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Abstract  

The emergence of the Internet as an important channel that drives sales has 

prompted scholars to investigate the main motivations of online shopping. The 

purpose of this research is to identify and investigate the influencing factors on 

consumers' arousal in digital marketing and provide a comprehensive and practical 

model. The current research method is qualitative, based on grounded theory. The 

sample necessary for the investigation was obtained through theoretical sampling, 

while the required data was collected using in-depth, semi-structured interviews and 

supplemented with secondary data. A total of 9 interviews were conducted with 

academic and industrial marketing experts. Data analysis was conducted using 

Maxqda software, which involved three stages: open, axial, and selective coding, 

and finally, a paradigm model was presented by extracting relationships between 

them. The analysis yielded 9 categories, 20 concepts, and 98 codes. The research 

indicates that hedonistic and functional benefits were identified as causal and 

effective conditions for creating the central phenomenon of arousal. Through 

promotion strategies, these lead to consequences such as willingness to buy, 

purchase action, loyalty, and recommended advertising. Additionally, the shift to the 

virtual world and Internet infrastructure, along with background conditions and 

demographic factors, were considered. 
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 چکیده
 دیخر یاصل یهازهینگا یر پمحرک فروش است، دانشمندان را بر آن داشته است تا د که یعنوان کانال مهمبه ،نترنتیظهور ا

ریابی بازان در کنندگامصرف یختگیبر برانگ رگذاریعوامل تأث یو بررس ییشناسا ،باشند. هدف از پژوهش حاضر نیآنلا
لازم برای  نمونهاست.  بنیاد هداد هینظر از نوع و یفیک ،پژوهش حاضر روش .باشدمی یجامع و کاربرد ییالگو و ارائه دیجیتال
 یهاهدادفته و یاساختارنیمه و قیروش مصاحبه عماز  ،های لازمست آمد و دادهبدگیری نظری از طریق روش نمونه ،بررسی

 جیتان .ته اسصورت پذیرفتعتی و صن مصاحبه با خبرگان بازاریابی دانشگاهی 9تعداد  ،مجموعدراست.  کار گرفته شدهب هیثانو
 لیتحلوهیتجز Maxqda افزارتوسط نرم ،محوری و انتخابی نمودن سه مرحله کدگذاری باز،با طی ،هاداده لیحاصل از تحل

دهد که در یان منش ،پژوهش یهاافتهی. تارائه شده اسپارادایمی ها، مدل آن نیبا استخراج روابط ب ،تینهااند و درشده
جویانه و منافع لذت ؛دهندی، نشان منتایج پژوهش. ها بدست آمده استمصاحبه جیاز نتاکد  98و  مفهوم 20 ،مقوله 9 ،مجموع

 یهابردز طریق راهاانگیختگی معرفی شدند و ی برگذار بر ایجاد پدیده محورعنوان شرایط علی و اثر، بهمنافع کارکردی
 یآوری به دنیاروی ،همچنین شوند.ای منجر میغات توصیهخرید، وفاداری و تبلی به، اقدام ، به پیامدهای تمایل به خریدترویج

 گر شناسایی شدند.عنوان مداخله، بهشناختیی و عوامل جمعیتا، شرایط زمینههای اینترنتو زیرساخت مجازی

 کنندهمصرف رفتار ،بازاریابی دیجیتالکنندگان، برانگیختگی مصرفها: کلیدواژه 

کننده در بازاریابی برانگیختگی مصرف ارائه مدل(. 1403)زهرا  ،علیپور درویشی وهرمز؛ سعیدنیا، حمیدرضا  مهرانی، شبنم؛ ،ملکیان استناد:

 .136-114، (1) 11، کنندهمصرف رفتار مطالعاتدیجیتال. 
 

 

 .136-114 ، صص1، شماره 11 ، دوره1403کننده، مطالعات رفتار مصرف

 23/11/1401: پذیرش 18/03/1401 :دریافت

 دانشگاه کردستانعلوم انسانی و اجتماعی،  نشکدهدا ©

 

mailto:Shabnam.malekian@yahoo.com
mailto:Mehran63@gmail.com
mailto:Mehran63@gmail.com
mailto:Dr.saeednia1@gmail.com
mailto:Z_alipour@iau-tnb.ac.ir


 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1403شماره اول، دوره یازدهم،  115

 

  مقدمه .1

، 2019وی دیگر، در ژوئن از س. میلیون نفر بودند 16، کاربران اینترنت تنها 1995گزارش شده است که در دسامبر 
 بردهد که بالغ یمن را پوشش جها درصد از کل جمعیت 58/8میلیون نفر افزایش یافت که  4536این تعداد به 

  . (Busca & Bertrandias, 2020) شودیلیارد نفر میم 71/7
کنند و تا صورت آنلاین سپری میدقیقه را به 42ساعت و  6 ،طور متوسطین زده می شود که مردم روزانه بتخم

ب این، انقلابرلاوهع. از طریق پلتفرم موبایل حاصل خواهد شد ،درصد از فروش تجارت الکترونیک73، 2021سال 
های بزرگ و ل دادهتحلی ،(AI) چین، هوش مصنوعیبلاک ،(IoT) ، اینترنت اشیا4.0چهارم با اختراع وب صنعتی 

توجهی سبک زندگی بطور قابل ،این اختراعات تکنولوژیک. آغاز شده است 5Gو  4G سرعت اینترنت
وارد یسبوک ف، 2004ل ر ساد. تاثیر قرار داده استریانشان را تحتکنندگان و نحوه ارتباط بازاریابان با مشتمصرف

م این مرد. دندار شهای اجتماعی دیگر نیز وارد بازهای بعد، بسیاری از شبکهبازار شد و پس از آن در سال
 گذاشتثیر میکدیگر تایبا  پذیرفته بودند که بر نحوه ارتباط و تعامل مردم ،های اجتماعی را با نرخ نماییرسانه

Faruk, Mahfuzur & Shahedul, 2021)). 
سیاری ین برای با. دهندهای دیجیتال و اجتماعی قرار میازپیش در معرض رسانهواضح است که مردم خود را بیش

، خرید محصولات مورد دنبال اطلاعات درها بهکه آنکننده درحالیعنوان مصرفها بهازجمله در نقش آن از اهداف
های اده از کانالزایش استفابان با افبازاریباشد. ، میربیات خود هستندها و ارتباط با دیگران در مورد تجرف آنو مص

های دی در محیطا حد زیاینده تریابی آبنابراین، بازا. انداین تغییر اساسی واکنش نشان دادهبه ، بازاریابی دیجیتال
کننده در ار مصرفرفت رکبررسی و د ،بنابراین. های اجتماعی و موبایل انجام خواهد شدویژه رسانهدیجیتال، به

ایش حجم ا افزباین اتفاق در طول دهه گذشته . کننده ضروری استبرای تحقیقات مصرف ،های دیجیتالمحیط
نوپا  اًز نسبتحال، ادبیات هنواینبا. دادن استدر حال رخ ،کننده دیجیتالات با تمرکز بر مسائل رفتار مصرفتحقیق

، های دیجیتالیطغییر محه ماهیت همیشه در حال تویژه با توجه ببه–یاز است ته به تحقیقات بیشتری نو الب است
  .(Stephen, 2016) کنندگان با برندها و یکدیگر تعامل دارندموبایل که در آن مصرف ،های اجتماعیرسانه

تا  دیدهب گرر موجهای اخیطی سال ،های متنوعتوسعه زیرساخت الکترونیک و ورود حجم بالایی از تکنولوژی
با  رواج یابد. هاازمانیان سمعنوان یک رویکرد جدید و کاربردی بازاریابی در حثی به نام بازاریابی دیجیتال بهمب

لزوم  ،الدیجیتبی ی بازاریاهادیجیتال و ضرورت تدوین استراتژی ها به تبلیغات در فضایتوجه به نیاز سازمان
وین و ها جهت تدترین قدمدر فضای مجازی، از ابتداییگیختگی او کننده و نحوه برانتر رفتار مصرفشناخت بیش

 . پرداخته نشده است باشد که تاکنون به آنها میسازی استراتژیپیاده
 هایدر پی انگیزه تا است داشته آن بر را دانشمندان است، فروش محرک که مهم کانالی عنوانبه ،اینترنت ظهور
 ،ریاخ یهادر سال .((Pappas, Kourouthanassis, Giannakos & Lekakos, 2017 باشند آنلاین خرید اصلی

 اثیرتحته شدت ترا ب یتعامل تی، تبادل اطلاعات و خاصکنندگانارتباط با مصرف وهیو ش افتهیتکامل  یتکنولوژ
ها و شرکت یرو شیرا پ شمارییفرصت ب ،نترنتیا عیرشد سر ،سه دهه گذشته ای. در طول دو قرار داده است

و  دیعقا نایکان بام ،یمرزارتباطات برون جادیاطلاعات و ا یبر جستجووهکه علایطورب ،کنندگان قرار دادهمصرف
ا رشد بکه  ،(Tsimonis & Dimitriadis, 2014) را فراهم آورده است یاجتماع یهااحساسات توسط رسانه

 یابیربازا یهاتیلز فعاا یفرصت استفاده کرده و بخش نیاز ا زیها نشرکت ،ذ آن در جامعهو نفو یاجتماع یهاشبکه
 .دهندیها انجام مرسانه نیخود را با استفاده از ا نگیو برند
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یت درصد جمع50لاتر از ، بادرصد کاربران اینترنت در جهان ،(1 جدول) 2020شده در سال امروزه طبق آمار منتشر
سبت ریعتری نسسیار ، رشد بلیغات و خرید در فضای مجازیباعث شده است که تب ،و همین موضوع باشدجوامع می

 2020ل آمده در ساستدر جوامع با توجه به آمارهای بد ، سرعت نفوذ اینترنتدر حال حاضر .به قبل پیدا کند
به  ،ماینددیجیتال ننی بازاریابی هاه استراتژیها توجه لازم بنحوی زیاد شده است که اگر سازمان، به(1جدول )

پی  شان درایرا بر جبرانیکه خسارات غیرقابل عقب مانده و ممکن است ،خود در عرصه رقابت یاز رقبا شدت
نحوه  ،همچنین ومشتریان  گذار بر انگیزهی اثرهامترها به دانستن پارا، تمامی سازمانداشته باشد و به همین منظور

ن هزینه و زماتا  ،ظیم کردهساس تنهای خود را بر آن اینیاز دارند تا بتوانند استراتژایجاد انگیزه در فضای دیجیتال 
 .خود را تلف ننمایند

 استفاده از اینترنت جهان و آمار جمعیتی .(1جدول )

 
https://www.internetworldstats.com/stats.htm   

 
 ریانمشت. است خرید رفتار کنندهجزو عوامل مهم تعیین و شخصی آنلاین خرید در یمهم عامل ،خرید هایانگیزه
 متفاوت ریرفتا به منجر ،یکدیگر با هاآن ترکیب هنحو به بسته که باشند داشته مختلفی هایانگیزه است ممکن

های در محیطکنندگان بررسی تحقیقات اخیر منتشرشده در مورد مصرفبا  (.Pappas et al., 2017) شودمی
پاسخ به . 2 لی مشتری،فرهنگ دیجیتا .1 اند:دهشپنج موضوع شناسایی  ،های دیجیتال و اجتماعیبازاریابی رسانه

تبلیغات . 5 و  های تلفن همراهمحیط. 4 کننده،ای دیجیتال بر رفتار مصرفهاثرات محیط. 3 تبلیغات دیجیتال،
بودن را یدر پژوهشی، تعامل و اجتماع Baile, Carolyn, Bonifield, Jon & Elhai (2021) ین.آنلا شفاهی

ها بر های دیگری نیز هستند که باید اثر آنهای اجتماعی دانستند، ولی محرکعنوان محرک حضور در رسانهبه
عی ینه موضومرتبط با زم هایپژوهشبا بررسی برانگیختگی مشتری در فضای آنلاین، موردبررسی قرار گیرند. 

ل تاضای دیجیرا در فکننده ، برانگیختگی مصرفصورت تخصصیپژوهشی بهمعلوم شد که هیچ  اضر،پژوهش ح
 50یش از بز بررسی ا پس ش،در این پژوهلذا  ،اندی این موضوع نبودههابررسی نکرده و به دنبال پیشامدها و پیامد

 پژوهش حاضر، صورت گرفت. ای در مورد موضوعبررسی زمینه ،مرتبط پژوهش
تایج نها نیز به وکارها و کسببررسی گردید که سازمان ،در مورد این موضوعشده بر شکاف تحقیقات بررسیوهعلا
زاریابی و پیش به باازبیشضرورت توجه  ،شدها توجه به مطالب و تحقیقات انجامب زیرا ،باشندنیازمند می پژوهشاین 

 ،19یید اندمی کواخیر بعد از پ یها، در سال. همچنیناستبه وضوح نمایان  ایران نیز فروش در فضای دیجیتال در 
ها از وکارکسب در ایران نیز. اشدبتر از قبل میبسیار محسوسها وکارت حضور در فضای دیجیتال برای کسباهمی

 .باشندمیبه فکر حضور و فعالیت بیشتر در فضای آنلاین  ،بزرگ و حتی کوچک و خانگی

https://www.internetworldstats.com/stats.htm
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 ،ه بودنداس نکردن احسر فضای آنلایها نیاز زیادی برای حضور دیش از این سازمانتا پ کهبه این ولی با توجه
 ،شدهتدوین یهاژیستراتین نکرده بودند و تمامی ااستراتژی برای بازاریابی و فروش خود در فضای دیجیتال تدو

روز پیروز ازار رقابتی امبما را در ، تنهاییها بهحال حضور در صفحات مجازی و سایت .بودبرای بازاریابی سنتی 
و کننده صرفنیاز به شناخت رفتار م ،هاها جهت تدوین استراتژیوکارها و کسباکنون سازمان .کرد نخواهد

گیختگی بران نحوه کننده در فضای دیجیتال ورفتار مصرفشناخت . دارندمشتریان در فضای مجازی 
ین ین، تدورا جهت حضور آنلا هاکارآمدترین استراتژی تا بهترین وکند ها کمک میبه سازمان ،کنندگانمصرف

ر این فضا ضور ما دح ،یانبرانگیختگی مشتر یهانمایند، زیرا بدون شناخت این رفتارها و بدون درنظرگرفتن حالت
ها و انرفت سازمی پیشسرعت بالا با همروز. ابر هم خواهد بودهزینه بلکه ،همراه نخواهد داشتبهتنها سودی نه
ی شدن در فضاکنندگان و بهتردیدهی دیجیتال جهت بالابردن بیشتر مخاطبان و دنبالها در فضاوکارسبک

وارد ود لطمه خهم بازار سبه  ودست داده را از امکان دارد مشتریان زیادی ،، اگر سازمانی قدم اشتباه بردارددیجیتال
 شود کهحساس میااز اینجا  ،فضای دیجیتالکننده در دلیل، ضرورت شناخت برانگیختگی مصرفبه همین  .کند

رنامه ب طراحی ،ی بازاریابی دیجیتالهان استراتژیبه تدوی وید آحساب میها بهیک مزیت رقابتی برای سازمان
تری ضای جذابفایجاد  موجب خواهد کرد، کمکمخاطبان بیشتری و جذب  کارهاومناسب برای کسب بازاریابی

یجاد کرده اای خود ادار بر، مشتریان وفتبدیل خواهد کردبه خرید  را مشتریان یهابازدیدخواهد شد، برای مشتریان 
 . شودمینصیب سازمان درنهایت سود بالا و سهم بازار بیشتری  و

یجیتالی با ریابی دده در بازاکنندر این مطالعه تصمیم گرفته شد تا به ارائه مدل برانگیختگی مصرف ،بنابراین     
پاسخی مناسب  ی یافتنپلعه در این مطا ،اساسها، پیشایندها و پیامدها پرداخته شود. براینشناسایی مولفهتمرکز بر 

  کننده در بازاریابی دیجیتال کدام است؟مدل برانگیختگی مصرفکه  هبرای این سوال بود
ی املاحظهلقابکاف نشان داده که ش ،گرفته در ادبیات داخلی مرتبط با عنوان پژوهشهای انجامبررسی

مولفه  ون اینکناتو ارد کننده در بازاریابی دیجیتالی وجود دخصوص ادبیات نظری در حوزه برانگیختگی مصرفدر
 . مهم بررسی نشده است

 

 نظری  مبانی .2

 بازاریابی دیجیتال. 1-2

الی بازاریابی دیجیت سمت ایجاد بخش به ،هاباشد. بسیاری از سازمانهمیت میادیجیتال با واژه اندازهبازاریابی به واژه
ناپذیر ییبخش جدا ،ها جدا است. بسیار مهم است که بازاریابی دیجیتالاند که از بخش بازاریابی آنحرکت کرده

با مشتریان  یابی خلاق، برند، مدیریت ارتباطهای بازاریابی باشد. این بخش شامل روابط عمومی، جهتفعالیت ههم
(CRM)میخته بازاریابیکل آ-تباطات ار و گذاری، پیشنهادقیمتمحصول،  اشته طرح و توسعه، حفظ و نگهد- 

ستراتژیک امزایای  است و تنها از طریق درک واقعی یبسیار خطرناک ایزوله ،باشد. ایجاد یک فعالیت دیجیتالمی
 .(Simon Kingsnorth, 2019) پیشرفت خواهد کردحاصل از ترکیب کامل بازاریابی، 

 حال ظهور در نیز جدیدی گرایشات و اندشده معرفی جدیدی کاروکسب هایمدل ،الکترونیکی بازاریابی دنیای در

 جذب بازدیدکننده را و کاربر زیادی تعداد تنهانه که هستند اجتماعی هایشبکه گرایشات، آخرین از یکی باشند.می

 ،های اجتماعیشبکهباشند. می مختلف هایکمپانی و هاشرکت آنلاین تبلیغات دادنقرار برای مکانی بلکه اند،کرده
 اجتماعی، هایشبکه از استفاده در گسترش درحال نواحی از یکی و کرده علائق مرتبط مختلف انواع با را مردم
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 از استفادهکارها، وکسبباشد. می خدماتی و تولیدی هایشرکت و هاسازمان با مرتبط موضوعات و صفحات

 کسب اطلاعات منظور به و مشتریان و کارکنان ارتباط به کمک برای راهی عنوانبه را تماعیاج هایشبکه

 فناوری آغاز جذاب محیط یک در مشتریان به خدمات ارائه ،همچنین و هاآن هایویژگی و علایق درخصوص

و  هافروشیخرده از آنلاین تبلیغات ،پرطرفدار و محبوب آنلاین اجتماعی هایشبکه براین،علاوهاند. نموده
 مزیت حجم از ،اجتماعی هایشبکه هایسایتوب در آنلاین تبلیغات دادنقرار. کنندمی جذب را دیگر هایشرکت

 هایروش از یکی ،اجتماعی هایشبکه از استفاده با بازاریابی. شد خواهند مندبهره، بالقوه مشتریان بالای بازدید

 و عضو شده اجتماعی هایشبکه در باید هافروشنده و هاشرکت ،بازاریابی از روش ینا درباشد. می اینترنتی بازاریابی
 اعضای دیگر نظر ،دارد وجود هاشبکه این در که امکاناتی سایر از گرفتنکمک و ویدیو تصاویر، ،محتوا انتشار با

 خدمات ترغیب و کالا خرید و خود سایتوب از بازدید برای را هاآن و نموده جلب خود به را هاشبکه این در حاضر

 .Ahmed Rageh, 2017))نمایند 
 

 کننده دیجیتال. مصرف2-2
طور مستقیم در نحوه های سنتی، بجانبه از دستگاهنوآوری در فناوری و استفاده همه کننده به دلیلرفتار مصرف

ده از رگذار بوده است. افزایش استفاتأثی ،گیری و خرید آنلایناده از تجارت اجتماعی برای تصمیمتعامل ما و استف
، بر نگرش های تجارت الکترونیکبا افزایش سهم بازار برای سازمان ،های اجتماعیبازاریابی دیجیتال و رسانه

 ( & Abou-Elgheit, 2018; Alam, Wangاست کنندگان نسبت به خرید آنلاین تأثیر مثبت گذاشتهمصرف

Waheed, 2019; Komodromos, Papaioannou & Adamu, 2018.) های خرید نیز بر تعداد روزافزون کانال
 و باعث ایجاد( (Hossain, Akter, Kattiyapornpong & Dwivedi, 2019 کننده تأثیر گذاشتهرفتار مصرف

از ابزارهای تلفن همراه،  به یک قاعده تبدیل شده و اکنون استفاده ،های موبایلتجربه خرید بیشتر شده است. شبکه
زندگی روزمره مشتری گنجانده  های تلفن همراه که در، خدمات مبتنی بر مکان و کیف پولهای خریدبرنامه
 .(Shukla & Nigam, 2018)د ندهتأثیر قرار میتجربه مشتری را تحت اند،شده

 پژوهشد. ذارر بگهم تأثی تواند به نوبه خود بر نگرش به برند، میهای اجتماعیبه شبکه کننده نسبتمصرف نگرش
(Gaber, Wright & Kooli (2019 قرار  بررسیوردم ،کننده را با استفاده از تبلیغات اینستاگرامتجارب مصرف

اعتبار  و حتوا، سرگرمیبودن مکننده از مفیدتأثیر مواردی نظیر درک مصرفدادند و نتیجه این شد که نگرش؛ تحت
 تبلیغات اینستاگرام است.

 کنندهمصرف حذف ایده ،کنندگانمهم در زمان بررسی مصرف ک نکتهی یجیتال است؟د کنندهچه کسی مصرف
  ,Simon Kingsnorth) یی قرار دارندجا در ،دیجیتال است. همه در مقیاس دیجیتالغیر کنندهدیجیتال و مصرف

2019). 
 

 کنندهبرانگیختگی مصرف. 2-3

توان با بررسی فشارخون، تعداد تنفس و یختگی را میشدن بدن شخص. انگانگیختگی روانی یعنی میزان فعال
سنج نیز از همین عوامل . دستگاه دروغ(Donovan, Michael & Mowen, 2014) اندازه گرفتمیزان تعریق 

لیت مغز شود و فعاانگیختگی، مردمک چشم گشاد میبا افزایش  ،اینبرکند. علاوهشخیص دروغ استفاده میبرای ت
شود که باعث افزایش ان خون در پرده گوش میسبب افزایش جری ، افزایش انگیختگینهایت. درکندنیز تغییر می
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برای ارزیابی واکنش افراد به  ،روانی های برانگیختگیشاخصگردد. پژوهشگران بازاریابی از این دمای آن می
با  کنندهش مدت رابطه مصرفدهد که با افزاینشان می ،نویسندگان نتایج کنند.محصولات و تبلیغات استفاده می

 Donovan et) یابدگیرد، اما میزان انگیختگی ناشی از برند کاهش میفرد جای می هبرند، برند بهتر در خودپندار

(al., 2014.  

 

 
  (Donovan et al., 2014)چهار دسته احساسات  .(1شکل )

 هار دستهچبه  ،سطوح مختلف انگیختگی و عاطفه اساس ترکیباسات را برتوان احسدهد که میمینشان  ،1 شکل
آرامش،  ؛لاًانگیخته )مثادی، نشاط و سرخوشی(، مثبت کمش؛ تواند مثبت برانگیخته )مثلاًمی ،تقسیم کرد. احساسات
س، شرم، احساس تر ؛لاًانگیخته )مثنفی کمنفرت( و یا م و خشم، انزجار ؛فی برانگیخته )مثلاًخونسردی و غیره(، من

ه این ب ،ه مثبت()یعنی عاطف« سعادت»دهد که تعریف افراد از باشد. تحقیقات اخیر نشان می (گناه و افسردگی
ی آرامش ادت یعند، سعحال باش اگر تمرکزشان روی. تمرکزشان روی حال است یا آینده مسئله بستگی دارد که آیا

 .(Donovan et al., 2014) برانگیخته()سعادت یعنی هیجان  ،دانگیخته(، اما اگر تمرکز روی آینده باش)کم
 

 کنندگان آنلاینهای مصرف. انگیزه2-4
هایی که لششدید شده است. یکی از بزرگترین چا ،فروشی حاضرفروشان در عصر خردهرقابت بین خرده

 . ((Xun Xu, 2020 دگه دارکنندگان را جذب و نایجاد اثری است که مصرف ،شوندفروشان با آن مواجه میخرده

 ,.Pappas et al) کندمی تعریف آنلاین خرید اقدام به نسبت را آنلاین کنندگانمصرف کلی گرایشات ،خرید انگیزه

 یک که موردانتظاری مزایای با که باشد خرید مختلف هایانگیزه شامل تواندمی ،هاییانگیزه چنین. (2017
 راستا، همین در. ( (Pappas et al., 2017شودمی نمایان است، آنلاین گاهفروش از اخذ دنبال به کنندهمصرف

 که شرایط از متفاوتی الگوهای و خرید کلی هایانگیزه مبنای بر را خریداران از برخی ،موجود مطالعات
 محصول انتخاب و جایگزین ارزیابی اطلاعات، جستجوی در کنندهمصرف رفتار مراحل طی در را کنندگانمصرف

 Brown et al., 2003; Dennis et al., 2007; Ganesh et al., 2010; Kau et) کندمی توصیف دهد،می سوق
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(al., 2003; Rohm & Swaminathan, 2004جزو  و شخصی آنلاین خرید در مهمی عامل ،خرید هاینگیزه. ا
 .(Pappas et al., 2017) است خرید رفتار کنندهعوامل مهم تعیین

 اریرفت به منجر ،یکدیگر با هاآن ترکیب هنحو به بسته که باشند داشته مختلفی هایانگیزه است مکنم مشتریان
 چنین .(Close & Kukar-Kinney, 2010; Ganesh et al., 2010; To et al., 2007) شودمی متفاوت
 ملتعا از ناشی تحریک ،آنلاین خرید سهولت محصول، تبلیغات جستجوی قیمت، بهترین یافتن شامل هاییانگیزه

 اطلاعات بودندردسترس و ملموس مرغوبیت دریافتی، خدمات کیفیت شخصی، خدمات دریافت ها،سایتوب با
 دهندهنشان تر است که این امرمهم بقیه از که دارند هاییانگیزه صرفاً مشتریان. (Close et al., 2010) است
 از فردیمنحصربه ترکیبات ادایج به منجر ،پیچیدگی این. است لاینآن خرید هایانگیزه بین پیچیده متقابل روابط
 ردبررسیمو جداگانه هاانگیزه زا برخی وقتی اگرچه. هستند خرید رفتار توضیح به قادر همگی که شودمی هاانگیزه

 از تریهدپیچی رکیباتت شناسایی اما شوند، نسبت به سایرین برخوردار بیشتری اهمیت ممکن است از گیرند، قرار
 .((Pappas et al., 2017 شود آنلاین خرید رفتار از بهتری درک به تواند منجرمی ،متغیرها

 هایدر پی انگیزه تا است داشته آن بر را دانشمندان است، فروش محرک که مهم کانالی عنوانبه اینترنت ظهور
 ابعاد با آنلاین خریداران که است کرده مستند مطالعات درواقع،. (Pappas et al., 2017) باشند آنلاین خرید اصلی

 Childers) دهندمی شکل را آنلاین خرید تجربه ،درمجموع که این ابعاد شوندمی هدایت جوییلذت و سودمندی

et al., 2001; O’Brien, 2010; Overby & Lee, 2006) گذارندمی تأثیر آنلاین خرید تصمیمات بر و .
(Bosnjak et al., 2007) .خرید  مشاوره مانند آنلاین خرید خاص وظایف و اهداف مرتبط با بیشتر ،سودمندی بعد

 آوریجمع را با توجه به خود خرید آنلاین، مشتریان که دهندمی نشان اولیه مطالعات مثال، عنوانبه. همراه است
 ;Kau et al., 2003)کنند می ریزیبرنامه هاقیمت و تجاری نام محصول یا هایویژگی به مربوط اطلاعات

Rohm & Swaminathan, 2004)دنبالبه ،خود آنلاین خرید هایوعده در آنلاین خریداران ترتیب، همین . به 
 هایویژگی از جدید آنلاین خریداران آسایش، تقویت جهت. (Brashear et al., 2009) هستند آسایش
. کنند پشتیبانی خرید تصمیمات مورد در خریداران ینآنلا هایقضاوت از تا کنندمی استفاده متنوعی سازیشخصی

 انتظارات و نیازها به توجه با سازیشخصی پیام کلی صداقت و صحت مثل) سازیشخصی کیفیت درحقیقت،
 ,.Pappas et al) است آنلاین فروشگاه از خرید به سمت خریدار ترغیب در مهمی انگیزشی عامل ،(خریداران

 آنلاین هایفروشگاه در محصول جستجوی موثری بگونه توانندمی ،یسازشخصی هایکمک. (2017
(Dabrowski & Acton, 2013) دهند افزایش را مشتری وفاداری ها،آن کیفیت به بسته و (Yoon et al., 

 رضایت احساس آنلاین هایفروشیخرده در خود خرید هایوعده شده ازمتقاعد مشتریان ترتیب، همین به .(2013
 چنین البته ،(Hostler et al., 2012) شود هامجدد آن خرید رفتار به منجر تواندمی ،خودنوبه  این امر به و دکننمی

 در مرتبط اطلاعات و محصولات از بیشتری مجموعه سازماندهی به نیاز که بزرگ فروشانخرده برای مزایایی
 .(Thirumalai & Sinha, 2013) است مشهود بیشتر دارند، های خودسایتوب

 طریق از توانندمی آنلاین خریداران درواقع،. است جویانه نیزلذت عناصر شامل آنلاین خرید وجود،بااین
 & Bridges) آورند دستب جویانهلذت ارزش آنلاین، فروشگاه یک با تعامل در مثبت تأثیر و نشاط برانگیختگی،

Florsheim, 2008) .،آنلاین فروشگاه در خریداران زمان قطعاً بر تواندمی ،نهجویالذت خرید هایانگیزه درحقیقت 
 .(Kim & Eastin, 2011) تأثیرگذار باشد ،آنلاین خریدهای به تمایل تواند رویمی خود نوبه به و باشد موثر

 تاس همراه گریزگرایی و لذت سرگرمی، به مشتریان تمایل با معمولاً ،آنلاین جویانهلذت هایانگیزه براین،علاوه
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(Childers et al., 2001; To et al., 2007) .سازی قطعاًشخصی میزان آنلاین، سازیشخصی خدمات زمینه در 
 سازیشخصی هایویژگی خاص، طور. ب(Pappas et al., 2014) است مرتبط مثبت احساسات بندیصورت با

 و ترآسان روشی به را تبلیغات و محصولات مورد در شدهارائه اطلاعات که دهدمی امکان مشتریان به ،آنلاین
 از خرید احتمال و (Mosteller et al., 2014) شودمی خرید از بیشتری لذت به منجر که کنند درک ترروان

 .(Pappas et al., 2014) دهدآنلاین را افزایش می فروشگاه
To, Liao & Lin (2007) و انهیجولذت هایارزش اثر ،"اینترنتی خرید هایانگیزه" عنوان با ایمطالعه در 

 هایرزشا که داد نشان ،مطالعه این. دادنـد قـرار بررسیمورد اینترنتی خرید و جستجو نیت بر را یانهسودگرا
 اثر و  جستجو نیت بر تقیممس اثر جویانهلذت ارزش. گذاردمی تأثیر کنندهمصرف خرید نیت و جستجو بریانه سودگرا

 دارند، تـوجهیقـابل تـأثیر جویانهلذت و یانهسودگرا هایانگیزه دو هـر کـهدرحـالی. دارد خرید نیت بر مستقیمغیر
 تأثیرتحت یانه؛سودگرا ارزش. است اینترنتی خرید نیت و جستجو نیت برای تریمهم کنندهبینیپیش ،سودگرا ارزش

 و مـاجراجویی تأثیرتحت ؛جویانهلذت ارزش و انتخاب و اطلاعات بـه دسـتیابی هـزینه، جوییصرفه راحتی،
  .است گرفته قرار قدرت و مـوقعیت

 

 تجربی  پیشینه .3
 Akbari, Noupasand & Amiri (2015) هاآن خرید رفتار بر کنندگانمصرف باورهای ای با عنوان تأثیرمطالعه 

اثیر خرید و ت بهر تشویق ب ،جستجو دن هنگامبرلذتدهد که شان مین ،نتایج پژوهش انجام دادند.آنلاین  محیط در
ین باید یک ان آنلاوشندگ، فر، برای تحریک خرید. بنابراینخرید بر خرید ناگهانی اشاره داردمعنادار تشویق به 

ه کزمانی  کردن لذت در، فراهماساسبرهمین ایجاد کنند.ستانه و تفریحی را با چینشی جذاب دو، سایت آرام
ه مثل مواردی مشاب پژوهش، بهدر این . شودخرید ناگهانی میموجب تقویت  ،ستجو هستندمشتریان در حال ج

 . شوداشاره شده که موجب تشویق خرید میو سهولت استفاده  بودن بخشلذت
Mohammadi, Nematzadeh, Heydari & Safarzadeh (2021) نلایمدل تجربه آنعنوان  بارا ای مطالعه 

مشتری  نلایها و ارائه مدل تجربه آنشناسایی ابعاد و تم ،پژوهشاین هدف  .انجام دادند 19 مشتری در دوره کوید
های پیشین مند پژوهشبرای ارزیابی و تحلیل نظام ،است. از رویکرد پژوهش کیفی فراترکیب 19 در دوره کوید

له مقا 36 ا بررسیب. ستا پژوهشهای مرتبط با موضوع ت و پژوهششامل تمام مقالا پژوهشاستفاده شد. جامعه 
ها و اعتماد این ابعاد و تم کد شناسایی گردید. اعتبار و 63تم و  18بعد،  7مقاله اولیه، درمجموع  326منتخب از 

 ،ها؛ طراحیلفهه این موکه ازجمل حاضر رسیدند پژوهشبه چندین مولفه مشترک با  پژوهش،در این  .کدها تأیید شد
 . است محصول و کارکرد محتوی،

Akbari, Zahedfar & Ayagh (2016)  یهای اجتماعرک اعتماد اولیه کاربران به شیکهبا عنوان د پژوهشیدر ،
ز خدمات ااربران کاده تفو تکرار اسیکی از عوامل اصلی ایجاد رضایت ، به بررسی این موضوع پرداختند که اعتماد

 های. نشانهدهندمی یرتغی را خود نگرش ،جانبی و زیمرک مسیر دو طریق از کاربران که کندمی بیان و آنلاین است
 و ساختاری امنیت سیستم، کیفیت شامل جانبی هاینشانه و خدمات کیفیت و اطلاعات کیفیت شامل مرکزی
 کند.می تعدیل یهاول اعتماد بر را جانبی هاینشانه و مرکزی هاینشانه اثرات ،خودکارآمدی .هستند شهرت

)2021( Burns&  Liu, Shin یابیبازار یهاتیفعال ریتاث به منظور بررسیبزرگ  یهااز داده ،در پژوهشی 
دوگانه مشارکت  دگاهیبا استفاده از د ژه،یوبه ی استفاده کردند،برند لوکس بر مشارکت مشتر یاجتماع یهارسانه
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 یهاتیفعال سازییارشو سف سبک مرسوم و مد روزتعامل،  ،یتمرکز بر ابعاد سرگرم ریتأث پژوهش؛ نیا ،یمشتر
 یبررس ،یمرتبط با نام تجار یاجتماع یهارسانه یبا محتوا یمشتر مشارکتبرند لوکس را در  یاجتماع یهاسانهر
 نی(، ا2017تا ژوئن  2012 هی)ژوئ ترییماهه در تو 60دوره  کیاز آمده بدستبزرگ  یهاکند. با استفاده از دادهیم

 ،جیکند. نتایم لیتحل ترییتو کنندهدنبالتعداد  نیبا بالاتر برتر لوکس برند 15 ازرا  تییتو ونیلیم 78/3پژوهش، 
 یهارسانه یابیبازار یهاتلاش و سبک مرسوم و مد روز ،تعامل ،یابعاد سرگرم ید که تمرکز بر روندهینشان م
 بعدتمرکز بر  کهیحالشود، دریم یمشارکت مشتر شیباعث افزا یتوجهبطور قابل، برند لوکس یاجتماع
 یهارسانه یابیبازار تیریو مد لیتحو ،یطراح یبرای مهم دارای نتایجها افتهی. ستین نگونهیا یسازیسفارش
 هستند. یاجتماع یهاسانهر یبا محتوا انیمشتربه منظور مشارکت لوکس  یهابرند یبرا یاجتماع

Wanga, Linb & Spencerc (2019)  در کنندهصرفم رفتار بر بیرونی انگیزه یرتاث بررسیبا عنوان  پژوهشیدر 
را  یعت اجتماام تجاربه ن دیجد کیفرم تجارت الکترونپلت کی ،یاجتماع یهاظهور رسانهکه جامعه، بیان کردند 

را با  یاجتماع یهاسانهممکن است ر ،مانند آمازون یکیفروشندگان الکترون ،یکرده است. در تجارت اجتماع جادیا
دلی را مماعی، نی اجتبازرگا ادبیاتو  گریتعیینخود نظریهخود ادغام کنند.  یکیتجارت الکترون یسنت یهاتیسا

تأثیر  کنندهصرفمممکن است بر رفتارهای  ،اجتماعی تجارتهای چگونه ویژگی دهدنشان می هک نددهمیتوسعه 
 یرونیب هزیع انگهار نوچوهشگران، پژبیرونی تسهیل کنند.  هاجتماعی را از منظر انگیز تجارتد و مزایای نبگذار

ها را بر آن راتیتأث و کردند ییشناسا را کپارچهی زهیو انگشده ییشناسا زهیانگ ،فرعی زهیانگ ،یخارج زهیانگ ؛جملهاز
جر به من، ه نوبه خودکه ب نمودند یبررس ت اجتماعیکمک به اطلاعات تجار یبرا کنندگانمصرفقصد  یرو

ا در ر تیجنسکننده عدیلاثر ت ،نیمچن. هشوندی میتجارت اجتماعشده افزایش مزایای درکو ها آن یبعد یرفتارها
، آمازون کنندگانفمصراز  یطول یبررس یهااساس داده. برگرفتندنظر رد یتجارت اجتماع یایمزاکردن فرموله

 تره اطلاعات تجاب قصد کمک یبر رو یمثبت ریتاث ،کنندهمصرفشده و مشخص یخارج زهیانگ .1ند: افتیدر
ها درک آن ودخکه به نوبه  ارتباط دارد هاآن ندهیآ یطور مثبت با رفتارهاب ،کنندگانمصرفقصد  .2، دارد یاجتماع

 .کندیم لیرا تعد یجتماعتجارت ا یایرفتار بر مزا ریتأث تیجنس .3 و کندیم لیتسه یتجارت اجتماع یایرا از مزا
 

 شناسی پژوهش روش .4
در بازاریابی  کنندهمصرفبرانگیختگی  یهاالگویی نظری از پیشامدها و پیامدبا هدف طراحی  ،رهش حاضژوپ

گیرد. ای قرار میهای کاربردی و توسعه، در زمره پژوهشاز حیث هدف ،. بنابراین، تدوین و اجرا شددیجیتال
توسط  اساساً ،بنیاد. نظریه دادهفتصورت گر بنیادستفاده از رویکرد کیفی و اکتشافی نظریه دادهبا ا ،طراحی مدل

ها اند: کشف نظریهنه تعریف کردهبنیاد را اینگوها نظریه دادهآن .اشتراوس ساخته و پرداخته شده استگلیزر و 
 ،در این روشآوری و تحلیل شده است. ، گردمند در یک پژوهش اجتماعیمطور نظاهایی که ببراساس داده

به کند. ، بلکه کار را در عرصه واقعیت آغاز میکند، شروع نمیکه از قبل در ذهن دارد ایپژوهشگر کار را با نظریه
 ( Nazarian, Vazifeh Dust, Heidarzadehشودهای کیفی و واقعی، پدیدار میادهنظریه از بطن د ،این ترتیب

(& Hamdi, 2019. فهوم برانگیختگی نظریه کامل و مناسب از م وجود و توسعهدلیل انتخاب این روش، عدم
 . استدر بازاریابی دیجیتال  کنندهمصرف

های قیاسی وتحلیل و استراتژیها، روندهای تجزیهآوری دادهاز جمعای منطقی و استوار بنیاد، مجموعهروش داده
ج با شود و به تدریمیها، تجارب و وقایع فردی آغاز ها است، به این معنا که پژوهش با نمونهبرای تحلیل داده
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 Charmaz)د یاب، تداوم میالگوییتوسعه مقولات مفهومی و با هدف توصیف و درک اطلاعات و شناسایی روابط 

& Belgrave, 2007) .های کیفی از طریق مصاحبه آوری دادهاقدام به جمع ،در مرحله اول ،منظور نیا یبرا
 یهاداده یگرمختلف با هم و با د یایاز زوا ،یندفرآ ینشده در ایآورگرد یهاداده شد.های ثانویه عمقی و داده

 ،یاینهزم یههر نظر. شدند گذاریو کد یها بررسداده ی،آورگرد یندفرآ یندر ح و در گام بعدی شده یسهمقا، مشابه
با  پژوهش ییشود. محصول نهایم یمهسته ترس مقوله یکاست که حول  یامدهاها و پتعامل یط،سه بعد شرا یدارا
 ینظر یبندصورت یکبلکه  یست،هم مرتبط نچند مقوله به یاها یافتهاز  یاصرفاً مجموعه، یاینهزم هینظر

 .است یدادرو یا یدهپد یکوجود  یامدهایو پ یندهافرآ رها،بست منسجم درباره
 

 گیریجامعه آماری و روش نمونه .1-4
این در  .بودند متخصصین دیجیتال مارکتینگو  یگانبازر یریتمد یهااستادان دانشگاه در رشته پژوهش،این جامعه 

آن است  ،بنیادگیری نظری در روش دادهمنظور از نمونه .شده استاستفاده  یهدفمند و نظر گیریاز نمونه ،پژوهش
ه را در تدوین نظریه فراهم استفادگزیند که متن و تصویرهای قابلها را برمیگردآوری دادهکه محقق اشکالی از 

 (Rahimiعمدی )نه احتمالی( بوده و تمرکز آن بر تدوین نظریه است ،گیریمعنا است که نمونه، بداناین امر .دآورن

Baghmalek, Haghighi & Mira, 2019). به  یدنتا رس ،یفیها در مرحله کداده یو گرداور یریگنمونه یندآفر

 2در جدول  ایشان، یاتیو جز یعکه توز انجام شد یمصاحبه عمقنفر،  9درنهایت، با و  کرد یداادامه پ یاشباع نظر
 نشان داده شده است.

 مشخصات جامعه آماری پژوهش .2جدول

 تخصص سطح تحصیلات جنسیت شوندهکد مصاحبه

PMM01 مدرس دانشگاه و مشاور بازاریابی دکتری مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی آقا 

PMF02 مدرس دانشگاه و متخصص مارکتینگ بازاریابیدکتری مدیریت بازرگانی گرایش  خانم 

PMF03 مارکتینگمتخصص دیجیتال دکتری مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی خانم 

PMM04 مدرس دانشگاه و متخصص مارکتینگ دکتری مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی آقا 

PMF05 مدرس دانشگاه و متخصص مارکتینگ دکتری مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی خانم 

EDM06 مارکتینگمتخصص دیجیتال دکتری مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی آقا 

EDM07 مارکتینگمتخصص دیجیتال دکتری فناوری اطلاعات آقا 

PDM08 مارکتینگمتخصص دیجیتال کارودکتری کسب آقا 

PMM09 درس دانشگاه و مدیر بازاریابیم دکتری مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی آقا 

 
ی برا ،«یاعتمادپذیر»و « پذیریانتقال»، «باورپذیری»، «تأییدپذیری»چهار آزمون اصلی شامل در مرحله بعد، 

 . ) ,2010Frey & Rost (شده است انجام 3مطابق با جدول شماره  پژوهش،بررسی کیفیت طرح 
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 پژوهش کیفیتسنجش . 3جدول 

 شدهاقدامات انجام هدف

 باورپذیری

یادی اند و زمان زدهطور مستمر با فضای پژوهش و افراد موضوع پژوهش درگیر بوپژوهش حاضر، بدر  پژوهشگران
رای د که دانه انتخاب شدافرادی برای شرکت در مطالع اند.، صرف نمودهتنیدگی با پژوهشرا برای این درهم

توسط  ،های کیفیآوری، تحلیل و تفسیر داده. جمعاندپژوهش بودهخصوص موضوع تخصص و تجربه کافی در
ی در های کیفپژوهش و سنتتنیدگی و تجربه زیسته با موضوع خصوص درهمان که سوابق مشخصی درپژوهشگر

ام چنـدین ان، انجـخبرگـ عنوان مبنـای بحـث بـا، بهاست. کاربرد چارچوب نظری اولیه شده انجام تحقیق دارند،
عنوان هتوان بییج را مپس از استخراج نتـا مربوطه و نظرسنجی از خبرگان در خارج از حوزهمصاحبه با خبرگان 

 نظر گرفت.اقدامات در

 پذیریاطمینان
ها ثبت و برداریشتپذیری؛ جزییات پژوهش و یادداحل کار و به منظور ایجاد اطمینانمرا ، در همهحاضر پژوهشدر 

 دید.ها اخذ گرو نظرات آن ، به رویت مصاحبه شوندگان رسیدها، نتایج تحلیل دادهضبط شد. همچنین

 پذیریتائید
 ،دگذاریها و مراحل کپژوهش، با جزییات گزارش شده و همه مصاحبهشناسی کلیه مراحل روش ،حاضر پژوهشدر 

 و قابل ارائه است. و به دقت ثیت و ضبط شدبا جزئیات 

 پذیریانتقال

ات اب و مشخصامل نحوه انتخش ژوهشپیند ها، کلیه فرآیل قابلیت انتقال یافتهمنظور تسهبه  ،حاضر پژوهشدر 
فاهیم مبر همچنین، رح داده شده است. به تفصیل ش ،هااوری و تحلیل دادهمعکنندگان در مطالعه و نحوه جشرکت

در  ،شترکماندارد توب اسمشترک در مرحله تـدوین چـارچوب اولیـه و مصـاحبه بـا خبرگـان تاکید شده و از چارچ
 تمامی موارد استفاده شده است.

 

 هاداده لیوتحلهیتجز روش. 2-4
اری و ایجاد ای مداوم، کدگذای همچون تحلیل مقایسهاز اصول مرتبط با نظریه زمینه ،تحلیل اطلاعاتوبرای تجزیه

شوند و می ری و ثبتداوم گرداومطور مرحله به مرحله و ب هاداده ،ها استفاده شده است که در آنمفاهیم و مقوله
. )Farasatkhah ,6201)پذیرد ها صورت میای دادهاوم و مقایسهتحلیل مد ،هاپای آن، پابهطور غیرخطیب

 م گرفت.شی( انجاها نیز در سه مرحله؛ کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی )گزینکدگذاری داده
 

 های پژوهش یافته .5

 ری بازکدگذا. 1-5
 ،. لذااست هاداده از پردازیمفهوم ،وتحلیلتجزیه در قدم اولین ،1یاکیودیمکس افزارنرم در باز گذاریکد رد

 که های مشابهیداده و گرفته و بررسی قرار مطالعهمورد دقت به ،های ثانویهها و دادهحاصل از مصاحبه اطلاعات

 اختصاص یک هر به ،مقتضی سپس مفاهیم و شده کدگذاری یمشترک کدهای تحت ،دارند یکسانی معنایی بار

 .شودمی داده

                                                 
1. MAXQDA  
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 جامعه آماریبا  یامصاحبه یهاداده یهاول یبندکد. 2شکل

 

 
 (یامقالات روز دن و هایتها، سا)کتاب یهثانو یهاداده یهاول یبندکد. 3 شکل

 

 کدگذاری محوری. 2-5
اه راز، از ب ید کدگذارمانن یمحور یمقوله است. کدگذار کیبه  ممفاهی ساختنمرتبط روندبه مربوط  ،این مرحله

ا ت و بمرکز اسشتر متیها بوهیش نیاستفاده از ا ،یمحور ی. در کدگذارردیگیصورت م هاها و طرح پرسشسهیمقا
 شود.انجام می ،گریکدی امقولات ب بینروابط  کشفهدف 
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 یمحور یکدگذار. 4 جدول

 مفهوم مقوله
تعداد 

 کد
 سنادا

های ارزش
 جویانهلذت

 4 14 جذابیت محتوا

 3 5 سرگرمی

 7 3 طراحی جذاب

 3 3 ساختار ساده و کاربردی

 1 4 وجود اینفلوئنسر مارکتینگ

های ارزش
 کارکردی

 2 6 تطابق محتوا با نیاز بازار هدف

 3 5 بودن اطلاعاتروزبه

 6 6 قابلیت مقایسه محصول

 2 2 قابلیت مقایسه قیمت

 2 2 قابلیت تعامل و تبادل

 3 2 ایقابلیت حضور چندرسانه

 5 12 قابلیت اطمینان

 1 1 های اجتماعیها و شبکهبسترهای رسانه

 1 2 زیرساخت های اینترنتی

 1 1 ازیآوری به دنیای مجروی

 3 6 کنندهمصرفبرانگیختگی 

توجه به 
های استراتژی

 ترویج فروش

 1 1 ترغیب و تمایل

 3 4 پیشنهادات جذاب

های افزایش استفاده از تکنیک
 فروش

3 2 

رفتار 
 کنندهمصرف

 1 1 تمایل به خرید

 2 3 اقدام به خرید

 1 1 تکرار خرید

 2 3 وفاداری

 3 4 ایتبلیغات توصیه

 3 4 شناسیجمعیت
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 کدگذاری گزینشی. 3-5

. شوندیمداده تباط ار گریکدی ابمرکزی حول مقوله ی انهیزممدل  کیعمده در قالب  یهامرحله، مقوله نیا در
 کیصورت توان بهیر را مپردازد. مدل مذکویم هاآن نییتب و لیو تحل هامقوله فیشده به توصمیواقع، مدل ترسدر
 .ودنمدر مورد آن بحث  ،لیو سپس به تفص میترس یمفهوم و یی، اما معناینمودار صور ایل دم
 

 
 یط علیشرا یامقوله رساختیز. 4 شکل

 

 

 
 اییط زمینهشرا یامقوله یرساختز. 5 شکل

 



 128 کننده در بازاریابی دیجیتالارائه مدل برانگیختگی مصرف

 

 
 گرپدیده محوری و شرایط مداخله یامقوله یرساختز. 6 شکل

 

 
 یختگیبرانگ یامدهایراهبرد و پ یامقوله یرساختز. 7 شکل

 
 قالات،مبررسی و مرتبط های بازاریابی، حوزهبرجسته  متخصصان ،دیبا اسات قیعم یهاپس از انجام مصاحبه

 افزارنرم لهسیوبه یفیک لیتحلوهیز تجزا تینهادرهای ثانویه، و داده هامصاحبه نیا یفیک لیتحلها و کتاب
قالب  وهش، درپژ یمیمدل پارادا ،هامقوله نیبا رابطه بارتباط شده در موجود ارائه یهاریو تفس اییودیکمکس
  نمایش داده شده است. 8شکل 
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 شکل
 
 
 
 
 
 
 

  ینگمارکتیجیتالد یدر فضا کنندگانمصرف یختگیبرانگ یالگو یمیمدل پارادا. 8شکل 

 

 گیری نتیجه .6
بـه  . اسـت  شـده   مانجـا  دیجیتـال  هـای رسـانه  در کننـده مصـرف برانگیختگـی   مـدل  طراحی جهت ،پژوهش این

ات نظـر  ،پـژوهش  دقیـق و متناسـب بـا هـدف اصـلی     یج آوری اطلاعات در راسـتای دسـتیابی بـه نتـا    جمعمنظور 
 و آوریجمـع  ،عمیـق  هـای مصـاحبه  بـا اسـتفاده از   ،تعدادی از خبرگان بازاریـابی دیجیتـال از صـنعت و دانشـگاه    

 .شدند تحلیل
مانـدن در  هـت بـاقی  جهـای مناسـب   سـازی اسـتراتژی  تـدوین و پیـاده   ،وکـارآنلاین با توجه به بازار رقابتی کسـب 

ی هـا کـاربرد اسـتراتژی   ،خصـوص بعـد از پانـدمی کرونـا    ی اخیـر ب هـا باشـد. در سـال  ضـروری مـی   عرصه رقابت
زیــرا دریافتنــد کــه بــدون حضــور در  ،تــر از قبــل شــده اســتوکارهــا پراهمیــتبازاریــابی دیجیتــال بــرای کســب

ت بدهنــد. لازمــه تــدوین صــحیح ایــن دســازبخــش بزرگــی از ســهم بــازار را  ، ممکــن اســتفضــای دیجیتــال
ــت ــاراتژیاس ــار    ،ه ــا رفت ــر ب ــنایی بهت ــرفآش ــدهمص ــازی  کنن ــای مج ــا و در فض ــوه  ، درک نیازه ــناخت نح ش

کنـد تـا   هـا کمـک مـی   وکار، بـه کسـب  ایـن شـناخت صـحیح    باشـد. در ایـن فضـا مـی    کنندهمصرفبرانگیختگی 

 "شرایط علی"

 جویانهی لذتهاارزش.  1
 جذابیت محتوا

 سرگرمی
 طراحی جذاب

 ساختار ساده و کاربردی
 وجود اینفلوئنسر مارکتینگ

 های کارکردی. ارزش2
 تطابق محتوا با نیاز بازار هدف

 بودن اطلاعاتروزبه
 قابلیت مقایسه محصول
 قابلیت مقایسه قیمت
 قابلیت تعامل و تبادل
 ایقابلیت حضور چندرسانه

 انقابلیت اطمین

 "ایشرایط زمینه"

 های اجتماعیها و شبکهبسترهای رسانه
 های اینترنتیزیرساخت

 آوری به دنیای مجازیروی

 "پدیده محوری"

 کنندهمصرفبرانگیختگی 
 در بازاریابی دیجیتالی 

 "راهبرد"

های ترویج توجه به استراتژی
فروش )ترغیب و تمایل، 

پیشنهادات جذاب و استفاده از 
 (ی افزایش فروشهاتکنیک

 "پیامد"

 تمایل به خرید   
 اقدام به خرید 

 وفاداری 
 ای تبلیغات توصیه

 "گرمداخله"

 شناسی  های جمعیتویژگی
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ــه دنبــا کــاربران بیشــتری داشــته و ایــن کــاربران بتواننــد  تیجــه ئمــی خــود تبــدیل کــرده و درنکننــدگان دا را ب
کننــد تــا ســهم بــازار بــالاتر و  پیــدا خــود بــرای و مشــتریان وفــادارتری را را جــذب بتواننــد مشــتریان بیشــتری 

ی هـا چـه از جنبـه نیاز   ؛شـود آورده مـی . درنتیجـه مشـتریان هـم کـه نیازهایشـان بـر      نماینـد سود بیشتری کسـب  
 ـغیـره و چـه نیازهـای منفعـت     جویانـه خـود مثـل سـرگرمی و تعامـل و     لذت ه ازجملـه قیمـت بهتـر، کسـب     جویان

نیسـت   یلـذت بـرده و همچنـین دیگـر نیـاز     از آشـنایی بـا صـفحه و سـایت     غیـره،   وبیشـتر   اطمینان، اطلاعات
 . نخواهند شدمالی های و دچار خسارت کنندصرف جستجو را وقت زیادی 

 سـپس  و وریمح ـ کدگـذاری  اسـاس،  همـین  بـر  و شـد  انجـام  بـاز  کدگـذاری  هـا، مصـاحبه  خـط بهخط تحلیل با
 20، مقولـه  9تعـداد    ،هـا درپایـان بررسـی مصـاحبه   . گرفـت  شـکل  پـژوهش  پـارادایمی  مـدل  انتخـابی  کدگذاری

، شــرایط ای، شــرایط زمینــهلی )شــرایط علــیشــش طبقــه اصــ ،نهایــتبنــدی شــدند. دردســته کــد 98و  مفهــوم
 ـ      (ه محوری، راهبردهـا و پیامـدها  پدید ،گرمداخله  هـای اصـلی مشـخص شـد.    همـدل پـارادایمی بـا توجـه بـه مقول

 ینـدی فرآ رویکـرد  از ،پـژوهش  ایـن  مـدل  کـه  اسـت  ایـن  بیـانگر  ،پیشـین  هـای پـژوهش  بـا  مـدل  مقایسـه 
 و پرداختـه  رهـا متغی بـین  علّـی  روابـط  و آن پیامـدهای  و عوامـل  بـه  ،همچنـین  اسـت،  برخـوردار  ایچندگانـه 

 محـوری،  لـه مقو علّـی،  شـرایط  بـر عـلاوه  مـدل،  مطـابق . اسـت  نمـوده  رفـع  را گذشـته  هایپژوهش کمبودهای
 مطلـب  ایـن  ویـای گ ،مـدل . اسـت  شـده  گرفتـه  نظـر درنیـز   گـر مداخلـه  و ای زمینـه  شرایط پیامدها، و راهبردها

ای از وعـه مجم طریـق  از، دیجیتـال  هـای رسـانه  در کننـده مصـرف برانگیختگـی   مـدل  طراحـی  کـه  اسـت 
 .گیردمی صورت هااقدام و راهبردها

و در دط علـی  شـرای  ،آمـده از روش پـژوهش کیفـی   پـارادایمی بدسـت  سـیدن بـه مـدل    پـس از ر  ،در این پژوهش
 سـت ا کـرده  دمسـتن  مطالعـات  درواقـع، . جویانـه و منـافع کـارکردی   : منـافع لـذت  شـود بنـدی مـی  دسته کلی طبقه

 خریـد  تجربـه  ،درمجمـوع  کـه ایـن ابعـاد    شـوند مـی  هـدایت  جـویی لـذت  و سودمندی ابعاد با آنلاین خریداران که
 بـر  و (Childers et al., 2001; O’Brien, 2010; Overby & Lee, 2006) دهنـد مـی  شـکل  را یـن آنلا

 حاضـر  پـژوهش تـایج  ندر  ،ایـن مطلـب   .(Bosnjak et al., 2007) گذارنـد مـی  تـأثیر  آنلایـن  خریـد  تصـمیمات 
  است.نیز صادق 
 و باشـد  مـوثر  آنلایـن  فروشـگاه  در خریـداران  زمـان  قطعـاً بـر   توانـد مـی  ،جویانهلذت خرید هایانگیزه درحقیقت،

ــه ــه ب ــود نوب ــی ،خ ــد رویم ــل توان ــه تمای ــدهای ب ــن خری ــذار باشــد آنلای  .(Kim & Eastin, 2011) تأثیرگ
 ،تقسـیم شـده اسـت کـه عبارتنـداز: جـذابیت محتـوا       مولفـه   5بـه   ایـن پـژوهش،   جویانـه در مجموعه منافع لـذت 

 Gaber et al., (2019). د اینفلونســر مارکتینــگوجــوســاختار ســاده و کــاربردی و  ،طراحــی جــذاب سـرگرمی، 

ــا اســتفاده از تبلیغــات اینســتاگرام کننــدهمصــرفتجــارب  ــ نــدبررســی کرد ،را ب ، کــه نگــرش ایج نشــان دادو نت
ــر درک تحــت ــأثیر مــواردی نظی ــدهمصــرفت ــوا، ســرگرمی و کنن ــدبودن محت ــات اینســتاگرام  از مفی ــار تبلیغ اعتب
 ،قابلیـت مقایسـه محصـول    ،: تطـابق محتـوی بـا نیـاز بـازار هـدف      هـای لفـه منافع کارکردی نیـز شـامل مو   است.

بــودن روزقابلیـت اطمینــان و بــه  ،ای، قابلیـت حضــور چندرســانه تبــادل قابلیـت تعامــل و  ،قابلیـت مقایســه قیمــت 
را بـا توجـه    خـود  خریـد  آنلایـن،  مشـتریان  ؛دهنـد مـی  نشـان  نیـز   اولیـه  مطالعـات  که همانگونه .استاطلاعات 

کننـد  مـی  ریـزی برنامـه  هـا قیمـت  و تجـاری  نـام  محصـول یـا   هـای ویژگـی  بـه  مربـوط  اطلاعـات  آوریجمع به
(Kau et al., 2003; Rohm & Swaminathan, 2004). ــین ــژوهشهمچن ــر ، در پ ــت  یدیگ ــده اس آم

 آنلایــن، خریــد ســهولت محصــول، تبلیغــات جســتجوی قیمــت، بهتــرین یــافتن شــامل هــاییانگیــزه چنــینکــه 
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ــا تعامــل از ناشــی تحریــک ــافتی، خــدمات کیفیــت شخصــی، خــدمات دریافــت هــا،ســایتوب ب ــت دری  مرغوبی
ــوس و ــترس ملم ــودندردس ــات ب ــت اطلاع  ,.Close & Kukar-Kinney, 2010; Ganesh et al) اس

2010; To et al., 2007). 
آوری به دنیای روی و های اینترنتزیرساخت ،ها اجتماعیها و شبکه؛ بستر رسانهای در این پژوهششرایط زمینه
های ده از بازاریابی دیجیتال و رسانهدهند که افزایش استفا، نشان میآمده از مطالعاتنتایج بدست .باشدمجازی می

نسبت به خرید  کنندگانمصرفهای تجارت الکترونیک بر نگرش با افزایش سهم بازار برای سازمان ،اجتماعی
 ;Abou-Elgheit, 2018; ) Alam, Wang & Waheed, 2019است  تأثیر مثبت گذاشته ،آنلاین

Komodromos, Papaioannou & Adamu, 2018)کنندهمصرفهای خرید نیز بر رفتار . تعداد روزافزون کانال 
و باعث ایجاد یک تجربه خرید  (Hossain, Akter, Kattiyapornpong & Dwivedi, 2019) تأثیر گذاشته

ی ترویج هادرنظرگرفتن استراتژی ؛یابی به برانگیختگیی صحیح جهت دستهاتژیهمچنین، استرا بیشتر شده است.
براین،  علاوه .باشدمیخدمات به مشتری  یهاتوجه به استراتژیترغیب و تعامل و  یهافروش، استفاده از تکنیک

پیشین  هایژوهشپهمانگونه که در . دباشن، تعدیلگر میتحصیلات (و آمد شناختی )سن، جنسیت، درعوامل جمعیت
که بر  یاز عوامل مهم شخص ید. برخنبگذار یرتأث کنندهمصرفد بر رفتار نتوانیم یشخص عوامل شود؛مشاهده می

 و خودپنداره یت، شغل، سن، شخصیاقتصاد یت، وضعیاز: سبک زندگد عبارتندنگذاریم یرتأث یدرفتار خر
(Agarwal & Guirat, 2017). 

ــرای ســازمان  کــردن مــدلی اجرایــیهایامــدپ ــژوهش حاضــر، ب ــا ایجــاد هــا پ ــتمایــل در رابطــه ب ــد در  هب خری
 ـ  ای وفـاداری و تبلیغـات توصـیه    ،کـرار خریـد  ت ،مشتریان، اقدام به خرید هـای پیشـین   پـژوهش . ودمفیـد خواهـد ب

 آنلایـن  هـای فروشـی دهخـر  در خـود  خریـد  هـای وعـده  از ،شـده متقاعد دهند کـه مشـتریان  نیز اینچنین نشان می
 شــود هــامجــدد آن ریــدخ رفتــار بــه منجــر توانــدمــی، خــودنوبــه  ایــن امــر بــه و کننــدمــی رضــایت احســاس

(Hostler et al., 2012). مـدل  کیفـی  هـای پـژوهش بـا توجـه بـه نتـایج حاصـل از مبـانی نظـری و         ،نهایتدر ،
 . شدطراحی  ،در بازاریابی دیجیتال کنندهمصرفانگیختگی با محوریت موضوع بر

 

  اتپیشنهاد .1-6

 گذاران برای سیاستپیشنهادات 
 هایسرویسجمله از؛ باشدمی یمناسب زیرساختارهاینیازمند  ،در بازاریابی دیجیتال کنندهمصرفبرانگیختگی  مدل

 شود دقت بایستی .ویق سرورهای و مناسب اینترانت متفاوت، سرورهای از اطلاعاتتهیه  منظور به وب بر مبتنی

بردن ؛ بالاترعنوان مثالبه. نشود منجر وکارکسب عملیات کل پایین عملکرد و سرعت دیکُن به ،ارتباطات این که
اهند خو ها رونق بیشتریوکارسباشتیاق به خرید را ایجاد نماید و ک کنندگانمصرفتواند در می ،سرعت اینترنت

باعث  ،خریدبودن کنندهن و خستهبودگیردلیل وقتربران بهپی در کادری پیهاگرفت و کندی اینترنت و قطعی
وش رونق فر ی وب و کمک بههازیرساختگذاران با کمک به توسعه سیاست. لزدگی و انصراف از خرید خواهد شدد

شکلات مو کاهش آلودگی هوا و خیلی از  کاهش ترافیک شهری،ی درونهاتوانند به کاهش سفرآنلاین، می
 . نمایندکمک  ،شهری
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 هاها و سازمانوکاربرای کسبپیشنهادات 
 بیشتری ، توجهیت تصاویر و سهولت دسترسی به اطلاعاتکیف ،وکارها باید به زیبایی و طراحی صفحاتکسب
عتبار محسوب ای برند برابلکه  ،شودتنها باعث جذب مشتری میدهد که این پارامترها نهزیرا نتایج نشان می، نمایند

وردی و بیلب یهاگهیتوانند بجای آیها امروزه مکاروهمچنین، کسب. را بالاتر خواهد برد شده و اطمینان مشتریان
علاوه، به .مایندن از روش اینفلونسر مارکتینگ برای معرفی محصولات خود به مشتریان هدف استفاده ،بنری

ی هاتروز نگاه داشته و قیمهبهتر است اطلاعات محصولات خود را همیشه ب ،های فروشصفحات و سایت
وقتشان  درمچنین هتا مشتریان اعتماد بیشتری پیدا کرده و نیز برای مشتریان اعلام نمایند را ت محصولا

 هایکارگروه میزان هرچه .ودشمارکتینگ تخصصی تشکیل تیم دیجیتال، شرکت درهمچنین، . شودجویی صرفه
تری مشخص دهایینفرآ طبق افراد و شودمی ترتخصصی کارها یابد، افزایش شرکت در وکارمحورکسب

 یهااستراتژیشود که شود. پیشنهاد میو تمرکز به بخش دیجیتال بیشتر می دهندمی انجام را هایشانفعالیت
ی خود هاته فعالیب، انداز شرکتبا توجه به چشمبازاریابی دیجیتال تدوین شود و این بخش از بازاریابی هدفمند 

، از دارندمارکتینگ را نهای دیجیتالستراتژیام جهت تدوین و اجرای ها امکانات یا دانش لازاگر شرکت. بپردازد
 .ت یابندخود دس بتوانند به اهداف سپاری نمایند تادر این زمینه کمک بگیرند و برون تخصصی یهاشرکت

 ؛لمثا عنوانبه شود، استفاده وکارکسب یندهایفرآ پیشبرد در هاشبکه انواع ازشود که درنهایت، پیشنهاد می

 غیره.و خارجی هایشبکه داخلی، هایشبکه اجتماعی، هایشبکه
 

 برای کاربران پیشنهادات 
و  ا تعاملی فروش وحضور بیشتر در این فضا، یادگیری و خریدومند به ، چنانچه علاقهکاربران فضای مجازی

ها بهتر با ازمانند تا سمک کننه کتوانند در این زمیمی ،با ارسال نظرات و پیشنهادات خود ،باشندارتباطات بیشتر می
 .برایشان تهیه نمایند را تریفضای دلنشینها و علایقشان آشنا شده و نیاز
 

 آتی  پژوهشگرانبرای پیشنهادات 
ش، در پژوهین ا که شود. پیشنهاد میع بازاریابی دیجیتال پرداخته استبا دید کلی به موضو حاضر، پژوهشدر 

ار بررسی قری نیز موردصورت تخصصلاهای لوکس( بهمثال؛ محصولات صنعتی و یا کاعنوان های مختلف )بهشاخه
 . گیرد

 

 منابع
 ی. فناوریاجتماع یها بکهکاربران به ش هیدرک اعتماد اول (.1395)زهرا ، اغیاو کامران ، زاهدفر؛ محسنی، اکبر

 . 94-81(، 27) 8اطلاعات و ارتباطات ایران، 

 دیکنندگان بر رفتار خرمصرف یباورها ریتأث (.1394) نینازنی، ریامو محمد دیس ،لیپسنداصنوع؛ محسن ،یاکبر
  . 34-21(، 3) 5. تحقیقات بازاریابی نوین، نیآنلا طیها در محآن

دنیا، علیرضا حمیدرضا سعی ترجمه: .کنندهمصرفرفتار  .(2014) .ام. اس.، و موون، جی مینور،دوناوان، تی.، 
 .ارات الماس دانشانتش ،(1400علی )آبادی و مهشید نورجنت
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 یبر مبنا یل وفادارمد نییو تب یطراح(. 1398) ابوالقاسمدیس، رایمو  محمد، یقیحق ؛جهانبخش، باغملکیمیرح
(، 1) 11رگانی، باز . مدیریتادیبنداده یتئور یبا استفاده از استراتژ یدر صنعت هتلدار یتجربه مشتر

140-125. 
ی ئورت)گراندد  "هیبرپا یهینظر"بر  دیبا تاک یدر علوم اجتماع یفیک قیروش تحق .(1395)مقصود  ،فراستخواه

GTM) . نشر آگاه. 

ه: علی ترجم. ینزاریابی آنلا: روشی کامل و یکپارچه برای بااستراتژی بازاریابی دیجیتال. (2019) .، اسکینگزنورث
 .ارات بازاریابی(، انتش1400)سرشت رئیسی و فرزانه نیکمحمد حسین  سرشت،نیک

در  یمشتر نیآنلا مدل تجربه .(1400) نیحس، صفرزادهو  عباسدیس ی،دریح؛ نایس ،زادهینعمت؛ فائزه ی،محمد
   .106-84(، 4) 8، کنندهمصرفمطالعات رفتار . 19 دیدوره کو

 .نشر انمهربر، حیدرزاده و بهار تیمورپوکامبیز ترجمه: (. تحقیقات بازاریابی. 1396. )مالهوترا، ان
فتار ضدمصرف در (. ارائه الگوی ر1398دوست، حسین؛ حیدرزاده، کامبیز و حمدی، کریم )نظریان، محمد؛ وظیفه

 .352-333(، 2) 6کننده، بنیاد. مطالعات رفتار مصرفبازار ایران با رویکرد نظریه داده
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