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 كتاب این ۀدربار

 تغییرات بررسی و دیجیتال کننده مصرف رفتار مطالعه نیاز به پاسخ در کتاب این
 گسترش و دیجیتال های فناوری ظهور با که خرید، و مصرف الگوهای در چشمگیر

 .است شده نوشته است، آمده پدید اجتماعی های شبکه و اینترنت
 است کرده تجربه را سریعی تحولات تجارت و زاریابیبا دنیای اخیر، های سال در

 این. اند کرده مهاجرت دیجیتال دنیای سمت به کنندگان مصرف از بیشتری تعداد و
 برای خود تجاری و بازاریابی های استراتژی تطبیق به مجبور را ها شرکت تغییر،

 از سیاریب حال، این با. است کرده آنلاین کنندگان مصرف نیازهای به پاسخگویی
 انتظارات و رفتارها درک در جدیدی های چالش با وکار کسب متخصصان

 .اند شده مواجه دیجیتال کنندگان مصرف

 نیازهای این به پاسخگویی برای درک قابل و ساده متنی نگارش ایده رو، این از
 رفتار تحلیل و درک نحوه درباره عمیق و جامع راهنمایی تا گرفت شکل نوظهور

 از شواهد بر مبتنی و دقیق تحلیلی ارائه ما هدف. دهد ارائه آنلاین دگانکنن مصرف
 های نظریه جدیدترین از استفاده با دیجیتال، کننده مصرف رفتار های پویایی

کادمیک  .هاست آن عملی کاربردهای و آ

 را دیجیتال کننده مصرف گیری تصمیم مختلف مراحل دارد قصد کتاب این
 مرحله تا نظرات گیری شکل از اطلاعات، کسب تا گرفته نیاز شناسایی از کند، بررسی

 که داد خواهیم نشان تجربی، مطالعات و محکم نظری مبانی بر تکیه با. خرید از پس
کادمیک های نظریه چگونه  تا هستند استفاده قابل دیجیتال بازاریابی زمینه در آ
 موثرتری بازاریابی های ژیاسترات و کنند درک بهتر را خود مشتریان بتوانند ها شرکت
 .دهند توسعه

کادمیک های نظریه بین فاصله دارد تلاش کتاب این، بر علاوه  در عملی کاربرد و آ
 های نظریه و مفاهیم بررسی به تنها ما. کند پر را دیجیتال کننده مصرف رفتار حوزه

 دهیم می هارائ تجربی های داده و واقعی های مثال بلکه کرد، نخواهیم بسنده انتزاعی



 

 ما هدف. شوند می گرفته کار به واقعی دنیای در ها نظریه این چگونه دهیم نشان تا
 توسعه و آنلاین کننده مصرف رفتار درک برای آسان و کاربردی ابزاری ارائه

 .است وکار کسب و بازاریابی موفق های استراتژی
 قصد «عمل و نظریه بین ارتباطی پل: دیجیتال کننده مصرف رفتار رمزگشایی»

 رفتار درباره را خود دانش خواهند می که باشد افرادی برای ضروری منبعی دارد
 بازاریابی های استراتژی بهبود برای درک این از و کنند تر عمیق دیجیتال کننده مصرف

 .ببرند بهره امروز دیجیتال دنیای در خود وکار کسب و
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 .۱  فصل
 تكامل بازاریابی

 

 
 چكیده

کنونی، این فصل مروری مختصر بر تکامل بازاریابی از ا  ولین تعاریف آن تا وضعیت 
گرفته است، ارائه می که تحت تأثیر فناوری که در دهد.  های دیجیتال قرار  بازاریابی 

ویژه انقلاب  مبتنی بود، همراه با تغییرات اجتماعی، به «خرید و فروش»ابتدا بر مفهوم 
ن هجدهم دیجیتال، دچار تحول شد. این مسیر تاریخی با اعلامیه آدام اسمیت در قر

یابی  آغاز می کرد و زمینه را برای تکامل بازار که مصرف را تنها هدف تولید معرفی  شود 
کالاها در اوایل  فراهم ساخت. این روایت از مراحل مختلفی عبور می کند، از تمرکز بر 

و  مداری پس از جنگ جهانی دوم قرن بیستم، تغییرات استراتژیک به سمت مشتری
 .های بعدی با استراتژی در دههیکپارچگی بازاریابی 

بندی بازار  این فصل نقاط عطف مهمی مانند تولید انبوه هنری فورد، بخش
کننده را برجسته  توسط آلفرد اسلون، و ظهور مدیریت برند و مطالعات رفتار مصرف

که اینترنت و  کند. این روند در عصر دیجیتال به اوج خود می می رسد، جایی 
های بازاریابی را بازتعریف  کننده و استراتژی تعامل مصرفهای اجتماعی  رسانه

که بازاریابی از یک رویکرد محصول کنند. این سیر تکاملی نشان می می محور به  دهد 
کسب رویکرد مشتری که  کید دارد  وکارها برای حفظ  محور تغییر یافته است و تأ

های نوین  فناوریکنندگان و  جایگاه خود باید با رفتارهای در حال تغییر مصرف
 .سازگار شوند


