گی ی آلهای ک ونباخ1جدول 

 ض یب آلهای ک ونباخ متغی ها

 82/0 است ات ی های ش صی سازی

 78/0 داده های سلیق  ای

 80/0 داده های رفتاری

 86/0 دموگ افیکداده های 

تحلیل رفتار مص   کننده در بازاریابی 

 آنلاین

79/0 

 

ی ض یب آلهای ک ونباخ ب ای ترام متغی های پ وهش بالا

 دهنده پایایی مناسب وبدست آمده است ک  نشان 70/0

 باشد.مطلوب ابزار سنجش می

های آماری توصیهی ب ای تجزی  و تحلیل اطلاعات از روش

های معیار( و آزمون ف اوانی، درصد، میانگین، انح ا )

کلی  محاسبات عنوان شده آمار استنباطی استهاده شده است. 

تحلیل ق ار  و مورد تجزی ( SPSS) ط یق ن م افزار از

 .گ فت

 نتایج پژوهش

های جرعیت شناختی پاس گویان ب  ش ح زی  ارائ  وی گی 

 گ دد:می 

 های جرعیت شناختی پاس گویان. وی گی 2جدول 

 درصد ف اوانی متغی 

 جنسیت
 6/20 19 زن

 4/79 73 م د

 تحصیلات
 1/14 13 فوق دیپلم

 1/63 58 لیسانس



 

 

 

7 
و  نیآنلا یابیکننده در بازاررفتار مصررر   لیتحل

صررهح  شررراره  یسررازیشرر صرر یهایاسررت ات 

 13-1مقال :

ی
عال

 ت
 و

ت
رف

ش
پی
ی 

ها
ش 

وه
ژ
 پ
ی

ص
ص

خ
 ت
مه

نا
صل

 ف

 8/22 21 بالات  فوق لیسانس و

 

 سن

 6/7 7 30تا  20

 9/35 33 40تا  31

 6/44 41 50تا  41

 9/11 11 50بالای 

 

 سابق  کار

 5/18 17 سال 10زی  

 3/41 38 سال 15تا  10

 8/34 32 سال 20تا  16

 4/5 5 سال 20بالای 

پاس گویان زن هستند درصد  6/20: 2مطابق نتایج جدول 

درصد پاس گویان با  1/63 درصد نیز م د هستند. 4/79و 

درصد  1/14ت ین ف اوانی تحصیلات لیسانس دارند و بیش

درصد  6/44 با کرت ین ف اوانی فوق دیپلم هستند.

سال سن دارند و  50تا  41ت ین ف اوانی پاس گویان با بیش

 ال سن دارند.س 30تا  20ت ین ف اوانی درصد با کم 6/7

سال  15تا  10ت ین ف اوانی درصد پاس گویان با بیش 3/41

 20درصد با کرت ین ف اوانی بالای  4/5سابق  کار دارند و 

 سال سابق  کار دارند.

 متغی های پ وهش استاندارد انح ا  میانگین و .3 جدول

 معیار انح ا  میانگین متغی ها

 36348/0 2718/3 است ات ی های ش صی سازی

 60053/0 3996/3 داده های سلیق  ای

 61485/0 3573/3 داده های رفتاری

 64695/0 3885/3 دموگ افیکداده های 
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تحلیل رفتار مص   کننده در 

 بازاریابی آنلاین
1557/3 63132/0 

 بالات ین های سلیق  ای داده، متغی های پ وهش میان از

ابی تحلیل رفتار مص   کننده در بازاری( و 39/3میانگین )

 داده اختصاص خود ب  ( را15/3میانگین ) کرت ینآنلاین 

 27/3نیز است ات ی های ش صی سازی میانگین کل  .است

 است.

 پ داخت  می شود. های پ وهشدر ادام  ب  آزمون ف ضی 

تحلیل  ش صی سازی بااست ات ی های ف ضی  اصلی: 

رابط  معنی درست رفتار مص   کننده در بازاریابی آنلاین 

 داری دارد.

 تحلیل رفتار مص   کننده در بازاریابی آنلاین است ات ی های ش صی سازی با. آزمون هربستگی بین 4جدول 

تحلیل رفتار مص   کننده در  شاخص موله 

 آنلاینبازاریابی 

 است ات ی های ش صی سازی

 205/0 هربستگی پی سون

 007/0 معناداری

 

دهد ک  هربستگی معنی داری بین نتیج  آزمون نشان می

تحلیل درست رفتار مص    است ات ی های ش صی سازی با

وجود دارد. مقدار هربستگی کننده در بازاریابی آنلاین 

معنی دار  01/0( محاسب  شده ک  در سطح 205/0پی سون )

-بناب این می کند.است، ف ضی  اصلی پ وهش را تایید می

است ات ی های ش صی سازی توان نتیج  گ فت ک  

هربستگی مثبت و معنی داری با تحلیل درست رفتار مص   

  دارد.کننده در بازاریابی آنلاین 

تحلیل درست رفتار  ف عی اول: داده های سلیق  ای با ف ضی 

 رابط  معنی داری دارد.مص   کننده در بازاریابی آنلاین 

ب ای آزمون این ف ضی  از آزمون هربستگی پی سون استهاده 

 آید:شده است ک  نتیج  آن در جدول زی  می
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 تحلیل درست رفتار مص   کننده در بازاریابی آنلاین های سلیق  ای باداده . آزمون هربستگی بین 5جدول 

تحلیل رفتار مص   کننده در  شاخص موله 

 بازاریابی آنلاین

 داده های سلیق  ای

 168/0 هربستگی پی سون

 001/0 معناداری

دهد ک  هربستگی مثبت و معنی داری نتیج  آزمون نشان می

تحلیل درست رفتار مص   کننده  داده های سلیق  ای بابین 

وجود دارد. مقدار هربستگی پی سون در بازاریابی آنلاین 

معنی دار است،  01/0( محاسب  شده ک  در سطح 168/0)

توان نتیج  ؛ بناب این میکندف ضی  ف عی اول را تایید می

سلیق  ای تاثی  معنی داری با تحلیل  گ فت ک  داده های

 درست رفتار مص   کننده در بازاریابی آنلاین دارد.

تحلیل درست رفتار  ف ضی  ف عی دوم: داده های رفتاری با

 رابط  معنی داری دارد.مص   کننده در بازاریابی آنلاین 

ب ای آزمون این ف ضی  از آزمون هربستگی پی سون استهاده 

 آید:  آن در جدول زی  میشده است ک  نتیج

 تحلیل درست رفتار مص   کننده در بازاریابی آنلاین داده های رفتاری با. آزمون هربستگی بین 6جدول 

تحلیل رفتار مص   کننده در  شاخص موله 

 بازاریابی آنلاین

 داده های رفتاری

 201/0 هربستگی پی سون

 009/0 معناداری

دهد ک  هربستگی مثبت و معنی داری نتیج  آزمون نشان می

تحلیل درست رفتار مص   کننده  داده های رفتاری بابین 

وجود دارد. مقدار هربستگی پی سون در بازاریابی آنلاین 

معنی دار است،  01/0( محاسب  شده ک  در سطح 201/0)
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توان نتیج  بناب این می کند؛می ف ضی  ف عی دوم را تایید

گ فت ک  داده های رفتاری هربستگی مثبت و معنی داری 

با تحلیل درست رفتار مص   کننده در بازاریابی آنلاین 

 دارد.

تحلیل درست  با دموگ افیکف ضی  ف عی سوم: داده های 

رابط  معنی داری رفتار مص   کننده در بازاریابی آنلاین 

 دارد.

این ف ضی  از آزمون هربستگی پی سون استهاده  ب ای آزمون

 آید:شده است ک  نتیج  آن در جدول زی  می

 تحلیل درست رفتار مص   کننده در بازاریابی آنلاین با دموگ افیکداده های . آزمون هربستگی بین 7جدول 

تحلیل رفتار مص   کننده در  شاخص موله 

 آنلاینبازاریابی 

 دموگ افیکداده های 

 190/0 هربستگی پی سون

 001/0 معناداری

 

دهد ک  هربستگی مثبت و معنی داری نتیج  آزمون نشان می

تحلیل درست رفتار مص    با دموگ افیکداده های بین 

وجود دارد. مقدار هربستگی کننده در بازاریابی آنلاین 

معنی دار  01/0( محاسب  شده ک  در سطح 190/0)پی سون 

توان بناب این می کند.است، ف ضی  ف عی سوم را تایید می

هربستگی مثبت و  دموگ افیکداده های نتیج  گ فت ک  

معنی داری با تحلیل درست رفتار مص   کننده در 

 دارد.بازاریابی آنلاین 

 بحث و نتیجه گیری

هد  پ وهش حاض ، تحلیل رفتار مص   کننده در 

باشد. بازاریابی آنلاین و است ات ی های ش صی سازی می 

 گ دد: های پ وهش ب  ش ح زی  ارائ  می نتایج ف ضی 

تحلیل  است ات ی های ش صی سازی باف ضی  اصلی:  -

رابط  معنی درست رفتار مص   کننده در بازاریابی آنلاین 

 داری دارد.

دهد ک  هربستگی معنی داری بین   آزمون نشان مینتیج

تحلیل درست رفتار مص    است ات ی های ش صی سازی با
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وجود دارد. بناب این، ف ضی  کننده در بازاریابی آنلاین 

توان نتیج  گ فت ک  می اصلی پ وهش تایید شده و

است ات ی های ش صی سازی هربستگی مثبت و معنی داری 

با تحلیل درست رفتار مص   کننده در بازاریابی آنلاین 

  دارد.

تحلیل درست  ف ضی  ف عی اول: داده های سلیق  ای با -

رابط  معنی داری رفتار مص   کننده در بازاریابی آنلاین 

 دارد.

دهد ک  هربستگی مثبت و معنی داری نتیج  آزمون نشان می

تحلیل درست رفتار مص   کننده  داده های سلیق  ای بابین 

وجود دارد. بناب این، ف ضی  ف عی اول در بازاریابی آنلاین 

توان نتیج  گ فت ک  داده های سلیق  ای می تایید شده و

تاثی  معنی داری با تحلیل درست رفتار مص   کننده در 

 ین دارد.بازاریابی آنلا

تحلیل درست  ف ضی  ف عی دوم: داده های رفتاری با -

رابط  معنی داری رفتار مص   کننده در بازاریابی آنلاین 

 دارد.

دهد ک  هربستگی مثبت و معنی داری نتیج  آزمون نشان می

تحلیل درست رفتار مص   کننده  داده های رفتاری بابین 

ن، ف ضی  ف عی دوم وجود دارد. بناب ایدر بازاریابی آنلاین 

می توان نتیج  گ فت ک  داده های رفتاری  تایید شده و

هربستگی مثبت و معنی داری با تحلیل درست رفتار مص   

 کننده در بازاریابی آنلاین دارد.

تحلیل  با دموگ افیکف ضی  ف عی سوم: داده های  -

رابط  معنی درست رفتار مص   کننده در بازاریابی آنلاین 

 .داری دارد

دهد ک  هربستگی مثبت و معنی داری نتیج  آزمون نشان می

تحلیل درست رفتار مص    با دموگ افیکداده های بین 

وجود دارد. بناب این، ف ضی  کننده در بازاریابی آنلاین 

داده های توان نتیج  گ فت ک  می ف عی سوم تایید شده و

هربستگی مثبت و معنی داری با تحلیل درست  دموگ افیک

 دارد.رفتار مص   کننده در بازاریابی آنلاین 

انجام درست  ،داده های سلیق  ای ب  پیشنهادک   مدی انی

 دقیق بپ دازند، دموگ افیکداده های رفتاری و داده های 

 عواملد ک  استانداردهای بالایی از نکن می ای رفتار گون  ب 

. در دهد نشان می راای ش صی سازی است ات ی ه

ارتباط با در عرلک د مطلوب بازاریابی زمین  اینصورت 

تحلیل درست رفتار مص   کننده مص   کننده در جهت 

های مشاهده خواهد شد. از محدودیتدر بازاریابی آنلاین 

توان ب  محدودیت جامع  آماری و نیز استهاده پ وهش می

گ دآوری داده ها اشاره نرود. جهت از پ سشنام  ب  منظور 

گ دد تاثی  تبلیغات های آتی پیشنهاد میانجام پ وهش
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 های مدی یت روابط مشت یسیستمش صی سازی شده در 

 نیز در است ات ی های ش صی سازی ب رسی گ دد.

 منابع

(. 1400راستی، علی، و هاشری پورنهی، زه ا. ) –

ی ب  اعتراد ب رسی اث ب شی ارتباطات آنلاین بازاریاب

کنه انس ملی  ،آنلاین و هد  رفتاری مص   کننده

 مدی یت و تجارت الکت ونیک. 

 ،موسویانزادهطاه  ،علی ضا ،پی ان ،سیرین ،صهوی –

نلاین آیابی زارسی تاثی  بار(. ب 1400الدین. )ف  سید
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 ،رضا و صادقی ،زادهاب اهیم ،م یم ،عزیزی نیا –
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تحقیقات بازاریابی  ،سازی شده: رویک د ف ات کیب

 .196-175(، 3)11، نوین
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