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Abstract 
This study was conducted with the aim of examining the role of 
neuromarketing in digital marketing. The research methodology is 
applicable in terms of purpose; quantitative in terms of execution; and 
descriptive-correlational in terms of nature and method. The statistical 
population of the study consisted of customers of active online stores in 
Tehran province. Using a simple random sampling method and Cochran’s 
formula, 384 individuals were determined as the sample size. To collect 
research data, a standard questionnaire based on a 5-point Likert scale was 
used. The content validity of the instrument was confirmed by specialists 
and experts; and to measure the reliability of the instrument, Cronbach’s 
alpha and composite reliability methods were used. By distributing the 
questionnaire, the validity of the instrument was assessed using three 
methods: construct validity (outer model), convergent validity (AVE), and 
discriminant validity. The AVE value for all variables should be greater 
than 0.5. SPSS and PLS software were used for data analysis. The research 
findings indicate that the dimensions of neuromarketing (interest and 
engagement, knowledge and awareness, and ethics) influence digital 
marketing. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Neuromarketing is an interdisciplinary science rapidly emerging in consumer cognition 
research worldwide. It is also considered a creative field in marketing research that challenges 
the traditional marketing model to improve the understanding of the process related to 
purchasing behavior. Neuromarketing is a method that examines the customer’s decision-
making process for purchasing (Alkhudari et al., 2023). Based on the marketing concept 
regarding this process, customer purchasing decisions are presented as a two-system 
approach. System 1 is an automatic and fast process, while decisions made by System 2 are 
deliberate, with conscious reasoning, and slow. In the study of consumer behavior cognition, 
these processes constantly guide purchasing decisions. Furthermore, neuromarketing is a 
combination of at least three basic sciences, including neuroscience, behavioral economics, 
and social psychology (Salaripour, 2021). On the other hand, due to intense competitive 
pressures today, one of the most important strategies through which service organizations can 
achieve a sustainable competitive advantage is to improve communications and advertising 
through cyberspace (Bílková et al., 2021). Therefore, applying the digital marketing approach 
in market activities facilitates and expands the strategic behaviors of marketing managers of 
companies in cyberspace (Sattarii et al., 2022). Consequently, digital marketing is considered 
one of the important items of strategic assets and modern marketing tools. Gathering and 
evaluating information related to competing companies in developing a modern digital 
marketing approach plays a vital role. On the one hand, building capacity for the development 
of digital marketing requires providing the necessary training and skills with a digital 
approach and the growth of commercial enterprises based on societal needs at all levels. On 
the other hand, the development and growth of digital businesses require understanding and 
removing obstacles and creating suitable grounds for the development of service activities 
(Kaushik, 2021). Adopting digital approaches and social media has gradually become one of 
the most critical marketing strategies for organizations (Saruklai et al., 2022). Digital and 
social media are essential sources for expanding individuals’ social lives or understanding 
consumer behavior, especially for contemporary global trends, such as Industry 4.0, 
intelligence, and even the metaverse. Therefore, for marketers and those who want to stay at 
the edge of market trends, “digital marketing” has become an inevitable paradigm in the 
business field. While the high potential of digital marketing in various business areas has been 
proven, the approach to this technology in financial markets is slightly different. A significant 
challenge facing the marketing team of financial institutions is digital transformation. 
Cyberspace creates many opportunities for the financial services industry in terms of 
customer acquisition and retention. In every economic unit, there is a close relationship 
between the economic unit’s ability to generate operating cash flows and the capital needs 
required for the next period. Like other behavioral phenomena, the adoption trend of digital 
marketing in online companies can be analyzed using the principles stated in behavioral 
theories. Hence, the present study seeks to answer the question: What is the role of 
neuromarketing in digital marketing? 
 
Theoretical Foundations 
Neuromarketing 
Neuromarketing is an emerging field that examines customer behavior using neuroscience 
tools and has rapidly become a topic of interest for marketing researchers. Neuromarketing is 
not a replacement for traditional marketing; rather, it is considered a complement to improve 
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it. In fact, the relationship between neuromarketing and traditional marketing can be likened 
to the relationship between neuro-psychology and psychology (González-Mena et al.,2022). 
 
Digital Marketing 
Marketing is an essential activity for generating revenue from key customers and other ones. 
Therefore, companies facing budget cuts must exercise sufficient caution in identifying 
essential and non-essential expenses. Digital marketing is a general term for any effort by a 
company to communicate with customers through electronic technology, including email, 
location and mobile marketing, social media, online communities, and other video-based 
content (Wang et al., 2021). 
Pirzada (2025) conducted a study titled “Neuromarketing in Digital Advertising: Insights and 
Case Studies from India.” By leveraging advanced neuroimaging techniques and biometric 
tools, businesses can create more effective advertising strategies that resonate with consumers 
at an unconscious level. This study identifies key neuromarketing strategies employed by 
Indian companies and examines their impact on consumer engagement and decision-making. 
Additionally, it discusses ethical considerations and potential challenges associated with 
implementing these techniques. 
Devi (2025) conducted a study titled “Decoding the Consumer Mind: Integrating 
Neuromarketing Principles into Digital Marketing Strategies.” This study, supported by 
current trends from 2023 to 2025 and emerging neuroscience research, invites students to 
identify key opportunities and ethical challenges that marketers may face in creating 
psychologically optimized, technology-driven campaigns. Furthermore, the urgency of these 
developments is amplified by the acceleration of digital engagement in the post-pandemic era 
and the growing presence of artificial intelligence technologies. 
 
Research Methodology 
This research is applicable in terms of its objective, and descriptive-correlational in terms of 
its method. The statistical population of the study consists of customers of active online stores 
in Tehran province. Due to the unlimited nature of this population, 384 individuals were 
determined as the sample size using simple random sampling and the Cochran formula. A 
researcher-made questionnaire on a five-point Likert scale was used to collect data. The 
findings from the Cronbach’s alpha and composite reliability tests to measure the reliability of 
the research instrument are reported in Table 2. Content validity (expert consultation) was 
used to assess the instrument’s validity, and its credibility was confirmed. Then, by 
distributing the questionnaire, the instrument’s validity was measured using three methods: 
construct validity (outer model), convergent validity (AVE), and discriminant validity. The 
AVE value for all research variables must be greater than 0.5. To test the research hypotheses, 
structural equation modeling was used in the SmartPLS2 statistical software environment. 
 
Findings 
Data analysis indicated that neuro-based marketing, with its components of knowledge and 
awareness, ethics, interest, and engagement, has a significant positive impact on digital 
marketing. The results suggest that neural triggers, by accessing the subconscious layer, 
reduce mental resistance and facilitate customer decision-making in the online space. 
Ultimately, the research model explained that adhering to ethical principles, alongside 
emotional engagement, leads to the sustainability of digital trust and loyalty in the target 
market. 
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Discussion and Conclusion 
The present research was conducted with the aim of analyzing the role of neuro-based 
marketing dimensions in enhancing digital marketing among customers of online stores in 
Tehran province. The findings from data analysis using Structural Equation Modeling (SEM) 
with PLS showed that all formulated hypotheses were confirmed, and the conceptual model of 
the research has a good fit. 
Explaining the first hypothesis regarding the impact of “interest and engagement” in neuro-
based marketing on digital marketing, the results of statistical analysis showed that this 
component, with a beta coefficient of 0.594 and a t-statistic of 5.421, played the strongest 
explanatory role in the model, and the hypothesis was confirmed with 99% confidence. This 
finding is very consistent with the results of Devi (2025) and Millagala (2023), as neuro-
based marketing, by influencing subconscious layers, identifies stimuli that lead to deeper 
emotional engagement of the customer in the digital space. In fact, as Gohain (2024) also 
pointed out in his research, in the current era where capturing consumer attention is difficult, 
using neural techniques to evoke interest makes digital marketing strategies move beyond 
simple messages and become resonant experiences in the audience’s mind, leading to their 
active participation and loyalty on online platforms. 
The second hypothesis, which examines the role of “knowledge and awareness” in neuro-
based marketing on digital marketing, yielded results supporting a significant positive effect 
of this variable with a beta coefficient of 0.411 and a t-statistic of 6.189, indicating a high 
stability of this relationship in the studied population. This result is consistent with the 
findings of Moradi ziba et al. (2023), who consider customer knowledge as one of the main 
reasons for success in digital strategies, as well as with the results of Zhang et al. (2023) 
regarding the importance of awareness in dynamic environments. In interpreting this effect, it 
can be argued that neuro-based marketing improves comprehensive decision-making by 
enhancing brand cognition and clarifying the message in the audience’s mind. In other words, 
when customer awareness is strengthened through optimal neural stimuli, digital tools such as 
websites and applications are perceived more effectively in their minds, and by reducing 
mental resistance, they pave the way for interaction with online stores. 
Finally, the third hypothesis of the research regarding the impact of “ethics” in neuro-based 
marketing on digital marketing was also confirmed with a beta coefficient of 0.419 and a t-
statistic of 4.980, indicating the importance of value dimensions in the adoption of new 
marketing techniques. The confirmation of this relationship aligns with the emphases of 
Pirzada (2025) and Devi (2025) on the necessity of managing ethical challenges in the use of 
novel marketing technologies. This finding suggests that among the customers of online 
stores in Tehran, adherence to ethical principles acts as a strengthening and enabling factor 
(consistent with the model of Bagheri anilu et al., 2023). In fact, commitment to an ethical 
charter in the use of neural data and biometric tools leads to the creation of “digital trust” in 
customers and acts as a shield against potential distrust, which ultimately allows digital 
marketing techniques to influence purchase intention and consumer behavior more 
sustainably and effectively. 
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 چكيده

اين مطالعه با هدف بررسي نقش بازايابي عصب پايه در بازاريابي ديجيتال انجام شد. روش پژوهش 
 -با توجه به هدف آن، كاربردي و از حيث شيوه اجرا، كمي و از نظر ماهيت و روش، توصيفي

د. هاي اينترنتي فعال در استان تهران بودنباشد. جامعه آماري تحقيق مشتريان فروشگاههمبستگي مي
نفر به عنوان حجم نمونه تعيين شدند.  384كه با روش نمونه گيري تصادفي ساده و فرمول كوكران 

اي ليكرت درجه 5هاي پژوهش از پرسشنامه استاندارد بر اساس طيف جهت گردآوري داده
استفاده شد. روايي محتوايي ابزار توسط متخصصين و خبرگان تأييد و براي سنجش پايايي ابزار، 

آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي مورد استفاده قرار گرفته است. با توزيع پرسشنامه، روايي  روش
و روايي واگرا سنجيده شده  )AVE(ابزار با سه روش روايي سازه (مدل بيروني)، روايي همگرا 

ها از وتحليل دادهباشد. براي تجزيه 5/0تر از براي تمامي متغيرهاي بايد بزرگ AVEاست. مقدار 
دهد كه ابعاد بازاريابي عصب پايه هاي پژوهش نشان مياستفاده شد. يافته PLSو  SPSSنرم افزار 

  (علاقه و مشاركت، دانش و آگاهي و اخلاق) بر بازاريابي ديجيتال تأثير دارند.
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  مقدمه
اي است كه به سرعت در تحقيقات شناخت مصرف كننده در سراسر جهان در حال بازاريابي عصبي يك علم ميان رشته

آيد كه مدل بازاريابي سنتي را به منظور اي خلاقانه در تحقيقات بازاريابي به حساب ميباشد. به علاوه رشتهظهور مي
كشاند. بازاريابي عصبي روشي است كه به بررسي فرايند تصميم بهبود درك فرايند مربوط به رفتار خريد به چالش مي

اساس مفهوم بازاريابي در خصوص اين فرايند، بر. (Alkhudari et al.,2023)پردازد گيري مشتري جهت خريد مي
شود. سيستم فرايندي اتوماتيك و سريع هاي خريد مشتري به عنوان يك رويكرد دو سيستمي مطرح ميگيريتصميم 

گيرند. در باشد و در مقابل، تصميمات اتخاذ شده توسط سيستم تعمدي، با استدلال آگاهانه و آهسته صورت ميمي
كنند. علاوه بر اين بازاريابي دائم تصميمات خريد را هدايت ميمبحث شناخت رفتار مصرف كننده، اين فرايندها به طور 

باشد شامل علوم اعصاب، علم اقتصاد رفتاري و روانشناسي اجتماعي مي عصبي تركيبي از حداقل سه رشتة علوم پايه
(Salaripour,2021). يي كه هاترين استراتژيروزه به دليل وجود فشارهاي رقابتي شديد، يكي از مهماز طرفي ديگر ام

توانند به مزيت رقابتي پايدار دست يابند، بهبود ارتباطات و تبليغات از طريق فضاي ي خدماتي از طريق آن ميهاسازمان
بازار باعث تسهيل و  هايال در فعاليتلذا بكارگيري رويكرد بازاريابي ديجيت .(Bílková et al.,2021)باشد ديجيتال مي

. بنابراين (Sattarii et al.,2022)گردد يها در فضاي ديجيتال متوسعه رفتارهاي راهبردي مديران بازاريابي شركت
 د. گردآوريايي استراتژيك و ابزارهاي بازاريابي نوين به شمار ميهابازاريابي ديجيتال به عنوان يكي از اقلام مهم دارايي

رقيب در امر تدوين رويكرد بازاريابي نوين ديجيتالي، نقشي حياتي دارد. از  هايو ارزيابي اطلاعات مربوط به شركت
ي لازم با رويكرد هاو مهارت هاسازي براي توسعه بازاريابي ديجيتالي از يك سو مستلزم ارائه آموزشطرفي ظرفيت

باشد، از سوي ديگر توسعه و رشد نيازهاي جامعه در همه سطوح ميي تجارتي و براساس هاديجيتالي و رشد شركت
ي خدماتي هاي مناسب جهت توسعه فعاليتهاكسب وكارهاي حوزه ديجيتال نيازمند شناخت و رفع موانع وايجاد زمينه

رين تتدريج به يكي از حياتيهاي اجتماعي به اتخاذ رويكردهاي ديجيتال و رسانه .(Kaushik,2021)باشد مي
خصوص براي روندهاي معاصر در . به(Saruklai et al.,2022)تبديل شده است  هاي بازاريابي براي سازمانهااستراتژي

هاي ديجيتال و اجتماعي منبعي ضروري براي گسترش ، هوشمندي، و حتي متاورس، رسانه4,0جهان، مانند صنعت 
خواهند در لبه د. بنابراين، براي بازاريابان و كساني كه ميكنندگان هستنزندگي اجتماعي افراد يا درك رفتار مصرف

ناپذير در حوزه كسب و كار تبديل شده است. در به يك پارادايم اجتناب "بازاريابي ديجيتال"روندهاي بازار بمانند، 
نحوه مواجه با اين هاي مختلف كسب و كار به اثبات رسيده است؛ اما حالي كه پتانسيل بالاي بازاريابي ديجيتال در حوزه

روي تيم بازاريابي نهادهاي مالي قرار دارد، تحول فناوري در بازارهاي مالي اندكي متفاوت است. چالش مهمي كه پيش
هاي زيادي را براي صنعت خدمات مالي ايجاد ديجيتال است. فضاي ديجيتال از نظر جذب و نگهداري مشتري، فرصت

هاي نقدي عملياتي و نيازهاي نزديكي بين توانايي واحد اقتصادي در ايجاد جريان كند. در هر واحد اقتصادي، رابطهمي
هاي رفتاري، روند پذيرش بازاريابي ديجيتال در اي لازم براي دوره بعدي وجود دارد. به مانند ساير پديدهسرمايه
شده است، مورد تحليل قرار داد. از اين  هاي رفتاري بيانتوان با استفاده از اصولي كه در تئوريهاي اينترنتي را ميشركت

 رو پژوهش حاضر به دنبال پاسخ به اين سئوال است كه نقش بازايابي عصب پايه در بازاريابي ديجيتال چگونه است؟
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 مباني نظري

 بازاريابي عصب پايه

سرعت و به كندنوظهور است كه رفتار مشتري را با استفاده از ابزارهاي علوم اعصاب بررسي مي ايبازاريابي عصبي رشته
گران بازاريابي تبديل شده است. بازاريابي عصبي جايگزين بازاريابي سنتّي نيست؛ بلكه به موضوع موردعلاقة پژوهش

رابطة بازاريابي عصبي با بازاريابي سنتّي را مانند رابطة  توانع ميدرواق شود.مكملي براي بهبود آن محسوب مي
عصبي ارتباط ميان  شناسيدر روان .)(González-Mena et al.,2022بيان كرد  شناسيعصبي با روان شناسيروان

يابي عصبي رفتار مشتري را كه بازارشود؛ درحاليبررسي مي شناسيشناختي و روان هايمغزي انسان با فعاليت هايفعاليت
سرعت شده در اين حوزه بهحاضر، تحقيقات انجامدرحالِ .(Gohain et al.,2024)كند با تحليل مغزي مطالعه مي

 Guthrie et)برندمعتبر از نتايج آن براي بهبود عملكرد و فروش خود بهره مي هايافزايش است و بسياري از شركتروبه

al.,2021). هاي تواند منجر به اتخاذ تصميمعصبي با هدف تبين نقش پارامترهاي پنهان در ناخودآگاه فرد كه مي بازاريابي
 Tolstoy etها خواهد نمود (ها و سازمانخريد شود كمك شاياني به بهبود رويكردهاي تبليغاتي و فروش شركت

al.,2022). كند توجه لايي براي صاحبان صنايع ايجاد ميباتوجه به اينكه كالاهاي سوپرماركتي تندمصرف گردش مالي با
 باشد.اي ميبه اركان بازاريابي عصبي در ميان خيل عظيمي ازكالاهاي هم رده حائز اهميت ويژه

 بازاريابي ديجيتال

رود؛ بنابراين لازم است ميبازاريابي يك فعاليت ضروري براي كسب درآمد از مشتريان كليدي و سايرين به شمار 
ي ضروري هاي بازاريابي در تشخيص هزينههاهنگام مواجه با كاهش بودجه و به تبع آن كاهش بودجه فعاليت هاشركت

و غيرضروري دقت كافي بعمل آورند. بازاريابي ديجيتال يك اصطلاح عمومي براي هر تلاش يك شركت براي برقراري 
ي اجتماعي، ها، موقعيت مكاني و بازاريابي همراه، رسانهارتباط با مشتريان از طريق تكنولوژي الكترونيكي، از جمله ايميل
از  ايي انتخابي خود در مجموعههابايد بتوانند با حوزه هاجوامع آنلاين و ديگر محتواي مبتني بر ويدئو است. شركت

 ايدرجه 360وان نماي عناوقات به ارتباط برقرار كنند و بتوانند اين تعاملات را با يك نماي كلي جامع، كه گاهي هارسانه
شود كه با استفاده از ميي بازاريابي گفته هاتمامي فعاليت شود، به ارمغان بياورد. بازاريابي ديجيتال بهمياز مشتري شناخته 

ي تجاري مختلف، هاي اخير حوزههادر سال. )(wang et al.,2021گيرد ميابزار ديجيتاال يا در فضاي اينترنت صورت 
ي اجتماعي، هاي ديجيتالي مانند موتورهاي جستجوگر، شبكههاي ارتباط با مشتريان فعلي و آينده خود از انواع كانالبرا

ي اجتماعي به فوايد استفاده از ابزارهاي هااند. همچنين از طرفي بازاريابان شبكهبهره گرفته هاو آدرس ايميل هاسايتوب 
اند شدن درآمد، پي بردهاز جمله بهبود و پيشرفت، افزايش بازده بازاريابي، و بيشتر، هاي اجتماعي براي سازمانهاشبكه

Wu et al.,2023)(. توان به خبرنامه، بالگ شركت، بازاريابي موتور جستجو، تبليغات ميترين اين ابزارها از جمله مهم
تحقيقات بازار، و توسعه برند اشاره كرد. كيفيت خدمات ديجيتال، بازاريابي روابط مشتريان، بازاريابي با موبايل، 

ي متقابل اطلاعات بين هاالكترونيكي موضوع مهمي در حوزه بازاريابي است. خدمات الكترونيكي مبتني بر جريان
اراي كند. خدمات اينترنتي با كيفيت بالا دميدهندگان خدمات است و آنها را از خدمات سنتي متمايز مشتريان و ارائه

مزاياي متعددي هستند و ممكن است منجر به كارايي و مزايايي شوند. ارائه خدمات آنلاين در حال حاضر براي حفظ 
تر از هميشه است. حس وفاداري القاء شده توسط سطح استثنايي خدمات ارائه شده توسط يك شركت، مشتريان حياتي
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توانند ميها . با ارائه خدمات الكترونيكي با كيفيت بالا، شركتكند كه به وب سايت بازگردندميمشتريان را متقاعد 
 Gholipourگذارد (ميمزيت رقابتي كسب كنند و كيفيت خدمات تا حد زيادي بر رضايت مشتري تأثير 

domyeh,2023).  
  

  پيشينه تحقيق
Pirzada(2025) با  مطالعات موردي هند انجام داد.ها و تحقيقي با عنوان بازاريابي عصبي در تبليغات ديجيتال: بينش

هاي توانند استراتژيوكارها ميهاي پيشرفته تصويربرداري عصبي و ابزارهاي بيومتريك، كسبگيري از تكنيكبهره
هاي انداز شود. اين مطالعه، استراتژيكنندگان طنينتبليغاتي مؤثرتري ايجاد كنند كه در سطح ناخودآگاه با مصرف

كند و تأثير آنها را بر تعامل و هاي هندي را تعيين ميبازاريابي عصبي به كار گرفته شده توسط شركتكليدي 
هاي بالقوه مرتبط با اجراي اين كند. علاوه بر اين، ملاحظات اخلاقي و چالشكننده بررسي ميگيري مصرفتصميم
 دهد.ها را مورد بحث قرار ميتكنيك

Devi(2025) هاي بازاريابي كننده: ادغام اصول بازاريابي عصبي در استراتژيرمزگشايي ذهن مصرف تحقيقي با عنوان
و تحقيقات نوظهور علوم اعصاب،  2025تا  2023ديجيتال انجام داد. اين مطالعه با پشتيباني از روندهاي فعلي از سال 

هاي مبتني ممكن است در ايجاد كمپينهاي اخلاقي كه بازاريابان هاي كليدي و چالشدانشجويان را به شناسايي فرصت
كند. علاوه بر اين، فوريت اين تحولات با شتاب بر فناوري و بهينه شده از نظر روانشناختي با آن مواجه شوند، دعوت مي

شود. دانشجويان هاي هوش مصنوعي تقويت ميگيري و حضور رو به رشد فناوريتعامل ديجيتال در دوران پس از همه
تواند تعامل، وفاداري و حمايت ديجيتال را ند تا به طور انتقادي ارزيابي كنند كه چگونه درك مغز انسان ميشوتشويق مي

 تقويت كند.

Gohain et al., (2024)  تحقيقي با عنوان بررسي نقش نوروماركتينگ در توسعه كسب و كارهاي عصر ديجيتال انجام
هاي بازاريابي را متحول كرده است. در ميان ديجيتال، استراتژي وكار، ظهور عصرانداز معاصر كسبدر چشم دادند.

هاي رويكردهاي نوآورانه، بازاريابي عصبي به عنوان ابزاري قدرتمند ظهور كرده است كه با ادغام علوم اعصاب با شيوه
كننده و مصرف پردازد. بازاريابي عصبي با كشف ترجيحات ضمنيكننده ميهاي رفتار مصرفبازاريابي، به پيچيدگي

 .بخشدشده را بهبود ميسازيهاي بازاريابي شخصيانداز كردن مخاطبان هدف خاص، تلاشها براي طنينتنظيم پيام

Moradi ziba et al., (2023) هاي بازاريابي ديجيتال در به بررسي طراحي الگو علل و پيامدها در اجراي استراتژي
اي، متغير قابليت شبكه 4آميخته پرداختند، نتايج تحقيق نشان داد شرايط عليّ با  هاي موفق ايراني با رويكرداستارت آپ

هاي بازاريابي ديجيتال تأثير دارند و نتايج تحليل بكارگيري هوش مصنوعي، قابليت بازاريابي و دانش مشتري بر استراتژي
 هاي برازش مدل مورد تأييد قرار گرفتند.عاملي تاييدي نشان داد كه شاخص

Bagheri anilu et al., (2023)  به بررسي طراحي مدل محيط بازاريابي ديجيتال در بازارهاي جهاني پرداختند، بر اساس
هاي پژوهش، مفهوم محيط بازاريابي ديجيتال به عنوان پديده محوري انتخاب شد. شرايط علي در قالب چهار دسته يافته

جاي گرفتند و شش مقوله اصلي شامل راهبردهاي تجاري، راهبردهاي نوآوري، مديريت بهينه، عوامل ساختاري، سهولت 
آموزشي، راهبردهاي نوآورانه، برنامه ريزي و نظارت به عنوان راهبرد انتخاب شدند. عوامل مداخله گر در دودسته 
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ها به ژيتقويت كننده و تضعيف كننده شناسايي شدند. عوامل فرهنگي، عوامل زيرساختي، آموزش، سبك رهبري، استرات
عنوان عوامل زمينه و بسترساز محيط بازاريابي ديجيتال تعيين شدند درنهايت پيامدهاي عوامل مؤثر بر محيط بازاريابي 

  ديجيتال در سه سطح خرد، مياني و كلان تعيين شدند.
Millagala(2023)  آشكار كردن تكامل تحقيقي با عنوان بازاريابي عصبي به عنوان يك استراتژي بازاريابي ديجيتال براي

هاي نوظهور در تقاطع بازاريابي عصبي و اين مقاله با مشخص كردن روندها و نوآوري ارتباطات بازاريابي انجام داد.
هاي ارزشمندي در مورد استفاده از بازاريابي عصبي به وكارها بينشبازاريابي ديجيتال، به بازاريابان، محققان و كسب

كننده از اهميت دهد. در جهاني كه جلب و حفظ توجه مصرفد در عصر ديجيتال ارائه ميعنوان يك استراتژي قدرتمن
هاي بالايي برخوردار است، درك همكاري سازنده بين بازاريابي عصبي و بازاريابي ديجيتال براي تدوين استراتژي

  .شود، بسيار مهم استانداز ميارتباطات بازاريابي جذاب كه با مخاطبان معاصر طنين
Zhang et al., (2023) هاي گيري در محيطبه بررسي نوآوري بازاريابي ديجيتال و عملكرد شركت: نقش جامعيت تصيم
شركت فهرست شده در بورس اوراق بهادار اندونزي،  143هاي تحقيق از طريق پرسشنامه از پويا انجام دادند، داده

اريابي ديجيتال تأثير مفيدي بر عملكرد شركت در يك محيط آوري شده است. نتايج نشان داد كه نواوري در بازجمع
همه گير دارد. جامعيت تصميم گيري رابطه بين نوآوري بازاريابي ديجيتال و عملكرد شركت را با مزاياي برجسته در 

 كند.هاي پايدار تعديل ميمحيط

هاي كارگيري روشبي تمايل چنداني به بههاي متصور براي بازاريابي عصبي، برخي از محققان بازارياعلي رغم سودمندي
نگرند. به همين علت هدف اين پژوهش تببين نقش بازاريابي عصب شناسي نداشته و با بي اعتمادي به آن ميعلم عصب

هاي بازاريابي در پايه در بازاريابي ديجيتال تا با درك بهتر مفاهيم بازاريابي عصبي بتوان گامي در جهت ارتقاي تكنيك
  ها برداشت.كننده و تحقيقات بازاريابي و اجراي مؤثر آنه رفتار مصرفزمين

 
  شناسي پژوهشروش

همبستگي است. جامعه آماري تحقيق مشتريان  -اين پژوهش از لحاظ هدف، كاربردي و از لحاظ روش، توصيفي
آنها با روش نمونه گيري تصادفي ساده و هاي اينترنتي فعال در استان تهران هستند كه با توجه به نامحدود بودن فروشگاه

ها، پرسشنامه محقق ساخته در مقياس نفر به عنوان حجم نمونه تعيين شدند. جهت گردآوري داده 384فرمول كوكران 
هاي حاصل از آزمون آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي به منظور اي ليكرت مورد استفاده قرار گرفته شد. يافتهدرجه پنج

گزارش شده است. جهت بررسي روايي ابزار، از روايي محتوا (نظرخواهي از  2يايي ابزار پژوهش در جدول سنجش پا
خبرگان) استفاده و اعتبار آن تأييد شده است. سپس با توزيع پرسشنامه، روايي ابزار با سه روش روايي سازه (مدل 

براي تمامي متغيرهاي پژوهش  AVEته است. مقدار ) و روايي واگرا مورد سنجش قرار گرفAVEبيروني)، روايي همگرا (
افزارهاي آماري ساختاري در بستر نرم معادلات مدلسازي هاي پژوهش،فرضيه باشد. به منظور آزمون 5/0تر از بايد بزرگ

smart pls2 استفاده شده است.  
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 هايافته

بيروني پژوهش، در مرحله دوم، مدل دروني شود. در مرحله اول، مدل بررسي مدل پژوهش طي دو مرحله انجام مي
  پژوهش بررسي شده است.

مطلوب  4/0شده هر متغير، بررسي شد بارهاي عاملي بالاتر از هاي سنجيدهدر مرحله اول، بار عاملي مربوط به شاخص
  )، نشان داده شده است.1هستند. مدل در حالت ضريب مسير و بارهاي عاملي اوليه در جدول و شكل (

  
  . بارهاي عاملي1ل جدو

  آماره آزمون تي  بار عاملي  شماره گويه  متغير

 علاقه و مشاركت

Q1  53/0 43/8 

Q2 80/0 96/54 

Q3 83/0 67/45 

Q4 80/0 35/27 

 دانش و آگاهي

Q5  58/0 26/15 

Q6 80/0 03/30 

Q7 73/0 79/16 

Q8 87/0 73/77 

 اخلاق

Q9  78/0 86/36 

Q10 70/0 20/19 

Q11 76/0 47/25  

Q12  79/0 73/34 

 بازاريابي ديجيتال

Q13  80/0 39/43 

Q14 85/0 48/51 

Q15 77/0 87/29  

Q16  75/0 55/25  

Q17  84/0 95/66  

Q18  85/0 31/61  

Q19  78/0 90/35  

Q20  67/0 56/77 
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  . تحليل مسير براساس ضريب استاندارد1نمودار 

  
و  CRگيري از نظر پايايي معيارهاي ضرايب بار عاملي، پايايي مركب هاي اندازهبراي برازش مدل smart plsافزار در نرم

و براي بررسي روايي واگراي اين  AVEگيري از معيار متوسط اشتراك هاي اندازهبراي بررسي روايي همگراي مدل
  دهد.ها جدول فورنل و لاركر را ارائه ميمدل
ها ارائه شده ) مقدار ضريب آلفاي كرونباخ، پايايي مركب و معيار متوسط اشتراك براي هر يك از سازه2جدول ( در

  است.
  

  . آلفاي كرونباخ، پايايي تركيبي و روايي همگرا2جدول 
  AVE  پايايي مركب  آلفاي كرونباخ  متغير

  644/0  839/0 729/0  علاقه و مشاركت
  802/0  919/0 872/0  دانش و اگاهي

  518/0  845/0 792/0  اخلاق
  528/0  812/0 712/0  بازاريابي ديجيتال

  
است كه حاكي از پايايي مناسب  7/0هاي موردنظر بالاتر از ) ضريب آلفاي كرونباخ براي تمام سازه2مطابق با جدول (

است كه حاكي از پايايي مناسب  7/0هاي موردنظر بالاتر از طور مقادير پايايي تركيبي براي تمام سازهباشد. همينمدل مي
 است، پس برازش مدل مناسب است. 4/0بالاتر از  AVEمدل دارد. همچنين مقدار تمام مقادير 
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هاي متغيرهاي مكنون در پژوهش حاضر كه در خانه AVE) قابل مشاهده است مقدار جذر 3گونه كه در جدول (همان
هاي زيرين و راست قطر بيشتر است اند از مقدار همبستگي ميان آنها كه در خانهموجود در قطر اصلي ماتريس قرار گرفته
  گيري از نظر روايي واگرا است.هاي اندازهكه اين مطلب بيانگر برازش مناسب مدل

  
 . جدول فورنل و لاكر3جدول 

 رديف ابعاد 1 2 3  4

 1 علاقه و مشاركت 1   

 2 دانش و اگاهي 831/0 1   

 3 اخلاق 764/0 886/0 1  

 4 بازاريابي ديجيتال 490/0 789/0 449/0  1

  
باشد؛ بنابراين برازش مدل مناسب تر مي)، تمام مقادير قطر اصلي از مقادير زيرين و راست خود بزرگ3مطابق با جدول (

 باشد.مي

ترين معيار، ضرايب شود كه اولين و اساسيبراي بررسي برازش مدل ساختاري پژوهش از چندين معيار استفاده مي
بيشتر  96/1به اين صورت است كه اين ضرايب بايد از  tاست. برازش مدل ساختاري با استفاده از ضرايب  Zمعناداري 

 96/1بيشتر از  tها را تأييد كرد. در صورتي كه مقدار آماره بودن آندرصد معنادار  95باشند تا بتوان در سطح اطمينان 
گردد، ضريب مسير در  58/2بيشتر از  tكه مقدار آماره درصد و درصورتي 95گردد، ضريب مسير در سطح اطمينان 

  ).Davari & Rezazade, 2013درصد معنادار است ( 99سطح اطمينان 
  

  )T-valueقادير فرضيه (م Z. ضريب معناداري 4جدول 
   مقدار تي
 علاقه و مشاركت دربازاريابي عصب پايه بر بازاريابي ديجيتال تأثير دارد.  5.421

 دانش و آگاهي دربازاريابي عصب پايه بر بازاريابي ديجيتال تأثير دارد. 6.189

 اخلاق دربازاريابي عصب پايه بر بازاريابي ديجيتال تأثير دارد. 4.980
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  Z ل معادلات ساختاري در حالت ضريب معناداريمد. 2شكل 

  
  ૛ (R Squars)ࡾضريب تعيين

	ܴଶرود كار ميسازي معادلات ساختاري بهگيري و بخش ساختاري مدلمعياري است كه براي متصل كردن بخش اندازه
تنها 	ଶܴ	ضروري اين است كه مقدارگذارد. نكته زا ميزا بر يك متغير درونو نشان از تأثيري دارد كه يك متغير برون

زا، مقدار اين معيار صفر است. هرچه هاي برونگردد و در مورد سازهزا) مدل محاسبه ميهاي وابسته (درونبراي سازه
) سه مقدار Chine, 1998زاي يك مدل بيشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. (هاي درونمربوط به سازهଶܴمقدار 

عنوان مقدار ملاك براي مقادير ضعيف، متوسط و قوي بودن برازش بخش ساختاري مدل را به 67/0و  33/0، 19/0
  گيرد.درنظر مي	ଶܴ	وسيله معياربه
  

  R Square. مقادير 5جدول 
  R Square  متغير

  587/0 بازاريابي ديجيتال
  

  است.)، نشاندهنده قوي بودن برازش مدل 5مقادير ضريب تعيين در جدول (
  

  )૛ࡽكنندگي (بينيكيفيت پيش
قبول هستند بايد هايي كه داراي برازش بخش ساختاري قابلسازد. مدلبيني مدل را مشخص مياين معيار قدرت پيش

، 02/0سه مقدار  )Hensler et al, 2009زاي مدل را داشته باشند. (هاي درونهاي مربوط به سازهبيني شاخصقابليت پيش
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زاي مربوط به آن تعريف هاي برونبيني ضعيف، متوسط و قوي سازه يا سازهرا براي نشان دادن قدرت پيش 35/0و  15/0
ها از نوع هاي آنزاي مدل كه شاخصهاي دروناند. ذكر اين نكته ضروري است كه اين مقدار تنها براي سازهكرده

  ).Davari & Rezazade, 2013گردد (انعكاسي است، محاسبه مي
  

 )૛ࡽكنندگي (بيني. كيفيت پيش6جدول 

 ૛ࡽ متغير
  287/0 بازاريابي ديجيتال

  
  باشد.) نشان از مناسب بودن اين معيار مي6كنندگي در جدول (بينيمقدار كيفيت پيش

به اين صورت است كه اين ضرايب بايد از  tهاي تحقيق برازش ساختاري با استفاده از ضرايب بررسي فرضيهبا توجه به 
فقط  tمعنادار بودن آنها را تأييد كرد. البته بايد توجه داشت كه اعداد  0./95بيشتر باشند تا بتوان در سطح اطمينان  96/1

دهنده تأثير توان با آنها سنجيد و ضرايب مسير نيز نشانيها را نمدهند و شدت رابطه بين سازهها را نشان ميصحت رابطه
  ).Davari & Rezazade, 2013باشد (مثبت يا منفي يك متغير بر متغير ديگر مي

 
  ها. نتايج حاصل از آزمون فرضيه7جدول 

 وضعيتسطح معناداريtآماره  ضريب بتا  هافرضيه

 تأييد 0.000 5.421 0.594بازاريابي ديجيتال تأثير دارد.علاقه و مشاركت دربازاريابي عصب پايه بر 

 تأييد 0.000 6.189 0.411 دانش و آگاهي دربازاريابي عصب پايه بر بازاريابي ديجيتال تأثير دارد.

 تأييد 0.000 4.980 0.419 اخلاق دربازاريابي عصب پايه بر بازاريابي ديجيتال تأثير دارد.

 
 بحث و نتيجه گيري

هاي پايه بر ارتقاي بازاريابي ديجيتال در ميان مشتريان فروشگاهپژوهش حاضر با هدف واكاوي نقش ابعاد بازاريابي عصب
 سازي معادلات ساختاريها با استفاده از مدلهاي حاصل از تحليل دادهاينترنتي استان تهران به مرحله اجرا درآمد. يافته

(PLS) شده مورد تأييد قرار گرفته و مدل مفهومي پژوهش از برازش مطلوبي تدوين هاينشان داد كه تمامي فرضيه
پايه بر بازاريابي ديجيتال، در بازاريابي عصب» علاقه و مشاركت«ي نخست مبني بر تأثير برخوردار است. در تبيين فرضيه

ترين نقش ، قوي5,421معادل  t و آماره 0,594نتايج حاصل از تحليل آماري نشان داد كه اين مؤلفه با ضريب بتاي 
 Deviهاي درصد تأييد شده است. اين يافته با نتايج پژوهش 99كنندگي را در مدل ايفا كرده و فرضيه با اطمينان تبيين

هاي ناخودآگاه، پايه با نفوذ به لايههمخواني بسيار نزديكي دارد؛ چرا كه بازاريابي عصب Millagala (2023)و  (2025)
شود. در واقع، تر مشتري در فضاي ديجيتال ميكند كه منجر به درگيري عاطفي عميقا شناسايي ميهايي رمحرك
كننده نيز در تحقيقات خود اشاره كرده است، در عصر حاضر كه جلب توجه مصرف Gohain (2024)گونه كه همان

هاي بازاريابي ديجيتال از حالت استراتژيشود هاي عصبي براي برانگيختن علاقه، باعث ميدشوار شده، استفاده از تكنيك
انداز در ذهن مخاطب تبديل شوند كه مشاركت فعال و وفاداري او را در اي طنينهاي ساده خارج شده و به تجربهپيام
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پايه بر بازاريابي در بازاريابي عصب» دانش و آگاهي«ي دوم كه به بررسي نقش فرضيه .هاي آنلاين به دنبال داردپلتفرم
است كه  6,189برابر با  t و آماره 0,411پردازد، نتايج مؤيد تأثير مثبت و معنادار اين متغير با ضريب بتاي ديجيتال مي

 .Moradi ziba et alهاي باشد. اين نتيجه با يافتهي پايداري بالاي اين رابطه در جامعه آماري مورد مطالعه ميدهندهنشان

 Zhang etدانند، و همچنين با نتايج هاي ديجيتال ميز علل اصلي موفقيت در استراتژيكه دانش مشتري را يكي ا (2023)

al. (2023) توان استدلال كرد كه هاي پويا، همسو است. در تفسير اين اثرگذاري ميپيرامون اهميت آگاهي در محيط
گيري ، باعث بهبود جامعيت تصميمسازي پيام در ذهن مخاطبپايه با ارتقاي سطح شناخت برند و شفافبازاريابي عصب

هاي عصبيِ بهينه تقويت شود، ابزارهاي ديجيتال مانند شود. به عبارت ديگر، وقتي آگاهيِ مشتري از طريق محركمي
بندند و با كاهش مقاومت ذهني، مسير تعامل با ها با كارايي بالاتري در ذهن او نقش ميها و اپليكيشنسايتوب

در بازاريابي » اخلاق«ي سوم پژوهش در خصوص تأثير در نهايت، فرضيه .سازندتي را هموار ميهاي اينترنفروشگاه
ي دهندهمورد تأييد قرار گرفت كه نشان 4,980معادل  t و آماره 0,419پايه بر بازاريابي ديجيتال نيز با ضريب بتاي عصب

 Deviو  Pirzada (2025)تأييد اين رابطه با تأكيدات هاي نوين بازاريابي است. اهميت ابعاد ارزشي در پذيرش تكنيك

هاي نوين بازاريابي مطابقت دارد. اين يافته هاي اخلاقي در استفاده از فناوريبر ضرورت مديريت چالش (2025)
هاي اينترنتي تهران، رعايت اصول اخلاقي به عنوان يك عامل ي آن است كه در ميان مشتريان فروشگاهدهندهنشان
كند. در حقيقت، پايبندي به منشور عمل مي (Bagheri anilu et al., 2023)كننده و بسترساز (مطابق با مدل يتتقو

در مشتريان شده و به عنوان » اعتماد ديجيتال«هاي عصبي و ابزارهاي بيومتريك، منجر به ايجاد اخلاقي در استفاده از داده
هاي بازاريابي ديجيتال شود تكنيككند؛ امري كه در نهايت باعث ميمي هاي احتمالي عملاعتمادييك سپر در برابر بي

  .كننده تأثير بگذارندتر بر قصد خريد و رفتار مصرفبه شكلي پايدارتر و اثربخش
  شود:براساس نتايج پژوهش، پيشنهادهاي كاربردي ذيل ارائه مي

خود استفاده كنند.  (UI) در طراحي رابط كاربري «مندهاي تعامل بصري هوشهاي اينترنتي از استراتژيمديران فروشگاه
هاي متناسب با هويت برند، تصاويرِ باكيفيت و ويدئوهاي تعاملي كه سيستم هاي عصبي مانند رنگاستفاده از محرك

  .سايت افزايش دهدكاربر را در وب تواند ميزان درگيريكنند، ميپاداش مغز را تحريك مي
و  شود كه به جاي بمبارانِ اطلاعاتيِ مشتري، از استراتژي محتوايِ ميكرولرنينگتوصيه ميبه بازاريابان ديجيتال 

  .هاي ساده استفاده كننداينفوگرافيك
آوري و استفاده از هاي فعال در حوزه تجارت الكترونيك، منشور اخلاقيِ شفافي را در خصوص نحوه جمعشركت
مانند تضمينِ حريم  هاي اعتماد عصبيت خود منتشر كنند. استفاده از نشانسايهاي رفتاري مشتريان تدوين و در وبداده

تواند مقاومت ناخودآگاه مشترياني كه نسبت به شناختي، ميهاي روانخصوصي و عدم سوءاستفاده از پروفايل
هاي ديجيتال از روششود در تبليغات اعتمادي دارند را كاهش دهد. همچنين توصيه ميهاي نوينِ بازاريابي بيتكنيك

  هاي كاذب) پرهيز شود؛گرهاي زمانِ دروغين يا موجوديفريبنده (مانند شمارش
  
  
  



      

١٨٢ 

 183تا  167، صفحات 1404، زمستان 4، شماره 4دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 نقش بازايابي عصب پايه در بازاريابي ديجيتال: حكيمه نيكي اسفهلان، علي نظيري فيروزسالاري، احسان علي تنلو

 

Refrences: 
Alkhudari, M.N. (2023). the Role of Social Networks in Forming Social Relations Among University 

Students. International Journal Of Education in Mathematics, Science, and Technology (IJEMST), 
11(1), 222-236. 

Avendano Castro, W. R., Luna Pereira, H. O., & Rueda Vera, G. (2021). Visual neuromarketing 
strategies in two shopping malls in the city of Cúcuta, Colombia. Administration Notebooks 
(Universidad del Valle), 37(71) DOI: 10.25100/cdea.v37i71.11195 

Belanche, D. Flavián, C. & Pérez-Rueda, A. (2017). Understanding Interactive Online Advertising: 
Congruence and Product Involvement in Highly and Lowly Arousing, Skippable Video Ads. 
Journal of Interactive Marketing, 37, 75–88. Https://Doi.Org/1016/10 /J.Intmar.06/2016 .004 

Bagheri anilu,s.,vakil alroaia,y.,heidariyeh,a(2024), Designing a digital marketing environment model 
in global markets, journal of value creating in business mangment,3,246-263, 
10.22034/jvcbm.2023.413777.1168(in Persian). 

Bílková, R. (2021). Digital marketing communication in the age of globalization. SHS Web of 
Conferences, 129, 06002. https://doi.org/10.1051/shsconf/202112906002 

Devi,Sh(2025). Decoding the consumer mind: Integrating neuromarketing principles into digital 
marketing strategies. Journal of Information Technology Teaching Cases.7(9).2-33. 

Dana, L.-P., Salamzadeh, A., Mortazavi, S., & Hadizadeh, M. (2022). Investigating the impact of 
international markets and new digital technologies on business innovation in emerging markets. 
Sustainability, 14(2), 983-998. https://doi.org/10.3390/su14020983 

Gholipour domyeh,h(2023),A Concurrent Optimization of Knowledge Sharing and Customer Loyalty 
in Social Media under a Digital Marketing Approach,journal of value creating in business 
mangment,2,1-24,10.22034/jvcbm.2023.382900.1050(in Persian). 

Gohain, T. T.., Gokilavani, R.., Armosh, F.., Dwivedi, P. K.., Nagaraj, G.., & Yadaganti, R.. (2024). A 
Study on Role of Neuromarketing in Digital Era Business Development. Migration Letters, 21(S4), 
1600–1605. Retrieved from https://migrationletters.com/index.php/ml/article/view/7580 

González-Mena, G., Del-Valle-Soto, C., Corona, V., & Rodríguez, J. (2022). Neuromarketing in the 
Digital Age: The Direct Relation between Facial Expressions and Website Design. Applied 
Sciences, 12(16), 8186. 

Guthrie, C., Fosso-Wamba, S., & Arnaud, J. B. (2021). Online consumer resilience during a pandemic: 
An exploratory study of e-commerce behavior before, during and after a COVID-19 lockdown. 
Journal of Retailing and Consumer Services, 61, 102570. 
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102570 

Hosseinzadeh, M., Vahabzadeh Munshi, S., Abbasi Nami, H., Mehrani, H., & Shahrabadi, A. (2022). 
Developing a conceptual framework for the use of digital marketing in the capital market based on 
theories of planned behavior and technology acceptance Case study: stock brokerage companies in 
Tehran. Financial Economics, 16(61), 129-156.. DOI: 10.30495/FED.2023.698846. (In Persian). 

Im, H. Ju, H. W. & Johnson, K. K. P. (2021). Beyond Visual Clutter: the Interplay Among Products, 
Advertisements, and the Overall Webpage. Journal of Research in Interactive Marketing, 15(4), 
804–821. https://doi.org/1108/10 /JRIM-10-2020-0213/FULL/HTML 

Kaushik, V. (2021). impact of the visual design language of social media advertisements on consumer 
perceptions. information technology in industry, 9(1).810–817. 
https://doi.org/10.17762/itii.v9i1.201 

Karimi, M., Sanavifard, R., & Hamidizadeh, A. (2022). Investigating the impact of digital technology 
on the environment and marketing capabilities of small and medium enterprises. Quarterly journal 
of Industrial Technology Development, 20(50), 3-16. DOI: 10.22034/jtd.2022.253284. (In Persian). 

Moradi ziba,s.,abbasi,j.,radfar,r.,abdolvand,m(2023), Designing the pattern of causes and 
consequences in the implementation of digital marketing strategies in successful Iranian startups 
with Mixed method Research, journal of value creating in business mangment,3,129-157, 
10.22034/jvcbm.2023.389183.1068(in Persian). 

Mohajer, S. M. (2021). Increase consumer confidence through the use of digital content 
marketing.BRANDAFARIN JOURNAL, 2(19), 1-
13.https://www.brandafarin.org.ir/article_141777.html?lang=en. (In Persian) 



 

١٨٣  

 183تا  167، صفحات 1404، زمستان 4، شماره 4دوره 

 فصلنامه

 مديريت و بازاريابيرويكردهاي نوين در 
 

https://www.jnamm.ir 
  

 نقش بازايابي عصب پايه در بازاريابي ديجيتال: حكيمه نيكي اسفهلان، علي نظيري فيروزسالاري، احسان علي تنلو

 

Millagala,K(2023). Neuromarketing as a Digital Marketing Strategy to Unravel the Evolution of 
Marketing Communication. Conference: 5th Nordic International Business, Export Marketing and 
Tourism Conference 2023At: Narva mnt 18, 51009 Tartu linn, Tartu linn, Tartumaa EST. 

Pirzada, Nadeem Irshad, (2025) Neuromarketing in Digital Advertising: Insights and Indian Case 
Studies. Available at SSRN: https://ssrn.com/abstract=5272257 or 
http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.5272257 

Salaripour, M. (2021). Investigating the effect of electronic customer relationship management on 
financial performance based on the role of customer trust, customer retention and customer 
satisfaction in Sepeh Bank branches in Gilan province. Scientific Journal of New Research 
Approaches in Management and Accounting, 5(19), 1963–1978. 
https://majournal.ir/index.php/ma/article/view/1440 (in Persian) 

Saruklai, A., & Hasanpour, A. (2022). Application of cloud computing in banking and electronic 
commerce: Advantages, challenges and security threats. Journal of New Approaches in 
Management and Marketing, 1, 109–119. https://doi.org/10.22034/jnamm.2023.423050.1021 (in 
Persian) 

Sattarii, Z. (2022). The effect of electronic banking service quality on customer loyalty. Journal of 
New Approaches in Management and Marketing, 1, 173–186. 
https://doi.org/10.22034/jnamm.2023.423066.1026 (in Persian) 

Tolstoy, D., Nordman, E. R., & Vu, U. (2022). The indirect effect of online marketing capabilities on 
the international performance of e-commerce SMEs. International Business Review, 31(3), 101946. 
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2021.101946 

Wang، X.، Zheng، Q.، Zheng، K.، Sui، Y.، Cao، S.، & Shi، Y. (2021). Detecting social media bots with 
variational autoencoder and k-nearest neighbor. Applied Sciences، 11(12)، 5482. 

Wu, Y. (2022). Research on Digital Marketing Strategies for Brands based on the Internet Context. 
Drpress.OrgY WuHighlights in Business, Economics and Management, 2022•drpress.Org, 2022, 
106. https://drpress.org/ojs/index.php/HBEM/article/view/2346 

Zhang, B., Ying, L., Khan, M. A., Ali, M., Barykin, S., & Jahanzeb, A. (2023). Sustainable digital 
marketing: Factors of adoption of m-technologies by older adults in the Chinese market. 
Sustainability, 15(3), 1972-1991. https://doi.org/10.1108/APJML-01-2023-0097. 

  


