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Objective: this study aims to develop a model for digital marketing based 

on the customer journey approach using the meta-synthesis method. 

Methodology: By reviewing 241 related studies between 2000 and 2024, 

40 studies with the most relevance to the research topic were selected for 

final analysis. The research methodology in this study is applied in terms 

of purpose and employs the meta-synthesis method. 

Findings: The results indicate that components such as digital marketing 

planning, customer engagement and participation, use of social media, 

digital marketing performance, extent of online tool usage, ease of use of 

digital marketing tools, usefulness of digital marketing tools, enjoyment of 

using online tools, perceived risk, subjective norms, behavioral control, 

anticipated regret, attitude toward digital marketing, intention toward 

digital marketing, and acceptance of digital marketing were confirmed as 

elements of the digital marketing model based on the customer journey 

approach using the meta-synthesis method in the capital market. 

Conclusion: Based on the findings, it is recommended that brokerage 

firms in the capital market, which are the primary focus of this research, 

utilize customer feedback and engage customers in adopting digital 

marketing strategies. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Digital marketing has become a pivotal aspect of modern business practices, particularly with the 

advent of the internet and information technology. From the early 1990s, the internet has reshaped 

consumer behavior, leading to significant growth in e-commerce and the digital economy. The continuous 

evolution of technology presents both opportunities and challenges for marketers (Karimi et al., 2023). 

Digitalization has transformed consumer behavior by increasing information accessibility, which has 

subsequently elevated consumer expectations (Kotler & Armstrong, 2018; Soleimani et al., 2024). The 

widespread adoption of digital tools, smart devices, and social media platforms has necessitated that 

marketers understand and adapt to emerging trends (Sheth, 2020). 

Customer engagement and participation are recognized as crucial for gaining competitive 

advantage and enhancing profitability (Shankar et al., 2023). Marketers now leverage digital tools to 

influence consumer behavior, offering novel ways to interact and build meaningful relationships (Clarence 

& Keni, 2023). This shift has necessitated the prioritization of strategies to optimize the customer journey, 

aiming to enhance satisfaction, loyalty, and trust. Despite the advantages of digital marketing, its 

implementation in specific sectors, such as the capital market, remains underexplored. The study addresses 

this gap by developing a model for digital marketing based on the customer journey approach using the 

meta-synthesis method. 

Methodology 

The study adopted an applied research approach, employing the meta-synthesis method to analyze 

qualitative findings from previous studies. A systematic review of 241 studies published between 2000 

and 2024 was conducted to identify relevant research. The inclusion criteria focused on studies addressing 

digital marketing and customer journeys. After a rigorous screening process, 40 studies were selected for 

final analysis. The analysis followed Sandelowski’s qualitative meta-synthesis approach, involving steps 

like systematic literature review, data extraction, and synthesis of qualitative findings. Themes were 

identified and coded, leading to the development of a comprehensive model. 

Findings 

The meta-synthesis identified 15 core themes underpinning the digital marketing model, which 

were grouped into three categories: management, influential factors, and outcomes of digital marketing 

based on the customer journey. The key findings include: 

1. Management of Digital Marketing: 

o Planning for digital marketing emerged as a critical component. Developing a roadmap to 

leverage business capabilities and analyze market conditions was emphasized. 

o Utilizing social media platforms and online tools was identified as essential for customer 

engagement and improving marketing performance. 

2. Influential Factors: 
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o Factors like ease of use, perceived utility, enjoyment, perceived risk, and behavioral control 

were identified as pivotal in shaping attitudes and intentions toward digital marketing. 

o The study highlighted the importance of addressing subjective norms and anticipated regret 

in influencing customer behavior. 

3. Outcomes: 

o Enhanced customer participation and interaction were noted as significant outcomes of 

effective digital marketing strategies. 

o The findings underscore the role of digital marketing in reducing advertising costs, 

increasing customer satisfaction, and improving brand perception. 

Discussion and Conclusion 

The findings underscore the transformative potential of digital marketing in enhancing customer 

experiences and operational efficiency. By integrating advanced digital tools, brokerage firms can achieve 

greater market penetration and foster customer loyalty. The ease of use and utility of digital tools emerged 

as critical factors for adoption, aligning with the Technology Acceptance Model and the Theory of Planned 

Behavior. Attitudes and perceived behavioral control were identified as antecedents to behavioral 

intentions, ultimately influencing the acceptance of digital marketing practices. 

The study recommends that brokerage firms prioritize customer feedback and engagement in their 

digital marketing strategies. Establishing dedicated marketing units to implement tailored digital strategies 

can enhance customer interaction and satisfaction. Additionally, promoting financial literacy and cultural 

adaptation through social media can empower customers to utilize digital services effectively. 

Future research should explore the applicability of the proposed model in other industries and 

regions, considering the dynamic nature of digital technologies and consumer behavior. 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
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 مقدمه

 الکترونیکی تجارت گذشته، هایدهه در ،. درواقعاست نموده ایجاد را مصرفی جدید هایعادت و الگوها اینترنت، ،1990 دهه اوایل از

 شدن یتالیجیددر این راستا،  .(Karimi et al., 2023) است داشته زیادی گسترشازجمله  خدمات، و محصولات مختلف انواع آنلاین خرید در

 Bastami et al., 2023; Mohammadi) کندی را برای بازاریابی ایجاد میتوجهقابلهای ها و چالشو انقلاب مداوم فناوری اطلاعات، فرصت

Yazdi et al., 2024) . کنندگان به دلیل قرار در حال تغییر است. آستانه محرک مصرف دائماًکننده ، رفتار مصرفشدن یتالیجیدبه دلیل

ان، در همان زم. (Kotler & Armstrong, 2018; Soleimani et al., 2024)گرفتن در معرض بیشتر اطلاعات در حال افزایش است 

ی اجتماعی مختلف در حال محبوب شدن هاشبکه(. تجارت الکترونیک و Nagi, 2017شوند)ای غالب میفزاینده طوربههای هوشمند دستگاه

شود که بدانند ن توصیه می. برای بازاریابا(Sheth, 2020) بخشدها و روندهای جدید در بازاریابی را تسریع میهستند. این روندها ظهور روش

 کنندها کمک میکنندگان برای تأثیرگذاری بر رفتار آنها به ارتباط با مصرفکنند، زیرا این روشها و ابزارهای جدید چگونه کار میاین روش

(Muhammed, 2024; Nashi Far & Arab, 2024). های اجتماعی آنلاین انقلابی یتال و شبکههای دیج، پذیرش گسترده فناوریرونیازا

 ایجاد کرده است. کنندگانمصرفدر نحوه ارتباط بازاریابان با 

، جهیدرنت. کندیمدر تبلیغات دیجیتال، دامنه وسیعی و کارآمد را فراهم  ژهیوبه، بردادهی نوآورانه و بازاریابی مبتنی هادستگاهپذیرش 

 Krishen)شودیمهایی با اطلاعات بیشتر، توانمند و متصل به مشتریان در دنیای واقعی و مجازی د گروه( باعث ایجاDMبازاریابی دیجیتال )

et al., 2021)متمرکز مشتری معاملات بر بازاریابی 1990 دهه تا و است یافته تکاملها سال طول در مشتری مدیریت و بازاریابی . زیرا مفهوم 

 مند تبدیلراب ه بازاریابی به یآرامبه محور مبادله دیدگاه این و یافت توسعه زمان طول درها سازمان اهداف .(Asannejad et al., 2022)بود 

 Ozuem) بود بهتر خدمات و محصولات طریق از مشتری وفاداری و رضایت از اطمینان و مشتریان با مثبت روابط ایجادها آن اصلی هدف و شد

& Willis, 2022). 

 موفقیت برای مشتریان مشارکت اهمیت. شودیم شناخته شرکت یک مالی موفقیت اصلی عوامل از یکیعنوان به مشتری مشارکت

 خرید تجربه بهبود همچنین و مشارکت ایجاد برایها شرکت که ابهاماتی و است مهمی موضوع سود، افزایش و رقابتی مزیت کسب درها شرکت

 یهارسانه دیجیتال، یهارسانه فناوری، در پیشرفت .(Shankar et al., 2023)است  شده تبدیل مهم چالشی به دارند، کشور در مشتریان

 و دهند تغییر را مشتری تجارب دهدیم اجازه بازاریابان به که است کرده ایجاد بازاریابان برای را جدیدی زمینه سیار ارتباطات و اجتماعی

 .(Clarence & Keni, 2023) کنند ایجاد معناداری روابط

ایجاد  وکارکسبی در فضای اکنندهی بازاریابی دیجیتال، تغییر مختل هاکیتاکتی از امجموعهاست که اینترنت با ایجاد  پرواضح ،لذا

ی بندتیاولوانجام دهند  خواهندیم( آنچه را که 1ی تاکتیکی جدید، این نیاز به مدیران بازاریابی رسیده است که )هانهیگز نیباوجوداکرد. اما 

 رییرا تغ یاقتصاد جهان میپارادا بازاریابی دیجیتالظهور گذاری کنند. های بازاریابی دیجیتال سرمایه( تعیین کنند که در کدام تاکتیک2کنند و )

 نیارتباطات ب تالیجید یداده است. فناور شیمشاغل را افزا نیرقابت ب تالیجید یفناور .است داده شیکننده افزارت مصرفقد یداده و برتر

 یابیبه اهداف بازار یابیدست ینوظهور برا یاستفاده از فناور به تالیجید یداده است. فناور رییرا تغ وکارهاکسبو  کنندگانمصرفمشاغل، 

و هوش  ایاش نترنتیهوشمند، ا تهای هوشمند، محصولاازجمله گوشی تالیجید یهمراه با گسترش گسترده فناور تالیجید یابیازار. اشاره دارد

با  یبه خدمات را در هر زمان و مکان انیمشتر یدسترس تال،یجید یهایظهور فناور .(Nuseir et al., 2023) در حال رونق است یمصنوع

 تالیجید یهایظهور فناور. (Realita et al., 2024) کندیم لیخدمات، نمودارها تسه یبا محتوا نهیزمورود به صفحه وب سازمان، پس

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
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متعارف کاهش دهند.  یابیرا در راب ه با بازار یابیبازار یهانهیهز ،یاجتماع یهاتا با ادغام با رسانه کندیم جادیا وکارهاکسب یرا برا یلیپتانس

ها را با شرکت ارتباط مؤثر برقرار کنند تا آن تالیجید یهارسانه قیرا دعوت کند تا از طر انیاز مشتر یعیوس فیط تواندیم تالیجید یابیبازار

کنندگان، ارزش برند را مصرف اتیو تجرب هادگاهید ها،دهیبا به اشتراک گذاشتن ا نیهمچن تالیجید یابیکند. بازار تیهدا تتدارکا وهیبه ش

 .(Li et al., 2018; Muhammed, 2024) شودیم یو عملکرد تجار یروابط مشتر تیکه منجر به تقو کندیم تیطور مؤثر تقوبه

، محققان چهار راستا نیادر  .دهندمی تغییر را خود عادات بلندمدت در مشتریان که گرفت نظر در توانمی همچنین، زمینه این در

 اجرای(، دوستان و همسایگان با تعامل و کار محل) اجتماعی هایدهد را معرفی نمودند: زمینهکنندگان را تغییر میزمینه را که عادت مصرف

ین . ا(Sheth, 2020) ینیبشیپرقابلیغشرایط  و  جدید قوانین دلیل به مصرفی عادات تأثیر(، آنلاین تحویل و خرید)ازجمله  جدید آوریفن

 :است شده متمرکز زیر موارد روی بر عمده طوربه آنلاین خرید به در حالی  است که در حالت کلی، ادبیات مربوط

 آنلاین  خرید تداوم قصد یا آنلاین خرید قصد و پذیرش اصلی هایمحرک(Driediger & Bhatiasevi, 2019). 

 کندمی ایجاد را هدف این فروشنده یا محصول هایویژگی کدام (Driediger & Bhatiasevi, 2019)؛ 

 کند تعیین را آنلاین خریدهای از بیشتری فرکانس تواندمی محصول اطلاعات کدام (Benn et al., 2015) رفتار مشتریان در دنیای .

کنند که کمتر به یک قیف و بیشتر به نقشه ای شرکت میمتفاوت است. در عصر دیجیتال مشتریان در یک سفر چندمرحله تالیجید

کند. گزارش بانک جهانی . مشتریان جدید سفر را از موتورهای جستجوی آنلاین آغاز می(Laczko et al., 2019) دپرواز شباهت دار

 Wang et) است تجاری معاملات برای در همراه تلفن جدید اشتراک برای میزان شدهدرصد اعلام 113.34 دهنده ( نشان2022)

al., 2021)سهامی را نیز متحول کرده  هایو شرکتکننده بلکه بازاریابی صنعتی تنها بازاریابی مصرفسازی نهتال. از طرفی دیجی

 نهیدرزماست. هم محققان بازاریابی صنعتی و هم بازاریابان مصرفی به دنبال بینش هستند تا بفهمند چگونه دانش و عملکرد ما 

ها و  مؤسسات مالی . با دیجیتالی شدن سازمان(Herhausen et al., 2020)است  شدهیکربندیپو  افتهیساختاربازاریابی دیجیتالی 

دهد. این تغییرات ارتباط با مشتریان به صورت ریشه عوض شده و نحوه تجربه مشتریان خدمات مالی را به طرز چشمگیری تغییر می

ی از خدمات مالی هستند و هدفشان تلاش جهت ورود مندبهرهه استفاده از روش سنتی در مند بعلاقهبرای مشتریانی که  ژهیوبه

 Asannejad et al., 2022; Ozuem & Willis, 2022; Shankar) های مالی و بازار سرمایه است، بسیار عمیق خواهد بودفعالیت

et al., 2023).  

و همچنین منابع فروش دیجیتال مستقر  B2B (Guesalaga, 2016)های تعاملی در روابط تاکنون تحقیقات زیادی در مورد فعالیت

انجام شده است. علاوه براین م العات مبتنی بر بازاریابی با  (López-Fernández & Perrigot, 2018)شده برای شناسایی صاحبان سهام 

ی پیشرفته هاتیقابلو  در زمینه  (Hardwick & Anderson, 2019; Li et al., 2018; Zahay et al., 2018)ی سازماندرونیتالی روابط دیج

های انجام شده است. واضح است که انتشار شیوه (Laczko et al., 2019)های بازار عاملها و سیستمهماهنگی، همکاری و ادغام بین شرکت

، گیل و همکاران مثالعنوانبهاست، البته با سرعت کمتری.  B2Bدر حال انتشار در بازارهای  B2Cزارهای پذیرش بازاریابی دیجیتال بالغ در با

کند تا خریداران خود را درگیر کند و دریافت دهد بررسی میرایگان ارائه می صورتبه( یک برنامه تلفن همراه را که یک شرکت صنعتی 2017)

دهند که شکل و ماهیت شدت مشارکت تر از همه، تشخیص میها، مهمافزایش داده است. آن ٪23ا تا که این برنامه درآمد فروش سالانه ر

شود تحقیقی طور که مشاهده میاما همان (Suh & Chow, 2021) استخریداران سازمانی مکانیسم اساسی برای ارائه این بازده  در بازار 

 های کارگزاری بورس انجام نشده است.و شرکت  بازار سهامدر خاصی بر روی استفاده از بازاریابی دیجیتال 
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های کارگزاری نقش های مالی ازجمله شرکتبازارهای مالی، نقش اساسی در هدایت منابع مالی در اقتصاد دارند و در این میان واس ه

 حال درسرعت به مالی خدمات ژهیوبه ماتخد بخش حاضر عصر کلیدی در توسعه و گسترش نظام مالی و توسعه اقتصادی کشورها دارند. در

 مثبت تأثیر و پذیریمسئولیت ازجمله دارد، را خود خاص هاینیازمندی اما، کالاهاست بازاریابی شبیه خدمات بازاریابی اصول. است توسعه

 خدمات از استفاده، رقابتی محیط در. کندمی بیان را امنیت به بیشتر توجه به نیاز، الکترونیک مالی خدمات ظهور. مشتریان رضایت بر کارکنان

 Nasihi Far & Arab, 2024; Nasihi Far et) دهد افزایش را وکارکسب تمایز و برتری تواندمی نوین بازاریابی ابزارهای و الکترونیک مالی

al., 2023)و کنندگانمصرف به مالی خدمات و محصولات ترویج روی بر که است بازاریابی از تخصصی شکلی مالی خدمات . بازاریابی 

 حفظ و تعامل جذب، برای مالی خدمات هایشرکت توسطمورداستفاده  هایتاکتیک و هااستراتژی تمام شامل که دارد، تمرکز وکارهاکسب

های اخیر و جذب بسیاری از . با توجه به اهمیت بازار سرمایه در سال(Nashi Far & Arab, 2024; Nasihi Far, 2014) است مشتریان

ان نیازمند کسب اطلاعات بیشتر در خصوص نحوه فعالیت و معامله در بازار سرمایه از طریق گذاران در بازار بورس، بسیاری از مشتریسرمایه

تواند بر راب ه بین برندها ی آنلاین میهاپلتفرمدهد که رفتارهای فروشنده در های کارگزاری هستند. برای صاحبان برند، نتایج نشان میشرکت

ی هااستیسکند. بنابراین، کننده را مختل میها توسط مصرفور بالقوه ارزش برندها و ادراک آنطها تأثیر بگذارد، که بهو کاربران نهایی آن

ی همکار کانال ساخته شده، کاملًا هماهنگ و به خوبی اجراشده، در حفظ ارزش ویژه برند در محیط آنلاین، بسیار مهم است. اما یکی از مسائل

وکارهای آنلاین ازجمله واحدهایی تجاری باشد. درواقع کسبشوند، ریزش مشتریان میمواجه میوکارهای آنلاین با آن ها و کسبکه شرکت

ها مسئله چگونگی نگهداشت یا حفظ مشتریان کنونی و جذب مشتریان باشد. بنابراین در این شرکتهستند نرخ ریزش مشتریان در آن زیاد می

های کارگزاری در این فضای رقابتی نیاز به شناخت مشتریان خود برای انجام رکتعنوان چالش اصلی م رح شده است. از طرفی؛ شجدید به

های کارگزاری، دریافت،پردازش و ارسال سفارشات های شرکتو کسب درآمد بیشتر هستند. با توجه به اینکه اهم فعالیت مؤثرترخدمات بهتر و 

های است و همچنین با توجه به آنلاین شدن اکثر خدمات شرکتگذاری معامله گران به هسته معاملات و مدیریت سبدهای سرمایه

آنلاین، انجام معاملات  صورتبهکارگزاری)کسب اطلاعات و آموزش در خصوص نحوه انجام معاملات در بازار بورس، احراز هویت و عقد قراردادها 

حفظ مشتریان جهت ارائه خدمات بروز، مبتنی بر  های کارگزاری با مشکل جذب وبرخط(، و ایجاد فضای رقابتی بین کارگزاران، شرکت

گذاران های نوین بازاریابی جهت دسترسی سریع، آسان و م مئن سرمایههای نوین و خدمات معاملات برخط برای همگامی با سیستمفناوری

ی بورس در بازار سرمایه کشورمان شرکت کارگزار 115حدود  1403سال  حاضر در. علاوه بر این در حال اندشدهبه سیستم معاملاتی مواجه 

 ی مخصوص به خود هستند. افزارنرمی هاسامانهدارای  هرکدامدر حال فعالیت هستند که 

های کارگزاری برای مشتریان کار دشواری وسعت اطلاعات و گسترش ارتباطات در بازار سرمایه، مقایسه خدمات شرکت به توجه با

های کارگزاری دارد. همچنین با توجه به شرایط رقابتی کنونی و ی برای شرکتاژهیون اهمیت است به همین دلیل جذب و حفظ مشتریا

های مبتنی بر فناوری اطاعات که از طرفی باعث افزایش تعداد مشتریان در بازار سرمایه به دلیل از بین رفتن وکارکسبهمچنین گسترش 

 سوءاستفادهی اجتماعی و استفاده از ابزار بازاریابی دیجیتال نام مئن و هاشبکهیجاد وکارها شده و از طرفی موجب تبلیغات و ابسیاری از کسب

و شناخت مشتریان خود برای انجام خدمات بهتر و مؤثرتر  برایهای کارگزاری در این فضای رقابتی شرکت از سهامداران و مشتریان، نیاز

های های کارگزاری با فعالیتارگزاری مشهود است، همچنین عدم تسلط شرکتهای کبرای شرکتکسب درآمد بیشتر و درنتیجه  نانیاطمقابل

های کارگزاری به شرکت شدنمواجههای قبل و با چالش ها به این فضا در سالبازاریابی بخصوص بازاریابی دیجیتال به دلیل عدم اهمیت آن

 های کارگزاری با آن مواجه هستند و درمشکلاتی است که شرکتدلیل گسترش بازار سرمایه و افزایش حجم معاملات و تعداد مشتریان از 

اساس نیاز مشتریان در هنگام استفاده از این  بر فعال کارگزاری هایشرکت تهیه الگویی برای بازاریابی دیجیتال در حال حاضر در نتیجه
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بازاریابی دیجیتال که از مفاهیم سفر مشتری نیز بهره ببرد تاکنون مدل خاصی از  دهدیم مشاهدات نشان چراکه .است ضروری و مفید خدمات

توجه داشت که اهمیت سفر مشتری و نیازهای مشتریان در استفاده از خدمات الکترونیکی و استفاده از ابزار مناسب  در دسترس نیست و باید

 توجه با دیگر سوی ی پیدا کرده است. ازاژهیوهمیت های کارگزاری ابازاریابی دیجیتال برای جذب و حفظ مشتریان در بقا و سودآوری شرکت

های کارگزاری تفاوت چندانی با یکدیگر ندارند، ایجاد تمایز در خدمات برای رقابت و ماندگاری در بازار محصولات و خدمات شرکت کهاین به

 هایی کهروش از یکی .زاری تبدیل شده استهای کارگی شرکتهاچالش نیترمهمسرمایه حائز اهمیت است و این ایجاد تمایز به یکی از 

های شرکت به این با توجه .سفر مشتری است میاز مفاهطراحی الگوی بازاریابی دیجیتال و استفاده   ،رساندیم این هدف به را هایکارگزار

ی دارد اژهیوگذاران اهمیت معاملات برای سرمایهانجام  برای کارگزاری بهترین انتخاب ، دارندهیسرماکارگزاری نقش مهمی برای جذب و انتقال 

 .باشندیم بهترین کارگزاری انتخاب دنبال به همواره و مشتریان

های وکارها اثربخشی و کارایی خود را در فعالیتوکارها نیاز است تا کسبها و بقای کسبها و توسعه فعالیتبرای کاهش خ ر چالش

ها در بازار رقابتی تواند منجر به برتری آنوکار میعنوان یک قابلیت و شایستگی کسبها که بههای کلیدی آنببرند و یکی از فعالیت لامختلف با

. لذا آگاهی (Nasihi Far et al., 2023) وکارها استهای بازاریابی توسط این کسبریزی، هدایت، هماهنگی و کنترل فعالیتشود، قابلیت برنامه

. از باشدیمیکی از واجبات ورود به بازار سرمایه  هایکارگزاری دیجیتال هاطیمحو  افزارهانرماز بسترهای بازاریابی دیجیتال و سفر مشتری در 

ها بیشتر آشنا شده و از طریق مکالمه و اظهار نظرات و طریق بازاریابی دیجیتال و سفر مشتری، مشتریان دیجیتال با خدمات بر خط شرکت

کند. لذا پژوهش با هدف ارائه مدل بازاریابی دیجیتالی در ز خود پیدا میارائه تجربیات، اطلاعات بیشتری در مورد محصول یا خدمت مورد نیا

 ی بورس را بر مبنی فرایند سفر مشتری انجام شد.هایکارگزار

 پژوهش روش

-توان در راستای سیاستهای این م العه میهدف تحقیق از نوع کاربردی بوده زیرا از یافته بر اساسروش تحقیق در این م العه 

است  یفیم العه ک ینوع بیفراترک"ی حاضر از روش فراترکیب استفاده خواهد شد. ها استفاده نمود. در ادامه در م العهریزیها و برنامهگذاری

 م العات را بیم العه فراترک یهانمونه ن،یبنابرا رد؛یگیم کار موضوع را به عنوان داده به کی نهیدر زم یفیک قاتیتحق ریسا یهاافتهیکه 

 .(Sandelowski, 2008)"دکنیم ها را وارد م العه، آنعلاقهمورد  یپژوه که محقق بر اساس سوال دهندیم لیتشک یفیک

محققان را قادر  ندیفرا نیها است. اداده لیو تحل هیتجز یمنسجم برا یکردیروی فیک بیفراترک"روش  ،یفیم العات ک انیدر م 

 یبرا یفیشواهد ک بیکردن و ترک خلاصه ،یابیانتخاب، ارز افتن،یکرده و سپس به دنبال  ییشناسا را مشخص قیپرسش تحق کی سازدیم

 یمعنا جادیا یبرا موجودی فیم العات ک بیو به منظور ترک قیدق یفیک یهاروش با استفاده از ندیفرا نیباشند. ا قیتحق یهاپرسشی بررس

. است دیگر هایپژوهش درباره پژوهش نوعی فراترکیب بنابراین (.Erwin, et al., 2011)"بردتفسیری بهره می ندیفرا کی قیاز طر شتریب

 (2007) یباروسو و سندلوسک پژوهش بر اساس مدل نیمراحل ادانست.  گذشته هایپژوهش مندنظام بررسی و م العه توانمی را فراترکیب

استخراج اطلاعات . 4 تخاب منابع مناسبجستجو و ان .3 مرور ادبیات نظام مند. 2، طرح سوال پژوهش. 1های شامل گاماست که  بیدر فراترک

 ,Sandelowski, 2008; Sandelowski & Barroso) باشدمی هاافتهیرائه . ا7 کنترل کیفیت .6 های کیفیتحلیل و ترکیب یافته .5 از منابع

2007). 
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این مرحله  دربود.  شده منتشر خارجی پژوهشی هایپایگاه در 2024تا  2000 تاریخ از که بود هاییپژوهش بررسی، مورد جامعه

مشخص  زمانی هزد معتبر، موثق و مرتبط در بااهدف تعیین اسن ت منتشر شده در نشریات معتبر با لامقا کسیستماتی پژوهشگر به جستجوی

 در پایگاه داده جستجو شد. شامل بازاریابی دیجیتال و سفر مشتری،  کلیدی کلمات ابتدا،. کرد توجه شده

 هایافته

 بازاریابیعاد اب»بدین شرح بود که عنخستین سؤال برای شرو این راستا، در. است پژوهش هایپرسش تنظیم فراترکیب، گام نخستین

 .است شده بیان پژوهش سؤالات بر مبتنی مقالات لیه جستجویمعیارهای او(1)در جدول  «؟کدامند مشتری سفر بر مبتنی رویکرد با دیجیتال

 1جدول 

 منابع اولیه جستجویمعیارهای 

 پذیرش عدم معیار پذیرش معیار هاشاخص

 بررسی بازاریابی دیجیتال و سفر مشتریعدم بررسی بازاریابی دیجیتال و سفر مشتری موردم العه موضوع

 2000های قبل از سال پژوهش تا به امروز 2000 عات منتشرشده از سالالم  هاپژوهش زمان

 غیر انگلیسی انگلیسی هاپژوهش زبان

 - کلیه کشورها محدوده جغرافیایی

 م الب غیر مرتبط شدهچاپ هایگزارش و مقالات سند وعن

 

ت منتشر شده در نشریات معتبر با لامقا کپژوهشگر به جستجوی سیستماتی مند متون است. در این مرحلهگام دوم، بررسی نظام

در شامل بازاریابی دیجیتال و سفر مشتری،  کلیدی کلمات .کرد توجهشده مشخص زمانی هد معتبر، موثق و مرتبط در بازاتعیین اسن هدف

 .های موردبررسی نشان داده شده استپایگاه 2جدول پایگاه داده جستجو شد. در 

 2جدول 

 پژوهش منابع جستجوی هایپایگاه

 آدرس نام ردیف

Schol پایگاه مقالات گوگل 1 ar .googl e.com 

Wi انتشارات وایلی 2 l ey.com 

Sci دایرکت ساینس 3 enceDi rect . com 

Scopus اسکوپوس 4 .com 

I های دانشگاهیپایگاه پژوهش 5 ef pedi a.com 

 

های کلیدی شناسایی شد. برای فرآیند جستجوی ادبیات از پایگاه های حاوی واژههای کلیدی، مجموعه مقالهپس از شناسایی واژه

پیشنهاد شده است، برای تجزیه ( 2013) کریپندورفپروتکل بررسی که از سوی  ک. در این مرحله، یشداستفاده  2جدول های مندرج در داده

های با سپس مقالهمقاله انتخاب شد.  241در ابتدا تعداد شد.  منظور تجزیه و تحلیل محتوا استفادهشده بهو تحلیل مناسب بودن اسناد انتخاب
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 رد مرحله این در غیرمرتبط همقاله با چکید 70رسی و بر چکیده 139 له بعدمقاله بود. در مرح 102شد که شامل  فهای غیرمرتبط حذعنوان

 شد. انتخاب بعد مراحل در بررسی برای مقاله 40 حذف و مقاله 29 درواقع،. شد حذف غیرمرتبط محتوای با مقالات له سوم،در مرح شد.

 .مدل بازبینی فرایند فراترکیب طبق رویکرد باروسی و سندلوسکی برای این روش تجزیه و تحلیل ارائه شده است 1شکل در 

 1شکل 

 باروسو و سندلوسکی رویکرد طبق فراترکیب فرایند بازبینی مدل

 
 

شده توسط پروتکل بررسی سند به شرح زیر منجر شد که تمام الزامات تعیین 40استفاده از این معیارهای ورود و خروج به انتخاب 

 .کردندرا برآورده می

 شد. استخراج پایه مضمون 15 و شناسایی مقاله 40 ابتدا، فه اصلیکیفی برای شناسایی مؤلهای و ترکیب یافته لیوتحلهیدر تجز

 3جدول 

 بازاریابی دیجیتال مبتنی بر سفر مشتری شده برایمضامین شناسایی

مضامین پایه )کدهای 

 محوری(

 منبع باز/توصیفی کدهای

ریزی بازاریابی برنامه

 دیجیتال

 که صورتی به. کندمی عمل راه نقشه یک عنوان به واقع دیجیتال در بازاریابی پلن

 ضعف و وتق نقاط و  آگاه اشتباه یهاراه از  تا شودمی سبب برنامه این وجود

 تا دارید ازنی تنها برنامه این انجام و تدوین حین. کنید شناسایی را  وکارکسب

 دارید نیاز بلکه ید،بشناس را بازار و خود وکارکسب یهالیپتانس و هاتیقابل تمامی

 .کنید آنالیز نیز را خود رقبای عملکرد تا

(Laczko et al., 2019;  

Muhammed, 2024;  Realita et al., 

2024) 

شد یافت کار ابتدای در که منابعی تعداد  

241 

شدهلغربا هایچکیده کل  

139 

شدهبررسی منابع تعداد  

40 

اولیه منابع کل تعداد  

69 

همخوانی  عدم علت به ردشده منابع تعداد

102عناوین   

 تعداد منابع ردشده ازنظر چکیده

70 

اتعداد منابع ردشده ازنظر محتو  

29 
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درگیری و مشارکت 

 مشتری

ربه مدیریت تجبه فلسفه مدیریت بازاریابی مبتنی بر مشتری و  مشتریان مشارکت

جذب   اهمیت و وکارهابا بروز شرایط رقابتی در کسب. شودمربوط می مشتری

ه تغییر کرد نیز مشتری مدیریت هایروش فعلی، مشتریان حفظ و جدید مشتریان

 اند. 

(Krishen et al., 2021;  Wang et al., 

2021) 

های استفاده از شبکه

 اجتماعی

است برای  اجتماعی هایهای رسانههای اجتماعی، استفاده از پلتفرمبازاریابی شبکه

ایت. ترافیک وبس ارتباط با مخاطبان جهت ساخت برند، افزایش فروش و بالا بردن

های اجتماعی، ارتباط و تعامل با شبکه هایاین شامل انتشار محتوا در پروفایل

 .شودمی های اجتماعیشبکه نتایج و اجرای تبلیغات لیوتحلهیفالوورها، تجز

(Asannejad et al., 2022;  

Muhammed, 2024) 

 دفیه. است خاصی هدف دارای دیگری استراتژی هر مانند نیز دیجیتالی بازاریابی عملکرد بازاریابی دیجیتال

 تلاش که شده فتهگر نظر در فعالی وکارهایکسب برای کندمی دنبال واژه این که

 ره مارکترهای دیجیتال و مشاغل صاحبان. دارند اینترنت دنیای در حضور برای

 راها . آندهندمی قرار هدف را خود مشتریان علایق و نیازهاعموماً  سازمانی

 این. کنندمی مؤثر و صحیح کاملا شیوه به خدمت ارائه در سعی و شناسندمی

 از. است وکارهاکسب همین خدمت و کالا فروش در تاثیرگذار بسیار عاملی موضوع

عنوان ها بهآن از که هاییفناوری یریکارگبه با دیجیتالی بازاریابی نیز دیگر طرفی

 و مشتریان بین فعال و آمیزمسالمت راب ه ایجاد سبب شود،می یاد تعاملی فناوری

 به توانمی رکتینگما دیجیتال اهداف تریناصلی از نتیجه در .شوندمی هابیزینس

 و محصولات تبلیغ و ترویج سود، افزایش ها،سازمان کالای فروش افزایش

 هایاستراتژی یریکارگبه با هاسازمان اصل در. کرد اشاره مشتری نیاز سازیبرآورده

 بازاریابی ریقط از را مشتریان با خود ارتباط توانندمی خود بیزینس مختص و صحیح

 .سازند اثربخش اینترنتی

(Muhammed, 2024) 

میزان استفاده از ابزارهای 

 آنلاین

 دیجیتال رهایابزا همان یا و اینترنتی بازاریابی ابزارهای موفقیت عمده دلایل از یکی

 اندازه ها،کمپین اجرا: ازجمله بازاریابی مختلف بعدهای وجود واقع در مارکتینگ

 .است عملکرد ارزیابی نهایت در و گیری

(Muhammed, 2024;  Shankar et 

al., 2023) 

سهولت استفاده از ابزارهای 

 بازاریابی دیجیتال

های کلیدی ابزارهای دیجیتالی مانند سادگی جستجو، نحوه سهولت به جنبه

 ..سادگی فرایند خرید اشاره داردچیدمات و 
(Li et al., 2018;  Nuseir et al., 

2023) 

سودمندی ابزارهای 

 بازاریابی دیجیتال

تواند راه درستی باشد میاستفاده درست از امکاناتی که در دنیای دیجیتال قرار دارد 

برای  برای توسعه تجارت در اینترنت. به منظور دیگر، دیجیتال مارکتینگ مناسب

 درای رفهح ساخت و معماری ایجاد برای  بهره وری از ابزارهای بازاریابی اینترنتی

ر این دای هدف گذاری و تعیین برنامه مناسب برها آن گسترش و اینترنت بستر

 .زمینه است

(Muhammed, 2024;  Realita et 

al., 2024) 

لذت استفاده از ابزارهای 

 آنلاین

ا یتوانند محصولات واقعی را لمس های اینترنتی که مشتریان میدر فروشگاه

 بینی شده محصول جذابمشاهده کنند، برای جذب مشتری باید جلوه بصری پیش

ری ها برای برقراشگاههای محصولات، ابزاری اساسی هستند که فروباشد. عکس

توانایی افزایش قصد خرید،  هاکنند. این عکسها استفاده میارتباط با مشتریان از آن

 د.کنندگان به خرید اینترنتی را با خود به همراه دارنلذت و اعتماد مصرف

(Iheanachor & Umukoro, 2022;  

Kotler & Armstrong, 2018;  

Nasihi Far, 2014) 

 ریسک، عملکردی ریسک، مالی ریسک مانند مختلفی عوامل از ریسک ادراک شدهریسک ادراک

 گذشته م العات. است شده حاصل کلی ریسک و شناختیروان ریسک، اجتماعی

-می تأثیر کنندگانخرید مصرف قصد بر که دانندمی مهمی عامل را ریسک درک

 منفی نگرش به تمایل کنندمی درک را خ رات این که کنندگانیمصرف. گذارد

این  از خرید قصد رسدمی نظر به بعید دارند و هاییبرخی از فروشگاه به نسبت

 باشند. داشته را هافروشگاه

(Muhammed, 2024) 

ست موفقیت فروشندگان اینترنتی مبتنی بر عرضه کالاهایی ا آن است کهمنظور  ذهنی هنجارهای

کنند می دلخواه درخواستکه مشتریان با اندازه و کمیت مورد نظر در زمان و مکان 

خاصی  و مشتریان به زمان رسیدن کالا، مکان تحویل، نوع و اندازه کالا حساسیت

 .دارند

(Clarence & Keni, 2023;  

Muhammed, 2024;  Nuseir et al., 

2023) 
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کننده بسیار متفاوت دیجیتال مارکتینگ با بازاریابی سنتی در ایجاد رفتار بر مصرف رفتاری کنترل

هایی است که درواقع به بازاریاب است که این مسئله شامل استفاده از کانالها و روش

 .کندکند و چه چیز کار نمیگوید چه چیز کار میمی

 و ، لی(2022) (، ونکاتسان2020همکاران) و تانگ

(، 2007، ادلمن و همکاران)(2021)همکاران

 (2023)کنی و ، کلارنس(2024) محمد

ه کیکی از هیجانات منفی رفتاری مشتریان، پشیمانی پس از فرآیند خرید است  بینیپیش قابل پشیمانی

از کالا و کنارگذاری های پس از خرید، استفاده تحت تأثیر فرایند خرید، ناهنجاری

طور زیادی بر گیرد. پشیمانی از خرید به عنوان یک تجربه منفی بهکالا، قرار می

 .گذاردو هویت مشتری تأثیر می های رفتاری، رضایتنیت

 و  (، رئالیتا2020همکاران) و سوامیناتان

(، 2017، روزنبام و همکاران)(2024)همکاران

، (2019)همکاران و ، روزنبوم(2024) محمد

 (2018)هاوروم

-انتحت تأثیر مسقیم هیج های دیجیتالیمشارکت مشتریان در خرید از فروشگاه دیجیتال بازاریابی به نگرش

ولت ه، سلاکاا ذابیتجها درباره ین آنلاکنندگان و باورهی خرید آنهای مصرف

ننده کمصرف ط وبسایت باابخش بودن و سبک برقراری ارتباستفاده از سایت، لذت

ین آنلا های و باورها به عنوان عناصر حیاتی تصاویر یک فروشگاهاست. این هیجان

اشی از نکنندگان بوده و از این طریق قادرند تا محرکای برای خرید در ذهن مصرف

 خرید آنلاین باشد. مشارکت در هایانگیزه

(Realita et al., 2024) 

بر تمایل  تاها و ادراکها، عادتونی مانند نگرش، عوامل درهای آنلایندر فروشگاه دیجیتال بازاریابی به تمایل

-رفش مثبت مصرو احساس و نگارین تأثیر گذاشته و ازاینلاافراد به خرید آن

ین را لای آناهتواند بقا و سودآوری فروشگاهین، میلاخرید آن صکنندگان در خصو

 .در بازار رقابتی فراهم آورد

(Realita et al., 2024) 

 دیجیتال ریابیبازا پذیرش

 سرمایه بازار در

 اربازهای زیادی را برای ضای دیجیتال از نظر جذب و نگهداری مشتری، فرصتف

ا میتوان با رروند پذیرش بازاریابی دیجیتال در بازار سرمایه . کندایجاد می سرمایه

 .رار دادهای رفتاری بیان شده است، مورد تحلیل قاستفاده از اصولی که در تئوری

(Driediger & Bhatiasevi, 2019) 

 

 .شوداستخراج می 4جدول دهنده همانند بر این اساس، مضامین سازمان

 4جدول 

 دهنده و مضامین پایه مضامین سازمان

 مضامین پایه دهنده )کدهای انتخابی(مضامین سازمان

 بازاریابی دیجیتالریزی برنامه مدیریت بازاریابی دیجیتال مبنی بر سفر مشتری

 های اجتماعیاستفاده از شبکه

 میزان استفاده از ابزارهای آنلاین

 عملکرد بازاریابی دیجیتال عوامل اثرگذار بر بازاریابی دیجیتال مبنی بر سفر مشتری

 شدهریسک ادراک

 ذهنی هنجارهای

 دیجیتال بازاریابی به نگرش

 دیجیتال بازاریابی به تمایل

 سرمایه بازار در دیجیتال بازاریابی پذیرش

 سهولت استفاده از ابزارهای بازاریابی دیجیتال

 سودمندی ابزارهای بازاریابی دیجیتال

 لذت استفاده از ابزارهای آنلاین

 درگیری و مشارکت مشتری پیامدهای بازاریابی دیجیتال مبنی بر سفر مشتری

 رفتاری کنترل

 بینیپیش قابل پشیمانی
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که در بود؛  شدهاستخراج کدهای اعتبار هدهندبه دست آمد که نشان 86/0آمده شاخص کاپا برابر با مقدار دستت بهلابراساس مقا

 .استنشان داده شده  5جدول 

 5جدول 

 کاپا توافق ضریب

 tآماره  مقدار شاخص

 56/3 86/0 کاپا

 40 تعداد موارد معتبر

 

 گیریبحث و نتیجه

 راجع اطلاعات کسب در یمؤثر نقش آنلاین هایکانال از در این م العه، نتایج حاصل از تحلیل مضمون نیز گویای آن بود که استفاده

 ابزارهای دیگر سوی از. شودمی حک مشتری ذهن در ارزش یک عنوانبه این و داردموردنظر  مختلف هایشرکت سهام و سرمایه بازار به

 افزایش را مشتریان بهشده ارائه خدمات کیفیت ترتیب همین به و داده­ کاهش مالی یهاشرکت برای را تبلیغات هایهزینه دیجیتال بازاریابی

 جوییصرفه و رعتس به دلیلی غیرحضوری خدمات ارائه همچنین و دیجیتال هایکانال طریق از مشتری به مدتتمام گوییپاسخ. دهدمی

 سرمایه حوزه در دیجیتال بازاریابی به نسبت مثبت نگرش ایجاد باعث که است هاییمزیت دیگر از شود،می ایجاد مشتری وقت در که زیادی

 اگر بنابراین. است جدید تکنولوژی یک پذیرش در کلیدی پیشایندهای از یکیشده ادراک سهولت فناوری، پذیرش مدل با م ابق. شودمی

 بتوانند مالی مؤسسات انمشتری و مدیران بورسی، کارگزاران که باشد شکلی به دیجیتال بازاریابی برای شده طراحی هایبرنامه و هاماژول

 رفتار تئوری با م ابق. شد واهدخ بهتر دیجیتال بازاریابی به نسبتها آن نگرش صورت­ این در نمایند، استفاده دیجیتال ابزارهای از یراحتبه

 بهراجع  سرمایه بازار رانسهامدا و کاربران رفتار با راب ه در مسئله این است؛ رفتاری تمایلات سازنده عناصر از یکی نگرش ،شدهیزیربرنامه

 هایشیوه چنینبه تمایل یشافزا باعث دیجیتال بازاریابی به­ راجع مثبت نگرش ایجاد که معنی بدین یابد،می مصداق نیز دیجیتال بازاریابی

 رفتاری کنترل و ذهنی جارهایهن است، گرفته قرار اشاره مورد شدهیزیربرنامه رفتار تئوری در که گونههمان دیگر سوی از. شودمی بازاریابی

 با م ابق. دانست دخیل نیز یتالدیج بازاریابی به تمایل بروز در را عامل دو این توانمی لذا. هستند رفتاری تمایلات بروز پیشایندهای دیگر از

 از وی اجتناب باعث نباشد، وی هایخواسته با م ابق واقعاً شده خریداری خدمات کهاین از مشتری ترس بینی،پیش قابل پشیمانی تئوری

 قلمداد دیجیتال بازاریابی به بتنس رفتاری تمایل در اصلی پیشایندهای از یکی توانمی را بینیپیش قابل حسرت بنابراین. شودمی آنلاین خرید

 همراه ریسک از س وحی با همواره شوند،می تعریف دیجیتال بازاریابی ذیل که هاییفعالیت کلیه دهدمی نشان ادبیات بررسی همچنین. نمود

 هم هنوز حالاین با ست،ا یافته کاهش اینترنتی خرید به راجع مشتریان تردید میزان امروزه اینترنتی، هایکارگزاری گسترش با. هرچند است

 سهامی با راب ه در خصوصبه مساًله این. دارد وجود دیجیتال بازاریابی در رفتاری تمایلات دهندهشکل عامل یک عنوانبه شدهادراک ریسک

 واس ه بلا پیشایند رفتاری تمایل شده، ریزیبرنامه رفتار تئوری با م ابق. یابدمی مصداق بیشتر بپردازدها آن برای بالایی قیمت باید مشتری که

 از استفاده و پذیرش یعنی) یواقع رفتار بروز به دیجیتال بازاریابی به نسبت تمایل افزایش که داشت انتظار توانمی اساس این بر. است رفتار

 دهد.می ارائه را راب ه این تاًیید در شواهدی نیز دیگر هایپژوهش نتایج. شود منتهی( دیجیتال بازاریابی
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 اجتماعی، هایشبکه زا استفاده مشتری، مشارکت و درگیری دیجیتال، بازاریابی ریزیدر این راستا نتایج گویای آن بود که برنامه

 بازاریابی ابزارهای دمندیسو دیجیتال، بازاریابی ابزارهای از استفاده سهولت آنلاین، ابزارهای از استفاده میزان دیجیتال، بازاریابی عملکرد

 بازاریابی به نگرش بینی،پیش قابل پشیمانی رفتاری، کنترل ذهنی، هنجارهای شده،ادراک ریسک آنلاین، ابزارهای از استفاده لذت دیجیتال،

 شدند. دیتائسرمایه  بازار در دیجیتال بازاریابی پذیرش و دیجیتال بازاریابی به تمایل دیجیتال،

شود، نهاد میباشند، پیشهای کارگزاری بورس که مخاطبان خاص تحقیق حاضر میبا توجه به نتایج بدست آمده به شرکتبنابراین 

رای سهامداران در های  آموزشی برحاز مشتریان و نظرات و مشارکت مشتریان در بکارگیری بازاریابی دیجیتال استفاده شود. همچنین به ط

ه از اطلاعات و دانش های اجتماعی جهت تقویت فرهنگ سازی و ارتقا سواد مالی اهمیت بیشتری داده شود که مشتریان بتوانند با استفادشبکه

های کارگزاری واحدی جداگانه شرکتشود . توصیه میها کنندخود در فضای دیجیتال در بستر مناسب و امن اقدام به استفاده از خدمات شرکت

های بازاریابی و ابزارهای بازاریابی دیجیتال مناسب با مشارکت کاربران  و با عنوان واحد بازاریابی داشته باشند و روی بکارگیری استراتژی

 د.مشتریان کنن

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع گونهچیانجام م العه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.

 موازین اخلاقی

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 هاشفافیت داده

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

 مالی حامی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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