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Digital marketing through social media and mobile platforms has transformed the daily 

lives of millions of people, and the expansion of common communication methods on 

social media has often led to the formation of customer relationships. The aim of this 

study is to identify and examine the dimensions and components of consumer arousal 

in digital marketing using a mixed method (quantitative-qualitative). In the qualitative 

phase, grounded theory methodology was used, and the necessary data were obtained 

through in-depth and semi-structured interviews with 9 academic and industrial 

marketing experts, as well as secondary data. The results of the data analysis, following 

the three stages of open, axial, and selective coding, were analyzed using Maxqda 

software, ultimately presenting 98 codes, 20 concepts, and 9 components within a 

paradigmatic model. In the quantitative section, the research method was descriptive-

survey, and the data collection tool was a questionnaire. The statistical population of 

this section consisted of active users in virtual spaces (Instagram and online sales 

websites), with a sample size of 384 individuals selected according to Cochran’s 

formula for an unlimited population. The research results indicate that hedonic and 

functional benefits were identified as causal and influential conditions in creating the 

core phenomenon of arousal. Through promotion strategies, they lead to outcomes 

such as purchase intention, purchase action, loyalty, and word-of-mouth advertising. 

Additionally, the shift toward the virtual world and internet infrastructure was 

identified as contextual conditions, and demographic factors were recognized as 

intervening variables. The results demonstrate that the derived model has a good fit. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

In recent years, digital marketing has seen a paradigm shift with the rise of social media platforms 

and mobile technology. This evolution has fundamentally transformed how businesses connect with 

customers, leading to novel strategies aimed at increasing consumer engagement and arousal. Consumer 

arousal, a key psychological and emotional response triggered by stimuli, is crucial in digital marketing 

as it can influence consumer behavior, purchase decisions, and brand loyalty (Stephen, 2016). Social media 

platforms such as Instagram have become critical tools for marketers, offering an opportunity to engage 

with consumers in real-time while providing personalized experiences that foster consumer-brand 

relationships (Stephen, 2016). Given the growing reliance on social media marketing, understanding the 

dimensions of consumer arousal in this context and its impact on marketing strategies is vital. 

Recent studies have highlighted the increasing role of hedonic and functional benefits in 

stimulating consumer arousal in digital spaces (Busca & Bertrandias, 2020). Hedonic value refers to the 

sensory pleasure and emotional satisfaction derived from engaging with digital content, while functional 

value focuses on the practical benefits such as ease of use and efficiency (Pappas et al., 2017). Both 

dimensions play significant roles in shaping consumer perceptions, influencing their decisions to engage 

with brands or make purchases online. 

This study aims to identify and explore the dimensions and components of consumer arousal in 

digital marketing. Specifically, it examines how sales promotion strategies serve as mediating factors that 

translate arousal into outcomes such as purchase intention, loyalty, and word-of-mouth advertising. The 

research focuses on the case study of Digikala, a prominent e-commerce platform, and Instagram sales 

customers, providing valuable insights into the dynamics of consumer behavior in Iran's digital 

marketplace. 

Methods and Materials 

This research adopted a mixed-method approach, combining qualitative and quantitative 

methodologies to obtain comprehensive insights into consumer arousal in digital marketing. 

The qualitative phase of the study used grounded theory methodology. Data were collected through 

in-depth and semi-structured interviews with nine marketing experts from academia and industry. The 

participants were selected using a snowball sampling technique. The interviews were transcribed and 

analyzed using Maxqda software, following the open, axial, and selective coding processes to identify key 

themes and dimensions of consumer arousal. 

In the quantitative phase, the study employed a descriptive-survey research design. The sample 

consisted of 384 active Instagram and Digikala users, selected using Cochran’s formula. A structured 

questionnaire was distributed to gather data on users' experiences with digital marketing stimuli and their 

responses to promotional strategies. The collected data were analyzed using SPSS and Smart PLS software 

to test the proposed model's validity and reliability. 

Findings and Results 

The qualitative analysis yielded 98 codes, 20 concepts, and nine components, which were 

organized into a paradigmatic model of consumer arousal. The model revealed that hedonic and functional 

values serve as causal conditions for arousal, while demographic factors such as age, income, and 



education level act as moderating variables. The shift towards online shopping, influenced by 

advancements in internet infrastructure and the rise of social media, was identified as a contextual 

condition that facilitates consumer arousal. 

In the quantitative phase, the results confirmed that hedonic and functional values significantly 

impact consumer arousal in digital marketing. The model indicated a strong positive relationship between 

arousal and sales promotion strategies. Specifically, hedonic values such as content appeal and 

entertainment were found to be key drivers of arousal, while functional values, including product 

comparison and pricing transparency, contributed to a sense of trust and reliability among consumers. 

Additionally, the findings showed that consumer arousal directly influenced purchase intention, 

loyalty, and word-of-mouth advertising. Promotional strategies such as discounts and personalized offers 

were particularly effective in converting arousal into actual purchase behavior. Furthermore, the model 

demonstrated good fit, with high reliability and validity across all constructs. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study provide important insights into the role of consumer arousal in digital 

marketing and its influence on consumer behavior. The results suggest that hedonic and functional values 

play crucial roles in stimulating consumer arousal, which in turn impacts their decision-making processes. 

In digital environments, particularly on platforms like Instagram, consumers are drawn to visually 

appealing and entertaining content that provides emotional satisfaction. At the same time, functional 

aspects such as product comparison and pricing information enhance trust and facilitate purchase 

decisions. 

Sales promotion strategies emerged as effective mediators, translating consumer arousal into 

tangible outcomes such as increased purchase intention, loyalty, and word-of-mouth advertising. 

Businesses that leverage these strategies in their digital marketing efforts can create a more engaging and 

interactive environment for consumers, ultimately driving sales and fostering long-term relationships with 

their customers. 

Moreover, the study highlights the importance of demographic factors in moderating the effects of 

consumer arousal. Younger consumers, for instance, are more likely to be influenced by hedonic values, 

while older consumers may place greater emphasis on functional aspects of digital marketing. This 

suggests that businesses should tailor their marketing strategies based on their target audience's 

preferences to maximize the effectiveness of their promotional efforts. 

In conclusion, this research contributes to the growing body of literature on digital marketing by 

providing a comprehensive model of consumer arousal in online environments. The findings emphasize 

the need for businesses to adopt a holistic approach that incorporates both hedonic and functional elements 

to create compelling digital experiences for consumers. Future research could explore the impact of 

emerging technologies such as virtual reality and artificial intelligence on consumer arousal and digital 

marketing strategies. By staying attuned to the evolving needs and preferences of consumers, businesses 

can enhance their competitiveness in the rapidly changing digital landscape. 
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ها نفر را متحول کرده و  های اجتماعی و تلفن همراه زندگی روزانه میلیونبازاریابی دیجیتال از طریق رسانه

است.  گیری روابط با مشتریان شدههای اجتماعی اغلب منجر به شکلهای رایج ارتباط در رسانهگسترش شیوه

کنندگان در بازاریابی دیجیتال  های برانگیختگی مصر هد  از پژوهش حاضر شناسایی و بررسی ابعاد و مؤلفه

های لازم از طریق  شناسی در فاز کیفی نظریه داده بنیاد و داده کیفی( می باشد. روش -به روش آمیخته )کمی

های ثانویه به دست  نفر از خبرگان بازاریابی دانشگاهی و صنعتی و داده 9مصاحبه عمیق و نیمه ساختاریافته با 

افزار  ها با طی نمودن سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی، توسط نرماست. نتایج حاصل از تحلیل دادهآمده

Maxqda  است.  مؤلفه در قالب مدل پارادایمی ارائه شده9مفهوم و  ۲۰کد،  98اند و در نهایت  تجزیه و تحلیل شده

ها پرسشنامه جامعه آماری این  پیمایشی است و ابزار جمع آوری داده  - در بخش کمی روش تحقیق توصیفی

شده که حجم آن  های فروش آنلاین( در نظر گرفتهبخش کاربران فعال در فضای مجازی )اینستاگرام و سایت

دهند منافع  است. نتایج پژوهش نشان می نفر انتخاب شده ۳8۴طبق فرمول کوگران برای جامعه نامحدود برابر  

لذت جویانه و منافع کارکردی به عنوان شرایط علی و اثر گذار بر ایجاد پدیده محوری برانگیختگی معرفی شدند  

ای منجر های تمایل به خرید ، اقدام به خرید ، وفاداری و تبلیغات توصیه ها ترویج به پیامد و از طریق راهبرد 

ای و عوامل جمعیت شناختی  های اینترنت شرایط زمینه شوند.همچنین روی آوری به دنیا مجازی و زیر ساخت می

 که مدل حاصل از برازش خوبی برخوردار است.   دهدمی   به عنوان مداخله گر شناسایی شدند.نتایج نشان
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 گواهی  صاااورت دساااترسااای آزاد مطابق بابه

(CC BY-NC 4.0) .صورت گرفته است 

رفتار مصر  کنندگان،  برانگیختگی مصر  کلیدواژگان:   دیجیتال،  لذتبازاریابی  ارزش  ارزش  کننده،  گرایانه، 

 کارکردی 

 مقدمه 

تر  ساده  اریگذشته بس  یهاتلفن همراه، ارتباطات نسبت به دهه  ی هاوب و برنامه  یهایو توسعه فناور  یاجتماع   یهابا ظهور رسانه

وقت خود را    شتریمدرن ب  انی. ازآنجاکه مشتر(Kingsnorth et al., 2019; Krishen et al., 2020; Masrianto et al., 2022)شده است  

اند.  کرده  جاد یها ارسانه  نیا  قیها از طربه آن  یدسترس  یرا برا  ییهاکیو تاکت  های استراتژ  زین ابانیبازار کنند،یم  یسپر  تالیجید   یهادر رسانه

ارائه و فروش کالا و خدمات   نیکنندگان و همچنو تعامل با مصر  یرساناطلاع ،یابیدست یبرا یدی جد یهافرصت تالیجید یاب یبازار ن،یبنابرا

پ آوردیفراهم م  بازار  شود یم  ینیبشی.  انتقال فناور  زین   نده یآ  در  تالیجید  ی ابیکه   ,Busca & Bertrandias)بماند    ی باق  یدر خط مقدم 

2020; Masrianto et al., 2022). 

سازگار    یابیانداز بازاردر چشم   سابقهیب  راتییبا تغ  دی اند، بامواجه   یابیدر بازار  دیجد  ییکه با الگو  یدکنندگانیعنوان تولبه  هاشرکت

 یبتنم  یابیمعمول حضور داشته باشند بلکه در حوزه بازار  یتنها در عرصه رقابتکه نه کندیها را ملزم مشرکت ،یاب یبازار  دیانداز جدشوند. چشم

  رندیگیم  ادی کنندگان آماده شده و  مصر   قیو علا   ازهایبه ن  حیارائه پاسخ صح  یبرا  زین  دکنندگانیکنند. تول  تیفعال  زین  تالیجید  یبر فضا

از طر به مشتر  قیچگونه  ارزشمند  آن   افتهی  یخود دسترس  انیاطلاعات  بنابراو  را جذب کنند.  براشرکت  ن،یها  از فرصت  یها  و  استفاده  ها 

  یدیجد  انیمشخص کنند تا بتوانند مشتر  تالیجید   یابیخود را در عرصه بازار  ی اهدا  و راهبردها  دی با یابیبازار  د یانداز جددر چشم هاتیوقعم

 Masrianto)مند باشند  بهره  تالیجید  یها یاز توانمند  دی ها بامنظور، آن  نی ها برخوردار شوند. بد آن  یدائم  یو وفادار  ت یبه دست آورده و از حما

et al., 2022)است. افتهی  شیافزا زیسرعت انتقال اطلاعات ن تال،یجید یهایمرتبط با فناور قاتیزمان با تحقتوجه داشت که هم دی . با 

  ی معرف   تالیجید  یهاکه در پلتفرم  ی ابیبازار  یهانیفرد به سمت کمپبهاز فروش کالا و خدمات منحصر  تالیجید  ی ابیبازار  ی هامدل

اهدا  مختلف مانند    یدر طول دهه گذشته برا  یاجتماع   یهارسانه   ن،ی. همچنکنندیاستفاده م  تالیجیحرکت کرده و از منابع د  شوند،یم

  رسد ی. به نظر م(Bajeja, 2024; Mirani, 2024)اند  آمده  دی تلفن همراه پد  قیعکس از طر  یگذاربه اشتراک  ای یعکاس  دئو،یو  ، یسینووبلاگ

  ی ابیدر بازار  یسنت  یکردهایرو  نیگزی( جاVR)  یمجاز  تی( و واقعARافزوده )  تی(، واقعAI)  یمانند هوش مصنوع   تالیجید  یهایکه فناور

 . (Rahmani et al., 2024; Sabihaini et al., 2021) کنندیم شنهادیپ   یابیبازار قانرا به محق یدی شده و قلمرو جد

  شود یاست که موجب م  ی اجتماع   ی هارسانه  راتییمطابق با تغ  کنند،یخود استفاده م   یابیبازار  یوکارها براکه کسب  یی هاروش  امروزه

توسط متخصصان   ا ی  یدرستاگر به  تالیجی د  ی ابی. بازار(Istrefi-Jahja & Zeqiri, 2022; Mirani, 2024)   دی آ  دی پد  یدی جد  یهاموانع و فرصت

را به دست آورند و    یاجتماع  یهاتخصص رسانه  د یوکارها با کسب  ن،یبرساند. بنابرا  بیوکارها آسبه کسب  استاستفاده نشود، ممکن    رماهریغ 

 Rahmani et al., 2024; Sabihaini) وکارشان تمرکز کنند  کسب  یخود با اهدا  کل   تالیجید   ی ابیبازار  یها ی در جهت همسو کردن استراتژ

et al., 2021). 

رفتار مصر   یبررس ا  یکننده ضروررفتار مصر    قاتیتحق  یبرا  تالیجید  یهاطیکننده در محو درک  با    ی هادر دهه  نکهیاست. 

نسبتاً نوپاست و به   اتیادب  نیصورت گرفته است، اما هنوز ا  تالیجید  یکننده در فضابا تمرکز بر مسائل رفتار مصر   یادیز  قاتیگذشته تحق

  گریکدی کنندگان در آن با برندها و  که مصر   یاجتماع   ی هاو رسانه  تالیج ید  ی هاطیمح  ال یس  تیماه  ن،یهمچن.  دارد  ازین  یشتریب  قاتیتحق

 .(Stephen, 2016) کند یم  دی موضوع تأک نیا یبررس تیدر تعامل هستند، بر اهم

http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
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  ن یآنلا  دیخر  یاصل  یهازهیمهم که محرک فروش است، محققان را بر آن داشته تا به دنبال انگ  یها از کانال  یکیعنوان  به   نترنتیا

کنندگان، تبادل اطلاعات  ارتباط با مصر  وهیش ،یتکامل فناور لیبه دل زین ریاخ یها. در سال (Pappas et al., 2016)کنندگان باشند مصر 

ها و  شرکت  یرو  ش یسه دهه گذشته، پ   ای در دو    ژهیورا، به  یشماریب  یها قرار گرفته و فرصت   راتییتغ  نیا  ریتحت تأث  زین  عامل ت  تیو خاص

  یهارسانه  ق یو احساسات از طر  دی عقا  انی امکان ب  ،یمرزارتباطات برون  جادیاطلاعات و ا  یکنندگان قرار داده است. علاوه بر جستجومصر 

و نفوذ آن در   یاجتماع   یهازمان با رشد شبکهامر سبب شده که هم  نی. ا(Tsimonis & Dimitriadis, 2014)است    هفراهم شد  یاجتماع 

 ها انجام دهند. رسانه نیا قیخود را از طر نگیو برند   یابیبازار یهاتیاز فعال یها بخشجامعه، شرکت

  دانند یافراد م  دیرفتار خر  کنندهنییو از عوامل تع  یشخص  نیآنلا  د یدر خر  ی را عامل مهم  د یخر  یهازهی( انگ۲۰۱۷و همکاران )  پاپاس

. (Pappas et al., 2017)  شود  یمتفاوت  یمنجر به رفتارها  تواند یم  گریکد یها با  آن  بیمتفاوت و نحوه ترک  یهازهیکه انگ  کنند یو اشاره م 

  کنند یم   انیاما ب دانند،یم  ی اجتماع  یهاحضور در رسانه یبودن را محرک اصل ی مقاله خود، تعامل و اجتماع   در(  ۲۰۲۰و همکاران ) آینسورث

 . (Ainsworth et al., 2021) ردیقرار گ یمورد بررس  دی با زین نیآنلا  یدر فضا یمشتر یختگیها بر برانگآن ریها و تأثمحرک ریکه سا

کننده در  صورت تخصصی برانگیختگی مصر که هیچ تحقیقی به   دهدمی  مقاله مرتبط نشان  5۰شده در بیش از  های انجامبررسی

وکارهای بزرگ، فضای دیجیتال را بررسی نکرده و به دنبال پیشامدها و پیامدهای این موضوع نبوده است. از طرفی، حضور و فعالیت کسب

وکارها به نتایج این تحقیق نیاز دارند و ضرورت توجه  ها و کسبکه این سازمان  دهدمی   کوچک و حتی خانگی در فضای دیجیتال در ایران نشان

ها نیاز زیادی  ازاین سازمانوضوح آشکار است. همچنین، با توجه به اینکه تا پیشازپیش به بازاریابی و فروش در فضای دیجیتال در ایران بهبیش

شده برای بازاریابی سنتی بوده و تنها حضور در صفحات مجازی و  های تدوینین احساس نکرده بودند، تمام استراتژی برای حضور در فضای آنلا 

های بازاریابی دیجیتال نیاز  وکارها برای تدوین استراتژی ها و کسباکنون، سازمان.  ها برای موفقیت در بازار رقابتی امروز کافی نخواهد بودسایت

مصر  رفتار  شناخت  مصر به  رفتار  شناخت  دارند.  مجازی  فضای  در  مشتریان  و  برانگیختگی کننده  نحوه  و  دیجیتال  فضای  در  کننده 

ها را برای حضور آنلاین تدوین نمایند. زیرا بدون شناخت این کند تا بهترین و کارآمدترین استراتژی ها کمک میکنندگان به سازمانمصر 

.  .بر نیز خواهد بودتنها سودی به همراه نخواهد داشت بلکه هزینهبرانگیختگی مشتریان، حضور در این فضا نه  های رفتارها و در نظر گرفتن حالت

کنندگان و دیده شدن بهتر در این  منظور افزایش مخاطبان و دنبالوکارها در فضای دیجیتال و بهها و کسبامروزه، با پیشرفت سریع سازمان

فضا، اگر سازمانی اشتباهی مرتکب شود، ممکن است مشتریان زیادی از دست رفته و سهم بازار آن آسیب ببیند. به همین دلیل، ضرورت  

های  شود و به تدوین استراتژیها احساس میعنوان یک مزیت رقابتی برای سازمانکننده در فضای دیجیتال بهشناخت برانگیختگی مصر 

تواند فضای  کند. همچنین، میوکارها و جذب مخاطبان بیشتر کمک میمناسب برای کسب  های بازاریابی بازاریابی دیجیتال و طراحی برنامه

لذا، این مطالعه  .  ها را به خرید تبدیل کرده و سهم بازار بیشتری را نصیب سازمان کند تری برای مشتریان فراهم کرده، میزان بازدید آنجذاب

پیامدهای آن بپردازیم. بر این ها، پیشامدها و  کننده در بازاریابی دیجیتال، به شناسایی مؤلفهبا ارائه مدل برانگیختگی مصر بر آن است تا  

ها و  کننده در بازاریابی دیجیتال چگونه است؟ ابعاد مؤلفهاساس، این مطالعه به دنبال پاسخ به این سؤال است که مدل برانگیختگی مصر 

 توان این مدل را بررسی کرد؟ کننده در بازاریابی دیجیتال چیست و چگونه میهای برانگیختگی مصر شاخص

 پژوهش روش  

های کمی و کیفی استفاده میکند.بخش کیفی اکتشافی است و براساس روش داده بنیاد انجام  پژوهش حاضر ترکیبی است که از داده

های کیفی از ابزار مصاحبه استفاده شده است. جامعه  ای است و برای جمع اوری دادهشده است. از منظر هد  این پژوهش کاربردی و توسعه
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های مدیریت بازرگانی و متخصصین بازاریابی دیجیتال است. روش نمونه گیری گلوله برفی  نفر از اساتید دانشگاه در رشته   9آماری آن شامل  

است که در آن واحدهای نمونه کمیاب یا بخش کوچکی از یک جامعه بزرگ هستند. در این پژوهش پس از شناسایی و انتخاب اولین واحد 

گیری استفاده شده است. سایر واحدهای نمونه نیز به همین ترتیب شناسایی و  نمونه گیری، از آن برای شناسایی و انتخاب دومین واحد نمونه

ها تا زمان اشباع نظری ادامه داشت. اعتبار محتوای بخش کیفی این پژوهش با توجه به اینکه اعضای گروه کانونی از اند. مصاحبهانتخاب شده

 ها اقدامات زیر انجام شده است:هستند تضمین شده با این حال جهت اطمینان از دقیق بودن یافتهخبرگان دانشگاهی 

 ها ها و اظهار نظر پیرامون آن بررسی یافته •

 ها در مرحله نخست مطابق با نظر مشارکت کنندگان در مصاحبه کانونی اکتشافی بازبینی مقوله •

همچنین جهت اطمینان بیشتر از پایایی بخش کیفی از ممیزی تحقیق استفاده شده است که در این روش فرایند و محصول پژوهش  

های تکراری در فرایند مصاحبه پایایی پژوهش ارتقا داده  ها مورد بررسی قرار میگیرد. در این پژوهش با استخراج داده جهت تعیین سازگاری آن 

های کیفی در اختیار تعدادی از اساتید دانشگاه قرار گرفت تا علاوه بر مقایسه و تطبیق مداوم کدهای استخراج  شده است.پیش نویس اولیه یافته

های جمع اوری اطلاعات بخش کیفی در شده و مستندات پژوهش )مصاحبه( اصلاحات و نکات لازم در پردازش نهایی صورت گیرد.سایر روش 

ایجاد رویکرد به مسئله و   درک بهتر و تعریف مسئله،  انویه از جمله بازبینی ادبیات است که به شناسایی مسئله،های ثاین پژوهش تحلیل داده

واکاوی و ارزیابی    ها، آزمون برخی فرضیه   های ویژه پژوهش، پاسخگویی به پرسش  تنظیم طرح تحقیق مناسب )مانند شناسایی متغیر اصلی(،

همچنین    انجام شده است.  Maxqda 2020ها در بخش کیفی از طریق نرم افزار  تحلیل داده  کند. تر کمک میهای اولیه با بینش گستردهداده

ماری در بخش کمی کاربران فعال در  آجامعه    در بخش کمی و برای بررسی فرضیات پژوهش حاضر نیز از ابزار پرسشنامه استفاده شده است.

ها نیز  نفر در نظر گرفته شد.تحلیل داده  ۳8۴که حجم نمونه از طریق فرمول کوکران   های فروش استفضای مجازی شامل اینستاگرام و سایت

 انجام شده است.  Smart PLSو  Spss از طریق نرم افزار 

 هایافته

( از سه مرحله کدگذاری  ۱99۰ها و ابعاد مدل پژوهش طبق نظریه داده بنیاد اشتراوس و کوربن )در این بخش جهت دستیابی به سازه

)گزینشی( استفاده شده است. در مرحله اول جهت تعیین موضوع )واژه شناسی( با  یعنی کد گذاری باز،کدگذاری محوری و کد گذاری انتخابی  

های  داده  های ثانویه مورد بررسی قرار گرفت. نفر از اساتید برجسته حوزه بازاریابی مصاحبه شد که اطلاعات حاصل از این مصاحبه و داده  9

مشابه که بار معنایی یکسانی داشتند تحت کدهای مشترکی کدگذاری شدند و سپس مفاهیم مقتضی به هر یک اختصاص داده شد. در این 

کد اولیه ارائه شد و در سطح دوم کدهای    ۲۱۰ها  مرحله کدگذاری در دو بخش صورت گرفت: سطح اول با توجه به تحلیل گفتمان مصاحبه

رک و مشابه در قالب یک مقوله واحد قرار گرفت  متداخل و مشابه شناسایی شدند و با تعیین و مرتب کردن کدها یا مفاهیم تمامی کدهای مشت

 مشاهده نمود.  ۱جدول توان در که نتایج حاصل از کدگذاری را می
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 1جدول 

 باز در دو سطح  یکدگذار  جینتا

 کدهای اولیه  مقوله فرعی )مفاهیم(  مقوله اصلی 

ویژگی جذابیت محتوا  های لذت جویانه ارزش با  تناسب محتوا  ویژگیکیفیت محتوا،  با  تطابق محتوا  زیاد،  تنوع  به  های محصول،  توجه  های شخصی، 

 علایق مشتری

 اخبار، ایجاد آگاهی در مشتری آموزش و اطلاعات، ایجاد هیجان،  سرگرمی 

 جذابیت سمعی و بصری، کاستومر جرنی، استفاده از ابزار تخصصی طراحی جذاب 

های سنی مختلف، سهولت دسترسی، استفاده از ابزارهای جدید، بکارگیری درست  قابل استفاده بودن برای رده ساختار ساده و کاربردی

 جعبه ابزارهای دیجیتال مارکتینگ 

اینفلوئنسر   وجود 

 مارکتینگ

 های اجتماعی تاثیرگذار، نقش افراد تاثیرگذار، همزادپنداری با اینفلوئنسرها اینفلوئنسرها به عنوان گروه

 تازه بودن و نوآوری، زمان بندی صحیح نشر محتوا، دسترسی به مطالب فار  از بحث زمانی، پایه اطلاعاتی قوی،   به روز بودن اطلاعات  های کارکردی ارزش

قابلیت مقایسه محصول  

 و قیمت 

 های مختلف، مقایسه قیمت مقایسه خدمات و سرویس ها، مقایسه کیفیت، ارائه گزینه

قابلیت برقراری ارتباط و تبادل نظر، تعامل با مخاطب، قابیلیت مشاهده نظرات و بازخوردها، درگیر کردن مشتری   قابلیت تعامل و تبادل  

 مشتری و تعامل همیشگی با 

حضور   قابلیت 

 چندرسانه ای 

های واقعیت مجازی، واقعیت  های ارتباطی متنوع، تکنیکایمیل مارکتینگ و اس ام اس مارکتینگ، وجود کانال

 افزوده، واقعیت تعمیم یافته 

 طریق دادن اطلاعات پرداخت مطمئن، اطمینان از کیفیت برند، صداقت در عمل، به وجود آوردن اطمینان از  قابلیت اطمینان 

بازار   نیازهای  به  توجه 

 هد  

ویژگی با  انگیزهتطابق محتوا  به  پاسخ  پنهان مشتری،  های شخصی،  نیازهای  تقاضا،  و  نیاز  به  توجه  مالی،  های 

 شناخت انواع نیاز، نیاز به گسترش فضای شغلی، نیاز به ارتباطات، نیاز به احترام، نیاز به اطلاعات 

 های اجتماعیهای اجتماعی، بسترسازی مناسب، کارکرد رسانهتوجه به سوشال مدیاها، سرعت بالای رسانه های اجتماعیها و شبکهبسترهای رسانه

 محیط کلان تکنولوژی، کارکرد زیرساخت ها  های اینترنتی زیرساخت

 ای تیتغییرات تکنولوژی، ترند شدن، نقش آوری به دنیای مجازی روی

عوامل فردی مخاطب، شرایط  درآمد مخاطب، تحصیلات مخاطب، سن مخاطب، ویژگی های جمعیت شناسی  ویژگی های شخصی مخاطب، 

 مخاطب 

 های مرجع، تقلید از گروه همسالان و همکاران تقلید از گروه جذابیت عمومی و رای جمعی 

استراتژی به  های  توجه 

 ترویج فروش 

 ارائه تخفیفات، ارائه مشاوره آنلاین، قابلیت تعیین روز و بازه تحویل، آنالیز دیتاهای مشتری ترغیب و تمایل 

 های مشتری پسند ها )آپشن ها( ی مختلف، پیشنهادات مرتبط با سلایق مشتری، ارائه ارزشارائه گزینه پیشنهادات جذاب 

تکنیک از  های  استفاده 

 افزایش فروش 

 خدمات حین فروش، خدمات پس از فروش، خدمات بدون فروش تبلیغات صحیح، خدمات پیش از فروش،  

 خرید قطعی، تمایل به خرید  اقدام به خرید 

 کردن(، معرفی به دیگران  Share) ارسال محتوا برای دیگران تبلیغات توصیه ای 

 بازدید مجدد سایت، پیوستگی حضور مخاطب، پیوستگی ذهنی مخاطب  وفاداری 

 

ها و ابعادشان با یکدیگر  براساس ویژگی  ۱جدول  در مرحله دوم نیز جهت کدگذاری محوری وئ ایجاد ابعاد اصلی کدهای حاصل از  

 .  دهدمی نتایج حاصل از کدگذاری محوری را نشان ۲جدول   مورد ارزیابی قرار گرفتند.
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 2جدول  

 ابعاد مدل  یریو شکل گ هیاول یکدها ی.دسته بندیمحور یکدگذار 

 مفاهیم مقوله   خوشه 

 جذابیت محتوا، سرگرمی، طراحی جذاب، ساختار ساده و کاربردی، وجود اینفلوئنسر مارکتینگ های لذت جویانه ارزش شرایط علی 

به روز بودن اطلاعات، قابلیت مقایسه محصول و قیمت، قابلیت تعامل و تبادل، قابلیت حضور چندرسانه ای، قابلیت   های کارکردی ارزش

 اطمینان، توجه به نیازهای بازار هد  

زمینه   شرایط 

 ای

 های اجتماعیها و شبکهبسترهای رسانه

 های اینترنتی زیرساخت

 آوری به دنیای مجازی روی

مداخله   شرایط 

 گر

 های جمعیت شناسی  ویژگی

 جذابیت عمومی و رای جمعی 

استراتژی راهبرد به  ترویج  توجه  های 

 فروش 

 های افزایش فروش تمایل، پیشنهادات جذاب، استفاده از تکنیکترغیب و 

 اقدام به خرید  پیامد

 تبلیغات توصیه ای 

 وفاداری 

 

های اصلی مدل،پیامدها و پیشایندهای برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال در نظر  در مرحله کدگذاری انتخابی نیز مولفه 

های به اشباع رسیده در مراحل اول و دوم به صورت منطقی در کنار هم قرار گرفتند  مرحله کدگذاری گزینشی مقوله گرفته شدند و در نهایت در  

 مشاهده نمود.  ۱شکل توان در های بدست امده انتخاب شد که دسته بندی کدهای اولیه و ابعاد آن را میو مقوله هسته از بین مقوله 

 1شکل 

 مصر  کنندگان  یختگیبرانگ یالگو
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ها  و تفسیرهای موجود ارائه شده در رابطه با ارتباط بین مقوله  Maxqdaدر نهایت بعد از تجزیه و تحلیل کیفی از طریق نرم افزار  

 مدل پارادایمی زیر حاصل شد. 

 2شکل 

 تالیجید  یابیبازار  یمصر  کنندگان در فضا  یختگیبرانگ یالگو یمی مدل پارادا

 
 

استفاده شده است که این ضریب جهت محاسبه توافق بین همچنین برای ارزیابی اعتبار تحلیل کیفی از ضریب پایایی کاپای کوهن  

است که با توجه    ۰.۶بیانگر بالاترین میزان و حداقل مقدار مناسب این ضریب    ۰.9مقادیر بالای    شود.دو کدگذار در تحلیل کیفی استفاده می

 درصد اعتبار است. ۶8که اعتبارتحلیل کیفی پژوهش  دهد می نشان ۳جدول به مقادیر بدست آمده در 

 3جدول 

 ی فیک لیاعتبار تحل یابی ارز یکاپان کوهن برا ییایپا بیضر

 خطای استاندارد ارزش  ضریب کاپا 

۰.۶8 ۰.۱۳۳ 

 ۱۰۲ تعداد کد 
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ها در فاز کمی  همچنین به دلیل گستردگی مدل پارادایمی و تعداد زیاد متغیرها و محدودیتها در سنجش تمامی متغیرها و فرضیه 

جهت ازمون در فاز کمی    ۳شکل  ها براساس تاکید مصاحبه شوندگان انتخاب و در نهایت مدل فرایندی ارائه شده در  مهمترین متغیرها و فرضیه

 به کار گرفته شد. 

 3شکل 

 پژوهش  یندیمدل فرآ

 
 

 توان مطرح نمود:فرضیات زیر را می ۳شکل با توجه به مدل ارائه شده در 

 های لذت گرایانه بر برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال تاثیر مثبت و معناداری داردارزش  .1

 ارزش کارکردی بر برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال تاثیر مثبت و معناداری دارد.  .2

 برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال بر اقدام به خرید تاثیر مثبت و معناداری دارد .3

 های ترویج فروش بر اقدام به خرید تاثیر مثبت و معناداری داردتوجه به استراتژی  .4

 برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال بر وفاداری تاثیر مثبت و معناداری دارد .5

 های ترویج فروش بر وفاداری تاثیر مثبت و معناداری دارد. توجه به استراتژی  .6

 ای تاثیر مثبت و معناداری دارد. برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال بر تبلیغات توصیه  .7

 ای تاثیر مثبت و معناداری دارد.های ترویج فروش بر تبلیغات توصیهتوجه به استراتژی  .8

های لذت گرایانه و برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال نقش تعدیلگری  های جمعیت شناسی در رابطه بین ارزش ویژگی .9

 دارد.

برانگیختگی مصر  کننده دربازاریابی دیجیتال نقش تعدیلگری  های جمعیت شناسی در رابطه بین ارزش ویژگی .10 های کارکردی و 

 دارد.
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 همچنین فرضیات جانبی مطرح شده در این پژوهش شامل موارد زیر است:

 جذابیت محتوا بر برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال تاثیر دارد .1

 طراحی جذاب بر برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال تاثیر دارد. .2

 ساختار ساده و کاربردی بر برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال تاثیر دارد .3

 وجود اینفلوئنسربازاریابی بر برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال تاثیر دارد.  .4

 به روز بودن اطلاعات بر برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال تاثیر دارد.  .5

 قابلیت مقایسه محصول بر برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال تاثیر دارد .6

 مقایسه قیمت بر برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال تاثیر دارد قابلیت   .7

 قابلیت تعامل و تبادل بر برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال تاثیر دارد .8

ها استفاده شد.جامعه  تایی لیکرت بر مبنای مدل فرایندی جهت حمع اوری داده  5در بخش کمی پژوهش از ابزار پرسشنامه با طیف  

های فروش است که به دلیل نامحدود بودن جامعه از اماری در این بخش از پژوهش کلیه کاربران فعال در فضای مجازی اینستاگرام و سایت

نفر در نظر گرفته شد. همچنین جهت اطمینان از   ۴۰۰مقدار حجم نمونه    pو    qبرای مقادیر    ۰.5فرمول کوکران و با در نظر گرفتن مقدار  

و بارتلت استفاده شد. نتایج حاصل از این ازمون و    KMOهای تحقیق قابل تقلیل به چندین عامل پنهانی هستند یا خیر از ازمون  اینکه داده

 زمون بارتلت نشان دهنده ارتباط معنادار بین متغیرها است.  آ  sig ۰.5کمتر از   ( و مقدار۰.9۴< ۰.۷)  KMOمقدار بالای شاخص 

، همچنین جهت بررسی PlSبا توجه به نتایج بدست امده جهت ازمون فرضیات از تجزیه و تحلیل حداقل مربعات جزئی و نرم افزار  

( و بار عاملی استفاده شد. بارهای عاملی  CR(،پایایی مرکب )AVEشاخص متوسط واریانس استخراج شده )  ۳روایی و پایایی پرسشنامه از  

های به کار  و کوچکتر از پایایی مرکب نشان دهنده اعتبار همگرا در ازمون   5/۰مقادیر میانگین واریانس استخراج شده بزرگتر از    ،  5/۰بزرگتر از  

هستند لذا    5/۰ها دارای مقادیر بالاتر از  مقادیر محاسبه شده میانگین واریانس استخراج شده برای تمامی شازه  ۴جدول  براساس    رفته است.

بوده و تمامی    ۷/۰ها دارای پایایی ترکیبی بالاتر از  از طرفی تمام سازه  کنند.های خود را تبیین میدرصد از واریانس سازه  5۰ها بیش از  گویه

AVE    به ازای تک تک متغیرها کوچکتر ازCR  مطلوب   های مربوط به هر متغیر سازگاری درونی وجود دارد. بنابراین بین شاخص  ؛هستند

 های به کار رفته است. بودن این شاخص نشان دهنده وجود اعتبار همگرایی در ازمون

 4جدول 

 مدل یریاندازه گ یپارامترها 

 CR AVE آلفای کرونباخ  متغیر

 ۰.5۳ ۰.8۷ ۰.8۲ های لذت جویانه ارزش

 ۰.۷۰ ۰.8۷ ۰.8۰ جذابیت محتوا  

 ۰.۶۳ ۰.8۴ ۰.۷۲ طراحی جذاب 

 ۰.۷۲ ۰.88 ۰.8۰ ساختار ساده و کاربردی 

 ۰.59 ۰.8۱ ۰.۶۶ وجود اینفلوئنسر مارکتینگ 

 ۰.5۷ ۰.9۴ ۰.9۳ های کارکردی ارزش

 ۰.۷5 ۰.9۰ ۰.8۳  به روز بودن اطلاعات
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 ۰.۷8 ۰.9۱ ۰.8۶ قابلیت مقایسه محصول  

 ۰.8۲ ۰.9۳ ۰.89 قابلیت مقایسه قیمت  

 ۰.۷۲ ۰.88 ۰.8۰ قابلیت تعامل و تبادل

 ۰.۶۴ ۰.9۱ ۰.89 برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال  

 ۰.۷۶ ۰.9۰ ۰.8۴ های ترویج فروش توجه به استراتژی

 ۰.۷5 ۰.9۰ ۰.8۳ اقدام به خرید  

 ۰.۷۴ ۰.9۰ ۰.8۳ وفاداری  

 ۰.۶5 ۰.85 ۰.۷۳ ای  تبلیغات توصیه

 ۰.8۱ ۰.9۳ ۰.89  های جمعیت شناسیویژگی

 

لاکر و بارهای عرضی استفاده شده است. در این آزمون همبستگی بین تمامی  -همچنین جهت بررسی اعتبار واگرا از آزمون فورنل

ای این است که هیچ دو متغیری با  ها باشد که نشان دهندهمیانگین و واریانس استخراج شده هریک از سازهها باید کمتر از مقدار مجذور  سازه

ضرایب همبستگی   5جدول    کند.ها را به خوبی از هم تفکیک میای است که تمام سازهها به گونهیکدیگر همبستگی کامل نداشته و ترکیب گویه 

 . دهدمی ها را نشانبین سازه

 5جدول 

 لاکر( -اعتبار واگرا آزمون فورنل یها )بررسسازه  نیب یهمبستگ بیضرا

های  ارزش متغیر

 لذت جویانه 

های  ارزش

 کارکردی 

برانگیختگی  

 مصر  کننده  

های  توجه به استراتژی

 ترویج فروش 

به   اقدام 

 خرید  

تبلیغات   وفاداری  

 ای  توصیه

های  ویژگی

  جمعیت شناسی

               ۰.۷۳ های لذت جویانه ارزش

             ۰.۷5 ۰.۷۰ های کارکردی ارزش

مصر    برانگیختگی 

 کننده 

۰.۷۰ ۰.۷۰ ۰.8۰           

های  توجه به استراتژی

 ترویج فروش 

۰.۶۷ ۰.۶8 ۰.58 ۰.8۷         

       ۰.8۷ ۰.۶۶ ۰.۶۳ ۰.۷۰ ۰.۶۳ اقدام به خرید  

     ۰.8۶ ۰.۳9 ۰.۶۴ ۰.۳۰ ۰.5۲ ۰.۴۴ وفاداری  

   ۰.8۱ ۰.۳5 ۰.5۰ ۰.5۲ ۰.۷9 ۰.۶۰ ۰.۶۲ ای  تبلیغات توصیه

جمعیت  ویژگی های 

  شناسی

۰.۱۴ ۰.۱۷ ۰.۲9 ۰.۱۲ ۰.۱8 ۰.۰۰ ۰.۲۰ ۰.9۰ 

 

لذا   توان مشاهده نمود تمامی اعداد روی قط اصلی ماتریس بزرگتر از اعداد سطرهای زیرین خود است.می  5جدول  همانطور که در  

قابل مشاهده    ۶جدول  استفاده شده است که در    2Rلاکر برقرار است.برای ارزیابی مدل درونی نیزاز شاخص  -روایی واگرا از نظر آزمون فورنل

 .است

 



 1403، چهارم  ، شمارهسوم، دوره تکنولوژی در کارآفرینی و مدیریت استراتژیک                                                                                                  و همکاران انیملک

 

 253 
E-ISSN: 3041-8585 
 

 6جدول 

 ن یی تع بیمحاسبه ضر

 R Square متغیر

 ۰.55 برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال  

 ۰.۳۴ های ترویج فروش توجه به استراتژی

 ۰.5۳ اقدام به خرید  

 ۰.۴۲ وفاداری  

 ۰.۶۳ ای  تبلیغات توصیه

 

به ترتیب    ۶۷/۰و    ۳۳/۰،  ۱9/۰مقادیر    که متغیرهای برون زا چه تاثیری بر یک متغیر درون زا دارد.  دهد می  نشان  2Rضریب تعیین یا  

طبق جدول فو  این معیار برای کلیه متغیرهای درون زا در بازه قوی قرار دارد.    مقادیر ضعیف،متوسط و قوی برای این شاخص معرفی شده اند. 

که متغیرهای    دهد می  است و این نشان   55/۰مطابق نتایج حاصله ضریب تعیین مربوط به برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال  

درصد از   55اند  ردی )متغیرهای تاثیرگذار بر برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال( توانسته کهای کارهای لذت گرایانه و ارزشارزش 

هایی که دارای برازش  مدل  استفاده شد.   2Qکیفیت مدل از آزمون قدرت پیش بینی مدل    برای ارزیابی  تغییرات این متغیر را توضیح دهند.

متوسط و قوی   به ترتیب مقادیر ضعیف، ۳5/۰و  ۱5/۰، ۰۲/۰مقادیر  قابل قبولی هستند قابلیت پیش بینی متغیرهای درون زای مدل را دارند.

که نتایج حاصل از رد یا تایید    دهد می  تمامی اعداد بدست امده در بازه متوسط تا قوی قرار دارند و این نشان  ۷جدول  با توجه به    هستند.

 فرضیات در پژوهش حاضر قابل اتکا است.

 7جدول 

 مدل ینیب شیمرتبه اول و دوم قدرت پ لیتحل

 تحلیل مرتبه اول قدرت پیش بینی مدل 

Q² (=1-SSE/SSO) SSE SSO متغیر 

 های لذت جویانه ارزش ۲۴۰۰ ۲۴۰۰ 

 های کارکردی ارزش ۴8۰۰ ۴8۰۰ 

 برانگیختگی مصر  کننده   ۲۴۰۰ ۱۶۲8 ۰.۳۲

 های ترویج فروش توجه به استراتژی ۱۲۰۰ 9۱۲ ۰.۲۴

 اقدام به خرید   ۱۲۰۰ ۷۶۲ ۰.۳۷

 وفاداری   ۱۲۰۰ 85۳ ۰.۲9

 ای  تبلیغات توصیه ۱۲۰۰ ۷۴۰ ۰.۳8

 تحلیل مرتبه دوم قدرت پیش بینی مدل 

 جذابیت محتوا   ۱۲۰۰ ۱۲۰۰ 

 طراحی جذاب  ۱۲۰۰ ۱۲۰۰ 

 ساختار ساده و کاربردی  ۱۲۰۰ ۱۲۰۰ 

 وجود اینفلوئنسر مارکتینگ  ۱۲۰۰ ۱۲۰۰ 

  به روز بودن اطلاعات ۱۲۰۰ ۱۲۰۰ 

 قابلیت مقایسه محصول   ۱۲۰۰ ۱۲۰۰ 

 قابلیت مقایسه قیمت   ۱۲۰۰ ۱۲۰۰ 

 قابلیت تعامل و تبادل ۱۲۰۰ ۱۲۰۰ 
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 برانگیختگی مصر  کننده   ۲۴۰۰ ۱558 ۰.۳5

 های ترویج فروش توجه به استراتژی ۱۲۰۰ 9۱۳ ۰.۲۴

 اقدام به خرید   ۱۲۰۰ ۷۶۲ ۰.۳۷

 وفاداری   ۱۲۰۰ 85۳ ۰.۲9

 ای  تبلیغات توصیه ۱۲۰۰ ۷۴۰ ۰.۳8

 

های  که ارزش  دهدمی  نشان  8جدول  بعد از بررسی مدل بیرونی و درونی میتوان تایید یا رد فرضیات را مورد بررسی قرار داد. نتایج  

بر برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال تاثیرگذار   ۰/ ۳8های کارکردی با ضریب مسیر  و ارزش   ۴/۰لذت گرایانه با ضریب مسیر  

برانگیختگی مصر  کننده با    های لذت گرایانه بیشترین تاثیر را بر برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتالی دارد. است.همچنین ارزش 

ای تاثیر  های ترویج فروش،اقدام به خرید،وفاداری و تبلیغات توصیه به ترتیب بر توجه بر استراتژی   ۷5/۰و    ۱۱/۰،    ۳۷/۰،  58/۰ضریب مسیر  

ای بیشتر از سایر متغیرهای تاثیرپذیر  که تاثیر برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتالی بر تبلیغات توصیه   دهدمی  این نتایج نشان  دارد.

 ۷/۰،  ۴۴/۰ای به ترتیب  وفاداری و تبلیغات توصیه   اقدام به خرید،   های ترویج فروش بر متغیرهایی همچنین ضریب تاثیر توجه به استراتژ  است.

 های ترویج فروش بر وفاداری بیشترین تاثیر را دارد. توجه به استراتژی  دهد می است که نشان ۰8/۰و 

 8جدول 

 مرتبه اول  اتیفرض لیو تحل هیتجز جینتا

شماره  

 فرضیه 

ضرایب   فرضیات  

 مسیر

مقدار  

 معناداری 

P 
Values 

نتیجه  

 آزمون 

H1 تایید  ۰.۰۰ ۶.۱۴ ۰.۴۰ های لذت جویانه بر برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال تاثیر دارد.ارزش 

H2 تایید  ۰.۰۰ 5.۶8 ۰.۳8 برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال تاثیر دارد.های کارکردی بر ارزش 

H3 های ترویج فروش برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال بر توجه به استراتژی

 تاثیر دارد.

 تایید  ۰.۰۰ ۱5.۲۱ ۰.58

H4  تایید  ۰.۰۰ 8.۲۱ ۰.۳۷ خرید تاثیر دارد.برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال بر اقدام به 

H5 تایید  ۰.۰۰ 9.۱8 ۰.۴۴ های ترویج فروش بر اقدام به خرید تاثیر دارد. توجه به استراتژی 

H6 .تایید  ۰.۰۳ ۲.۲۲ ۰.۱۱ برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال بر وفاداری تاثیر دارد 

H7 تایید  ۰.۰۰ ۱۷.۲۱ ۰.۷۰ وفاداری تاثیر دارد.های ترویج فروش بر توجه به استراتژی 

H8 تایید  ۰.۰۰ ۲۴.99 ۰.۷5 ای تاثیر دارد. برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال بر تبلیغات توصیه 

H9 تایید  ۰.۰۲ ۲.۳۱ ۰.۰8 ای تاثیر دارد. های ترویج فروش بر تبلیغات توصیهتوجه به استراتژی 

 

نتایج حاکی از آن است که در  .دهد می  های ترویج فروش را نشاننیزتحلیل فرضیات متغیر میانجی یعنی توجه به استراتژی   9جدول  

 رابطه بین برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال و اقدام به خرید نقش میانجیگری جزئی دارد.
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 9جدول  

 ی انجیم ریمتغ  اتیفرض لیو تحل هیتجز جینتا

شماره  

 فرضیه 

مقدار   فرضیات  

 معناداری 

نتیجه  

 آزمون 

VAF  نوع اثر میانجیگری 

H1   دیجیتال بازاریابی  در  کننده  مصر   استراتژی  ←برانگیختگی  به  ترویج  توجه  های 

 اقدام به خرید   ← فروش 

 میانجیگری جزئی   ۰.۴۱ تایید  ۷.۳5

H2   دیجیتال بازاریابی  در  کننده  مصر   استراتژی  ←برانگیختگی  به  ترویج  توجه  های 

 وفاداری   ← فروش 

تقریبا   ۰.۷9 تایید  9.8۱ میانجیگری 

 کامل  

H3   دیجیتال بازاریابی  در  کننده  مصر   استراتژی  ←برانگیختگی  به  ترویج  توجه  های 

 تبلیغات توصیه ای  ← فروش 

 بدون اثر میانجیگری  ۰.۰۶ تایید  ۲.۲۷

 

میانجیگری تقریبا کامل داشته و  همچنین این متغیر در رابطه بین برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال و وفاداری نقش  

نیز نتایج فرضیات مرتبه   ۱۰جدول    ای بدون اثر میانجیگری است.در رابطه با برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال و تبلیغات توصیه 

 . دهدمی دوم را نشان

 10جدول 

 مرتبه دوم اتیفرض لیو تحل هیتجز جینتا

شماره  

 فرضیه 

ضرایب   فرضیات  

 مسیر

مقدار  

 معناداری 

P Values   نتیجه

 آزمون 

H1  تایید  ۰.۰۶ ۱.8۶ ۰.۰9 دارد.جذابیت محتوا بر برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال تاثیر 

H2 .تایید  ۰.۰۰ ۷.۷9 ۰.۳۲ طراحی جذاب بر برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال تاثیر دارد 

H3  .رد ۰.۶۴ ۰.۴8 ۰.۰۲- ساختار ساده و کاربردی بر برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال تاثیر دارد 

H4  مارکتینگ بر برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال تاثیر وجود اینفلوئنسر

 دارد.

 رد ۰.۱۳ ۱.5۳ ۰.۰9

H5 .تایید  ۰.۰5 ۱.9۷ ۰.۱۰ به روز بودن اطلاعاتبر برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال تاثیر دارد 

H6   تایید  ۰.۰۰ ۳.۲۰ ۰.۲۰ بازاریابی دیجیتال تاثیر دارد. قابلیت مقایسه محصول بر برانگیختگی مصر  کننده در 

H7  .تایید  ۰.۰۲ ۲.۲۶ ۰.۱5 قابلیت مقایسه قیمت بر برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال تاثیر دارد 

H8  .رد ۰.۳8 ۰.88 ۰.۰5 قابلیت تعامل و تبادل بر برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال تاثیر دارد 

 

های لذت  های جمعیت شناسی افراد در رابطه بین ارزشمقدار معناداری مربوط به فرضیه تعدیلگری ویژگی  ۱۱جدول  همچنین در  

های جمعیت شناسی افراد  و مقدار معناداری مربوط به فرضیه تعدیلگری ویژگی  ۶5/۰گرایانه و برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال  
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 های ترویج فروش به روش آمیخته استراتژیکننده در بازاریابی دیجیتال و نقش میانجی ها برانگیختگی مصرفشناسایی ابعاد و مولفه  

 

بوده لذا هیچ یک از فرضیات   9۶/۱است که کمتر از    ۲/۱های کارکردی و برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی دیجیتال مقدار  در رابطه با ارش

 شود. درصد تائید نمی 95در سطح اطمینان 

 11جدول 

 نتایج تجزیه و تحلیل فرضیات تعدیلگر

شماره  

 فرضیه 

مقدار   فرضیه 

 معناداری 

P 
Values 

آزمون  

 فرضیه 

H1 های لذت جویانه و برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی  های جمعیت شناسی در رابطه بین ارزشویژگی

 دیجیتال نقش تعدیلگری دارد.

 رد ۰.5۲ ۰.۶5

H2 های کارکردی و برانگیختگی مصر  کننده در بازاریابی  های جمعیت شناسی در رابطه بین ارزشویژگی

 دارد.دیجیتال نقش تعدیلگری 

 رد ۰.۲۳ ۱.۲۰

 

 گیری و نتیجه  بحث

ها، مدل  بعد اصلی بررسی شد و در نهایت با استخراج ارتباط میان آن  ۱۲ها در  وتحلیل دادهدر این پژوهش، نتایج حاصل از تجزیه 

گردید. در دنیای امروز که افراد با  کننده در زمینه بازاریابی دیجیتال ارائه  جامعی برای دستیابی به درک صحیح از الگوی برانگیختگی مصر 

کنندگان، چالشی بزرگ برای بازاریابان است. اند، جلب توجه و برانگیختن حس کنجکاوی و تمایل مصر انبوهی از اطلاعات و تبلیغات مواجه 

برانگیختگی مصر  این میان،  ایفا میکننده بهدر  بازاریابی دیجیتال، نقشی حیاتی در جذب و حفظ مشتریان  کند.  عنوان عنصر کلیدی در 

ای مطابق با فناوری روز برداری کرده و فروش خود را به شیوه دهد تا از ابزارهای فناورانه بهرهوکارها این امکان را میبازاریابی دیجیتال به کسب

 ;Akbari et al., 2015; Al-Khasawneh et al., 2024)باشد  های پیشین نیز همسو مینتایج به دست آمده با پژوهش  .بهبود بخشند

Alam et al., 2019; Bamm et al., 2018; Brown et al., 2003; Golabchi et al., 2024; Kau et al., 2003; Komodromos & 

Papaioannou, 2018; Sun, 2024). 

اشاره  کننده در محیط دیجیتال گیری و رفتار مصر طورکلی به اهمیت و تأثیرگذاری عوامل مختلف در فرایند تصمیماین مطالعه به

های ترویج فروش، اقدام به خرید، وفاداری،  کننده، استراتژی گرایانه و کارکردی، برانگیختگی مصر های لذتدارد. در این راستا، نقش ارزش 

 .ها مورد بررسی قرار گرفتروز بودن اطلاعات، و قابلیت مقایسه محصولات و قیمتای، جذابیت محتوا، طراحی جذاب، بهتبلیغات توصیه 

کننده در تصمیمات و اقدامات او ظاهر  عنوان یک عامل تعیینکننده بهها، برانگیختگی مصر در یک محیط مملو از اطلاعات و محرک 

ها، توجیه تصمیمات، و افزایش ارتباط با برند یا محصول، تأثیرگذار تواند از طریق ایجاد تحول در احساسات و نگرششود. این برانگیختگی میمی

کننده در بازاریابی دیجیتال دارند  گرایانه مانند تجربه مثبت از محصول یا خدمت، تأثیر مستقیمی بر برانگیختگی مصر های لذتباشد. ارزش

های کارکردی مانند کارایی و  توانند از طریق تجربه کاربری محتوا، تعامل با برند یا ارتباط با مشتری به وجود آیند. از سوی دیگر، ارزشکه می

 .ها را برآورده کنندکنندگان به دنبال محصولاتی هستند که نیازهای عملی آنملکرد محصول نیز تأثیرگذارند و مصر ع 

گیری بلکه در هر مرحله از فرایند خرید، از جمله  تنها در مراحل تصمیم کنندگان نهدهد که برانگیختگی مصر این مطالعه نشان می

توانند از ابتدای مشاهده محصول تا مراحل  ای تأثیرگذار است. این تأثیرات میتوجه به ترویج فروش، اقدام به خرید، وفاداری و تبلیغات توصیه

 .کننده و برند برقرار کنندپس از خرید ادامه یابند و رابطه پایدارتری بین مصر 
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نشان می پژوهش  نتایج  بر همچنین،  مستقیمی  تأثیر  تصاویر،  و  ویدئوها  مقالات،  مانند  جذاب  و  باکیفیت  محتوای  خلق  که  دهد 

کننده دارد. نتایج  ها نیز تأثیر مستقیم بر برانگیختگی مصر کننده دارد. علاوه بر آن، قابلیت مقایسه محصولات و قیمتبرانگیختگی مصر 

کننده از اهمیت بالایی برخوردار است و های جذاب برای مصر دهد که نقش برندها و بازاریابان در ایجاد تجربیات مثبت و محرکنشان می

های هوشمندانه ترویج اطمینان، استراتژی روز و قابلصاحبان برندها باید توجه داشته باشند که ارائه محتوای جذاب، طراحی زیبا، اطلاعات به

 .کنندگان نقش مؤثری داشته باشدتواند در جذب و نگهداری مصر گرایانه و کارکردی میهای لذتفروش، و توجه به ارزش 

کننده و استفاده از  توان گفت که در دنیای دیجیتال، برندها و بازاریابان با شناخت عمیق از نیازها و ترجیحات مصر طور کلی، میبه

می مناسب،  راهکارهای  و  نتایج  ابزارها  به  توجه  با  لذا،  باشند.  داشته  خود  مخاطبان  با  مستمری  تعامل  مثبت،  برانگیختگی  ایجاد  با  توانند 

 :شودآمده و آزمون فرضیات، پیشنهادات زیر ارائه میدستبه

برندها میصاحبان کسب .1 و  ویژگیوکارها  توسعه  با  به مصر توانند  را  و سرگرمی  لذت  احساس  و محتواهایی که  منتقل ها  کننده 

با مصر می ارتقا داده و تعامل مثبت  را  برانگیختگی  باکیفیت،  کند، سطح  از تصاویر و ویدئوهای  استفاده  افزایش دهند.  را  کننده 

گرایانه مخاطبان را تحریک  تواند احساسات لذتموسیقی متن جذاب و لحن طنزآمیز یا داستانی در محتوای بازاریابی دیجیتال می

تواند  ها و امتیازات در بازاریابی دیجیتال میها، چالشها کمک کند. همچنین، استفاده از بازیکرده و به افزایش میزان برانگیختگی آن

 .ها را به تعامل بیشتر با برند ترغیب کندآن حس رقابت و هیجان را در مخاطبان برانگیزد و

های کارکردی محصول و خدمات در تبلیغات  مندی از ارزش توانند با فراهم کردن شرایط برای بهرهوکارها و برندها میصاحبان کسب .2

کننده داشته باشند. ارائه توضیحات شفا  و جامع، تصاویر باکیفیت  دیجیتال، تأثیر مثبتی بر برانگیختگی و تصمیم به خرید مصر 

کننده از کارایی و عملکرد محصول را افزایش دهد.  تواند اعتماد و اطمینان مصر از زوایای مختلف و امکان مقایسه محصولات می

هایی اشاره کرد  توان به مزایا و ویژگیجای تمرکز صر  بر زیبایی ظاهری یا احساسات در محتوای بازاریابی دیجیتال، میهمچنین، به 

 .که کارایی و عملکرد محصول را نشان دهند

های ترویج  کننده را به سمت استراتژی توانند با تهیه و ارائه محتواهای جذاب، توجه و علاقه مصر وکارها و برندها میصاحبان کسب .3

توانند حس فوریت می  "تا زمان محدود"مثال، با ایجاد حس فوریت و محدودیت و استفاده از عباراتی مانند  عنوان فروش جلب کنند. به

توانند  های مناسب، هدایای رایگان یا امتیازات ویژه میدر مخاطب ایجاد کرده و او را به خرید ترغیب کنند. همچنین، با ارائه تخفیف 

 .انگیزه خرید در مخاطبان را افزایش دهند

توانند با تسهیل فرایند خرید و فراهم کردن تجربیات خرید آسان و جذاب با استفاده از عناصر وکارها و برندها میصاحبان کسب .4

های پرداخت امن و معتبر و ارائه ضمانت بازگشت کالا  کننده را به تصمیم به خرید تشویق کنند. استفاده از درگاهبرانگیختگی، مصر 

شود. همچنین، ارائه خدمات پس از فروش مانند پشتیبانی آنلاین، تعویض  باعث جلب اعتماد مخاطب و ترغیب او به خرید بیشتر می

 .تواند رضایت مشتری را افزایش داده و احتمال خرید مجدد او را بالا ببردو مرجوعی کالا می

ها، فرایند  های ترویج فروش جهت افزایش جذابیت و تأثیرگذاری آن توانند با استفاده از استراتژی وکارها و برندها میصاحبان کسب  .5

را بهبود بخشند. با توجه به نیازها و سلیقهگیری خرید مصر تصمیم های ترویج فروش  توان کمپین کننده، میهای مصر کننده 

های اجتماعی،  های مناسب برای تبلیغات و ترویج فروش، مانند شبکهها طراحی و اجرا کرد. همچنین، با استفاده از کانالمتناسب با آن

 .مند دسترسی پیدا کردکنندگان مرتبط و علاقهتوان به مصر موتورهای جستجو و یا حتی بازاریابی ایمیلی، می
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 های ترویج فروش به روش آمیخته استراتژیکننده در بازاریابی دیجیتال و نقش میانجی ها برانگیختگی مصرفشناسایی ابعاد و مولفه  

 

ارائه برنامه فرد میارائه خدمات و محصولات خاص و منحصربه  .6 های ترویج فروش  تواند حس وفاداری مشتریان را افزایش دهد و با 

و هدایای ویژه به مشتریان وفادار، آن پلکانی  امتیازدهی، تخفیف  از  مانند  استفاده  با  بیشتر ترغیب کرد. همچنین،  به خرید  را  ها 

 .ها ارائه کردهای ترویج فروش متناسب با نیازهای آنتوان برنامههای رفتاری مشتریان میداده

گذاری آن با دوستان و خانواده خود داشته کنندگان تمایل به اشتراک ای تولید شود که مصر  گونهمحتوای بازاریابی دیجیتالی باید به .7

کننده را ترغیب کرد تا محتوای تبلیغاتی را با  توان مصر هایی مانند تخفیف، هدیه یا امتیاز، میمثال، با ارائه مشو  عنوان باشند. به

توان محتوای تبلیغاتی می Google AdSense ای مانندهای تبلیغات توصیه دیگران به اشتراک گذارد. همچنین، با استفاده از پلتفرم

 .مند نشان دادکنندگان مرتبط و علاقهرا به مصر 

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافعی وجود ندارد. در انجام مطالعه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 است. ده یگرد  تیرعا یاخلاق نیمواز  یپژوهش تمام  نیدر ا

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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