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Abstract 

Consumers' desire to check products is one of the challenges facing leading companies in digital marketing that 

they are trying to solve. Visual features in the presentation of products are the most apparent leverage in this 

direction. Therefore, this qualitative study was conducted to determine which components and factors most 

effectively attract customers in digital marketing through visual stimuli. A Glaserian or Emergent approach 

methodology in grounded theory was employed to achieve the objectives. Data collected from 14 experts and 

concepts and components in the interview were extracted until theoretical saturation was reached. A purposeful 

sampling method was used to select these experts. Using MAXQDA software to analyze the fundamental and 

theoretical coding process, 465 open codes, 53 sub-components, and 15 principal components were identified in 

6 categories. Extracted from the study, the final model was developed around the central phenomenon of visual 

stimuli in digital marketing. According to the classical approach, these six cases are known as Glazer's 6 Cs. This 

study aimed to identify novel angles on how visual stimuli can be used in digital marketing. Moreover, it 

introduced a model of customer attraction based on visual stimuli in digital marketing. It has also filled in some 

gaps regarding the subject.  
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 چکیده

به نظر  کوشند.های پیشرو در این حوزه برای رفع آن میکه شرکت چالشی استکننده در بازاریابی دیجیتال تمایل به وارسی محصولات توسط مصرف

این مطالعه کیفی باهدف کشف  ؛ لذاباشدهای دیداری در ارائه محصولات میاستفاده از ویژگی، شود اختیار نمودرسد بارزترین اهرمی که در این راستا میمی

منظور دستیابی به اهداف پژوهش از  به های دیداری صورت پذیرفت.مشتریان در بازاریابی دیجیتال مبتنی بر محرک بر جذبها و عوامل مؤثر مؤلفه

در حوزه پژوهش  نفر خبره 14با  های مصاحبهدادهها از بطن استخراج مفاهیم و مؤلفه. استفاده شد ادیبندادهشناسی کلاسیک یا ظاهر شونده در نظریه روش

یند آها از طریق مقایسه مستمر در فروتحلیلانجام تجزیه شده بودند صورت پذیرفت.گیری هدفمند گزینشتا حد اشباع نظری که با اتکا به روش نمونه

مفاهیم   مقوله گردید. 6مؤلفه اصلی، در  15، مؤلفهزیر  53 ،باز کد 465 ییشناساافزار مکس کیو دی ای منجر به کدگذاری حقیقی و نظری با استفاده از نرم

به پدیده علل،  این مدل. های دیداری در بازاریابی دیجیتال انجامیدمحوری تحت عنوان محرک حول پدیده، مستخرج در این مطالعه به ظهور مدل نهایی

در رویکرد  مورد 6این  .دارد و بستر آن اشاره محوری مطالعه مرتبط با پدیده و پیامدهای گریند علل اصلی، عوامل میانجی، مداخلهآعوامل همبسته با فر

های دیداری در بازاریابی دیجیتال را محرک استفاده از و چگونگی زوایای جدیدی از کاربرد این مطالعه هستند.مصطلح  گلیزر یهایس 6به خانواده  کلاسیک

 درموجود  رفع ابهام ها وشکافبه برطرف نمودن برخی از  های دیداریشناسایی کرده و با معرفی مدل جذب مشتریان در بازاریابی دیجیتال مبتنی بر محرک

 مفهوم موضوع پژوهش پرداخته است. با رابطه

 

 جذب مشتریان، کنندهمصرفرفتار  دیداری، هایمحرک بازاریابی دیجیتال، :کلیدی واژگان
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 مقدمه

 چراکه .گیرند قرارمیاحساس و تصویر  تعداد زیادیمختلف تبلیغاتی در معرض  ابزارهایدر فضای رقابتی امروزی ،مشتریان از طریق 

 برندشانمتمایز محصول یا  هایویژگیدر مورد  هاآنبه  و چند ثانیه از زمان افراد را مالکیت نموده تا تلاشنددر  وقفهبیبازاریابان 

 نمایند تامیمفاهیم جذاب مختلفی را ارائه  بازاریابانچشمگیری تغییر کرده است و  طوربهمحیط بازاریابی در دهه  اخیر  . آگاهی دهند

 یجیتالیدهمچنین . (2۰22 ،۱ایلانگو و سوریا کو مار) نمایند متقاعدخرید مجدد اقدام به  بینندگان و بازار هدف خود را برای خرید یا 

  .(22۰2۱ردینا،) نمایدبازمیبا شرکا  یتجار یسازمان در همکار یرا برا هافرصتاز  یعیوس هایدریچهشدن 

 ابزارهای کاربست. ها دارندوکار شرکتبر کسب شگرفیو اجتماعی اثرگذاری  تجارییندهای فرآ با رخنه بر های دیجیتالفناوری

باعث ایجاد  نیز در زندگی روزمره بلکه، تجارت برتنها نههای مدرن اطلاعاتی قادرند وری مبتنی بر خدمات اینترنتی و فناوریناجدید ف

های های دیجیتال و شبکهگسترده فناوریمقبولیت امروزه  تا این میزان که  .(2۰۱9 ،3ویال) مختلف شود عناویننوعی انقلاب در 

 متعددبسترهای جانشینی . با تحت شعاع قرار داده استکنندگان را بازاریابان با مصرف تعامل هایروش، دنیادر  دیجیتالاجتماعی 

تلفن همراه،  کاربردی هایهای اجتماعی، برنامه، رسانههمراه هوشمند هایگوشی)  آندیجیتالی و اطلاعات و ارتباطات و ابزارهای 

دیویدی ) بپردازندرقابت  به  ای و تعاملیبازاریابی عینی ، رابطه فنونتوجه به   ند با نتوامی هاشرکت(، سایرالکترونیکی و  نماهایآگهی

  (2۰2۱ ،4و همکاران

های شبرای مواجهه با چال اندیشیمنظور چارهپژوهشگران عرصه بازاریابی به و پیشرفت در حوزه بازاریابی دیجیتال بلوغموازات به

مثالی . اندبودههمواره در تلاش  ناکنندگسطح رضایت مشتریان و مصرف ی، ارتقارقابتیافزایش مزیت ، وکارموجود در فضای کسب

 اریابی عصبی بوده است.تحت عنوان باز ها ارائه الگوی بازاریابی نوظهوراین تلاش از پیامد

 به ارائه ارزش منظوربهعنوان تصویر، رویکرد جدیدی را به ،های چند حسی برندتجربه استعانت ازبا  بازاریابی گرایشاین 

با بدن و ذهن فرد در  تا دهدمی مغتنمی فرصتها رد به شرکت. این رویکنمایدمیمعرفی ها و بازاریابان وبرند به شرکت، کنندهمصرف

 .(2۰۰9 و همکاران، 5هولتن) پیوند دهندتر و قدرتمندتری با او باشند و روابط شناختی و عاطفی و رفتاری نزدیک تعامل داشته

بررسی و  کامل طور به کندبر این است که سیستم ادراکی انسان اطلاعاتی را که از محیط اطراف خود دریافت می نظرانصاحب اعتقاد

به نظر  گونهنی. اپیرامون مربوط استدهی و انتخاب اطلاعات حسی از دنیای سازمان ،تفسیر ، اکتسابنماید این امر به فرایندِپردازش می

مندی وکار دیجیتال نتایج ملموسی در جذب و رضایتهای این رویکرد بازاریابی در فضای کسببرخی مؤلفه کاربسترسد که با می

افراد چگونه  دهنده این موضوع است کهباشد. ادراک دیداری نشانهای دیداری میمؤلفه، هایکی از این مؤلفه .مشتریان داشته باشند

فرایند ادراکی پایه و اساس . دهندیقرار مو دنیای بیرون را تشخیص و مورد تفسیر  دیداری موجود در محیط هایمحرکها و نشانه

های محیط پیرامونی است که حواس انسان در ها و سیگنالمنشأ همه پیام و خود این فرایند رفتار انسان در یک محیط خاص است

در  وکارهاکسببه سمت ارائه  شتابنده شرایط موجود جامعه جهانی درحرکت .(2۰۰9 هولتن وهمکاران،) شودمعرض آن تحریک می
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به آن منفعل و واگرا باشند بلکه بایستی  وکارها نسبتها و صاحبان کسبفضای پرمخاطب دیجیتال موضوعی نیست که مدیران سازمان

  آکادمیکهای همسو سازند و در این راستا محققین حوزه بازاریابی  با پژوهش ،شناسایی و ارائه روش های خود را با آنبه جد فعالیت

 توانند اقدامات ارزنده ایی داشته باشند.در این حوزه می

 و پیشینه پژوهش ادبیات نظری

 ادبیات نظری

 یسختبهدارند و  یترکوتاه یار، دامنه توجه بسبرخوردارند دیجیتال فناوری نسبت بهگاهی بیشتری آکه از  یامروز کنندگانمصرف

 دهند؛یم یحترج یمعمول یمتن یرا به محتوا یتعامل یرتصاو امروزی یداران. خرشوند روحیبو  یطولان یمحتوا مجذوب توانندیم

 یانمونه(. 2۰2۱و همکاران،  ۱یتاآنگادو) اندنمودهمحصولات خود  یابیدر بازار ترانسانی یکردبه اتخاذ رو شروعوکارها کسب رونیازا

درک  کهیطوربه باشدمی یامانتقال پ یبرا یراه عنوانبه کنندگانناخودآگاه مصرف یربر ضم یرگذاریتأث ،انسانی رویکردهایازاین

به همراه داشته باشند )اسپارا و  اکتساب منفعتدر جهت  را مطلوبی پیامدهای تواندمی ،هکنندبر ناخودآگاه مصرف تأثیرگذارل عوام

 کند. یانب یو طولان یاز متن معمول رمؤثرت را واقعهیک  و لو کوچک قادر است مرتبط و جذاب یاربس یرتصو یک .(2۰۱5همکاران، 

 یداده است. با استفاده از ابزارها ییرخود را تغ یامو نحوه تعامل برندها با مخاطبان و انتقال پ یابیبازار طورکلیبه دیداریارتباطات 

دارند  را در بستر دیجیتال بخصوصجذاب دیداری ساده و  هایتجربهانتظار  یانکه دائماً در حال تکامل هستند، مشتر یارتباط

وابسته به این موضوع است که بایستی در رویکرد بازاریابی  دیجیتال بستردر  صفحه فرود سازیینهاز به یبخش بزرگ کهیطوربه

 دیجیتال توجه بیشتری به آن معطوف شود.

 بازاریابی دیجیتال

 همچون ینبر آنلا یمبتن یجیتالد یو فناور ینترنتاستفاده از ا یقکه محصولات و خدمات از طر است یابیاز بازار یبخش کنندهتوصیف 

 ،و همکاران 2دنگا) شوندمی یجترو یجیتالد یهاها و پلتفرمرسانه یرهوشمند، همراه با سا یهاتاپ، تلفنو لپ یزیروم هاییانهرا

ارتباط  یک یجادا یبرا یجیتالد یهایفن آوراستفاده از : کندمی یفتعر ینرا چن یجیتالد یابیبازار ،یجیتالد یابیبازار مؤسسه (.2۰22

جاروینن و ) کندکمک می هاآنتر با روابط عمیق یجاددر حین ا یانمشتر یگیری که به کسب و نگهداراندازههدفمند و قابل یکپارچه

و بهبود دانش  یابیهای بازارها در هنگام کمک به فعالیتآوریاستفاده از فن یجیتالد یابیبازار نیز  یاز منظر مفهوم. (2۰۱6 ،3تایمینن

 . )2۰۱9 ، 4چفی) است هاآن یمطابقت با نیازها یقاز طر یمشتر
 

 محتوا یابیبازار

را فراهم  یدجد یغاتیتبل هایرسانهو  یسنت یغاتتبل ینب یزامکان تما ین. ایابندمیهم در محتوا و هم در شکل تکامل  یغاتو تبل یابیبازار

به آن  کنندهمصرف یلتما یجاددمات و اخ  یامحصول  یک یغاست: تبل یکسان یغاتتبل یهدف اصل یز،تما ینا یرغم. علکندمی
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 محتوای جذاب است یهای اجتماعدر رسانه توسط افراد یهای تجارنشاندنبال کردن   یلاز دلا یکی .(2۰2۰ و همکاران، ۱مارتینز)

، بیشتر شودمیتداعی تبلیغات که  تهاجمی  در مقابلبازاریابی مبتنی بر محتوای دیجیتال،  هایراهبرد .(2۰22 و همکاران، 2لوپز)

ی است، در حالیکه بازاریابی ابر این، تبلیغات مقوله پرهزینهگردد. مضاف  است و سبب مزاحمت و ناراحتی مخاطبان نمی کنندهجذب

 . (2۰۰2، 3بو) برخوردار است یصرفه اقتصادی بیشترو   از هزینه کمترمبتنی بر محتوای دیجیتال 

 نرخ تبدیل

 یهااز راه یکی ،متعدد هایگزینهمیان است. در  دیجد انی، جذب مشتراکتساب سود بیشتر یبراتجاری ها مهم شرکت راهبردهای از

 دکنندگانیبازد کاربران و کردنلیتبد قیاز طر ،هاسایتسازی وببهینه ک،یلکترونافروش در تجارت  شیوکار و افزابهبود کسب

  .(2۰22 ،4ینگرو او یمرمنز )شودمی فیتعر یلنرخ تبد در قالب موضوع نیاست. ا دارانیو خر انیسایت به مشتروب

 قیف فروش

که  رسدیبه نظر م یندآاین فر. در رودیم یشپ شدنحفظاست که از اکتشاف به سمت  یریدر مس یانمشتر سیرفروش در مورد  پروسه

 شدنبستهرا به سمت  یندهاندازهای آرا که چشم شدهیفتعر وضوحبه یهاگام توانمی. ی وجود داردمشتر یطبر مح یشتریکنترل ب

 .(5،2۰2۰ونرمو وهمکاران) نمود ینهبه برد،یم یشپ

 در بازاریابی دیجیتال کنندهمصرفرفتار  هایانگیزه 

 یروشیپهایی در این مسیر و دغدغه هاچالشوکار همواره وجود توسعه مداوم استفاده از ابزار اینترنت و فضای دیجیتال در کسب با

خرید  ندیآفر درکننده مصرف ی است کهفتارردر حوزه بازاریابی دیجیتال بحث  یکی از موضوعات مطروحها قرار داشته است. شرکت

اند که پذیرفتن و یا نشان داده لاین است. پژوهشگرانکننده برای خرید آنهای مصرفانگیزه همچنین و دهدمیبروز  خود از آنلاین

 باشد. از یک سری عوامل می متأثرعدم پذیرفتن خرید آنلاین 

 انگیزه کاربردی

را برای دلایل کاربردپذیری انتخاب کنند. برای مثال اطلاعاتی که مرتبط با یادگیری بیشتر،  ایرسانهتوانند محتوای کنندگان میمصرف

 تأمینکننده نیاز مصرف کهمادامیانگیزه تا  موردنظر خود را تسهیل نماید این محصول دیخرگیری درباره شود تا تصمیمدرباره برند می

  (2۰۱9و همکاران، 6هلبک  )دار باشدادامه تواندمینشده 

 بخشلذتانگیزه   

بازاریابی محتوای کنندگان را در انتخاب و تعاملات مصرف یجانیو ه یتجرب یازهاینقش ن ینهمچنو  مندیمنظر خشنودی و رضایت 

 یا دئوهایو ی،تجار با ناممرتبط  هایسازییق بازیمثال از طرعنوانآرامش )به یا ی، سرگرمتفریح ی،به سرگرم یل، ازجمله مدیجیتال

بازاریابی تعامل با  یقخود را از طر یتهو کننده به طرحمصرف یلممکن است تما یزگرا نلذت هاییزهکند. انگها( برجسته میآزمون

                                                        
1. Martinez 

2. Lopes 

3. Bu 
4. .Zimmermann & Auinger 

5. Venermo 

6. Hollebeek 
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کنندگان مصرف ی،عملکرد یزهمشابه انگ (.همسو است هاآنهای که باارزش ییمحتوا یق)مثلاً از طر محتوای دیجیتال بازتاب نماید

 .(2۰۱9هلبک و همکاران، ) خواهند دادگرا ادامه لذت یبرآورده شود، به تعامل با محتوا یازشانکه ن یمعمولاً تا زمان

 انگیزه اصالت یا صحت 

است، در مندی خشنودی و رضایتبر  یمبتن یدهنده سوابق عمومکنندگان نشانمصرف یانهگراو لذت یعملکرد هاییزهانگ کهدرحالی

داشته  معتبرتری ارتباط هاینمانامبا  دهندیم یحترج دارند و یا یازن اییندهفزا به طورکنندگان مصرف ی،ریخته امروزدرهم یطمح

  .(2۰۱4و همکاران،  ۱ساسر )باشند

 دیداری هایمحرک

یافته وپنج درصد از حجم مغز به پردازش و تلفیق دیداری تخصیصبیست کهطوریبهباشد، ترین حواس انسان  میمهم حس بینایی جزو

شده  را دریافت و از طریق دیداری  چشم بر روی شبکیه شود که شواهد  ساطعاست. پردازش اطلاعات دیداری از اندامِ چشم آغاز می

عنوان درواقع حس بینایی به .(2۰۱5 ،2ینارایانامو لاکشم یرامورت )شوندمیو پیام ها از طرق اعصاب بینایی به مغز منتقل  کندمنعکس می

بر هشتاد درصد از ارتباطات تجاری  بالغ شود.ترین حس مورداستفاده در بازاریابی شناخته میعنوان قویسیستم حسی غالب قلمداد ،و به

 .(2۰۱9، 3و احمد یعل)پذیردو فرایندهای خرید از این طریق صورت می

)موقعیت  دیداری شامل نور، شکل، رنگ، مادیت و مکان هایمحرکمؤلفه مهم از  پنج 2۰۱8کوین و همکاران در سال در مطالعات  

این امکان را  کنندگاندرکها به . این مؤلفههستند شیء ضروریبرای درک یک  همؤلفکه این پنج  گرددمیتشریح یا دیمانسیون( 

 . (2۰۱8، 4سمپل)های درونی و بیرونی شیء را تفسیر و تفکیک کننددهد که جنبهمی

 یمحتوا ستیبای یجیتال،در عصر د شدنبرجسته یبراولیکن  .بوده است یابیبازار یدیکل یاز اجزا یکی هموارهبر متن  یمبتن یمحتوا

 یانه مشتراز آن است ک یمطالعات حاک کهییازآنجا. نمود یلتبد دیجیتال یابیبازار یهااز تلاش ناپذیرییجدا یرا به بخش یبصر

روابط  یجادا برای تواندمیدیداری  یهامحرکبر  مبتنی یمحتوابنابراین  ،گیرندیم یمبر اساس احساسات و نه منطق تصم یامروز

 ییبالا یتاهم از یجیتالد ابییبازار در اتارتباطچراکه نقش  د؛ینماایفا  یمؤثرنقش  یرقابت یتمز یجادو ا یانبا مشتر مدتیطولان

  برخوردار است.

 سوابق پژوهش

در دامنه  ولیکن .است گرفتهصورتبه علت تازگی و جدید بودن عنوان پژوهش، تحقیقات داخلی و خارجی محدودی در این زمینه، 

این دامنه  از یاصخ ابعاد به بررسی هاپژوهش نیاهریک از که  است رفتهیپذ مختلفی صورت یهاپژوهش ،موردمطالعهموضوع 

 .گرددمیتشریح  (۱) شماره داخلی و خارجی به شرح جدول شده انجام هایپژوهشبرخی از  .اندپرداخته

 

 

                                                        
1. Sasser 

2. Ramamurthy & Lakshminarayanan 

3. Ali & Ahmed 

4. Sampel 
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 هایافته عنوان پژوهش نویسنده و سال پژوهش

 

 (2۰۱7، )نوری و کمانگر

تجارت الکترونیکی  هایسایتوب ارائه چارچوب مفهومی برای طراحی

 سایتبر مبنای نظریه طراحی عصبی وب

ا رتبه عصبی ب که فرضیه ارتباط بین الزامات طراحی افتندیدست این پژوهشگران به این نتیجه 

 باشدمی معنادارسایت دارای همبستگی  بازدید

 

 

 (2۰۱7شکوهیان و تارخ،) 

 

 

ز نگاری بازاریابی با استفاده از مغ هایمحرکبررسی پاسخ مغز به 

 الکتریکی )ایی ایی جی(

 ار راد مختلفدر اف یتجار یکالاها گزینش درآن  اثراتو  یمناطق فعال مغز مطالعهاین نتایج 

 یمغز یهاتیفعالسنجش  ابزاری برایعنوان به یاز امواج مغز بدین منظور در که دهدمینشان 

 ستمشخص شده اعنوان منطقه فعال به یشانیپ بخش یمغز مناطق فعال انیاز ماست.  شدهاستفاده

 ینبهترو  نیمؤثرتر عنوانبه ندتوانکه خاطرات می رسدمی نظر به این مطالعهنتیجه نهایی  در و

 .ه شوندمحرک در نظر گرفت

 

 

 (2۰22امیری و داوری،)
 

، تحوزه تبلیغا بازاریابی عصبی در بازدارندهو  برندهشیپتحلیل عوامل 

 با رویکرد شناختی یامطالعه

مرتبط با  هاینایشرپ، وکارمرتبط با کسب هاینایشردر حوزه پ یعصب یابیبازار برندهشیپ لعوام

دارنده کنندگان و عوامل بازمرتبط با مصرف هاینایشرو پ یغاتیهای تبلو آژانس یابانبازار

مرتبط با  هایبازدارنده، وکارمرتبط با کسب هایو بازدارنده یغاتحوزه تبل در یعصب یابیبازار

ی هیم معرفدر قالب مفا کنندگانمرتبط با مصرف هایبازدارندهو  یغاتیهای تبلو آژانس یابانبازار

 .گردید

 

 (2۰2۱و همکاران،  ۱ایم )

 

 بصفحه وتبلیغات و ، تعامل بین محصولات: فراتر از آشفتگی بصری

 وصفحه وب و نگرش به صفحه وب، محصولات  یبصر یچیدگیپ ینشکل ب یوروابط معکوس 

به  وجه راتاز  یسطح ثابت یچیدگی،بدون توجه به سطح پ یمحصول کانون شد ومشاهده  یغاتتبل

 خود اختصاص داد.

 

 (2۰۱7 ،2یوسجورج )

 یابر یلنرخ تبد سازیینهبه یبرا یجیتالد یابیبازار یدجد یکردرو یک

 یباییمد و ز یهادر بخش یکتجارت الکترون

 نرخ تبدیل پرداخته شد. سازیبهینهمربوط به  هایمؤلفهبه تشریح 

 

 (2۰۱9و همکاران،  3نسکویکنستانت )

 یهاهساندر ر یعصب یابیبازار یکردنگرش در مورداستفاده از رو یابیارز

 یداررشد پا یکننده برامصرف یایاهداف شرکت و مزا یق: تطبیاجتماع

 وکارکسب

 یابیبازار یقاتنه تحقچگو ینکهکشف ا یبرا یگام شدهارائه مدلدهد نشان می نتیجه این پژوهش

 اندازچشماز  یعنوان بخشبه یداراپ یاز ارتباطات تجار یستون تواندمی یهای اجتماعرسانه یعصب

 وکار باشد است.ازنظر رشد کسب یداریپا ترگسترده

 

  (2۰2۱،  4گچان و من )

 

 یهامحصول بر رفتار یو مشک یدسف هایرنگ :مرا اخلاقی رنگ کن

 گذارندمی تأثیر یاجتماع

رفتار  بلکه بر کنند،یکننده را برآورده ممصرف هاییقهتنها تنوع سلمحصول نه یهارنگ

 تأثیر یزن یفروشخرده یهاکنندگان فراتر از انتخاب محصول و خارج از حوزهمصرف یاجتماع

 گذارندیم

 

ید محتوا و و مطالعات بازاریابی عصبی، تول یشناختروان یهاحوزهدر  توانیمدر قلمرو موضوع این پژوهش را  شدهانجاممطالعات 

 ز بازاریابیموضوعات و مسائل مهم رو عنوانبهفوق  یهاحوزهدر همه  نمود. یبنددستهنرخ تبدیل  سازیینهبهبازاریابی دیجیتال و 

که  کنندهمصرفتار رف یشناختروانماحصل تحقیقات حوزه  مستقل انجام پذیرفته است. صورتبهولیکن  یدرخورتحقیقات متعدد و 

مغزی  یهاواکنشتلف آزمایشگاهی و ابزار پزشکی صورت پذیرفته است به ابعاد مخ یهاروش بهتحت عناوین بازاریابی عصبی و 

 عهموردمطالبر روی مغز  هامحرکن نقاط اثرپذیری ای یاثرگذاربازاریابی پرداخته است و میزان و فرایند  یهامحرکبه  کنندهمصرف

 است. تهقرار گرف

                                                        
1. Im 

2 . Georgios 

3 . Constantinescu 

4 . Chan & Meng 

 ( پیشینه داخلی و خارجی پژوهش۱جدول )
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 در جذب مخاطب یذاراثرگای صورت پذیرفته است که این موضوع را به لحاظ فرایند و نحوه در حوزه محتوا نیز تحقیقات گسترده

لکرد عم محتوای مناسب در بهبود توجهقابلو  مؤثرحاکی از سهم  هاپژوهشاین  هاییافتهاست و  هداد قرارتحلیل  و هیتجزمورد 

ئلی مانند از منظر فنی به مسا هاهشپژو نرخ تبدیل بخش غالب سازیینهبهدر حوزه بازاریابی دیجیتال و  بازاریابی بوده است.یندهای آفر

فرایندهای  سازیینهبه و نقش این ابزار را در جایگاهو  کاربردی مختلف در این موضوع پرداخته است یابزارها و سی ار او ،ئوس

 بازاریابی دیجیتال را مورد کنکاش قرار داده است.

به چندین  توأمتوجه  باشدمی گرفتهصورت یهاپژوهشبا سایر  یزانتماوجه  درواقعاست  پرداخته شده آندر این مطالعه به  آنچهاما 

مر به ظهور اجربه و تخصص خبرگان انت از تبا استع نتایج این مطالعه کهیطوربه باشدمیحوزه در قالب یک مطالعه به روش کیفی 

 منظوربه در بازاریابی دیجیتال کنندهمصرفرفتار  یشناختروان هاییژگیوبه تولید محتوا بر اساس  آندر بطن  مدلی گردیده که

 دیداری گردید. یهامحرکتحت عنوان جذب مشتریان در بازاریابی دیجیتال مبتنی بر  نرخ تبدیل سازیینهبه

 پژوهش شناسیروش

 پژوهش با ضوعبه فراخور مو تد پژوهش کیفیاین م .انجام پذیرفت ادیبندادهمطالعه با استعانت از روش  این هاییافته وتحلیلتجزیه  

 یا گلیزری رویکرد ،مندنظام یاوربین کو  اشتراوس رویکرد: از اندعبارتکه  گیرد قرارمی محققین برداریبهره مورد متنوع رویکردهای

 را هظاهر شوند رویکرد اضر،ح تحقیق رویکرد، سه این بین از .انهیگراساخت چارمز یا رویکردو  یا کلاسیک( )ظاهر شوندهپدیدایی 

 جهت را ریبا تنوع بیشت و تروسیع الگوهای گلیزری، یا ظاهر شونده رویکرد دلیل انتخاب این رویکرد این است که است، نموده دنبال

بلکه به  ،پرهیز شده هاداده هب نظریه تحمیلاز  شودیمتلاش  گرندد تئوری پدیدایی درروش. دهدیقرار مدر اختیار  هاداده تلفیق

ساغروانی و ) دهدیقرار مپژوهشگر  در منظر ترییعوسدید انعطاف و  این رویکرد ینبنابرا ؛پردازدیم هادادهدل ِ از نظریه کنکاش

 . (2۰۱4همکاران،

 پژوهش هاییافتهو  هادادهتجزیه تحلیل 

بدین . شد استفاده ساختاریافته نیمه مصاحبه یافتن پاسخ سؤالات پژوهش، از باهدف کیفی هایداده گردآوری برای پژوهش این در

و  این پژوهش بوده  موردمطالعه حوزهفعال در حوزه  دیجیتال یا بازاریابی  بازاریابیو مدیران  هادانشگاه علمیهیئتاساتید  منظور،

 روش با با مشخصات فوق میان اشخاص  انتخاب گردیدند و از موردمطالعهعه مجا عنوانبهبرخی خبرگان در حوزه علوم شناختی 

 که معیارهایی دیگر و شوندگانمصاحبه فعالیت  سابقۀ ،مطالعه مورد حوزۀ در شوندگانمصاحبهشهرت   مبنای بر هدفمند و گیرینمونه

 سؤالاتی ابزار مطالعه کفایت نمود.نفر مورد مصاحبه  ۱4 نظری اشباع به رسیدن تا ،دهندمی مورد حوزۀ در هاآن غنی از اطلاعات نشان

 از آمدهدستبه هایداده بر اساس حذف سؤالات یا و افزایش تغییر، امکان و گردیدمی مطرح مصاحبه جریان در که بود

 پذیر بود.امکان شوندگانمصاحبه

از  که ناشی است هاآن ها و دانش و تخصصها، ایدهو عبارات مستقیم از سوی افراد جامعه درباره تجربه های کیفی شامل جملاتداده

با استفاده از روش   هادادهوتحلیل برای تجزیه. (2۰۱4، ۱کلارک و کرزول ) باشدموارد دیداری می و ها،مشاهدات، مصاحبه ،مستندات

                                                        
1 .Clark & Creswell 
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 اولیه هایداده ترکیب و تلخیص ،بخشینظم ها،مصاحبه بهتر هرچه مستندسازی منظورو به از روش کدگذاری مقایسه مستمر 

، تغیر وضعیت هاداده شکستن با کدگذاری. است شدهاستفاده افزار مکس کیودااز نرم ،ترمطلوب اینتیجه به و دستیابی شدهاستخراج

 ،۱)گلیزر شد خواهدمنتج به نظریه  کهنماید  بندیگروه کدهایی در را هاداده که بتواند دهدمیبه محقق این امکان را  سطح تجربی،

حقیقی متشکل  کدگذاریشامل  یند اول وجود دارد فرآ کدگذارییند اصلی آداده بنیاد با رویکرد ظاهر شونده دو فر روش در .(۱987

 .باشدمینظری  کدگذارییند دوم آفر انتخابی  و کدگذاریباز و  کدگذاری هاز دو مرحل

 کدگذاری پژوهش ندیآفرتشریح 

یِ تحقیق کیف کدگذاری در ردیدکه اشاره گ همان گونه شده است.در پژوهش حاضر، با رویکرد استقرایی، با خبرگان مصاحبه انجام

 است.  شدهاشارهباشد که در ذیل به آن ، انتخابی و نظری میسه مرحله کدگذاری باز لیزر شاملبا رویکرد گ ادیبنداده

 کدگذاری باز

صورت هر جمله به تفکیک به ها بهتمامی مصاحبه گرددمیکدگذاری محسوب  ندیفرادر مرحله کدگذاری باز که گام اول تشریح 

تحلیلی  هایبخشبه  ها رادادهو  نمایدمیرا فراهم  گیریجهتشدن امکان  انتخابیپیش از  کدگذاری .گرددمیکدهای باز تبدیل 

ها به محققان کمک سی سطر به سطر دادهبرر .(2۰۱۰گلیزر و همکاران،) به یک نقطه مفهومی ارتقا یابد تواندمی بعداًکه  کندمیتقسیم 

ای ادهه مستندات دموقتی برای هر قطعه داده در حاشی هایتامگذاری را با نوشتن خود عجین شده و فعالیت نام هایدادهکند که با می

  شناسایی گردید. کدباز 465در این پژوهش تعداد خود، آغاز نمایند.

 مفاهیم از کدهای باز بندیمقوله

این  کهازآنجایی .شودمیتعریف  ها و ابعادیدر سطح ویژگ هاآنیشان و پیوند هامقولهبا زیر  هامقوله ایجاد ارتباط ندیفرا بندیمقوله

 .(2۰۱۰ همکاران، گلیزر و)شود می بردهنام "مقوله محوری " عنوانبهاز آن  شودتشریح می "محور" پیرامونکدگذاری 

 کدگذاری انتخابی 

قابلیت  یک عنوان مطلوب و مرتبط با ویژگیو  نمایندمیطبقات را ایجاد  کنار هم شناسایی کدهای اولیه، کدهای ثانویه مشابه دربعد از 

 .شودمیثانویه برای هر طبقه لحاظ  کدهایمناسب  یدهپوشش

 کدگذاری نظری

حقیقی شناسایی شده در  کدهایبه تلفیق  گلیزر یهایس 6بخش بیان گردید بر مبنای خانواده پیشنهادی  که در ابتدای طورهمان 

شد که  بندیدستهمقوله اصلی و یک مقوله محوری مرتب و  6در  آمدهدستبهمفاهیم ؛ لذا پرداخته شد راستای پدیده محوری تحقیق

 است.  دهصورت تفصیل بیان گردیسی به 6در ذیل کدگذاری  .باشدمی( معرف مدل نهایی پژوهش 2-5) در قالب یک نمودار

 

 

 

                                                        
1. Glaser 
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 علل

  برای ظهور یتشریح و دلایل بازتاب علل،. نمایدمی اشاره علل مفهوم به Causes در هایس 6 خانوادۀ واژۀ اولین حرف از C نخستین 

 

بازاریابی در  یدارید هایمحرک " با موضوعمحوری، پدیده  بازتابندهنیز دلایل  این مطالعهدر . استدر پژوهش  محوری پدیده

پدیده علل در مدل جذب مشتریان در  (۱) شماره نمودار .شودمیواقع  موردتوجه شدنجهانیسازمانی و  ،فردی عوامل با "دیجیتال 

 .دهدمیدیداری در صنعت مبلمان ایران را نشان  هایمحرکبازاریابی دیجیتال مبتنی بر 

  عوامل فردی

 .باشدرفتاری و نگرشی مشتریان می یهایژگیرندویدربرگ، عوامل فردی آمدهدستبه هایدادهدر این تحقیق طبق 

 عوامل سازمانی

 است. سازمانیبرونسازمانی و عوامل عوامل درون شامل دو بخشعوامل سازمانی متشکل از 

 شدنجهانیعوامل 

 .باشدیجیتال و تجارت جهانی مید هاییفناورتغییرات  عبارت از شدنجهانیعوامل 

 

 

 

 

 های دیداری در صنعت مبلمان ایران( علل در مدل جذب مشتریان در بازاریابی دیجیتال مبتنی بر محرک۱نمودار)

 



 سیکرویکرد داده بنیاد کلا دیداری هایمحرکدیجیتال مبتنی بر  بازاریابیمدل جذب مشتریان در ارائه 

100 

 

 

 

 یند اصلیآعلل همبسته با علل فر 

که با  هستندمجموعه عواملی  به عبارتی .است عوامل همبسته یا و هاکوواریانس دهندهنشان  Cرویکرد گلیزر دومین  های C 6 از میان 

 هاآنبا  در تغییر هماهنگ ،تحقیق اصلی ندیفرا عواملو  هستندهمسو و همبسته ، ادیبندادهنظریه  پدیده محوری پژوهش درظهور  علل

علل همبسته با علل  عنوانبهه در این مطالعه دانش فناورانه و آمیخته بازاریابی دیجیتال با مقوله محوری احصا شد سازیتجاری. هستند

جذب مشتری بر اساس  گاههیچنباشد دانش فناورانه و آمیخته بازاریابی دیجیتال  سازیتجاری چراکه تا .باشدمیفرایند اصلی 

( پدیده علل همبسته با علل فرایند اصلی را در مدل 2)شماره نمودار . نخواهد افتاددیداری در بازاریابی دیجیتال اتفاق  هایمحرک

 .کشدمیدیداری در صنعت مبل ایران را به تصویر  هایمحرکجذب مشتریان در بازاریابی دیجیتال مبتنی بر 

 

 

 اقتضائات

اقتضائات به عوامل  باشدمی اقتضائات مفهوم به Contingencies  هایس.6 کدگذاری خانوادۀ واژۀ اول حرف از برگرفته  C سومین

 ییاقتضا. در پژوهش حاضر، عوامل نمایدمیرا تعدیل  پیامدهامقوله محوری و مقوله محوری و  اشاره دارند که روابط میان علل و

 هایمحرکدر مدل جذب مشتریان در بازاریابی دیجیتال مبتنی بر  ( اقتضائات5-5) شماره در نمودار .هستنداحصاء شده عوامل محیطی 

 ( علل همبسته با علل فرایند اصلی2نمودار)
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، عوامل نشدهبینیپیشعنوان اقتضائات شامل عوامل عوامل محیطی در این تحقیق به است. شدهدادهشینماصنعت مبل ایران  دیداری در

 .باشدفرهنگی و عوامل قانونی می

 

 نشدهبینیپیشعوامل 

 به علتوکار کسبتعطیلی . قرار دهد ریتأثتحترا  هاحوزهنشده کلان که سراسر دنیا و تمامی بینیعوامل محیطی ازجمله عوامل پیش

 ریتأثتحتجذب مشتری را در بازاریابی دیجیتال  تواندمیویروس کرونا  به علت تحویل کالاهای اختلال در برنامهویروس کرونا و یا 

 هایمحرککمتر به کمک  یهزینهتر و با مشتری در زمان کوتاه گرددمیقرار دهد. چراکه درست است که فضای دیجیتالی باعث 

چالشی باشد که قابلیت دسترسی کالا  تواندمیتحویل کالا  یپروسه شدنیطولاندیداری، کالا یا محصول خود را انتخاب کند ولیکن 

 قرار دهد. ریتأثتحترا 

 عوامل فرهنگی

کنندگان در یک جامعه و یا میزان مدگرایی توان به عوامل فرهنگی در یک جامعه اشاره کرد. عادات خرید مصرفاز دیگر عوامل می

 قرار دهد. ریتأثتحتجذب مشتری را در انتخاب کالاهای لوکس  تواندمیبیگانه  هایفرهنگمشتریان و تبعیت از 

 عوامل قانونی

بازاریابی دیجیتال  هایسایتوبدر این میان عوامل قانونی چون میزان حمایت قانونی از فضای دیجیتال و یا میزان تبعیت از قانون در 

 قرار دهد.  ریتأثتحتجذب مشتری را  تواندمی

 

 

 های دیداری( اقتضائات در مدل جذب مشتریان  در بازاریابی دیجیتال مبتنی بر محرک3نمودار )
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 پدیده محوری

 (2۰۱2) گلیزر زعمبهدهد. کنندگان را پیرامون مسئله پژوهش، نشان میی اصلی مشارکتای است که دغدغهمحوری، مقوله پدیده

مقوله محوری  ها رخ دهد.صورت متناوب در دادهباید مکرراً و بهمقوله محوری  : شودمیی محوری بر اساس معیارهای اکتشاف مقوله

 ایجاد شود. زوربهصورت معنادار با سایر مقولات مرتبط شود بنابراین نیازی نیست که این پیوندها و به آسانیبهباید 

 هایمحرکاین پژوهش، منظور از  باشد دربرای تئوری رسمی داشته  توجهیجالبهای آشکار و یک مقوله محوری باید دلالت

متقاعد به خرید  هاآنو درک به ارزش  هاآن مشاهدهکه کاربران با  است یبصر هایمحرکآن دسته از  دیجیتال بازاریابی در دیداری

 ،ذهنی هایملاک بهباتوجهکه پس از ادراک گزینشی  گرددمیاز آگاهی مشتری شروع  ندیفرا. این گردندمیو یا مصرف آن کالا 

 میزان ،که آن کالا یا خدمات را خرید کند. آگاهی مشتری در مرحله نخست شامل میزان آگاهی از نام و نشان تجاری گرددمیمتقاعد 

باشد. در مرحله ادراک نیز که در آن شناخت مشتری را کامل کند می ...های پرداخت وگزینه ،آسان به اطلاعات مرتبط یدسترس

بازاریابی عصبی کند؛ چراکه در کننده را تکمیل ادراک گزینشی مصرف تواندمیدانش بازاریابی عصبی در این حوزه استفاده و اتکا به 

ای درونی و ناخودآگاه سازد به تمایلات و خواسته قادر بازاریابان را تواندمی گرددمیاستفاده مغز و اعصاب علوم حوزه  فنونکه 

تدوین نمایند که بیشترین بازدهی در متقاعدسازی  ایگونهبههای حوزه بازاریابی خود را مشتریان دسترسی داشته باشند و طراحی

این است   (2۰2۱) و همکاران ۱کاسترو نظر دیداری از هایمحرکاهمیت بازاریابی عصبی در  را به دنبال داشته باشند. مشتریان

  هایمحرکگیرد که انواع مختلف شکل می هایمحرکمتکی است که در مواجهه افراد یا  یحس هایمحرک انواع بر یعصب یابیبازار

 .دهدمیپدیده محوری این پژوهش را نشان  (4) شماره نمودار باشد.میمحصول خاص  یک وارهو نشان ینام، نشان تجاردیداری شامل 

 

 

                                                        
1.  Castro 

 دیداری در صنعت مبل ایرانهای ( پدیده محوری در جذب مشتریان در بازاریابی دیجیتال مبتنی بر محرک4نمودار)
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 عوامل میانجی

  C واژۀ اولین حرف چهارم Condition از پیش که هستند گریخلهمدا یا میانجی متغیرهای و اشاره به  باشدمی شرایط معنی به 

سعه در این پژوهش تو آمدهدستبه متغیر میانجی. دهندمی تشکل را نتایج اصلی و شده نمایان محوری، پدیده پیامدهای ظهور

 دادهشینما (7-5ار )این عوامل در نمود. باشدمی کنندهمصرفبهینه و تغیر رفتار کاربر یا  بازاریابی و تجارت الکترونیک هایقابلیت

 است. شده

دلیل  کسب منافع اقتصادی برای بنگاه، بهبر این باورند که  ۱955از سال  پنروسبازاریابی و مطالعات  حوزهدر  نظرانصاحباکثر 

به نحو بهتری از منابع  دهدمی را اجازه این هاآنمتمایزی است که به  هایقابلیتبرخورداری از منابع بیشتر یا بهتر نیست، بلکه به خاطر 

 توسعه عملکرد با بازاریابی به این نتیجه رسید که قابلیت (2۰۱5)2مو کهطوریبه.  (2۰۰8 و همکاران ، ۱نایر) ندندر دسترس استفاده ک

، تخصصی، پویایی و ایوظیفهدر بین  تواندمیبازاریابی  هایقابلیت (2۰۱2، 3مورگان)کند. طبق نظر جدید ارتباط پیدا می محصول

دیداری قبل از اینکه به پیامدهای بهبود  هایمحرکمعماری خلاصه شود. در این تحقیق جذب مشتری در بازاریابی دیجیتال مبتنی بر 

 د .شوبازاریابی ختم می هایقابلیتعملکرد منجر گردد، به توسعه 

 

 پیامد

                                                        
1 . Nair 

2 . Mu 

3. Morgan 

 های دیداری در صنعت مبل ایران(عوامل میانجی در مدل جذب مشتریان در بازاریابی دیجیتال مبتنی بر محرک5نمودار)
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ب پیامدهای جذ که دهدمی ننشا پژوهش هاییافته. باشدمیمعنای پیامد یا نتایج  به Consequences واژه اول حرف از C پنجمین

 نمودار .گرددمینی منجر عملکرد مشتری و بهبود عملکرد سازما بهبوددیداری  هایمحرکمشتری در بازاریابی دیجیتال مبتنی بر 

 .دهدمییران را نشان ادیداری در صنعت مبل  هایمحرکمدل جذب مشتریان در بازاریابی دیجیتال مبتنی بر  پیامدهای 5 شماره

 مشتریبهبود عملکرد 

 بر هگیری، رضایت از غلباز نتایج قابل رهگیری و اندازه هاآنهای مشتریان و رضایت بهبود عملکرد مشتری در بهینه شدن فعالیت

توان به رضایت به دلیل فردی می عملکردبسیار مهم در بهبود  یهاشاخصجمله  . ازگرددمیمکانی خلاصه  و زمانی محدودیت

 . گرددمیهای جستجوی فیزیکی محقق در زمان و هزینه جوییصرفهکالا و خدمات نام برد که به دلیل  بودنصرفه بهمقرون

 بهبود عملکرد سازمانی

 در خصوصاست.  شدهاشارهن که در ذیل به آ گرددمیبهبود عملکرد سازمانی با جذب مشتریان بیشتر در بازاریابی دیجیتال منجر 

رقابتی با  مزیت کسب برای رکتشتوان  توان گفت افزایشبهبود عملکرد سازمانی می عنوان شاخصی درکسب مزیت رقابتی پایدار به

بازار  ، گسترشرانهفنّاوسیار قوی و تحولات بوجود رقبای  بهباتوجهگیرد. چراکه جذب مشتریان بیشتر در بازاریابی دیجیتال صورت می

 تواندمیبسیار مهم است که  ایشاخصهدر بازاریابی دیجیتال از  اعتمادجلبپذیر است. از سوی دیگر بیشتر امکانبا افزایش مشتریان 

ی وفادار باق گرددمیمحصولاتشان رادارند باعث  کنندگانارائهکه اعتماد به  یانیگردد؛ چراکه مشترعنوان مزیت رقابتی محسوب به

 بمانند. 

 زمینه

 آن در موردمطالعه جامعۀ که اردد محیطی بافت اشاره به و باشدمیبه معنی زمینه    Context این مدل برگرفته از  لغت سرواژه خرینآ

 .اجتماعی است هایشبکهاجتماعی و  هایرسانهشامل دو بخش  یارسانهبستر محیطی پژوهش حاضر، شامل ابزارهای . است قرارگرفته

 های اجتماعیرسانه

تعامل ق زدید و یا تحقی پربااجتماع یهااستفاده از رسانه ،ازمانیعملکرد فردی و س بهبودمنظور دستیابی و تحقق هدف و دستیابی به

 تحقق را میسر نماید.  یزمینه تواندمیهای اجتماعی در رسانه بالاتر

 های اجتماعیشبکه

 یزمینهین آنلا یاجتماع یهاشبکه گیگستردکنندگان و یا های اجتماعی برای مصرفسایت با شبکهباط وبهای اجتماعی و ارتشبکه

 میسر نماید.  تواندمیتحقق پیامدها یا همان بهبود عملکرد را 

ارائه  زیر شرح به استخراج شده و مفهومی مدل تحقیق حاضر، در هاآن روابط هریک از تعیین و مستخرج هامقوله یبنددسته بتنی برم

 .گردید
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 مدل کلی پژوهش خروجی نرم افزار مکس کی دی ای
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 یریگجهینتبحث و 

نی بر ر بازاریابی دیجیتال مبتجذب مشتریان د یسازادهیپ بر تأثیرگذار عوامل از متأثر ،مطلوب مدلی تا گردید تلاش پژوهش این در

ن بیانگر ای ،طبقات و استخراج وناگونمراحل گ در ،هاداده کدگذاری ماحصل آمدهدستبه نتایج. گردد معرفی دیداری یهامحرک

 مدنظر بمناس شیوه به دیداری یهامحرک برهیباتکجذب مشتریان در بازاریابی دیجیتال  ندیفرا اجرای چنانچه که موضوع مهم است

 برخیکه اشت نظر ددر باید  از طرفی. گیرد قرار در کانون توجهاین مهم  ازینشیپ عنوانبهمتعددی  یهاشاخص وها مؤلفه بایستی، باشد

از  که نباید موضوع مهمی است همبت به اثرات نس و ارتباط نوع به توجه لزوم روازاین ،اندارتباطبا سایر علل در  ماًیمستق علل این از

 .عبور نمود سهولتبه آنکنار 

 هایبنیانیکی از  عنوانبه"دیجیتال ابیدیداری در بازاری هایمحرک" کلاسیک کردیبا رو ادیبنداده نظریۀ از استعانت با ،ن مطالعهای در

جموعه به م مفهوم این .گردیدپدیدار  کدگذارییند آاز طریق روش مقایسه مستمر در فر فرایند جذب مشتریان در این فضا اصلی

 تحرکاتی یا و بهبود رشد، به درنهایت اقتضائات، کردنلحاظ صورت در اشاره دارد که کاربست آن در بازاریابی دیجیتال راهکارهایی

 .خواهد بود انکارغیرقابل آن مطلوب پیامدهای که شودمی منجر مشتریان و یا وکارکسببرای 

علل اصلی مورد اقبال  عنوانبه ،و عوامل سازمانی شدنیجهان، کنندهمصرفر رفتار یتغی این پژوهش سه عامل هاییافتهبر اساس 

 افراد بین تعامل و ارتباط هم نوع امروزه که دهدیمنشان  حوزه بازاریابی دیجیتال نیز یهاپژوهش هستند. بازاریابی دیجیتال قرارگرفتن

 .(2۰۱4، ۱رنگا و شارما) شکلی متفاوت از گذشته به خود گرفته است کنندهمصرف رفتار و زندگی کهم سب و شده تغییردستخوش 

فناوری و جامعه اطلاعاتی به موضوعی بدیهی . مدرن دنیا را تغییر داده است یهایورافندر کنار  شدنیجهانمزید بر این موضوع فرایند 

 شودیم هانسلدر عین اینکه باعث شکاف بین  شدنیجهانیند آفر. شودیمگسترده در ارتباطات بازاریابی استفاده  به طورو  شدهیلتبد

کردن  یلبا تبد نیز هاسازمان  همسو با این تغییرات .(2،2۰22مدان و رسکا) داده است یشدر بین مردم را افزااحساس اجتماعی  یکنول

در رفتار  ییرتغ ینوکار خود، به اکسب یابیبازار یهااز برنامه ناپذیرییجداو  یجزء ضرور یکبه  یو اجتماع یجیتالد یهارسانه

 (.2۰۱6، 3نااند )استفکننده پاسخ دادهمصرف

یند مقوله محوری از بطن آعوامل همبسته با علل فر عنوانبهدانش فناورانه و آمیخته بازاریابی دیجیتال  سازیتجاریدر این پژوهش 

دانش فناورانه و  سازیتجاریزمانی که  تا که مطالب قبل هم اشاره گردید همان گونه .گردیدروش پژوهش احصا بر اساس  هامصاحبه

یج نتا .رخ نخواهد داددیداری در بازاریابی دیجیتال  هایمحرکجذب مشتری بر اساس  گاههیچنباشد آمیخته بازاریابی دیجیتال 

 یآمار ازنظر یدارپا یرقابت یتبر مز انه فناور سازی دانش یتجار هاییتقابلکه  نمایدیمنیز تائید  (2۰2۰) و همکاران 4یمکت تحقیقا

 مثبت و معنادار دارد. تأثیر

                                                        
1. Ranga & Sharma 

2. Madan & Rosca 

3. Stephan 

4.  Kim 
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 گسترش .باشدمی وکارکسبدر یک ارائه محصولات و خدمات  حوزهها، در برای بررسی تاکتیک مطلوب یچارچوب میخته بازاریابیآ

از توسعه استراتژی بازاریابی  قسمتی عنوانبه آمیخته بازاریابی های جدیدی را برایفرصت بازاریابی دیجیتال ابزارهایسایر  اینترنت و

 و همکاران 1یوسف پژوهش ازجملهتحقیقات متعددی شود. شناخته می آمیخته بازاریابی دیجیتال عنوان تحتکه  ارائه نمودهدیجیتال 

  بر عملکرد بازاریابی دارد. یمعنادارو  توجهقابل تأثیردیجیتال  بازاریابی هاییختهآمحاکی از این است که  (2۰22)

 هاییمؤلفه، متغیر این دو .هستند شده ارائهمیانجی در مدل  عامل دو عنوانبهبهینه  های بازاریابی و تجارت الکترونیکقابلیتتوسعه  

بازاریابی و  حوزهدر  نظرانصاحبدهند. اکثر ، نتایج حاصل از مقوله محوری پژوهش را شکل میدارشدنیپدهستند که قبل از 

ه کست، بلیا بهتر نیشتر یاز منابع ب یل برخورداریدل بنگاه، به یبرا یسب منافع اقتصادکبر این باورند که  ۱955مطالعات پنسور از سال 

توسعه  منظوربه .ندنکاز منابع در دسترس استفاده  یبه نحو بهتر دهدمی را اجازه این هاآنه به کاست  یزیمتما هایقابلیت خاطربه

 یکی یلتبدنرخ  سازیبهینه هایی مانند نرخ تبدیل و نرخ پرش در توسعه خدمات الکترونیکی وجود دارد.خدمات الکترونیکی شاخص

 یتهدا یدلار برا یلیاردم 72از  یشها بشرکت ،2۰۱6در سال تحقیقات نشان داده است که است.  الکترونیک تجارت مهم هایمؤلفهاز 

 . (2۰۱8 ،و همکاران 2یکولاینین)م اندکرده ینهخود هز یهاسایتبه وب یمشتر

 ، عوامل فرهنگی و عوامل قانونی ارائه گردیده است. نشدهبینیپیشاقتضائات شامل عوامل  قالب  در در این پژوهش عوامل محیطی 

این عوامل که  مشهودترین نمایدمیاین موضوع است که عوامل فوق در جایگاه تعدیل گری نقش مهمی را ایفا  مؤید هاپژوهشنتایج 

 .اشاره نمود ۱9یدوبیماری کو گیریهمه دهنشبینیپیشبه عامل  توانمیدرک شد  وکارهاکسبدر این برهه توسط اکثریت  صراحتبه

 یدجد یطدر انطباق با شرا پذیریانعطافاز  یخاص یزانم دهندهنشان (2۰2۱) همکاران و 3الکساندرا همسو با این پژوهش مطالعات

گردیده ولیکن فرهنگ معطوف  یجیتالد هایرسانهبه سمت  یشتریپس از بحران با شدت ب یابیکه ارتباطات بازار ایگونهبهاست، 

 طوری همان نقش و جایگاه خود را همچنان حفظ کرده است. ۱9ید واجتماعی پس از بحران ناشی از کو ضرورت ویک نیاز  عنوانبه

متوسط و  هایشرکتعوامل پذیرش بازاریابی دیجیتال توسط  ترینمهمعامل فرهنگی را یکی از   (2۰22) 4یالگومزکه پژوهش 

شعاع دایره  تواندمیو چه از سوی حاکمیت  هاشرکتدر کنار دو فاکتور فوق عوامل قانونی چه از طرف .نمایدمیکوچک بیان 

همان  یادشدهن دیجیتال در این مطالعه از آ بازاریابیبستر  یا زمینه اجرای  آنچهاما  قرار دهد. تأثیربازاریابی دیجیتال را تحت  کارگیریبه

 .اندنمودهبه تن از گذشته  ترپررنگمختلف نقشی  هایپلتفرم دیجیتال هستند که امروزه در قالب هایرسانه ابزارهای

ری مستلزم بکارگی شدهپرداخت آنکه در دل این پژوهش به  طورهمان سازمانی و چه فردی صورتبهپیامد بهبود عملکرد چه 

و  ابزار ینترغالبدیجیتال  روشف درگاهدر یک . باشدمی در مدل حاصله پژوهش ذکرشدهجمیع عوامل  بهباتوجه هامؤلفه نیمؤثرتر

به  حتواو میر محصول تصوچراکه ارائه  باشد؛یمبعد دیداری  توجه به برای کاهش شکاف ارائه فیزیکی و دیجیتال در دسترس اهرم

رایند فدر یک  را رسی حضوریحس وادر ذهن مخاطب  یاگونهبهاول به جذب مخاطب بپردازد و در گام بعد  وهلهدر  که ییهاهویش

 .ل نمایدبه امر بازاریابی دیجیتا یتوجهقابلکمک  تواندمی، تداعی نماید یمتقاعدسازادراک و  یآگاه

                                                        
1 .Yusuf 

2. Miikkulainen 
3 . Aleksandra 

4 . Algumzi 
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 هایمحرکاز  توانمی چگونه که یافتدستمهم  این به ،نظرو صاحب مجرب متخصصین هایدیدگاه واکاوی با حاضرتحقیق 

به شناسایی  این پژوهش هاییافته طورکلیبه .جست هدیجیتال در صنعت مبلمان بهر در بازاریابیدیداری در فرایند جذب مشتریان 

زوایای  سازییاننما و ییزداابهام با و در بازاریابی دیجیتال در صنعت مبلمان پرداخته است کارگیریبهدیداری قابل  هایمحرک

تا حد  را مفهوم این با مرتبط خلأهای و هاشکاف ،نظرانصاحباظهارات  برهیباتک که استموضوع تلاش نموده  این از جدیدی

 بپردازد. بازاریابان عرصه دیجیتال و هاوکارکسب مدیران و پژوهشگران برای راهنما مسیر به خلق و نموده برطرف بضاعت

  پژوهشی پیشنهادهای

. سعی شد پیشنهادهایی هستندخاصی  هایبه تحقیق بیشتری در زمینه مندنیاز ،انجام هاییروشو  هایافته مبنایهر یک از تحقیقات بر 

 در ارتباط با زمینه این مطالعه باشد.که  گرددهای آینده مطرح عنوان پژوهشبه

 این موضوع یاست؛ لذا بررس پرداخته شدههای دیداری در این مطالعه به موضوع جذب مشتریان در بازاریابی دیجیتال مبتنی بر محرک

 برای جذب مشتریان در بازاریابی دیجیتال موضوع جذابی خواهد بود. بکار گیری آن یراهکارهاهای حسی و مبتنی بر سایر محرک

خلأهای  کاهش برای که هستندموضوع پژوهش را دارا  عنوان یکپتانسیل مطالعه بیشتر به تنهاییبههای پدیده محوری هریک از مؤلفه

 .گرددمیتوصیه  مندعلاقهبه پژوهشگران  آنانجام ناشی از این پژوهش 
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