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Abstract 

The aim of this study is to identify the factors affecting digital spurs (antecedents) and to identify 

digital spurs affecting purchase decisions (consequences). In this study, a qualitative content 

analysis strategy was used. Data was extracted through semi-structured interviews with 14 

academic specialists and experts using purposive and snowball sampling methods and analyzed 

with MaxQuda software (2020). Finally, components were extracted and coded according to the 

interviews, and then the final model was obtained. The findings showed that the antecedents, 

including the choice of the type of spur, are highly dependent on the background conditions, 

product features, in-depth knowledge of the target audience, the stage of the purchase path (sales 

funnel), information content, and the technical platform. The consequences, digital spurs, were 

classified into eighteen conceptual macro-categories. Among them, social, cognitive, interface 

design, informational, and motivational triggers were identified as the most effective types. This 

classification provides a practical framework for digital marketing managers to better understand 

the impact of each trigger type, allowing them to make smarter decisions in user experience design. 
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 نشریه مدیریت بازاریابی هوشمند
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 تالیجید یبر تلنگرها دیبا تأک دیخر ماتیعوامل مؤثر بر تصم ییشناسا

 2*یمحسن نظر ،  1زاهدن نوبندگان وشیدار

  .رانی، تهران، ا(شیک یالملل نیب سیدانشگاه تهران)پرد ت،یری، دانشکدگان مدکسب و کار تیریدانشکده مد ،یبازرگان تیریگروه مد  -1

 .رانیدانشگاه تهران، تهران، ا ت،یریوکار،دانشکدگان مدکسب تیریو توسعه بازار، دانشکده مد یابیگروه بازار -*2

 

 چکیده

 دیخر ماتیاثر گذار بر تصم تالیجید یتلنگرها یی( و شناساندهایشای)پ تالیجید یعوامل مؤثر تلنگرها ییپژوهش شناسا نیهدف ا

نفر از  14با  افتهیساختار  مهیها، از طریق مصاحبه نمضمون استفاده شد. داده لیتحل یفیپژوهش، از راهبرد ک نیباشد. در ا ی( مندی)پسا

 لی( تحل2020)ودایو با نرم افزار مکس ک دیاستخراج گرد ،یهدفمند و گلوله برف یریگهبه روش نمون یمتخصصان و خبرگان دانشگاه

نشان داد عوامل  هاافتهیبدست آمد.  ییو سپس مدل نها یها استخراج، کدگذارصورت گرفته، مولفه یهاطبق مصاحبه تیشد و در نها

از مخاطب هدف، مرحله  قیمحصول، شناخت عم یهایژگیو ،یانهیزم طیبه شرا ابستهشامل انتخاب نوع تلنگر به شدت و یندیشایپ

در قالب هجده دسته  تالیجید یتلنگرها ندها،یپلتفرم است. پسا یو بستر فن یاطلاعات یفروش(، محتوا فی)ق دیخر ریدر مس یریقرارگ

 نیبه عنوان مؤثرتر یزشیو انگ یاطلاعات ،یررابط کارب یطراح ،یشناخت ،یاجتماع یها، تلنگرهاآن نیشدند. از ب یبندطبقه یکلان مفهوم

 یرگذاریتا با شناخت بهتر از نوع تأث سازدیفراهم م تالیجید یابیبازار رانیمد یبرا یچارچوب عمل کی ،یبندطبقه نینوع شناخته شدند. ا

 داشته باشند.  یبرتجربه کار یدر طراح یترهوشمندانه یسازمیهر دسته از تلنگرها، بتوانند تصم

   ندهایپسا د،یخر ماتیتصم ندها،یشای، پ تالیجید یتلنگرها ها:کلیدواژه
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 مقدمه

های جدید و توسعه یافته همواره به ای که تکنولوژیدنیای کسب و کار تحت تأثیر شدید تکنولوژی اطلاعات قرار گرفته است به گونه

خود پیش بینی ری و افزایش فروش وکنند تا آنها راهکارهای مطلوبتری را برای ارتقای بهره های تجاری کمک میها و بنگاهشرکت

های دیجیتال از قبیل وبسایت و یا ا در محیط(. با رشد و پیشرفت اینترنت، مردم تصمیمات بیشتری رBerisha-Shaqiri2014نمایند)

یجیتالی شدن را تجربه نمایند باید اذعان داشت جهان پیش رو تغییر اساسی و بنیادی به سمت دبرنامه های کاربردی موبایلی اتخاذ می

ه خرید و کسب آگاهی در خصوص محصولات و برندهای مختلف و نهایتا تصمیم ب کند و وقت زیادی از مشتریان صرف بررسیمی

یابد و ود بیشتری میبهترین و مطلوبترین برند از دید خود است این امر در صنعت پیچیده و رقابتی تولید محصولات عرضه آنلاین نم

ه ببرند دیر یا زود ناچار به پذیرش شکست و نابودی خواهند رنتی بهرهای نوین بازاریابی و فروش اینتسازمانهایی که نتوانند از تکنیک

قرار  شناختی، اجتماعی، فردی و محیطیای از عوامل روانکنندگان تحت تأثیر مجموعهتصمیمات خرید مصرف(.Punj, 2012بود)

ند زیرا مخاطب در معرض حجم اتر شده(. در فضای دیجیتال، این عوامل نسبت به محیط سنتی پیچیدهRouzbahani et al, 2013دارد)

دهد که متغیرهایی مانند ادراک، کننده نشان میهای رفتار مصرفگیرد. پژوهشها و تحریکات رفتاری قرار میها، نشانهعظیمی از پیام

های اجتماعی، های دیجیتال )مانند شبکهکنند، اما واسطهها و تأثیرات اجتماعی همچنان نقش مهمی بازی میانگیزش، یادگیری، نگرش

« وابستگی تصمیمی»دهند و نوعی شده( شدت و جهت این متغیرها را تغییر میسازیهای شخصیهای فروش آنلاین و الگوریتمپلتفرم

 (.Solomon, 2023کنند )جدید ایجاد می

نلاین مطرح شده است. این تلنگرها گیری آها در تصمیمعنوان یکی از مؤثرترین محرکبه«  1تلنگرهای دیجیتال»های اخیر مفهوم در سال

کنند. از به تغییرات کوچک در طراحی محیط دیجیتال اشاره دارند که بدون اجبار یا تحمیل، رفتار کاربر را در مسیر مطلوب هدایت می

شده، سازیدهای شخصینها، پیش«عدد باقی مانده 2فقط »محور مانند های زمانهای خرید، پیامتوان به طراحی دکمهها میترین نمونهرایج

سازی دهد این تلنگرها با فعالنحوه نمایش امتیاز سایر مشتریان و حتی رنگ یا چینش عناصر رابط کاربری اشاره کرد. تحقیقات نشان می

(. Thaler & Sunstein, 2008; Weinmann et al., 2016دهند )میانبرهای ذهنی و کاهش بار شناختی، احتمال خرید را افزایش می

تلنگرهای دیجیتالی مداخلات ظریفی در محیط دیجیتال هستند که هدف آنها تأثیرگذاری بر رفتار و فرآیندهای تصمیم گیری افراد است 

.(Hirsh-Pasek et al., 2015)  هایی تشویق کنند که برای کنند تا افراد را به انتخابهای علوم رفتاری استفاده میها از بینشتکان ینا

کنند ها و یادآوری های شخصی و به موقع استفاده میخودشان و کل جامعه مفید باشد. آنها از قدرت فناوری برای ارائه سرنخ ها، اعلان

های است. پلتفرم "هافرضتنظیم پیش"های رایج از تلنگر دیجیتال، کند. یکی از مثالایت میکه افراد را به سمت اقدامات مورد نظر هد

هایی همسو با نتایج مورد نظرشان توانند بر کاربران تأثیر بگذارند تا انتخابهای خاص، میدیجیتال با از پیش انتخاب استراتژیک گزینه

طور کند بهآنلاین ممکن است آدرس تحویل را به مکانی که کاربر اغلب استفاده میسایت خرید داشته باشند. به عنوان مثال، یک وب

 ,.Harbach et al)فرض کند، و آنها را تشویق کند که بدون نیاز به وارد کردن مجدد آدرس خود، به خرید ادامه دهندفرض پیشپیش

است. با نمایش اطلاعات در مورد کارهایی که اکثر  "جتماعیبازخورد هنجارهای ا"نوع دیگری از تلنگر دیجیتال شامل ارائه  .(2014

شوند تا رفتار خود را با هنجار درک دهند، مانند کاهش مصرف انرژی یا بازیافت، افراد تحریک میمردم در یک زمینه خاص انجام می

رفتار مثبت را افزایش دهد. برای بهبود تصمیم  تواند به تمایل افراد برای سازگاری تلنگر بزند و احتمال تغییرشده هماهنگ کنند. این می

                                                             
11 Digital Nudges 
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ها استفاده انداز از یادآورها و اعلانهای پستوان از تلنگرهای دیجیتالی نیز استفاده کرد. به عنوان مثال، برخی از برنامهگیری بلندمدت می

. این یادآوری (Weinmann et al., 2016) ندانداز خود مشارکت کنهای پسکنند تا از کاربران بخواهند که به طور منظم در حسابمی

 Bergram et)کندکند بر اینرسی غلبه کنند و ایجاد و حفظ عادات مالی مثبت را برای آنها آسان تر میهای ملایم به افراد کمک می

al., 2022).  

ها و ردیابی های سلامتی اغلب از یادآوریرنامهتر استفاده کرد. بی دیجیتال برای تشویق رفتارهای سالمتوان از تلنگرهاعلاوه بر این، می

تر غذا بخورند یا سیگار را ترک کنند. با ارائه های ورزشی پایبند باشند، سالمکنند تا به کاربران انگیزه دهند تا به روالپیشرفت استفاده می

تی را در رفتارهای مرتبط توانند تغییرات مثبی میاهداف کوچک و دست یافتنی به افراد و تجلیل از دستاوردهای آنها، تلنگرهای دیجیتال

ضروری است. احترام  . با این حال، رعایت یک تعادل در هنگام اجرای تلنگرهای دیجیتال(Purohit et al., 2020) لامت ایجاد کننبا س

هند یا تلنگرها را مطابق با دکه انصراف  به استقلال کاربر و اجتناب از دستکاری بسیار مهم است، کاربران باید این امکان را داشته باشند

گیرد، تأثیر قرار می کنند که چگونه رفتارشان تحتترجیحات خود سفارشی کنند. شفافیت همچنین برای اطمینان از اینکه افراد درک می

ند. این مداخلات ل کنضروری است. تلنگرهای دیجیتال این پتانسیل را دارند که شیوه شکل دهی رفتار ما در عصر دیجیتال را متحو

های آنها که با اهداف و ارزش هایی سوق دهدتواند افراد را به سمت انتخابهای فناوری و علوم رفتاری، میگیری از بینشظریف با بهره

 (Mirbabaie et al., 2023). همسو باشد و در نهایت منجر به نتایج مثبت اجتماعی شود

گیری ای از فرآیند تصمیمهای دیجیتال، مطالعات مختلفی انجام شده که هرکدام به جنبهمحرکدر زمینه رفتار خرید آنلاین و نقش 

شده و ریسک اعتماد، کیفیت ادراکای نشان دادند که ( در مطالعه1396محمدی و صالحی )اند. برای مثال، کننده پرداختهمصرف

محور و ای میان عوامل فناوریکنندههستند و اعتماد نقش میانجی تقویت قصد خرید آنلاینترین عوامل تأثیرگذار بر از مهم شدهادراک

طور مستقیم به کنندهشده و نگرش مصرفارزش ادراک( نتیجه گرفتند که 1397نیت خرید دارد. در پژوهشی دیگر، کاظمی و ابراهیمی )

های نیت خرید در بازار کالاهای مصرفی است. ندهکنبینیشده یکی از قدرتمندترین پیشدهند و ارزش ادراکقصد خرید را شکل می

 اعتماد، سهولت استفاده و کیفیت اطلاعاتای با محوریت محیط دیجیتال گزارش کردند که ( در مطالعه1398همچنین شفیعی و بدرقه )

ر فضای ایرانی تقویت را د TAM طور معناداری مدلگیری قصد خرید کاربران دارند و این عوامل بهای در شکلکنندهنقش تعیین

 نگرش مثبت، هنجارهای ذهنی و آگاهی محیطی( نیز در بررسی قصد خرید کالاهای سبز نشان دادند که 1399کنند. دهقانی و آقازاده )می

( در پژوهشی 1400زیست دارند. در نهایت، آشتیانی و فیاض )کنندگان محصولات دوستدار محیطتأثیر بسزایی بر نیت خرید مصرف

کنندگان را در بازار کالاهای مصرفی افزایش صورت مستقیم قصد خرید مصرفبه کیفیت برند، تصویر برند و اعتماد برندتند که یاف

( در پژوهشی دریافتند  تلنگرهای 1403اسداللهی و همکاران ) .کندای مهمی در این رابطه ایفا میدهند و اعتماد برند نقش واسطهمی

 .گیرندقرار می "درخواست تصمیم اجتماعی"و  "کمک تصمیم"، "ساختار تصمیم"، "اطلاعات تصمیم"اصلی دیجیتال در چهار طبقه 

بندی تلنگرهای موثر در پذیرش اجتماعی برق سبز دریافتند که ( در پژوهشی به شناسایی و اولویت1404زاده و نظری )موسوی رمضان

های مالی گذاری بصری، بازخورد مصرف انرژی، هنجارهای اجتماعی و مشوقفرض سبز، برچسبهای پیشتلنگرهای اطلاعاتی، گزینه

فرهنگی، تلنگرهای -با طراحی مناسب بالاترین رتبه را کسب کردند. همچنین، متخصصان چهار تلنگر جدید شامل تلنگرهای بومی

( ؛ در پژوهشی 1404کلابی و گودرزی ) .ردنداخلاقی، تلنگرهای آموزشی خانواده و تلنگرهای مبتنی بر تأثیرگذاران را معرفی ک-مذهبی

شناختی، رفتار خرید های جنسیتی، عوامل فرهنگی، اجتماعی و جمعیتعوامل هویت و خودپندارۀ واقعی و ایدئال، تصویر بدن و تفاوت

یندهای ذهنی و شناختی، را های مجازی و ارتباطی و فراشناختی، بستر برخط و فناوریو عوامل بازاریابی و تجاری، عوامل درونی و روان
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المللی نیز گیری خرید برخط با توجه به تصویر ایدئال خود مجازی شناسایی شدند.  در حوزه بینعنوان عوامل اثرگذار بر فرایند تصمیمبه

اند بدون اجبار، تو( نشان دادند که تغییرات اندک در معماری انتخاب می2008)1ای انجام شده است.  ثالر و سانستینتحقیقات گسترده

( در پژوهشی نتیجه گرفتند که طراحی رابط 2016و همکاران) 2دهد. وینمانرفتار افراد را تغییر دهد و این مبنای نظریه تلنگر را شکل می

 و 3فرض در محیط آنلاین نقش مهمی در هدایت رفتار خرید کاربران دارد. اشنایدرهای پیشها و پیامکاربری، نحوه ترتیب گزینه

های بصری های کمبود موجودی، نظرات کاربران و نشانهای نشان دادند که تلنگرهای دیجیتال مانند پیام( در مطالعه2021همکاران)

( تأکید کردند که طراحی تلنگرهای دیجیتال 2017)4تواند تصمیم خرید را تسریع و احتمال انجام آن را افزایش دهد. پاتهاف و مسکیمی

 دهی شود.ای مؤثر و اخلاقی جهتمدل فرآیندی دقیق صورت گیرد تا رفتار کاربران به شیوهباید بر اساس یک 

کنندگان، پژوهش درباره تأثیر تلنگرهای دیجیتال در نهایت باید گفت، با گسترش خرید آنلاین و حجم زیاد اطلاعات در دسترس مصرف

شده، سازیهای شخصیهای ظریف و اغلب ناخودآگاه مانند توصیهپیام بر تصمیمات خرید اهمیت زیادی یافته است. تلنگرهای دیجیتال،

وکارها دهی کنند. بررسی این تلنگرها به کسبگیری خرید را جهتتوانند مسیر تصمیمها، اثبات اجتماعی یا کمیابی هستند که میآپپاپ

کننده را بهتر درک کنند و منابع بازاریابی را مؤثرتر مصرف های بازاریابی دیجیتال خود را بهینه کرده، رفتارکند تا استراتژیکمک می

های کنندگان نیز مفید است؛ زیرا آنان را در برابر تاکتیکتخصیص دهند. از سوی دیگر، شناخت سازوکار تلنگرها برای مصرف

آورد. افزون بر این، تلنگرهای فراهم میتر و هوشیارتر را گیری مستقلکند و امکان تصمیمتر میآگاه کاری دیجیتالمتقاعدسازی و دست

گیری ها برای ترویج رفتارهای مثبت مانند انتخاب سبک زندگی سالم، تصمیمتوان از آندیجیتال تنها محدود به افزایش فروش نیستند و می

ل مؤثر بر تصمیمات خرید با زیست استفاده کرد. بنابراین، هدف این پژوهش هدف شناسایی عواممالی بهتر یا رفتارهای دوستدار محیط

 باشد. تأکید بر تلنگرهای دیجیتال می

 روش پژوهش

گیرد. جامعه های کاربردی قرار میپژوهش حاضر با رویکرد کیفی و مبتنی بر تحلیل مضمون انجام شد و از نظر هدف در زمره پژوهش

صورت هدفمند گیری بهآنلاین مواد غذایی بود. نمونهنعت نظران آشنا با تلنگرهای دیجیتال در صپژوهش شامل خبرگان و صاحب

که اشباع با انجام مصاحبه با چهارده طوریها تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت؛ بهبرفی انجام شد و مصاحبهقضاوتی و با روش گلوله

انجام شد و هر مصاحبه حدود  ضبط صوتساختاریافته بصورت حضوری و با اجازه های نیمهها از طریق مصاحبهخبره حاصل شد. داده

منظور اطمینان از اعتبار سی تا پنجاه دقیقه به طول انجامید. سؤالات مصاحبه بر اساس مبانی نظری و اهداف پژوهش طراحی شده بود. به

های اولیه توسط سی یافتهرربهای پیگیری و ها، طراحی سؤالات بر پایه پیشینه نظری، بازخوردگیری حین مصاحبه، استفاده از پرسشداده

 ادامه از امتناع سؤالات، حق به پاسخ ناشناسی، فظح از اطمینان شامل نکات سایر به کنندگان انجام شد. همچنین توجهبرخی مشارکت

 قرار مدنظر اضرپژوهش ح در امن محل در هامصاحبه دادن قرار در مورد کنندگان مشارکت به اطمینان کافی، رسانی اطلاع پژوهش،

شوندگان(، سه های قابلیت اعتبار یا باورپذیری، بررسی توسط اعضاء )مصاحبهروایی و پایایی پژوهش حاضر بر اساس معیار .گرفت

افزار ها نیز با استفاده از نرمتحلیل داده پذیری صورت گرفته است.ها، تحلیل موارد منفی و قابلیت انتقالسازی منابع دادهسویه

MAXQDA 2020 نجام شد.ا 

                                                             
1 Thaler & Sunstein 
2 Weinmann 
3 Schneider 
4 Meske  & Potthoff 
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 هایافته

دهند. درصد از کل نمونه را تشکیل می 43و  57کننده، هشت نفر مرد و شش نفر زن بودند که به ترتیب از میان چهارده نفر خبره مشارکت

تند که به سال و بالاتر قرار داش 51سال و شش نفر در گروه سنی  50تا  41سال، پنج نفر در بازه  40تا  31از نظر سنی، سه نفر در بازه 

کنندگان نشان داد که سه ای مشارکتشود. بررسی سمت سازمانی یا حرفهکنندگان را شامل میدرصد از مشارکت 43و  35، 22ترتیب 

نفر از مسئولان فعال در صنعت آنلاین مواد غذایی، پنج نفر از اساتید دانشگاه و شش نفر از کارشناسان حوزه مواد غذایی در این پژوهش 

دهند. از نظر سطح تحصیلات نیز اکثر درصد از مجموع نمونه را تشکیل می 43و  35، 22اشتند. این سه گروه به ترتیب حضور د

درصد( و چهار نفر دارای مدرک  71لیسانس )که ده نفر دارای مدرک فوقطوریکنندگان دارای تحصیلات تکمیلی بودند؛ بهمشارکت

 یز مضامین پایه و سازمان دهنده و فراگیر عوامل موثر بر انتخاب تلنگر)پیشایندها( آمده است.( ن1درصد( بودند. در جدول) 29دکتری )

ای از عوامل چندبعدی قرار دارد. این عوامل شامل دهد که انتخاب تلنگرهای دیجیتال تحت تأثیر مجموعه( نشان می1های جدول)یافته

کنندگان؛ و مراحل مختلف سفر های شخصی مصرفنوآوری؛ ترجیحات و انگیزههای مرتبط با محصول مانند قیمت، کمیابی و ویژگی

سازی تلنگرها دارند. های رفتاری کاربر و تاریخچه خرید نقش مهمی در شخصیگیری است. همچنین، دادهمشتری از آگاهی تا تصمیم

های ذیرش تلنگر اثرگذارند. از سوی دیگر، مؤلفههای فرهنگی، ارتباط احساسی با برند و تناسب پیام با هویت مخاطب نیز بر پارزش

تجربه کاربری مانند سرعت بارگذاری، ساختار و طراحی سایت، امنیت و سهولت پرداخت، به همراه نوع محتوا و کانال انتشار، اثربخشی 

سازی تلنگرهای دیجیتال نه بهینهگذاری دقیق کمپین و تحلیل مداوم بازخورد کاربران، زمیکنند. در نهایت، هدفتلنگرها را تقویت می

 .سازدرا فراهم می

 مضامین پایه و سازماندهنده و فراگیر عوامل موثر بر انتخاب تلنگر)پیشایندها( : 1جدول

 پایه مضامین مضامین سازماندهنده مضامین فراگیر

 لوکس قیمت و کمیابی ویژگی محصول

 ارزان

 نایاب

 ای قیمتکاهش لحظه

 فصلیمحدودیت در دسترسی 

 محصول جدید نوع و نوآوری محصول

 با فناوری

 طراحی نوآورانه

 شدهسازیمحصولات سفارشی

 پسندجوان نسل و گروه سنی ویژگی مخاطب

 سالمندپسند

 محورکودک

 Y یا Z تطبیق با سلایق نسل

 متمرکز بر کیفیت هاعلایق و انگیزه
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 پایه مضامین مضامین سازماندهنده مضامین فراگیر

 متمرکز بر قیمت

 شناسیمتمرکز بر زیبایی

 محیطیپایداری زیستمتمرکز بر 

 تلنگر اولیه برای جذب توجه مرحله آگاهی مرحله خرید

 پیشنهاد اولین خرید

 نمایش مزیت رقابتی

 اعلام موجودی جدید

 تلنگر نهایی خرید گیریمرحله تصمیم

 حس از دست دادن فرصت

 ارسال رایگان تا پایان روز

 ایتخفیف انحصاری لحظه

 میانگین خرید تاریخچه خرید محورداده

 ترجیحات قبلی

 برندهای مورد علاقه

 الگوهای تکرارشونده خرید

 مدت ماندن در صفحات رفتار کاربر در سایت

 نرخ پرش

 CTAکلیک روی دکمه 

 تعداد دفعات مشاهده یک محصول

 همخوانی با هویت فرهنگی های فرهنگیارزش احساسی-فرهنگی

 های محلی )نوروز، یلدا، رمضان(مناسبت

 ایتوجه به گویش و زبان منطقه

 داستان برند ارتباط احساسی با برند

 های مسئولیت اجتماعیکمپین

 های اخلاقی برندتأکید بر ارزش

 مقاله نوع و فرمت محتوا اطلاعاتی-محتوایی

 ویدئو

 اینفوگرافیک

 بررسی تعاملی

 تصاویر با کیفیت

 های اجتماعیشبکه کانال توزیع محتوا
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 پایه مضامین مضامین سازماندهنده مضامین فراگیر

 ایمیل

 پیامک

 اپلیکیشن موبایل

 (Native) تبلیغات همسان

 ثانیه 3زمان بارگذاری زیر  سرعت بارگذاری زیرساختی-فنی

 عملکرد در موبایل

 CDN استفاده از

 ایتست سرعت دوره

 استانداردURL ساختار بهینه سایت

 ساختار ناوبری ساده

 نقشه سایت

 دسترسی آسان به محصولات مشابه

 برند یکپارچهرنگ  طراحی بصری

 فونت خوانا

 نوازگرافیک چشم

 CTA ها وجایگاه مناسب دکمه

 متن جایگزین برای تصاویر پذیری برای همهدسترس

 گراطراحی واکنش

 امکان تنظیم فونت

 پشتیبانی از کاربران دارای ناتوانی

 SSLرمزگذاری  امنیت اطلاعات پرداخت امنیت-پرداخت

 نماد اعتماد

 ایمرحلهاحراز هویت دو 

 رسانی درباره امنیت خریداطلاع

 مراحل ساده خرید راحتی مراحل پرداخت

 انتخاب روش پرداخت

 ذخیره اطلاعات برای خرید سریع

 نمایش هزینه نهایی پیش از پرداخت

 محوریمخاطب گذاری کمپینهدف استراتژیک

 محور بودن در قیف فروشمرحله

 سازی پیامشخصی
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 پایه مضامین مضامین سازماندهنده مضامین فراگیر

 جغرافیایی کمپین براساس موقعیت

 هاتحلیل کلیک تحلیل بازخورد و تست

A/B تست 

 نرخ تبدیل صفحات

 تحلیل مسیر خرید کاربر

 

 جموعم به مصاحبه چهاردهم در جدیدی شده استخراج کدهای که گونه بدین شد. حاصل نظری مصاحبه،  اشباع  14انجام از پس

)پیشایندها(  ر انتخاب تلنگرعوامل موثر بهای برای ابعاد و مولفه نظری اشباع بودند. جدول تکراری استخراجی کدهای و نشد اضافه کدها

 است. آمده 3و  2در جدول الگو

 )پیشایندها(عوامل موثر بر انتخاب تلنگر برای ابعاد الگوی  نظری اشباع : جدول2جدول 

 
 

 )پیشایندها(عوامل موثر بر انتخاب تلنگر های الگوی برای مولفه نظری اشباع : جدول3 جدول
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مضمون سازمان دهنده و  20مضمون فراگیر و  9شامل  موثر بر انتخاب تلنگر )پیشایندها(عوامل  10طبق جداول فوق

)پیشایندها( عوامل موثر بر انتخاب تلنگر  هایها و شاخصمولفه نهایی همچنین خروجی باشد.مضمون پایه می 81

 آمده است. 1نمودار  به شکل شده استخراج

 ید.گرد انجام MAXQDA2020 کیفی هایداده تحلیل افزار نرم ها درمصاحبه متنی تحلیل و کدگذاری فرآیند

 ( است.1مودار )ن به شکل شده عوامل موثر بر انتخاب تلنگر)پیشایندها(  استخراج ها و شاخصهایمولفه نهایی خروجی
 

 
 

 )پیشایندها(عوامل موثر بر انتخاب تلنگرها و شاخص های مولفه برای خبرگان نظرات خروجی نهایی :1نمودار

 
 ر گذار بر تصمیمات خرید )پسایند(تلنگرهای دیجیتال اثهای ها و شاخصدر بخش بعدی به سؤالات ابعاد و مؤلفه

 کدام است؟ پاسخ داده شده است.
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 مضامین پایه و سازماندهنده و فراگیر تلنگرهای دیجیتال اثرگذار بر تصمیمات خرید )پسایند( :4جدول

 مضامین پایه مضامین سازماندهنده مضامین فراگیر

 رفتاری

 تلنگرهای کمبود و فوریت

 موجودی محدود

 زمان محدود تخفیف

 شمارش معکوس

 پیشنهاد انحصاری

 تلنگرهای مبتنی بر ترند

 مد روزمطابقت با 

 ایجاد حس جا ماندن

 نمایش محبوبیت

 محصول داغ

 تلنگرهای انگیزشی

 تبریک خرید

 رقابت با کاربران دیگر

 تکمیل مأموریت برای جایزه

 شناختی

 ساز قیمتتلنگرهای شفاف

 قیمت اولیه و نهایی

 جوییمیزان صرفه

 نمایش هزینه پنهان

 تلنگرهای سیاست بازگشت کالا

 شرایط بازگشت آسان

 رایگان بودن بازگشت

 ضمانت رضایت

 یارتلنگرهای تصمیم

 برچسب هوشمند

 نمودار مقایسه

 توصیه سیستمی

 اعتمادی

 تلنگرهای اثبات اجتماعی

 نظرات مثبت

 تعداد خرید

 نقد و بررسی بلاگرها

 رضایت مشتریان

 تلنگرهای نماد اعتماد

 نمادای

SSL 
 عضویت در اتحادیه گواهی

 تجربه کاربران
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 مضامین پایه مضامین سازماندهنده مضامین فراگیر

 تلنگرهای شفافیت عملکرد

 ای ارسالوضعیت لحظه

 درصد بازگشت

 نظرسنجی شفاف

 تحلیلی

 تلنگرهای مبتنی بر داده

 پیشنهاد شخصی

 تحلیل رفتاری

 سنجیالگوریتم علاقه

 تلنگرهای یادآوری خرید

 ایمیل یادآوری

 آپ سبد خریدپاپ

 پیشنهاد اختصاصی تکمیلی

 عاطفی

 محورتلنگرهای داستان

 برندروایت 

 داستان سازنده

 تجربه مشتریان

 تلنگرهای اصالت هنری

 ساخت دستی

 طراحی یکتا

 تأکید بر هنر سنتی

 تلنگرهای همدلی اجتماعی

 حمایت از خیریه

 خرید مسئولانه

 تلنگرهای انسانی

 محتوایی

 تلنگرهای آموزشی

 ویدئوی آموزشی

 پستبلاگ

 راهنمای انتخاب

 تلنگرهای بررسی محصول

 تخصصیبررسی 

 امتیاز کاربران

 ویدیو معرفی

 آنباکسینگ

 فنی
 تلنگرهای سئو داخلی

 کلمه کلیدی در عنوان

 توضیحات متا

 URL ساختار

 لینک معتبر تلنگرهای سئو خارجی
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 مضامین پایه مضامین سازماندهنده مضامین فراگیر

 رتبه الکسا

 های دیگرنقد در سایت

 طراحی

 تلنگرهای بصری

 رنگ برند

 مناسب CTA دکمه

 فونت خوانا

 طراحی تمیز

 گراواکنشتلنگرهای 

 فرندلیطراحی موبایل

 سرعت بالا

 گرافیک منعطف

 عملیاتی

 تلنگرهای تسهیل پرداخت

 پرداخت با یک کلیک

 ذخیره کارت

 تنوع روش پرداخت

 تلنگرهای امنیت پرداخت

 رمزنگاری

 هشدار فیشینگ

 نماد اعتماد

 ایاحراز دو مرحله

 نگرجامع

 تلنگرهای متناسب با قیف فروش

 تلنگر آگاهی

 تلنگر تصمیم

 تلنگر اقدام

 تلنگرهای متناسب با نوع محصول

 محصولات لوکس

 تکرارشونده

 تخصصی

 فصلی

 تلنگرهای اجتماعی

 تعداد بینندگان

 انداکنون خرید کردهکسانی که هم

 روند عمومی

 تلنگرهای مسئولانه

 خرید پایدار

 حمایت اجتماعی

 محصولات سبز
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 آمده 6و  5در جدول  رید )پسایند(ختلنگرهای دیجیتال اثر گذار بر تصمیمات های الگو برای برای ابعاد و مولفه نظری اشباع جدول

 است.

 تلنگرهای دیجیتال اثرگذار بر تصمیمات خرید )پسایند(برای ابعاد الگو برای  نظری اشباع جدول :5جدول 

 
 

 تلنگرهای دیجیتال اثرگذار بر تصمیمات خرید )پسایند(های الگو برای برای مولفه نظری اشباع جدول: 6 جدول

 
 



 

 195  31شماره پیاپی   / ینظرو  زاهدن نوبندگان وشیدار هوشمند /   یابیت بازاریریه مدینشر 
 

مضمون سازماندهنده  26 ومضمون فراگیر  10شامل  تلنگرهای دیجیتال اثرگذار بر تصمیمات خرید )پسایند(های طبق جداول فوق مولفه

 گذار بر تصمیمات خرید )پسایند(تال اثر تلنگرهای دیجیهای ها و شاخصمولفه نهایی خروجی همچنین باشد.مضمون پایه می 86و 

 آمده است. 2نمودار  به شکل شده استخراج

 

 
 

ر تصمیمات خرید بتلنگرهای دیجیتال اثرگذار های ها و شاخصمولفه برای خبرگان نظرات خروجی نهایی: 2نمودار 

 )پسایند(
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 بحث و نتیجه گیری

بعد کلیدی در زمینه بازاریابی دیجیتال انجام شد: نخست، عوامل  پژوهش حاضر با هدف طراحی چارچوبی برای شناسایی و تحلیل دو

های این یافته مؤثر بر انتخاب نوع تلنگر دیجیتال )پیشایندها( و دوم، تلنگرهای دیجیتال اثرگذار بر تصمیمات خرید مشتریان )پسایندها(.

یعی کننده از طریق طیف وسگیری مصرفونیک، تصمیممطالعه حاکی از آن است که در فضای پیچیده، رقابتی و چندلایه تجارت الکتر

 شوند.گیرد که لزوماً به صورت آگاهانه پردازش نمیاز عوامل ظریف اما مؤثر شکل می

های ای، ویژگیدر بعد اول، یعنی عوامل پیشایندی، نتایج تحلیل مضمون نشان داد که انتخاب نوع تلنگر به شدت وابسته به شرایط زمینه

اخت عمیق از مخاطب هدف، مرحله قرارگیری در مسیر خرید )قیف فروش(، محتوای اطلاعاتی و بستر فنی پلتفرم است. محصول، شن

دهد (، بوده و نشان می2019) 2(، مجیتف و همکاران2022) 1لی نظیر میربابایی و همکارانالملهای مطالعات بینراستا با یافتهاین نتیجه، هم

 محور است نه یک مداخله عمومی و یکسان.فرایند تعاملی و داده که انتخاب تلنگر موفق، یک

ها، تلنگرهای اجتماعی، بندی شدند. از بین آن، یعنی پسایندها، تلنگرهای دیجیتال در قالب هجده دسته کلان مفهومی طبقهدر بعد دوم

بندی، یک چارچوب عملی برای شدند. این طبقهشناختی، طراحی رابط کاربری، اطلاعاتی و انگیزشی به عنوان مؤثرترین نوع شناخته 

تری در سازی هوشمندانهسازد تا با شناخت بهتر از نوع تأثیرگذاری هر دسته از تلنگرها، بتوانند تصمیممدیران بازاریابی دیجیتال فراهم می

کاربران، در کنار تلنگرهای  ماعی و بازخوردطراحی تجربه کاربری داشته باشند. برای مثال، استفاده از تلنگرهای اجتماعی نظیر اثبات اجت

تواند نرخ ه طرز چشمگیری میگیری خرید، بویژه در مرحله تصمیمسازی اطلاعات یا کاهش ارزش آینده، بهشناختی مانند چارچوب

 تبدیل را افزایش دهد.

یکسان مداخلات بر روی همه کاربران است. سازی تلنگرها و پرهیز از اعمال نکته مهمی که باید مورد توجه قرار گیرد، لزوم شخصی

های کوچک نتایج مؤثر مشاهده شد، استفاده ترکیبی از چند تلنگر فقط در فروشگاه( 2019)3چاپمن و همکاران مطالعهطور که در همان

خبرگان، تأکید شد که داشته و در سایر شرایط حتی ممکن است به اثر معکوس منجر شود. در پژوهش حاضر نیز بر اساس مصاحبه با 

 های فردی، بافت محصول، مرحله خرید و ترجیحات کاربر تطبیق داده شوند تا اثربخشی خود را حفظ کنند.تلنگرها باید با ویژگی

 رهایی که در جوامع غربیاز سوی دیگر، بستر فرهنگی و اجتماعی جامعه هدف نیز بر درک و واکنش کاربران به تلنگرها تأثیر دارد. تلنگ

پذیری سازی و تطبیقرو شوند. لذا، بومیاند، ممکن است در بستر فرهنگی ایران با موانعی روبههای مناسب مطرح شدهبه عنوان گزینه

 شود.شناختی کاربران ایرانی، بخش حیاتی از فرآیند طراحی محسوب میهای تلنگری با ساختار اجتماعی و روانمدل

گیری از اصول روانشناسی، طراحی تجربه کاربری، و تحلیل دهد که این ابزارها، با بهرهل نشان میمرور سیستماتیک تلنگرهای دیجیتا

کننده را در محیط آنلاین به شکل مؤثری هدایت کنند. این تلنگرها، زمانی که با هدف افزایش رضایت ها، قادرند رفتار مصرفداده

منجر شوند. با این حال،  توانند به بهبود تجربه خرید و افزایش وفاداری مشتریانمشتری و ارائه اطلاعات شفاف به کار گرفته شوند، می

ری تواند به از دست دادن اعتماد مشتریان و آسیب به اعتبار برند منجر شود. بنابراین، ضرواستفاده غیراخلاقی و فریبکارانه از این ابزارها می

های اخلاقی و شفافیت، از تلنگرهای دیجیتال به عنوان ابزاری برای ایجاد ارزش هاست که بازاریابان و طراحان، با در نظر گرفتن جنب

 .افزوده برای مشتریان استفاده کنند

                                                             
1 Mirbabaie et al 
2 Mejtoft et al 
3 Chapman et al 
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های رفتار گذشته کاربران، تجربه بر اساس تحلیل داده همچنین این پژوهش به وضوح نشان داد که استفاده از معماری انتخاب هوشمند 

از جمله  ایگر و تلنگرهای لحظههای توصیهمحور، الگوریتمکند. تحلیل دادها برند را معنادارتر میتر و تعامل بخرید را اثربخش

های برای مقایسه یافته سازی شوند.مند پیادههای بازاریابی هوشق در سیستمهای این تحقیتوانند بر اساس یافتهراهکارهایی هستند که می

بر انتخاب نوع تلنگر، نشان  رهای دیجیتال )پیشایندها(مطالعه حاضر با تحلیل دقیق پیشایندهای مؤثرمربوط به عوامل مؤثر بر انتخاب تلنگ

های رفتاری، فرهنگ و داد که عواملی همچون ویژگی محصول )قیمت، نوآوری(، ویژگی مخاطب )نسل، انگیزه(، مرحله خرید، داده

 کنند. ت، نقشی حیاتی در تعیین نوع تلنگر ایفا میاحساسات، زیرساخت فنی، محتوای اطلاعاتی، و امنیت پرداخ

دسته از تلنگرهای اثرگذار را استخراج  18بر تصمیمات خرید )پسایندها(این تحقیق ها درباره تلنگرهای دیجیتال اثرگذار برای مقایسه یافته

راستایی ها نیز همکرده و تلنگرهای اجتماعی، شناختی، طراحی رابط، اطلاعاتی و انگیزشی را مؤثرترین انواع دانسته است. این یافته

سازی فرض، چارچوبپیش در کتاب کلاسیک، نقش تنظیمات( 2008) 1بطوزر مثال تالر و سانستاینتوجهی با تحقیقات پیشین دارند: قابل

ای که در این پژوهش رتبه دوم تأثیرگذاری را اند؛ دقیقاً همان ابعاد شناختیگیری مشتریان به وضوح شرح دادهو اثر طعمه را در تصمیم

عنوان محیطی بهای و زیستبر ترکیب اطلاعات تغذیه( نیز تأکید 2022) 2همچنین در مطالعه دی بائو و همکاراناند. به خود اختصاص داده

های شما در خصوص افزایش برجستگی محصولات سالم و ارائه اطلاعات در زمان مناسب شود که با یافتهتلنگرهای اطلاعاتی مشاهده می

اقشار ویژه برای های هشداردهنده احساسی در فرآیند خرید، بهنشان داد که پیام نیز (2017) 3پژوهش اسپوسیتو و همکارانراستا است. هم

 ایها و هشدارها دیده شد. تحلیل مقایسهپذیر )مثل سالمندان(، بسیار مؤثر است؛ تلنگرهایی که در تحقیق شما نیز در دسته احساسیآسیب

تواند اثر معکوس داشته باشد )اثر تزاحم(، نشان داد که ترکیب تلنگرهای شناختی و اجتماعی گاهی می (2019چاپمن و همکاران ) مطالعه

 کند.سازی و عدم استفاده کورکورانه از تلنگرهای ترکیبی نیز آن را تأیید میهای این پژوهش در خصوص لزوم شخصییافتهکه 

مثابه مداخلاتی ظریف اما قدرتمند، ابزارهایی ضروری برای هدایت گیری کرد که تلنگرهای دیجیتال، بهتوان چنین نتیجهدر نهایت، می

اب شوند )با شناخت این تلنگرها تنها زمانی اثربخش خواهند بود که به درستی انتخ یط دیجیتال هستند.رفتار خرید کاربران در مح

 ای و مطابق با زمینه رفتاری و فرهنگی کاربر به کار گرفته شوند )در قالب پسایندها(. پیشایندها( و به شکلی حرفه

 ها محدودیت

 ها بودهودیتبرخی محد تأثیر تحت دیگری پژوهش هر پژوهش مانند این دستاوردهای و نتایج تمامی شود کهخاطرنشان می پایان در

 از: اند عبارت خلاصه ها به طورمحدودیت است. این

 پذیری نتایج با احتیاط همراه است.برفی در بخش کیفی، تعمیمگیری گلولهبه دلیل استفاده از نمونه :گیریمحدودیت در نمونه

 ها ممکن است در سایر کشورها با رفتارهای مصرفی متفاوت قابل تعمیم نباشند.یافته :ایرانتمرکز بر فضای بازار 

تواند به تعمیق نتایج های کمّی مکمل میگیری از روشبا وجود دقت در استخراج مضامین، بهره :استفاده صرف از تحلیل کیفی

 کمک کند.

سایت، شبکه اجتماعی( عملکرد متفاوتی ی مختلف )اپلیکیشن، وبتلنگرها در بسترها :های خاصمحدودیت در تحلیل پلتفرم

 صورت تفصیلی در این پژوهش تحلیل نشده است.دارند که به

                                                             
1 Thaler & Sunstein 
2 De Bauw et al 
3 Esposito et al 
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 .تواند مانع از انجام تحقیقات جامع و عمیق شود و به نتایج سطحی منجر گرددهای زمانی میمحدودیت

 .های تحقیقاتی پیشرفته منجر شوداستفاده از ابزارها و روشتواند به محدودیت در کمبود بودجه برای انجام تحقیقات می

های میدانی دسترسی ها و مشاهدهآوری دادههای جغرافیایی نتوانند به مناطق مختلف برای جمعمحققان ممکن است به دلیل محدودیت

 .پیدا کنند

قیقات منجر شود و نتایج را تحت تأثیر ی و اجرای تحهایی در طراحتواند به چالشع مختلف میهای فرهنگی و اجتماعی در جوامتفاوت

 .قرار دهد

 هایداده از سازد. استفادهمحدود می را نتایج قابلیت تعمیم که کرد بودن پژوهش اشاره مقطعی به توانمی پژوهش، این محدودیتهای از

ت خرید مشتریان )پسایندها( یجیتالی اثرگذار بر تصمیماتفسیر انتخاب تلنگرهای دیجیتال )پیشایندها( و بررسی تلنگرهای د در را ما مقطعی

  دهد. در بستر تجارت الکترونیک ایران  یاری نمی

 پیشنهادات 

 های تحلیل رفتار مشتری استفاده کنند های فروش آنلاین از سیستمشود پلتفرمپیشنهاد می های بازاریابی هوشمند:طراحی سیستم

 کاربر به صورت خودکار انتخاب شود.تا نوع تلنگر مناسب برای هر 

 ها باید طراحی رابط کاربری خود را متناسب با نوع محصول، سن مشتری، و شرکت سازی معماری انتخاب مبتنی بر زمینه:پیاده

 مرحله خرید تنظیم کرده و عناصر تحریکی متفاوتی را به کار گیرند.

 :های کننده، و اصول طراحی تلنگر به تیمشناسی مصرففتاری، روانآموزش مباحث اقتصاد ر آموزش تیم بازاریابی دیجیتال

 نحوه تأثیرگذاری این عناصر ایجاد کند. تواند درک بهتری ازدیجیتال مارکتینگ می

 :ساس مسیر خرید، حاستفاده ترکیبی از تلنگرهای اجتماعی، شناختی و احساسی در نقاط  ایجاد تلنگرهای چندلایه و تعاملی

 ا افزایش خواهد داد.نرخ تبدیل ر

 :شود تلنگرهای مختلف از طریق تستتوصیه می ارزیابی و تست مداوم A/B کاوی مداوم ارزیابی شوند تا اثربخشی و داده

 های مختلف بهینه شود.ها در موقعیتآن

 های مخاطب جهت انتخاب تلنگر مناسب در لحظه.یع ویژگیشده برای تحلیل سرسازیطراحی داشبورد شخصی 
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