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Abstract 

This study was conducted with the aim of investigating the effect of paying attention to the digital 

space on consumer decision-making with the mediating role of interest in the brand and 

willingness to buy (case study of Araz sports products). In terms of the purpose of this research, 

it is an applied research, and in terms of the method of data collection, it is a survey research and 

in terms of time, and since the researcher investigates the effect of the independent variable on 

the dependent, therefore this The nature of the research is causal-descriptive research. The data 

collection method is also field. The population of this research includes the consumers of Araz 

brand sports products in Abadan city, and due to the unlimited population, we used Cochran's 

formula to calculate the number of sample members. Based on this, the number of the examined 

sample was 384 people (questionnaire) and we used the online distribution of the Kim (2020) 

questionnaire to collect data. For the reliability of the questionnaire, we used Cronbach's alpha 

coefficient and for its validity, we used the analytical factor verification method. The results of 

the research hypotheses have been tested using Lisrel software. The results showed that paying 

attention to the digital space has an effect on consumer decision-making with the mediating role 

of brand interest and willingness to buy. Also, sports brands, including Iranian brands, need to 

install digital devices in stores to create a digital space to speed up the decision-making process 

of consumers. 
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کننده با نقش میانجی علقه به برند  گیری مصرفبررسی تأثیر توجه به فضای دیجیتال بر تصمیم، دنیا یباو ،سهیل  الوار یجو  نیزر
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کننده با نقش میانجی علاقه به  گیری مصرف بررسی تأثیر توجه به فضای دیجیتال بر تصمیم 

 برند و تمایل به خرید 

 سهیلا زرین جوی الوار ، دانشگاه آزاد اسلامی، آبادان، ایراناستادیار، گروه مدیریت بازرگانی، واحد آبادان
 

، دانشگاه آزاد اسلامی، آبادان، ایرانکارشناسی ارشد، گروه مدیریت بازرگانی، واحد آبادان   دنیا باوی 
  

 

 چکیده

کننده با نقش میانجی علاقه به برند و تمايل به خريد )مطالعه  گیری مصرفهدف بررسی تأثیر توجه به فضای ديجیتال بر تصمیم با مطالعه اين

 ها داده  گردآوری  نحوه  نظر  از  و   کاربردی  تحقیقات  نوع  از  هدف  نظر  از  پژوهش  است. اين پذيرفته ورزشی آراز( صورتموردی محصولات  

 از   تحقیق  اين  لذا  کند،می  بررسی   را  وابسته  بر  مستقل متغیر  تأثیر  محقق  که جايی آن  از  و   است  مقطعی   زمان  نظر  از  و   پیمايشی   تحقیقات  نوع  از

اباشدمی   میدانی   نیز  هاداده   آوریجمع   روش  .است  توصیفی -علّی   تحقیقات  نوع  از  ماهیت  نظر جامعه  کنندگان  مصرف شامل    قیتحق  ني. 

باشد که به دلیل نامحدود بودن جامعه از فرمول کوکران برای محاسبه تعداد اعضای نمونه  می   شهر آبادان  درمحصولات ورزشی برند آراز  

ها از توزيع آنلاين پرسشنامه کیم  و برای گردآوری داده  شد  نیینفر )پرسشنامه( تع  384  ی بررس  ه مورداساس تعداد نمون   نيبر ا  کمک گرفتیم.

  آزمون   ( بهره جستیم. برای پايايی پرسشنامه از ضريب آلفای کرونباخ و برای روايی آن از روش تأيید عاملی تحلیلی بهره جستیم. نتايج2020)

با  فرضیات نتايج  گرفته  قرار  آزمون   مورد  لیزرل  افزار  نرم   از  استفاده  تحقیق  تصمیم  داد   نشان  است.  بر  ديجیتال  فضای  به  توجه  گیری  که 

برندهایمصرف تأثیر دارد. همچنین،  به خريد  تمايل  و  برند  به  میانجی علاقه  با نقش   نصب   به  نیاز  ايرانی   برندهای   جمله  از  ورزشی   کننده 

 . دارند کنندگانمصرف گیریتصمیم  فرآيند به بخشیدن سرعت برای ديجیتال فضای جاداي برای هافروشگاه در ديجیتال هایدستگاه 

 کننده، علاقه به برند، تمايل به خريد، محصولات ورزشی گیری مصرففضای ديجیتال، تصمیم: واژگان کلیدی
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 مقدمه 

گیری يک امر  های گذشته فرآيند تصمیم های زندگی فردی و اجتماعی هر فرد است. در دورهگیری از مهمترين جنبه تصمیم 

قابل شناسايی تلقی می  انسان به صورت ساده شدهکاملاً مشخص و  انسان غقلايی فرض می شد و  اين در  ای يک  شده است. 

گیری عقلانی از جهات مختلف مانند ظرفیت استدلال  حالی است که انسان عقلايی يک انسان غیر واقعی است. مفهوم تصمیم 

های  ها و فايده فرد، صرفاً مادی نبودن هدف انسان و پیگیری اهداف، عدم توانايی انسان در شناخت و محاسبه هزينه محدود هر  

کننــده، مجموعــه  گیری مــصرف (. روند تصمیم 1400مورد نقد قرار گرفته است )سلسبیل و همکاران،  تمام ابعاد يک تصمیم 

ها شامل  گیرد. اين فعالیت ، مـصرف و دور انداختن کالا و خدمات صورت می هايی است که مستقیماً در جهت کـسب فعالیت 

گیری در  های تصمیم (. مؤلفه 1395پذيرد )غلامیان و مظفری،  فرايند تصمیماتی است که قبل و بعد از اين اقدامات انجام می 

، ارزش خريد، تمايل به خريد، منفعت  اين پژوهش شامل، جستجوکردن، تبلیغات دهان به دهان، مقايسه قیمت، بازديد از سايت 

حاصل از خريد محصول، میزان درآمد، تمايل به معرفی به دوستان، اشتراک اطلاعات، معرفی محصول در فضای مجازی است.  

فروشی  های خرده فضای ديجیتال در فروشگاه   . است   ورزش   صنعت   اصلی   های بخش   از   يکی   ورزشی،   تجهیزات   و   کالاها   صنعت 

  کنندگانمصرف   خريد   الگوهای   در   کلیدی   سابقه   يک   بزار مهم برای جلب توجه مشتريان به فروشگاه باشد. توجه تواند يک ا می 

  به   را   کنندگان مصرف   از   کافی   توجه   تواند نمی   ديجیتال   فضای   اگر   که   است   بدان معنا   اين .  است   ديجیتال   جو   توسط   شده  ايجاد 

(. همچنین  1396بود )شفیعی و همکاران،    نخواهد   بعدی   ضروری   و   مطلوب   های واکنش   ايجاد   به   قادر   فروشگاه   کند،   جلب   خود 

استفاده  تابلوهای ديجیتال  کنندگان از فضای ديجیتال زمانی  توجه، يک مرحله شناختی در مدل آيدا است.  اندازه بزرگ  که 

می   نصب  را  فروشگاه  می شده در  می بینند، آگاه  فروشگاه  به  بیشتری  توجه  و  هو شوند  و  )هینز  امروزه، 2016،  1کنند    تنوع   (. 

  شده  باعث   موضوع   اين   . است   افزايش   رو به   کنند، می   عرضه   ورزشی   کنندگان مصرف   برای   ها آن   که   محصولاتی   و   ها شرکت 

  وسیع،  بازار  اين   در   موفقیت  برای   بنابراين،   شود؛   تشديد   ورزشی   کالاهای  دلاری  چند میلیارد  بازار  در   ها شرکت   رقابت  که  است 

-(. خرده 2020، 2کیم و لی کنند )يون می   عمل   آن   طبق   و   پذيرند می   بازاريابی را   نوين   مفاهیم   ها سازمان   و   ها شرکت   از   بسیاری 

  بیشتر   تجربیات   ارائه   برای   مشتريان   به   مختلف   های کانال   عملیات   کردن   يکپارچه   برای   ارتباطات   و   اطلاعات   آوری فن   از   روشان ف 

  تا  دهد می   اجازه  مشتريان   به   آنلاين   فروشگاه  يک   در   لمسی   نمايش   صفحه   يک   مثال؛   عنوان به   اند، کرده   استفاده   مشتريان   به 

يا   آنلاين   صورت به   که   اقلامی    اين   (. 1396همکاران،    و   تقوا ) برگرداند    را   اند شده   خريداری   همراه   های کانال   طريق   از   و 

  بگذارند، اشتراک   به  را   ها داده   که   سیستمی   به   را   فروشی خرده   های کانال   توانند می   فروشگاه   در   شده نصب  ديجیتال   های دستگاه

  های دستگاه   به   را   شده   ذخیره   ديجیتال   های دستگاه   از   آمدهدست به   اطلاعات   راحتی   به   توانند می   کنندگان مصرف   . کنند   ادغام 

کنند    ترويج   را   دهان   به   دهان   آنلاين   رفتار   نتیجه   در   و   بگذارند   نمايش   صفحه   روی   بر   ضربه   چند   تنها   و   کنند   منتقل   خود   همراه

  مطلوب  احساسات   و   افکار   تا   کنند   ايجاد   را   مناسب   فضای   فروشان خرده   که   است   (. اين امر مهم 7020  ، 3همکاران   و   گولتینان ) 

 
1. Heinze, N., & Hu, Q. 

2. Youn Kim Ha & Lee,Yuri 

3. Guiltinan et al 



169   | P زرین جوی الوار و باوی   

 

  تصمیمات   آن   در   زيرا که   است   حیاتی   محصول   های مقوله   برای   خصوص   به   فروشگاه  جوّ .  آورند   بوجود   برند   مورد   در   را   مشتريان 

ويژگی   خريد علاوه  قرار   تجارب   تأثیر تحت    محصول،   های بر  نیز    که   دريافتند   همچنین   فروشان خرده   . گیرند می   فروشگاهی 

  حاجی ) کند  می   تقويت   صدا را   رنگ و   همراه  به   احساسات   و   حواس   تقويت   و   تحريک   محیط،   به   ديجیتال   ابزارهای   افزودن 

  ديجیتالی   علائم   انواع   لمسی،   صفحات   و   جادويی   آينه   از   استفاده   با   ديجیتالی   های نمايش   از   موارد   اين   (. 1392هاشمی،    و   حیدری 

  مورد   در   تحقیقات  فقدان  حال،   اين   با . روند می   کار به  فروشگاه  در  ديجیتال  فضای  تعیین   برای  مؤثر   ابزار  يک   عنوان به  که   هستند 

و     لاهاپ ) دارد    وجود   کنندگان مصرف   خريد   گیری تصمیم   فرآيند   در   فروشی خرده   مد   های فروشگاه   در   ديجیتال   فضای   تأثیر 

  اعتماد   کننده، مصرف   رضايت   افزايش   به   تواند می   فروشی خرده   های فروشگاه   در   ديجیتال   آوری فن   از   استفاده  . ( 2017  ، 1همکاران 

را خرده   های فروشگاه   و   محصولات   از   مثبتی   درک   و   کند   کمک   برند   ارزش   و   برند   به  و     لاهاپ ) بدهد    مشتريان   به   فروشی 

  ابزار  عنوان به    خود   فروشی خرده   های فروشگاه   در   ديجیتالی   ابزارهای   از   توانند می   مد   فروشان خرده   (. همچنین 2017  همکاران، 

  موبايل  های دستگاه  با  ارتباط   در   تواند می   که   کنند   استفاده   ديجیتال   های دستگاه   و  کنندگان مصرف   بین  تعامل   ارتقاء  با  بازاريابی 

همکاران   قرار   استفاده  مورد   اينترنت   و   بلوتوث   نظیر   هايی آوری فن   از   استفاده  با   خود  و  )يونگ  و  2020، 2گیرد  گیلت   .)

ديجیتال دارد.  کننده، رويکردهای متفاوتی با توجه به اهـداف معین در محیط  کنند که مصرف ( عنوان می 2019)   3همکارانش 

يک   مورد  در  اطلاعات  جستجوی  تـا  مـشخص  کـالای  يـک  قیمـت  مـورد  در  اطـلاع  کـسب  از  اسـت  ممکـن  اهداف  اين 

باشند )گیلت و همکاران،   (.  2019محصول باشد و برخـی ممکـن اسـت تنهـا دارای هدف تفريح و گذراندن اوقات خوش 

به  عمیق  تعهد  از  است  عبارت  برند  به  وجود    علاقمندی  با  که  يا خدماتی خوشايند  محصول  از  مجدد  حمايت  و  برند  خريد 

شده در فروشگاه، علاقه مشتريان را به محصولات  های ديجیتالی نصب کند. نمايش تأثیرات محیطی و عملکرد رقبا ادامه پیدا می 

های  عات محصول و ديدن لباس های نمايش لمسی را برای جستجوی اطلا دهد تا صفحه ها اجازه می کنند و به آن تحريک می 

دهد تا به راحتی به جستجوی  کنندگان اجازه می خود بر روی ديوار صفحه نمايش دهند. تکنولوژی صفحه لمسی به مصرف 

می  ديجیتال  وسايل  اين  با  تعامل  علاوه،  به  بپردازند.  محصولات  مورد  در  دقیق  احساس  اطلاعات  مشتريان  شود  باعث  تواند 

به   بیشتری  می وابستگی  انتظار  کنند.  تمرکز  خريد  بر روی  و  باشند  داشته  اين  محصولات  طريق  از  شده  ايجاد  منافع  که  رود 

(. تمايل به خريد  1394کند که تمايل به خريد داشته باشند )شاه طهماسبی و نسائی،  کنندگان را تحريک می فرآيند، مصرف 

کننده در ارتباط با تعهد  تر مصرف است تا رفتارهای پیچیده   چیزی فراتر از صرفاً يک سازة نگرشی است و چنین مفهومی قادر 

کننده و برند است که  های رابطه بین مصرف توان گفت که تمايل به خريد يکی از ويژگی به برند را توصیف کند. بنابراين، می 

 (. 1395انجامد )غفاری و همکاران،  به حفظ خودکار افکار و احساسات او درباره برند می 

نظری اين پژوهش بر پايه تحقیقات پیشین صورت گرفته که در ادامه بدان پرداخته شده است. روز فراخ و همکاران  چارچوب 

تجزيه و    پردازند. می ای بر درگیری، تصوير و آگاهی از برند  رسانه - های بازاريابی اجتماعی پژوهش بررسی مؤلفه ( در  1401) 

 
1. Lahap, J., Ramli, N. S., Mohd Said, N., & Adli Zain, R. 

2. Yung et al 

3. Guillet, B. D. & Tasci, A. D. A. 
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سازی، تبادل، تبلیغات شفاهی و محتوای داغ، عناصر کلیدی هستند  که شخصی سازی معادلات ساختاری نشان داد  تحلیل مدل 

کنند؛ در  گذارند؛ سپس آگاهی از برند و دانش برند را تقويت می با برند تأثیر می   هکنند که به طور مستقیم بر درگیری مصرف 

  برند  – داری بر درگیری مصرف کننده  صورتی که نتايج يافت شده درمورد، سرگرمی در تضاد با روابط قبلی است و اثر معنا 

ثیر  أ های اجتماعی به منظور ت تدوين الگوی پارادايمی تبلیغات از طريق رسانه ( در پژوهشی به  1401بهرامی و همکاران ) .  ندارد 

های اجتماعی و مشتری مداری جای  . شرايط علّی در دو مقوله پتانسیل رسانه پرداختند بر تمايل مشتريان محصولات ورزشی  

مداخله  شرايط  است.  مقوله گرفته  شامل  محدوديت گر  )محدوديت های  بیرونی  و  درونی  محدوديت های  و  استفاده  های  های 

شده است. برای تدوين    هايی از جمله بهبود عملکرد و توسعه اثربخشی تبلیغات تشکیل ای از مقوله کاربردی( و شرايط زمینه 

رسانه  طريق  تبلیغ  اس يک  لازم  اجتماعی،  تعامل های  بخشی،  اعتبار  و  سازی  برند  چون  راهبردهايی  و  ت  مشتريان  با  گرايی 

ثیر بر تمايل مشتريان محصولات ورزشی اتخاذ شود. در نهايت پیامد اجرای  أ ها به منظور جذب مشتری و ت توانمندسازی ظرفیت 

رسانه  طريق  از  تبلیغات  پارادايمی  الگوی  تدوين  ت فرايند  منظور  به  اجتماعی  ورزشی،  ثیر  أ های  محصولات  مشتريان  تمايل  بر 

اجتماعی   باورهای  و  توسعه  مقوله  قالب  در  خريد  توسعه  و  اقتصادی  و  بازاريابی  توسعه  شناختی،  جامعه  و  اجتماعی  توسعه 

)   اقتصادی خواهد شد.  نیری  و  در  1401جوانی  اينستاگرام    شی پژوه (  در  ورزشی  برندهای خدماتی  بازاريابی  تأثیر  مطالعه  به 

سازی معادلات ساختاری  ها با استفاده از تکنیک مدل د. تجزيه و تحلیل داده ن پرداز می العه: مجموعه ورزشی انقلاب(  )مورد مط 

کنندگان  های اجتماعی بر پاسخ مصرف های پژوهش نشان داد که بازاريابی از طريق رسانه اس انجام شد. يافته . ال . افزار پی در نرم 

های بازاريابی  عنادار و مثبتی دارد. بر اين اساس، برندهای خدماتی ورزشی با استفاده از فعالیت ثیر مستقیم م أ و ارزش ويژه برند ت 

ثیر قرار داده و بدين ترتیب سهم بازار  أ کنندگان خود را تحت ت توانند ارزش ويژه برند و پاسخ مصرف های اجتماعی می رسانه 

  بیلبوردهای   بصری   های ويژگی   تأثیر   میزان " ژوهشی تحت عنوان  (، پ 1399فلاحیان و معقولی )   و فروش خود را افزايش دهند. 

  بررسی   به   که   بوده  نوع همبستگی   از   توصیفی   پژوهش   پیمايشی انجام دادند. اين   - توصیفی   روش   به   " برند   ويژه   ارزش   بر   تبلیغاتی 

  خريد   به   تمايل   بر   ها آن   اثر   و   يکديگر با    برند   ويژه   ارزش   و   بیلبوردها   بصری   های ويژگی   متغیرهای   بین   روابط   همبستگی   تحلیل   و 

اين   حاصل   نتیجه .  است   پرداخته   مشتريان،  تأثیرگذاری   که   داد   نشان   تحقیق   از    همچنین   و   برند   ويژه  ارزش   بر   وفاداری   فرض 

عیدی  گردد. می  تأيید   ديگر مفروضات اين پژوهش،  شده و   رد  وفاداری   بر   تبلیغاتی  بیلبوردهای  بصری  های ويژگی   تأثیرگذاری 

  که سودمندی،   نشان داد  پرداختند. نتايج هدف بررسی عوامل موثر بر رفتار خريد اينترنتی کالای ورزشی   با   (، 1397و همکاران ) 

همچنین اعتماد    ه، کننده کالای ورزشی اثرگذار بود کننده در خريد اينترنتی مصرف سهولت، اعتماد و لذت بر رضايت مصرف 

الهی    و   فلاحتی   .در خريد اينترنتی کالای ورزشی بود ولی سهولت بر نگرش اثرگذار نبود   ترين عامل اثرگذار بر نگرش مهم 

  مطالعات   نوع   از   پژوهش   روش .  پرداختند   ورزشی   پوشاک   کنندگان مصرف   خريد   گیری تصمیم   های سبک   بررسی   به (  1396) 

  بازاريابی  و  بازاريابی   متخصصان   شامل  گروه   سه   با  عمیق   و   ساختاريافته   نیمه  هايی مصاحبه .  بود  بنیاد  داده  نظرية  رويکرد   با  کیفی 

-هدف   صورت   به   گیری نمونه   . شد   انجام   ورزشی   پوشاک   مشتريان   و   ورزشی   پوشاک   کنندگان   عرضه   - تولیدکنندگان   ورزشی، 

حد   برفی   گلوله   و   مند    های روش   از   استفاده  با   تفسیری،   تحلیل   تکنیک   ازطريق   ها داده   تحلیل .  يافت   ادامه   نظری   اشباع   تا 

  مقوله  15در    که   شد   گويه   93  شناسايی   به   منجر   ها مصاحبه   تفسیری   تحلیل   نتايج .  شد   انجام   انتخابی   و   محوری   باز،   کدگذاری 
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  راحت،   دسترسی   های سبک   ورزشی   پوشاک   خريد   در   توانند می   ورزشی   مشتريان   که   داد   نشان   مطالعه   مدل .  شد   بندی طبقه 

-لذت   گرايی،   لوکس   گرايی، حس   گرا، تنوع   گرا،   احترام   طلبی،   اطمینان   جستوجوگر،   گرايی،   ملی   مدگرايی،   گرايی،   کیفیت 

  ( به بررسی تأثیر 1396محمدی و همکاران )   . کنند   دنبال   را   تأثیرپذير   و   سردرگم   خريد   برندگرايی،   قیمت،   به   حساس   گرايی، 

  نوع  از   توصیفی   پژوهش،  نوآوری پرداختند. روش  های گری قابلیت تعديل  نقش : مشتری   خريد   به  تمايل  بر  استراتژيک  نوآوری 

  هایروش   اساس   بر   ها بود. داده   ايلام   شهرستان   مسکن   بانک   مشتريان   و   کارمندان   کلیه   پژوهش   آماری   جامعه .  باشد می   همبستگی 

  حداقل مربعات   وتحلیل تجزيه  از   ها فرضیه   آزمون  منظور به  . گرفتند  قرار  و تحلیل تجزيه  مورد   استنباطی  توصیفی و  آمار  مختلف 

  نوآوری استراتژيک   که   معنی   اين   به  شدند  تأيید   فرضیات   تمام  آماری،   های آزمون  نتايج  به  توجه   با  پايان   در   شد.  استفاده   جزئی 

داشتند. بخشی زاده و    معنادار   تأثیر   نوآوری   های قابلیت   گر تعديل   نقش   به   توجه   با   مشتری   خريد   به   تمايل   بر   آن   های شاخص   و 

با بررسی تأثیر 1395همکاران )  وفاداری    و   برند   ترجیح   برند،   از   آگاهی   بر   تجاری   های مجتمع   محیطی   تبلیغات   بصری   ابعاد   (، 

  محیط   گرافیک   در   امروزه  که   است   برند   يک   تبلیغ   روبه رشد   رويکرد   ترين مهم   و   جديدترين   محیطی،   بیان کردند که تبلیغات 

  و   آگاهی   بهبود   در   توانند می   دارند،   تبلیغات   انواع   ساير   با   مقايسه   در   که   تأثیری   به   توجه   با   تبلیغات   اين .  است   شهری مطرح 

  توصیفی   نوع   از   پژوهش .  باشند   داشته   مهمی   جايگاه   برند،   به   وفاداری   نهايت   در   و   مشتريان   و   مخاطبان   اذهان   در   ترجیح برند 

از   پايايی   و   روايی   تعیین   برای   و   پرسشنامه   از   لازم   های داده  گردآوری   برای .  است    برای .  است   شده  استفاده  پیش آزمون   آن 

  از   پايايی   تعیین  برای  و  استخراج شده  واريانس  از شاخص میانگین  استفاده   با  تشخیصی  روايی  روش   از  پرسشنامه  روايی   سنجش 

  روش   با   آماری   نمونة   اعضای    انتخاب   و   نظری   مبانی   کامل   مرور   نويسندگان ضمن .  است   شده  استفاده ترکیبی   پايايی   روش 

روبه    مجتمع   اين   محیطی   تبلیغات   با   که   تهران   شهر   در   پالاديوم   تجاری   مراجعان مجتمع   و   مشتريان   بین   از   تصادفی   گیری نمونه 

  نشان   پژوهش   های يافته .  اند کرده   سنجش   رگرسیون،   و  ساختاری   معادلات   يابی روش مدل   با  را   پژوهش  های فرضیه   شده اند،  رو 

  مثبتی   و   دار معنی   تأثیر   محیطی،   تبلیغات   شعار   و   رنگ   تايپوگرافی،   لوگو،   برند،   شامل   محیطی   بصری تبلیغات   ابعاد   که   دهد می 

  تجاری  مجتمع   برند   به   وفاداری   بر   داری معنی   تأثیر   نیز   برند   ترجیح   و   برند   از   آگاهی .  دارند   برند   و ترجیح   برند   از   آگاهی   بر 

های تبلیغات غیرمتعارف به بررسی  ( با تمرکز بر حوزه نظری تعاريف، راهکارها و ويژگی 1393بداغی و صالحی )   دارند. شاه 

های  تبلیغات غیرمتعارف محیطی پرداختند. منظور از تبلیغات غیرمتعارف محیطی آن دسته از تبلیغاتی است که در کنار شیوه 

بنر مطرح   بیلبورد، پوستر و  به  سنتی و پرقدمتی چون  تبلیغات، به شده و  عنوان روشی  منظور جذب مشتريان به ستوه آمده از 

های تحقیق از نوع کیفی، تحلیلی و غیرتعاملی  جايگزين شکل گرفته و به مرور توسعه يافته است. روش اين پژوهش از منظر داده

آن و ابزارهای مختلف مورد استفاده در    های ها و رويکردهای موجود در زمینه بازاريابی، ويژگی است. بدين معنا که ديدگاه

ها به  دست آمده از اين پژوهش حاکی از جلب توجه آن اين نوع تبلیغات مورد بازبینی و کندوکاو قرار گرفته است. نتايج به  

ها در تغییر  گاه ( به بررسی نقش تابلوهای تبلیغاتی فروش 1390هايی نسبتاً پايین دارد. قلعه نويی و همکاران ) پیام تبلیغ يا هزينه 

انسان و پديده شهر و تبلور بصری و معنايی اجزای تشکیل شکل منظر شهری پرداختند. منظر شهر واسطه  دهنده فضا  ای میان 

است که يکی از اجزای آن تابلوها و علايم هستند. تابلوها معرف کاربری و تبلیغاتی در عین ايفای نقش کارکردی خود که  

يا اغتشاش و سردرگمی می معرفی کالا و خدمات است  پويايی و سرزندگی فضا  افزايش  با  ، موجب  اين پژوهش،  شوند. در 
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آوری اطلاعات به بررسی نقاط قوت و ضعف موجود به دلیل  تحلیلی بعد از مشاهده و جمع - استفاده از روش تحقیق توصیفی 

هايی از جمله  وهای تبلیغاتی با وجود داشتن هماهنگی ها به اين نتیجه رسیدند که تابل وجود تابلوهای ايجاد شده پرداخته شد. آن 

از رنگ  نامناسب  استفاده  به علت  کالبدی،  زمینه  با  و چیدمان  را  فرم  به زمینه فرهنگی مطلوبیت بصری لازم  توجهی  بی  ها و 

  فروشی خرده   (، در تحقیقی با عنوان 2020و همکاران )   1ندارند و لازم است در اين زمینه اصلاحاتی صورت گیرد. موکرجی 

  در  رشد   حال   در  بزرگ   اما   کوچک   بخش  يک  ورزش  فروشی خرده   ها عنوان کردند که محدوديت   ها، هند فرصت  در   ورزشی 

  . است شده    بخش   اين   رونق   باعث   امر   اين   و   است بوده    المللی بین   های ورزش   از   بسیاری   میزبان   کشور   اين   اخیراً، .  است   هند 

  از   يکی   ورزشی   کالاهای   تولید .  اند شده   ورزشی   های فروشی خرده   وارد   داخلی   و   خارجی   های شرکت   فروشان خرده   از   بسیاری 

  فروشی   خرده  در   خارجی   مستقیم   گذاری سرمايه   فعلی   سیاست   به   تازه   نگاهی   دولت   و   است   خارجی   تجارت   سیاست   محورهای 

  همچنین .  دهد می   ارائه   را   يابی منبع   و   تأمین   زنجیره  کننده، مصرف   پروفايل   متفاوت،   فروشی خرده   های فرمت   خاص،   طور   دارد. به 

  پیش   موانع   و تحلیل   تجزيه   فروشی، خرده   از   بخش   اين   برای   ها آن   پیامدهای   و   ورزشی   و   فروشی خرده   های سیاست   بررسی   به 

  گذاری سرمايه  درصد  51 به  دادن  اجازه   سیاست  که  داد  نشان   مطالعه  اين   . پردازد می  سیاسی  اصلاحات   پیشنهاد  و   بخش   اين   روی 

-خرده   در   خارجی   مستقیم   گذاری سرمايه   ممنوعیت .  است   نبوده  بخش   اين   نفع   به   تجاری   مارک   يک   قالب   در   خارجی   مستقیم 

  در  مسیرها   ساير   طريق   از   را   خود   حضور   توانند می   خارجی   فروشان خرده   زيرا   نیست   ورود   برای   مانعی   مارک   چند   های فروشی 

نقش برجسته  و فروشی نمايش ديجیتال و خرده ( با بررسی 2019) 2(. مباشر و شیخ 2020همکاران،  کنند )موکرجی و   تثبیت  هند 

  تأثیر   و   خريد  در  ديجیتالی   نمايش   طريق  از  تبلیغات  و  بازاريابی   تأثیر  و  رابطه  بررسی   به   تحقیق   ، اين تبلیغات ديجیتال در پاکستان 

تجزيه    به   قادر   اگرچه  کنند، می   تشريح   بازاريابی  ابزار  عنوان به  را   ديجیتالی   نمايش  مختلف،   تحقیقات . پردازد می   فروش   بر  ها آن 

  خريد رفتار  نظری   چارچوب  بر اساس   که  کمّی  نیستند. تحقیقات   خريد  لیست   در   برندها   و   سازمان  يک   فروش   با   ارتباط   تحلیل و  

  از   تحقیق   های داده  . گذارد می   تأثیر   خريد   بزرگ   خريد   در   خريد   هنگام   در   مشتری   خريد   تصمیم   بر   شود، می   انجام   ايمپالس 

  از   شده  آوری جمع   های داده .  است   شده  آوری جمع   لیکرت   مقیاس   از   بیش   ثابت   های پاسخ   با   خودگردان   نظرسنجی   فرم   طريق 

  پاکستان   کراچی   در   بزرگ   خريد   مراکز   از   که   مشتريانی   از   داخلی   نفس   به   اعتماد   ٪ 95  احتمال   با   ساده   تصادفی   گیری نمونه   طريق 

  تحلیل  و  ها داده   اطمینان   قابلیت   تا   شد  انجام   درونی   پايايی  و تحلیل  تجزيه  SPSS  افزار نرم  طريق  از  تحقیق  کنند. نتايج می   بازديد 

  را   فروش   در   خريد   خريد   محیط   و   خريد   اندازه  و   اندازه  محتوا،   ديجیتال،   خريد   مراکز   تأثیر   و   رابطه   ارزيابی   برای   رگرسیون 

  رگرسیون   تحلیل   و   سازمان   فروش   در   ديجیتالی   نمايش   بین   معناداری   مثبت   رابطه   جا آن   در   ارتباط   تحلیل .  دهد   قرار   ارزيابی   مورد 

  عنوان  با   ای مطالعه   نیز   ( 2018) 3همکاران   و   (. بارگاوا 2019کند )مباشر و شیخ،  می   تأيید   را   ت وجه قابل   اثر   فرضیه   که   دارد   وجود 

  بر   محیطی   تبلیغات   که   فروش   نتايج   از   شده  ارزيابی   عوامل   پژوهش،   دادند. اين   انجام   فروش   توسعة   در   محیطی   تبلیغات   نقش 

  مبتنی   و  خلاقانه   که   محیطی   تبلیغات  که   دهد می   نشان  پژوهش  اين  های يافته   و  نتايج .  است  کرده   بررسی  را   است  بوده مؤثر   ها آن 
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  های شرکت   فروش   توسعة   بر   داری معنی   و   مثبت   اثرات   توانند می   شوند، می   اجرا   و   طراحی   منسجمی   و   مطلوب   بصری   هويت   بر 

همکاران،    داشته   تجاری  و  )بارگاوا  ونتورا 2018باشند  همکاران   (.  و  فضای 2017) 1رودريگز  اينکه  بیان  با    طوربه   فروشگاه   ( 

  همه   برای   اينترنت   از   استفاده   چشمگیر   رشد   وجود   با .  شود می   تبديل   بازاريابی   مطالعات   علاقه   مورد   مناطق   از   يکی   به   ای فزاينده 

ها در تحقیق  است. آن   ضروری   کنندگان مصرف   برای   چنان هم   فیزيکی   های فروشگاه  به   مراجعه   ، ( آنلاين   خريد   جمله   از )   اهداف 

  ها فروشگاه   جديد   روند   درک   حاضر   رساله   از   کنند که هدف های جديد بازاريابی عنوان می خود با عنوان جو فروشگاه و گرايش 

  در   مروری   تحقیق،   اهداف   به   دستیابی   برای   . است   مخابرات   صنعت   در   استفاده   هنگام   فروشگاه  فضای   بر   ها آن   تأثیر   و   بازار   در 

-فروشگاه  بر   تأثیر "   فروشگاه   روند   نوع   چهار   بررسی   امکان   کیفی   تحقیق   اين .  شد   ايجاد   تجربی   تحقیق   يک   آن   دنبال   به   و   ادبیات 

  . است   کرده   فراهم   را   تعاملی   های صفحه   و   همکاری   ايجاد   فروشی، خرده   خلقی،   مناطق   های فروشگاه  " دور   راه   از   ارتباط   های 

  رفتار   و  ادراک  بر  آن  تأثیر  مطالعه   برای  راهی   عنوان به  کنندگان مصرف   از  ای نمونه  برای  ها گرايش   اين  به  مربوط   مطالعه   چندين 

-مصرف   سود   بهبود   برای   بالا   در   شده ارايه   های گرايش   که   داد   نشان   ها يافته   کلی، طور    به .  شدند   ارائه   فروشگاه   در   کننده مصرف 

( در تحقیقی  2017)   2(. روگر 2017رودريگز و همکاران،    هستند )ونتورا  ارزشمند   فیزيکی   های فروشگاه   از  بازديد  در   کنندگان 

فروشگاه  مزايای  عنوان  می با  بیان  ديجیتالی  نیروی های    بازار   به   جانبه   همه   دسترسی   امکان   مشتريان   به   سازی   ديجیتال   دارد، 

  را   خود   تماس   نقاط   و   ها کانال   است   کرده   مجبور   را   سنتی   فروشان خرده   تغییر   اين .  است   داده   را   جهانی   اطلاعات   و   محصولات 

  سريع   توسعه   و   لمسی   نقاط   پراکنده  و   جديد   انداز   دهند. چشم   گسترش   دهند   سرويس   آن   به   خواهد می   مشتری   که   کجا   هر   در 

تجزيه    به   ها آن   نیاز   نامه پايان   است. اين   کرده  روبرو   جديدی   های فرصت   و   ها چالش   با   را   بازاريابان   پیچیده،   روزافزون   تکنولوژی 

  تشريح  کارشناسی،   نامه  پايان   اين  از   هدف  بنابراين، . کرد   برطرف  را   آن   اجرای  راهنمای   و  ديجیتال   بازاريابی  ابزارهای  و تحلیل 

  بیمه   حق   های فروشگاه   با   متناسب   محور   مشتری   ديجیتال   بازاريابی   بلوغ   جديد   مدل   ارائه   و   ديجیتال   بازاريابی   تحول   مزايای 

  مشتری   و   فروشی خرده   بازاريابی،   فعلی   ای رونده   تحلیل   طريق   از   بلوغ   اهداف   و   مراحل   تعیین   بر   تحقیق   اين   بنابراين،   . بود   سوئیس 

دارند   خوانی هم   مربوطه  مراحل  با   و   اند شده  ارزيابی  خود  منافع  براساس   ديجیتال   بازاريابی  ابزارهای   اين،  بر   علاوه . است   متمرکز 

  اين   در   محققان   اين .  اند داده   انجام   بیلبوردها   اثربخشی   و   استفاده   عنوان   با   ای مطالعه   ( 2016)   همکاران   و   (. تیلور 2017)روگر،  

  بررسی   را  اثربخش  و  موفق  رسانة   يک   جايگاه  در  محیطی   تبلیغات   و  بیلبوردها   از  استفاده  با   وکارها کسب   گرايش  علل   پژوهش، 

  انواع  ساير   به   نسبت   بیشتری   اثربخشی   اخیر   های سال   در   بیلبوردها   ها آن   راس   در   و   محیطی   تبلیغات   ها آن   نگاه  از .  اند کرده 

  بالا،   توجّه   جلب  و   مخاطبان  حواس   تحريک   با   خلاقانه  های طرح  با   بیلبوردها .  اند کرده  پیدا  تلويزيونی   تبلیغات   خصوصاً  تبلیغات، 

  ( 2015)   3چنگ   و   (. چان 2016است )تیلور و همکاران،    شان خدمات   و   محصولات   معرفی   و   وکارها کسب   برای   مناسبی   رسانة 

اين .  اند داده   انجام   « کنگ   هنگ   در   محیطی   تبلیغات   از   آگاهی »  عنوان   با   ای مطالعه    و   بیلبورد   چندين   کلی   ابعاد   پژوهش،   در 

  تبلیغ   نوع   هشت   پیام   دريافت   و   آگاهی   همچنین .  است   شده  ارزيابی   کنگ   هنگ   در   پیاده   عابران   ديدگاه  از   محیطی   تبلیغات 

 
1. Ventura Rodrigues 

2. Rüeger Brian 

3. Chan and Ching 
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  نتايج .  است شده    گرفته   درنظر   نفر   322  پژوهش،   نمونة .  اند شده  بررسی   کنگ   هنگ   سال   51  بالای   شهروندان   میان   در   محیطی 

  نبوده  متفاوت   مختلف،   تحصیلات  و  سن   جنسیت،   با  آماری  نمونة  اعضای   میان   در  تبلیغ  از   آگاهی  که   دهد می   نشان  پژوهش  اين 

  نیز   علت آن .  دارند   آگاهی   بومی   افراد   به   نسبت   کمتری   تبلیغ   از   گردشگران   که   دهد می   نشان   همچنین   پژوهش   اين   نتايج .  است 

  تر خلاقانه   محیطی   که تبلیغات   دهد می   نشان   پژوهش   اين   نتايج   نهايت،   در .  است   کنگ   هنگ   کشکور   زبان   با   گردشگران   ناآشنايی 

  نیزسطح   شوند می   رو   روبه   تبلیغ   با   بیشتری   در دفعات   که   افرادی   و   آفرينند می   بالاتری   تبلیغ   از   آگاهی   سطح   بیشتر،   رنگی   تنوع   با   و 

  بر  مؤثر   فاکتورهای   عنوان   با   ديگری   مطالعة   ( 2012)   1همکاران   و   (. دونسو 2015دارند )چان و چنگ،    تبلیغ   از   بالاتری   آگاهی 

  و   پردازد می   محیطی   تبلیغات   اثر   از   ناشی   برند   يادآوری   بر   مؤثر   عوامل به   پژوهش   اين .  اند داده   انجام   محیطی   تبلیغات   يادآوری 

  و  تجاری   نام   بصری   هويت   ابعاد   به   توجّه   تبلیغات،   نوع   اين   خلاقانة   طراحی   محیطی،   تبلیغات   شدن   ديده  تکرر   قبیل   از   عواملی 

همکاران،    و   کنند دونسو می   معرفی   تبلیغات   نوع   اين   يادآوری   به   میزان   ارتقای   عوامل   ترين مهم   را   محیطی   تبلیغات   نمايش   مکان، 

ديجیتال برروی  باشند: فرضیه اصلی تحقیق عبارتست از: توجه به فضای  (. فرضیات اصلی و فرعی پژوهش بدين شرح می 2012

و تصمیم  اولین  گیری مصرف تمايل  است:  بدين شرح  تحقیق  فرضیات فرعی  دارد.  تأثیر  برند  به  میانجی علاقه  نقش  با  کننده 

گیری  فرضیه فرعی؛ توجه به فضای ديجیتال برعلاقه به برند تأثیر دارد، دومین فرضیه فرعی؛ توجه به فضای ديجیتال بر تصمیم 

-گیری مصرف انجی علاقه به برند تأثیر دارد، سومین فرضیه فرعی؛ توجه به فضای ديجیتال بر تصمیم کننده با نقش می مصرف 

بر تصمیم  به خريد  تمايل  تأثیر دارد، چهارمین فرضیه فرعی؛  به خريد  تمايل  با نقش میانجی  تأثیر  گیری مصرف کننده  کننده 

برتصمیم  پنجمین فرضیه فرعی؛ توجه به فضای ديجیتال  تأثیر دارد. ری مصرف گی دارد،  متغیرهای مورد بررسی در اين    کننده 

های  عنوان متغیر وابسته و مؤلفه کننده به گیری مصرف توجه به فضای ديجیتال به عنوان متغیر مستقل، تصمیم   پژوهش عبارتند از: 

سوال اصلی تحقیق يعنی؛ تأثیر توجه به  ما در اين پژوهش به دنبال يافتن پاسخی برای    عنوان متغیرهای میانجی. تمايل به   و  علاقه 

 کننده با نقش میانجی علاقه به برند و تمايل به خريد هستیم. گیری مصرف فضای ديجیتال بر تصمیم 

 روش شناسی 

آوری  ها به روش میدانی جمع علّی با هدف کاربردی است که به روش کمّی انجام گرفته و داده - پژوهش حاضر از نوع توصیفی 

برای نرمال بودن دادهشده است. در   از آزمون کلموگروف اين پژوهش  به نرمال بودن  - ها  با توجه  استفاده شد و  اسمیرنوف 

های آماری توصیفی  های بدست آمده از روش و تحلیل داده های پارامتريک استفاده کرديم. برای تجزيه  ها از آزمون نتايح داده

افزارهای   نرم  از  منظور  بدين  استفاده گرديد که  معادلات ساختاری  استنباطی و  لیزرل  اس پی اس و  و  انجام عملیات  اس  برای 

همچنین، برای بررسی پايايی پرسشنامه از آزمون آلفای کرونباخ استفاده شد که نتايج آن برای    آماری بهره گرفته شده است. 

را نشان داد و در بازه قابل قبول قرار گرفته است. برای بررسی روايی صوری و محتوايی    0/ 8ژوهش بالاتر از تمامی متغیرهای پ 

 از نظر خبرگان و روش تحلیل عاملی تأيیدی بهره جستیم و روايی آن مورد تأيید بود. 

 
1. Doneso et al 
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شکل   در  حاضر  پژوهش  مفهومی  مدل  به   1همچنین،  مدل،  اين  که  است  شده  فض   آورده  تأثیر    روند   بر   ديجیتال   ای درک 

  خريد  مورد   در   کنندگان مصرف   گیری تصمیم   نحوه  و   کرده  کمک   فروشی خرده   فروشگاه  يک   در   کنندهگیری مصرف تصمیم 

 . دهد می   تغییر   را   محصولات 

 
 (2020) کیم و همکاران مدل یون از برگرفته  تحقیق  مفهومی . مدل1شکل 

 یافته ها 

دهد که نشان از پايايی پرسشنامه و قابل قبول بودن  را نشان می  8/0تمامی متغیرها مقدار بالاتر از   نتايج آزمون آلفای کرونباخ برای  

باشد که نتايج پايايی هر يک از متغیرهای پرسشنامه به تفکیک در ادامه آورده شده است: برای متغیر مستقل توجه به  ضرايب می

به دست    859/0ستفاده شد که مقدار ضريب آلفای کرونباخ برای آن به مقدار  ( ا2020گويه در پرسشنامه کیم )  3فضای ديجیتال از  

( استفاده شد که مقدار ضريب آلفای کرونباخ برای آن به  2020گويه در پرسشنامه کیم )  3آمد، برای متغیر میانجی علاقه به برند از  

( استفاده شد که مقدار ضريب  2020پرسشنامه کیم )  گويه در  3به دست آمد، برای متغیر میانجی تمايل به خريد از    812/0مقدار  

نهايت، برای متغیر وابسته تصمیم  810/0آلفای کرونباخ برای آن به مقدار   گويه در    11کننده از  گیری مصرفبه دست آمد و در 

 آمد.به دست   855/0( استفاده شد که مقدار ضريب آلفای کرونباخ برای آن به مقدار 2020پرسشنامه کیم )

  "تی  "مقادير آماره   3است. شکل  آورده شده   2گیری در شکل  همچنین، مدل ساختاری پژوهش و نتايج بارهای عاملی مدل اندازه 

  . دهدمدل ساختاری پژوهش را نشان می
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 گیری . ضرایب برآورد شده استاندارد مدل ساختاری و اندازه 2شکل 

 

 گیری برای ضرایب مدل مدل ساختاری و اندازه   t. آماره 3نمودار 

ادامه، جدول   نشان میشاخص  1در  برازش مدل را  با  ها و حد مجاز آن دهد. مقايسه مقدار شاخصهای  تناسب مدل  از  ها حاکی 

 .دهدنیز نتايج آزمون فرضیات پژوهش را نمايش می 2جدول  همچنین، های مشاهده شده است. داده 

 شاخص های برازش . مقدار 1جدول 

 نام شاخص برازش  سطح مطلوب قابل قبول  مقدار شاخص برازش 
516  -- Df 

50/805 -- Chi-Square 
 3کوچکتر از  56/1

df

2

 
 

1/0  

 08/0خوب: کوچکتر از 
 0/ 1تا   08/0متوسط: بین 

 0/ 1ضعیف: بزرگتر از 

 
RMSEA  
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 CFI 0/ 90بزرگتر از  98/0
 IFI 0/ 90بزرگتر از  98/0
 NFI 0/ 90بزرگتر از  97/0
 GFI 0/ 90بزرگتر از  83/0

 

 . نتایج آزمون فرضیات پژوهش 2جدول 

 نتیجه tارزش  ضریب مسیر  متغیر وابسته متغیر میانجی متغیر مستقل
 تأيید   02/17 85/0 علاقه به برند  - توجه به فضای ديجیتال

 تأيید  06/8 38/0 تمايل به خريد    برند علاقه به   توجه به فضای ديجیتال
 تأيید  75/16 40/0 کنندهمصرف گیریتصمیم تمايل به خريد  توجه به فضای ديجیتال

 تأيید  83/6 47/0 کنندهگیری مصرفتصمیم - تمايل به خريد 
 رد 21/1 10/0 کنندهگیری مصرفتصمیم - توجه به فضای ديجیتال

 

 گیری و نتیجه بحث  

مورد تأيید    % 95دست آمده در سطح اطمینان  با توجه به نتايج به  ، دارد فرضیه اول؛ توجه به فضای ديجیتال برعلاقه به برند تأثیر 

(. همچنین نتايج اين فرضیه  1399راستا است )نوروزی و همکاران،  هم   1برک   و   اشتاين   قرار گرفت و نتايج آن با پژوهش هوردن 

  تأثیر   علاقه به محصول   بر   فضای ديجیتال   اند که دريافته   ( 1395نصابی)   و   انصاری   (، 1392و همکاران)   رنجبريان   تحقیق   نتايج   با 

  تأثیر  برند   به   علاقه   میانجی   نقش   با   کننده مصرف   گیری تصمیم   بر   ديجیتال   فضای   به   فرضیه دوم؛ توجه .  باشد می   دارد، همسو 

(  2014)  2مورد تأيید قرار گرفت و نتايج آن با پژوهش کیپل و نیوکا   % 95اطمینان  دست آمده در سطح  دارد، با توجه به نتايج به 

دارد، با    تأثیر   خريد   به   تمايل   میانجی   نقش   با   کننده مصرف   گیری تصمیم   بر   ديجیتال   فضای   به   همراستا است. فرضیه سوم؛ توجه 

(  2014کريستوفر)   مچنین اين فرضیه در تحقیقات مورد تأيید قرار گرفت. ه   % 95دست آمده در سطح اطمینان  توجه به نتايج به 

دست آمده در سطح  دارد، با توجه به نتايج به   تأثیر   کننده مصرف   گیری خريد بر تصمیم   به   فرضیه چهارم، تمايل   تأيید شده است. 

اين فرضیه در تحقیق نلسون و چنی   % 95اطمینان   پنجم؛  ( پذيرفته شده  1998) 3مورد تأيید قرار گرفت. همچنین  است. فرضیه 

%   تأثیر   کنندهمصرف   گیری برتصمیم   ديجیتال   فضای   به   توجه  اطمینان  عدم    95دارد، در سطح  نشان دهنده  و  آزمون گرديده 

 ( رد شده است. 2010) 5،گیبل  ( 2013)  4وجود تأثیر مثبت بین اين دو متغیر است. همچنین اين فرضیه در تحقیق کول 

  به   توجه   با   آن   کیفی   سطح   ارتقای   و   محصول   طراحی متفاوت   زمینه   در   توسعه   و تحقیق    های بخش   در   بهبود   های فرصت   توسعه 

نمايش محصولات فروشگاه به شکلی است که توجه    برای   مکانی   تولید   و   طراحی   پیشنهاد   ترين معیارهای بصری مهم   اهمیت 

  زيادی   در تبلیغات محیطی فروشگاه تأثیر   مناسب   طرح   ها افزايش دهد. يک مشتريان را جلب کرده و علاقه به خريد را در آن 

 
1. Horden Stein and Burke 

2. Kapel & Newka 

3. Nelson and cheini 

4. Cool 

5. Geibel 
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  ممکن   حدّ   شود تا می   پیشنهاد   تجاری   های مجتمع   صاحبان   و   به مديران   اين،   اساس   بر .  دارد   برند   ترجیح   نهايت   در   جاذبه و   در 

  تبلیغات   تا   کنند   جذاب هستند استفاده  که   تصاويری   و نشانه    از   و   باشند   داشته   و نوآوری   ابتکار   تجاری   مجتمع   لوگوی   طراحی   در 

 کنند.    ايجاد   بالاتری   برند   به   علاقه   و   ترجیح   و آگاهی،   باشند   داشته   مؤثرتری   محیطی 

  شدهداده نمايش   محصولات   و   فروشی خرده   فروشگاه   يک   از   مشتريان   شناخت   فروشی، خرده   های فروشگاه   در   ديجیتال   فضای 

  در   ديجیتال   ابزارهای   از   فعال   استفاده  بنابراين، .  کند می   القا   را   ها در آن   خريد   تمايل   و   دهد می   قرار   تاثیر تحت   را   فروشگاه  در 

-به   خود   فروشی خرده   های فروشگاه   در   ديجیتالی   ابزارهای   از   توانند می   فروشان خرده   خاص،   طور   به .  است   ضروری   فروشگاه 

 کنند.   استفاده  ديجیتال   های دستگاه   و   کنندگان مصرف   بین   تعامل   ارتقا   برای   بازاريابی   ابزار   عنوان 

  خريد   مراکز   در   مشتريان   رضايت   و   کرده  درک   را   مشتری   نیازهای   تا   است   مفید   و   مناسب   بسیار   خريد   مراکز   برای   تحقیق   اين 

  برای  تحقیق   اين .  است   فروش   بر   تأثیر   تحلیل   و   تجزيه   و   ارزيابی   برای   موثری   بسیار   ابزار   ديجیتالی   بازاريابی .  بخشد   بهبود   را 

  در  ديجیتال  پخش  سیستم  نصب  که در حالی    کند   وتحلیل تجزيه  را   اصلی  عوامل   و  ديجیتال  تبلیغات   اهمیت  تا  است  مفید   بازارها 

  در  مدرن   تبلیغات   استراتژی   اين   اجرای   و   اهمیت   ارزيابی   برای   تحقیق   اين   از   همچنین    و   برندها   دهد می   نمايش   را   خريد   لیست 

 . کنند می   استفاده  ها فروشگاه   و   خريد   بزرگ   های فروشگاه 

  دادن   دست   از   باعث   و   تولیدکنندگان داشته   اعتبار   بر   نامطلوبی   و   بلندمدت   اثرات   داخلی   محصولات   پايین   کیفیت   که   آنجا   از 

  و   خريداران   تشويق   موجب   محصول   هر   خوب   ديگر کیفیت   طرف   از   شود، می   تولیدی   محصولات   به   کنندگان مصرف   اعتماد 

  پیشنهاد   لذا .  است   کیفیت   آن   با   مناسب   قیمت   و   بالاتر   کیفیت   دنبال   به   مشتری   میگرد، زيرا   سايرين   به   محصول   آن   خريد   به   توصیه 

است،  صادرات   افزايش   و   مصرفی   کالاهای   رويه بی   واردات   و   قاچاق   با   مبارزه  درصدد   اگر کشورمان   که   نمايیم می    غیرنفتی 

را   برای   کیفیت   های گواهینامه   دريافت   و   استانداردها   رعايت   و   تولیدات   کیفیت   افزايش   به   بايست می    اجباری  تولیدکنندگان 

 . نمايد 

  برای   ديجیتال   فضای   ايجاد   برای   ها فروشگاه   در   ديجیتال   های دستگاه   نصب   به   نیاز   ايرانی   برندهای   جمله   از   ورزشی   برندهای 

  خصوصبه   فروشان، خرده   که   دهد می   نشان   مطالعه   اين   نتايج .  دارند   کنندگان مصرف   گیری تصمیم   فرآيند   به   بخشیدن   سرعت 

  راه  و   قلب   ضربان   توانند می   که   ديجیتالی   تابلوهای   مانند   بزرگ   ديجیتال   ابزارهای   از   توانند می   تجاری،   مارک   فروشان خرده 

  موجودی   رنگ،   اندازه،   قبیل   از   اطلاعات   جستجوی   اجازه  مشتريان   به   که   کنند   نصب   را   صفحاتی   و   کنند   گیری اندازه   را   رفتن 

  های فروشگاه   در   ديجیتال   فضای   ايجاد   در   آوری فن   چنین   از   استفاده  که   رود می   انتظار .  دهد می   را   محصول   های ويژگی   و 

 . باشد   موثر   ورزشی   های فروشگاه   ويژه  فروشی به خرده 

محدوديت  دهد،   سؤالات پاسخ  به  خود  آگاهی  و  درک  اساس  بر  هرکسی  شود می  باعث  که  ای پرسشنامه  درون  محدوديت 

بینی و کنترل  ناشی از کاربرد نتايج تحقیق، وجود متغیرهای  زمانی، پیچیدگی علوم انسانی  و رفتاری و عدم توانايی  در پیش 

 های پژوهش حاضر بود. گر از جمله محدوديت مداخله 

داد. هم   ديگر   ای جامعه   در   شده  ارائه   مفهومی   مدل   با   ق ی تحق   ن ي ا توان  در تحقیقات آتی می    جهت   توان مدلی چنین می انجام 

 .کننده با نقش میانجی علاقه به برند ارائه نمود گیری مصرف توجه به فضای ديجیتال برروی تمايل و تصمیم   سازی بهینه 
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