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Abstract 

The aim of this study is to design and explain a neuro-digital 
marketing model for home-based businesses using the grounded theory 
method. Given the increasing growth of home-based businesses in Iran 
and their role in reducing unemployment and increasing GDP, the need 
for effective and low-cost marketing models for these businesses is felt 
more than ever. This research was conducted within the framework of 
a qualitative approach. Data were obtained through in-depth interviews 
with 25 experts and specialists in the fields of neuromarketing, digital 
marketing, and home-based businesses who were selected using a 
purposive snowball sampling method. Data analysis was performed in 
three stages of open, axial, and selective coding using MAXQDA 10 
software. In this study, independent coding methods by two 
researchers and the calculation of Cohen's kappa coefficient (0.92) 
were used to assess reliability and validity. Also, the test-retest 
reliability was 87% by recoding four interviews in two different time 
periods, indicating high validity and stability of the results. The results 
of the study led to the identification of 88 subcategories and 13 main 
categories. The model presented in this study proposes a combination 
of neuro and digital marketing techniques at the lowest cost for home-
based businesses. This model helps home-based business owners 
achieve sustainable growth and development by effectively influencing 
the subconscious mind of customers. This model can be used as a 
framework for implementing neuro-digital marketing in home-based 
businesses . 
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Extended Abstract  
Introduction 
In recent years, the increasing growth of home-based businesses in Iran has been considered 
as one of the effective solutions in reducing the unemployment rate and increasing the GDP. 
According to statistics, about 30 percent of micro-businesses in the country are home-based 
(Dorodi & Hemati, 2022). Despite this potential, these business owners face serious 
challenges such as lack of marketing skills and limited financial resources (Seyyed Ghaffari et 
al., 2024). Meanwhile, digital marketing has been recognized as an efficient method for 
growing these businesses due to its low costs and easy access (Moradi Ziba et al., 2023). In 
such circumstances, the mere use of digital marketing may not be enough to attract customer 
attention and create differentiation (gholipourdamieh, 2023). Consumers today are faced with 
a huge amount of advertising and content in the online space, and this has made it more 
difficult to influence their purchasing behavior. Therefore, there is a need for new and more 
efficient approaches that can have a deeper impact on the audience in this competitive 
environment (Salehi & Bourghani, 2025). By focusing on influencing the subconscious mind 
of customers, neuromarketing has been able to create significant changes in purchasing 
behavior (Amiri & Davari, 2022). However, the high costs of implementing this method have 
limited it to large organizations and made it inaccessible to small and home businesses 
(Nilashi et al, 2020) . 
The necessity of conducting this research is that despite the high potential of home 
businesses, marketing challenges and resource constraints have hindered the growth of this 
sector. In this regard, combining neuromarketing and digital marketing can be a new solution 
to influence the subconscious mind of customers and increase marketing efficiency at lower 
costs. Inspired by previous studies, including those that emphasize the importance of digital 
marketing and innovation in small businesses, this research attempts to fill the gap in the 
literature on the subject . 
The main issue of this research is the lack of a practical and low-cost model for implementing 
neuro-digital marketing in home businesses. Given the need to support this economic sector 
and its role in the development of the country, designing such a model can be an effective step 
towards empowering home business owners. Using grounded theory and interviews with 25 
experts in the fields of neuromarketing, digital marketing, and home-based businesses; this 
study identifies key components and presents a hybrid model. The case study of this research 
is home-based businesses in Isfahan province, which is selected as a representative sample of 
this field in Iran. This issue has created a significant gap in the marketing literature: How can 
we design an efficient and low-cost model that combines neuromarketing and digital 
marketing to lead to sustainable growth of home-based businesses ? 
 
Theoretical Framework 
Definitions of Neuromarketing  :As a modern research method, neuromarketing examines 
and analyzes people's unconscious information through observation of neural processes, 
without the need to directly ask about their thoughts, feelings, or decision-making strategies 
(Marc, 2018). This field has specifically expanded traditional marketing methods by using 
instinctive brain stimuli to intentionally shape consumer responses (Quiles peres et al., 2025). 
Neuromarketing refers to the interaction of consumer behavior science with neuroscience and, 
in another definition, is the application of scientific findings from the consumer brain and 
neuroscience in the field of practical management. This type of marketing also has social 
aspects (Pileliene & Grigaliunaite, 2017). 
Digital Marketing: Overall, the commercial use of the Internet has expanded dramatically 
over the past quarter century. During this time, the business landscape has changed at a rapid 
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pace and intensity. Large multinational corporations such as Google, Facebook, Amazon, 
Alibaba, eBay, and Uber have emerged as major players in the modern economy over the past 
two decades. According to statistics, in 2015, online sales accounted for 7.4% of total retail 
spending in the United States, the highest percentage recorded since records began in 1999 
(naghizade et al., 2023). Also, the share of sales via mobile devices has increased rapidly from 
about 22% to 27%. Currently, companies are focusing on creating a “digital relationship” with 
customers. In addition, digital technologies and tools such as smartphones, smart products, the 
Internet of Things, artificial intelligence, and deep learning all promise significant changes in 
the lives of consumers in the near future (Noraee, 2025). 
The Role of Digital Marketing in the Success of Home-Based Businesses: Digital 
marketing, as a strategic tool, plays a key role in addressing the challenges faced by home-
based businesses. One of the main advantages of digital marketing is easy and low-cost access 
to vast markets (Amiri & Naderi, 2020). Home-based businesses often face geographical 
limitations and lack strong distribution networks, but by using digital platforms such as social 
networks, websites, and online marketplaces, they can offer their products and services to a 
global audience (Malik et al., 2024). This not only reduces the challenge of limited market 
access, but also creates new opportunities for increased revenue and business growth 
(Mahdavian & Kolour, 2022). 
In addition, digital marketing allows home businesses to accurately measure and improve 
their performance by providing advanced analytical tools (Dorodi & Hemati, 2022). This is 
especially crucial when facing challenges such as lack of access to market data and 
competition from larger businesses. By analyzing customer data, home businesses can update 
their strategies and design targeted campaigns (Malik & Alkhaldi, 2022). Also, using methods 
such as SEO, email marketing, and paid advertising, digital marketing allows them to attract 
new customers and retain existing ones at the lowest cost (Magidi, 2024). These features 
make digital marketing the best approach for home-based businesses, as it not only reduces 
financial and structural challenges, but also propels them towards sustainable growth (Safayie 
& Naghavi, 2021). 
Neuro-Digital Marketing Combination: The combination of neuro-marketing and digital 
marketing allows for the creation of effective advertising and marketing messages. On the 
other hand, digital marketing allows for the dissemination of these messages to the widest 
possible range by using platforms such as social networks, search engines, and email 
marketing (gholipourdamieh, 2023). This combination allows businesses to target the largest 
number of audiences at the lowest cost and maximize the return on their advertising 
(Gonzalez & Soto, 2024). For example, using SEO and PPC techniques along with content 
designed based on neuromarketing principles can lead to attracting target audiences and 
increasing their engagement (Chaffey, 2019). As a result, this combination not only reduces 
the challenges of attracting and retaining customers, but also helps businesses succeed in 
today's competitive environment (Fallah, 2018) . 
 
Research Methodology 
The research method is applicable in terms of its purpose, and qualitative and 
phenomenological in terms of its implementation, and has inductive and deductive 
approaches. Data was collected through in-depth interviews with 25 university professors, 
experts, and specialists in the field of home business management nationwide, estimated to 
take approximately 40 minutes for each interview and were selected using non-probability 
judgmental (purposive) sampling. The data collection tool includes semi-structured 
interviews . 
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Research findings 
Data analysis was performed using MAXQDA 10 software. The results indicate that the 
following 12 main factors were identified in the constructed paradigm model. The 
requirement for modern marketing practices and cost management as causal factors, internal 
and environmental challenges as intervening factors, cultural, social and technological 
readiness as contextual factors, digitalization of processes based on psychological factors, 
digital advertising design with neuromarketing teachings and digital content production with 
artificial intelligence as strategies, and sustainable competitiveness, positive impact on society 
and the economy, and development and productivity as outcomes were introduced in this 
paradigm model . 
 
Conclusion 
The present study was conducted with the aim of designing a neuro-digital marketing model 
for home businesses. The results of this study are consistent with the results of Kalour & 
Azarbaijani (2022), Manani et al. (2021), Safayi & Naghavi (2025), Mahdavian (2022), 
Magidi (2024), Ariely & Brens (2018), Ghodsi (2022), Reaschke & Mason (2022), Parchami 
& Jalili (2019), and Afshar et al. (2022). Also, in this study, for the first time, three strategies 
were proposed for the implementation and execution of neuro-digital marketing for home 
businesses that do not exist in previous studies. These are: digitizing processes based on 
psychological factors, designing digital advertisements with neuro-marketing teachings, and 
producing digital content with artificial intelligence. 
Based on the results of this research, the following suggestions are made : 
Based on the results of past neuromarketing research, home-based businesses can improve 
their marketing systems to make digital advertising more effective. They can also increase the 
effectiveness of their digital marketing at the lowest cost by using artificial intelligence 
techniques. By combining neuro-digital marketing, home-based business owners can increase 
the development and productivity of their businesses, create sustainable competitiveness, and 
have a significant impact on society and the economy in the long term . 
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وكارهاي خانگي، كسب 
 پذيري پايدار،  رقابت

 سفارشي سازي تبليغات،  
  خريد ديجيتال 

  چكيده 
عصبي بازاريابي  مدل  يك  تبيين  و  طراحي  مطالعه،  اين  كسب-هدف  براي  با  ديجيتال  خانگي  وكارهاي 

وكارهاي خانگي در ايران بنياد است. با توجه به رشد روزافزون كسبپردازي دادهاستفاده از روش نظريه
آن  نقش  مدلو  به  نياز  داخلي،  ناخالص  توليد  افزايش  و  بيكاري  كاهش  در  و  ها  مؤثر  بازاريابي  هاي 

شود. اين پژوهش در چارچوب رويكرد كيفي  وكارها بيش از پيش احساس ميهزينه براي اين كسبكم
هاي نظران در حوزهنفر از متخصصان و صاحب  25هاي عميق با  ها از طريق مصاحبهانجام شده است. داده

كسب و  ديجيتال  بازاريابي  عصبي،  نمونهبازاريابي  روش  با  كه  خانگي  نوع وكارهاي  از  هدفمند  گيري 
داده  تحليل  و  تجزيه  آمد.  بدست  شدند  انتخاب  برفي  و  گلوله  محوري  باز،  كدگذاري  مرحله  سه  در  ها 

نرم از  استفاده  با  و   MAXQDA 10افزار  انتخابي  پايايي  ارزيابي  براي  پژوهش،  اين  در  گرفت.  انجام 
روش  از  (روايي،  كوهن  كاپاي  ضريب  محاسبه  و  پژوهشگر  دو  توسط  مستقل  كدگذاري  )  92/0هاي 

مختلف،   زماني  بازه  دو  در  مصاحبه  چهار  مجدد  كدگذاري  با  بازآزمون  پايايي  همچنين،  شد.  استفاده 
نتايج پژوهش منجر به شناسايي   .دهنده اعتبار و ثبات بالاي نتايج استبه دست آمد كه نشان  ٪87معادل  

و    88 ارائه   13زيرمقوله  مدل  شد.  اصلي  تكنيكمقوله  از  تركيبي  پژوهش،  اين  در  بازاريابي  شده  هاي 
كسب براي  هزينه  كمترين  با  را  ديجيتال  و  ميعصبي  پيشنهاد  خانگي  صاحبان  وكارهاي  به  مدل  اين  كند. 

ميكسب كمك  خانگي  و  وكارهاي  رشد  به  مشتريان،  ناخودآگاه  ذهن  بر  مؤثر  تأثيرگذاري  با  تا  كند 
ديجيتال در  - تواند به عنوان چارچوبي براي اجراي بازاريابي عصبيتوسعه پايدار دست يابند. اين مدل مي

  .وكارهاي خانگي مورد استفاده قرار گيردكسب
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  مقدمه 
وكارهاي خانگي در ايران به عنوان يكي از راهكارهاي مؤثر در كاهش نرخ بيكاري هاي اخير، رشد فزاينده كسب در سال

وكارهاي خرد در  درصد از كسب  30و افزايش توليد ناخالص داخلي مورد توجه قرار گرفته است. بر اساس آمار، حدود  
هاي جدي وكارها با چالش با وجود اين پتانسيل، صاحبان اين كسب   . (Dorodi & Hemati, 2022)كشور، خانگي هستند  

. در اين ميان،  (Seyyed Ghaffari et al, 2024هاي بازاريابي و محدوديت منابع مالي مواجه هستند (مانند كمبود مهارت 
هزينه دليل  به  ديجيتال  روشبازاريابي  از  يكي  عنوان  به  آسان،  دسترسي  و  پايين  اين  هاي  رشد  براي  كارآمد  هاي 

استكسب  شده  شناخته  ديجيتال .  (Moradi Ziba et al, 2023)  وكارها  بازاريابي  از  صرف  استفاده  شرايطي،  چنين  در 
كنندگان امروزه با ). مصرف gholipourdamieh,2023ممكن است براي جلب توجه مشتريان و ايجاد تمايز كافي نباشد (

رفتار  بر  تأثيرگذاري  كه  است  شده  باعث  امر  اين  و  هستند،  مواجه  آنلاين  فضاي  در  محتوا  و  تبليغات  از  عظيمي  حجم 
مي احساس  كارآمدتري  و  نوين  رويكردهاي  به  نياز  بنابراين،  شود.  دشوارتر  آنها  فضاي  خريد  اين  در  بتوانند  كه  شود 

 ). Salehi & Bourghani, 2025تري بر مخاطبان بگذارند (رقابتي، تأثير عميق 
بازاريابي عصبي با تمركز بر تأثيرگذاري بر ذهن ناخودآگاه مشتريان، توانسته است تغييرات قابل توجهي در رفتار خريد 

هاي بزرگ محدود كرده هاي بالاي اجراي اين روش، آن را به سازماناما هزينه .(Amiri & Davari, 2022)  ايجاد كند
  . (Nilashi et al, 2020)نيافتني ساخته است وكارهاي كوچك و خانگي دست و براي كسب 

ضرورت  مياز  پژوهش  اين  انجام  كسب هاي  بالاي  پتانسيل  وجود  با  كه  كرد  اشاره  مورد  اين  به  خانگي، توان  وكارهاي 
هاي بازاريابي و محدوديت منابع، رشد اين بخش را با موانعي مواجه ساخته است. در اين راستا، تركيب بازاريابي  چالش

مي ديجيتال  و  با  عصبي  بازاريابي  كارايي  افزايش  و  مشتريان  ناخودآگاه  ذهن  بر  تأثيرگذاري  براي  نوين  راهكاري  تواند 
پايينهزينه  پژوهشهاي  جمله  از  قبلي  مطالعات  از  الهام  با  پژوهش  اين  باشد.  و   هاييتر  ديجيتال  بازاريابي  اهميت  بر  كه 

  .كند تا شكاف موجود در ادبيات موضوع را پر كندوكارهاي كوچك تأكيد دارند، تلاش مينوآوري در كسب
كم و  كاربردي  مدلي  وجود  عدم  پژوهش،  اين  اصلي  عصبيمسئله  بازاريابي  اجراي  براي  در - هزينه  ديجيتال 

طراحي كسب  كشور،  توسعه  در  آن  نقش  و  اقتصادي  بخش  اين  از  حمايت  ضرورت  به  توجه  با  است.  خانگي  وكارهاي 
مي مدلي  كسب چنين  صاحبان  توانمندسازي  جهت  در  مؤثر  گامي  از تواند  استفاده  با  مطالعه  اين  باشد.  خانگي  وكارهاي 

نظريه  دادهروش  با  پردازي  مصاحبه  و  حوزه   25بنياد  متخصصان  از  كسبنفر  و  ديجيتال  عصبي،  بازاريابي  وكارهاي  هاي 
مؤلفه شناسايي  به  ميخانگي،  تركيبي  مدلي  ارائه  و  كليدي  كسبهاي  پژوهش،  اين  موردي  مطالعه  وكارهاي  پردازد. 

  .اي از اين حوزه در ايران انتخاب شده استخانگي استان اصفهان است كه به عنوان نمونه نماينده 
مي چگونه  است:  كرده  ايجاد  بازاريابي  ادبيات  در  را  توجهي  قابل  شكاف  مسئله،  و  اين  عصبي  بازاريابي  تركيب  از  توان 

  وكارهاي خانگي منجر شود؟هزينه طراحي كرد كه به رشد پايدار كسب ديجيتال، مدلي كارآمد و كم 
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  ادبيات نظري 
  :تعاريف بازاريابي عصبي

مشاهده  طريق  از  افراد  ناخودآگاه  اطلاعات  تحليل  و  بررسي  به  مدرن،  تحقيق  روش  يك  عنوان  به  عصبي  بازاريابي 
مي عصبي  استراتژيفرآيندهاي  يا  احساسات،  افكار،  از  مستقيم  پرسش  به  نياز  بدون  تصميمپردازد،  آنان  هاي  گيري 

)Marc, 2018 (   هاي غريزي مغز براي  هاي بازاريابي سنتي با استفاده از محرك اين حوزه به طور خاص به گسترش روش
پاسخشكل به  عمدي  مصرف دهي  استهاي  پرداخته  تعامل  ) Quiles peres et al,2025(  كنندگان  به  عصبي  بازاريابي   .

مصرف رفتار  يافتهعلوم  كارگيري  به  ديگر،  تعريفي  به  و  دارد  اشاره  اعصاب  علوم  با  اعصاب  كننده  و  مغز  از  علمي  هاي 
ميمصرف  محسوب  عملي  مديريت  حوزه  در  جنبهكننده  از  بازاريابي  نوع  اين  است  شود.  برخوردار  نيز  اجتماعي  هاي 

)Pileliene and Grigaliunaite, 2017 .(  
پيشرفت منتشر  عليرغم  علمي  نشريات  در  محدود  صورت  به  همچنان  عصبي  بازاريابي  علوم  حوزه،  اين  در  اخير  هاي 

نگرانيمي از  ناشي  عصبي  بازاريابي  به  اطمينان  عدم  محدوديت،  اين  اصلي  دلايل  از  يكي  خطرات شود.  و  اخلاقي  هاي 
در شرايط كنوني، مديران تحت ).  apriliant and takahashi, 2024(مربوط به دسترسي به اطلاعات محرمانه افراد است  

كنندگان هستند، و بازاريابي سنتي به تنهايي قادر به رفع فشار زيادي براي شناسايي عوامل مؤثر بر نگرش و رفتار مصرف
نمي  آنان  نيازهاي  اندازه كامل  بر  مبتني  رويكردهاي  رو،  اين  از  بازاريابي باشد.  رسيدند.  شهرت  به  مغز  تحركات  گيري 

  :شودعصبي به دو رويكرد كلي تقسيم مي
  .هاي موجود بازاريابيكنندگان نسبت به فعاليتاعتبارسنجي نگرش و بينش مصرف •
  .هاي ويژه بازاريابيكنندگان هدف از طريق فعاليتكاشت و خلق نگرش و بينش جديد در ذهن مصرف  •

نمي  مطرح  يكديگر  جايگزين  عنوان  به  هرگز  عصبي  و  سنتي  بازاريابي  كه  داشت  توجه  مكمل بايد  عنوان  به  بلكه  شوند، 
  ). Hsu, 2017كنند (يكديگر عمل مي

حس مطالعه  به  بازاريابي  از  شاخه  واكنش اين  و  مصرف گرها  احساسي  و  عاطفي  محركهاي  به  بازاريابي  كنندگان  هاي 
بازارياب  اگر  و  مصرف پرداخته  مغز  در  مثبت  واكنش  باعث  محصول  از  تصوير  كدام  كه  دهند  تشخيص  بتوانند  كننده  ها 

  شود، قادر خواهند بود فروش محصولات خود را به طور قابل توجهي افزايش دهند. مي
  بازاريابي عصبي در مقابل بازاريابي سنتي 

بازاريابي عصبي به عنوان يك روش نوين تحقيق، به بررسي اطلاعات ناخودآگاه افراد از طريق تحليل فرآيندهاي عصبي  
هاي ناخودآگاه هاي بازاريابي بر مغز انسان و تحليل واكنشپردازد. اين حوزه با هدف بررسي چگونگي تأثير محركمي

با اين حال، برخي از افراد معتقدند كه هدف اصلي   ).Faeqi et al, 2024( هاي خريد شكل گرفته است  گيري در تصميم 
ها نياز ندارند، كه از نظر اخلاقي قابل بحث بازاريابي عصبي متقاعد كردن مشتريان به خريد كالاهايي است كه واقعاً به آن

نام   از  ناشي  عمدتاً  سوءتفاهم  اين  عصبي"است.  فريبكارانه   "بازاريابي  بازاريابي  روش  نوعي  معناي  به  اشتباه  به  كه  است 
  ). Faeqi et al, 2025شود (تفسير مي

عملكرد مغز انسان در مواجهه با محرك به مطالعه نحوه  عصبي  بازاريابي ميبازاريابي  آن ارائه يك  هاي  پردازد و هدف 
دقيق واقعمدل  و  محركبينانه تر  اين  تأثير  چگونگي  از  تصميم تر  بر  مصرف ها  رفتار  و  ما  گيري  به  حوزه  اين  است.  كننده 
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محركمي با  مواجهه  هنگام  كه  ميگويد  رخ  انسان  مغز  در  تغييراتي  چه  بازاريابي،  واكنش هاي  اين  چگونه  و  به  دهد  ها 
  .)Darghi, 2014(شود گيري نهايي مشتري و تغيير وفاداري به برندها تبديل مي تصميم 

مصرف  رفتار  بررسي  كه  دارد  تأكيد  عصبي  اين  بازاريابي  گيرد.  صورت  انسان  مغز  عملكرد  ديدگاه  از  بايد  كننده 
هاي ذهني بشر در ناحيه ناخودآگاه مغز  درصد فعاليت  90دهند بيش از  كند كه نشان ميهايي را بررسي ميتكنولوژي مدل 

مي روان انجام  رو،  اين  از  دارند.  قرار  آگاهانه  كنترل  تحت  كمتر  فرآيندها  اين  و  تكنولوژيستشود  و  قوه شناسان  هاي 
تكنيك تلاشند  در  فعاليتادراك  دستكاري  براي  مؤثري  واكنشهاي  تا  بيابند  مغز  ناخودآگاه  را هاي  مطلوب  هاي 

  .)Darghi, 2014( تحريك كنند 
  :موانع بازاريابي عصبي

مي عصبي  تصويرسازي  آيا  كه  نيست  مشخص  هنوز  حاضر،  حال  روش در  ديگر  به  نسبت  بهتري  اطلاعات  هاي  تواند 
روش  وكسل ميبازاريابي ارائه دهد يا خير. با اين حال، استفاده از  تر شدن  تواند به روشن هاي پيشرفته مانند الگوي چند 

داده هزينه اهميت  آيا  كه  است  مطرح  سؤال  اين  كند.  كمك  پنهان  كلي،  هاي  طور  به  عصبي،  تصويرسازي  بالاي  هاي 
هاي تحقيقاتي  هاي معمول براي تصويربرداري عصبي در محيطتر بازاريابي است يا خير. هزينه هاي ارزانموثرتر از روش 

ها معمولاً بالاتر است. با هاي تجاري اين هزينه دلار در هر ساعت است و در محيط  500دانشگاهي به طور متوسط حدود  
هزينه حال،  مياين  نيز  ديگري  موارد  شامل  عصبي  تصويرسازي  واقعي  جمله  هاي  از  شود،  گرفته  نظر  در  بايد  كه  شود 

حدود  هزينه  مجموعاً  كه  ديگر  مخارج  و  پرسنل  هزينه   75هاي  شامل  درصد  را  عصبي  تصويربرداري  پروژه  يك  هاي 
  . (Karmarkar & Plassman, 2017)شود مي

مسئله اينجا،  ميدر  مطرح  كه  هزينهاي  آيا  كه  است  اين  پيچيدگيشود  و  بالا  عصبي هاي  تصويرسازي  با  مرتبط  هاي 
هاي  اي كه در آن هزينههاي بازاريابي سنتي كه هزينه كمتري دارند، رقابت كند. به طور خاص، مرحلهتواند با روشمي

مي عصبي  روش تصويرسازي  با  مرحلهتواند  شود،  مقايسه  مرسوم  بازاريابي  فروش هاي  افزايش  آن  هدف  كه  است  اي 
تبليغات است طريق  بازاريابي  ).  Alroroshoud & Gohari, 2025(  محصول موجود از  زمينه  در  اوليه  مطالعات  بنابراين، 

اند.  كننده به تبليغات تمركز كرده هاي مصرفهاي تصويرسازي براي ارزيابي واكنشعصبي عمدتاً بر استفاده از تكنيك
شود  هاي عصبي به ارائه مجدد آن ميهاي عصبي به مصرف يك محصول و نيز واكنش اين مرحله شامل شناسايي واكنش

  (Hubert & Kenning, 2025) .تواند بر مصرف آينده تأثير بگذاردكه مي
شوند و اين محدوديت ممكن است اما بايد توجه داشت كه برخي از محصولات تنها در اسكنرهاي ام آر آي مصرف مي 

واكنش به  محصول،  طراحي  از  پس  عصبي،  بازاريابي  مطالعات  بيشتر  كه  باشد  معني  اين  ارائهبه  برابر  در  مغزي  هاي  هاي 
اند اطلاعات  اند. با اين وجود، اين مطالعات تا كنون نتوانستهمجدد بصري محصول، مانند تصاوير يا تبليغات، متمركز شده

. بنابراين، (Hubert & Kenning, 2025)آمده از تصويرسازي عصبي را به تصميمات خريد واقعي مرتبط سازند  دست به
روش اثربخشي  و  ارزش  دقيق  تعيين  امكان  روش هنوز  با  مقايسه  در  عصبي  تصويرسازي  وجود  هاي  سنتي  بازاريابي  هاي 

  ). Hubert & Kenning, 2018(شود ندارد و نياز به تحقيقات بيشتري در اين زمينه احساس مي
  
  



     
 

 خانگي  كارهايوكسب براي ديجيتال  –ارائه مدل بازاريابي عصبي : ولي محمد دريني، سعيد فرجام، ميرزا حسن حسيني، مهدي پرهيزگار، بهزاد حاج رحيمي  468
 

 وكار  كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل 
https://www.jvcbm.ir  

  482تا  460 صفحات، 1405، تابستان 2 شماره، 6 دوره

 :بازاريابي ديجيتال
گيري گسترش يافته است. در اين ربع قرن است كه استفاده تجاري از اينترنت به طرز چشمطور كلي، نزديك به يكبه

چشم كسب مدت،  شركتانداز  است.  شده  دگرگون  توجهي  قابل  شدت  و  سرعت  با  بزرگي  وكارها  چندمليتي  هاي 
بابا، ايبيِ و اوبر در دو دهه گذشته به عنوان بازيگران اصلي در اقتصاد مدرن ظاهر همچون گوگل، فيسبوك، آمازون، علي 

فروشي در ايالات متحده را به خود هاي خردهدرصد از كل هزينه  7.4، فروش آنلاين  2015اند. طبق آمارها، در سال  شده 
بالاترين درصد ثبت  زمان آغاز ثبت آمار در سال  اختصاص داد، كه   ,naghizade et al(  رودبه شمار مي  1999شده از 

دستگاه2023 طريق  از  فروش  سهم  همچنين،  حدود  ).  از  سريع  رشد  با  همراه  تلفن  به    22هاي  افزايش    27درصد  درصد 
علاوه بر اين،    .با مشتريان معطوف شده است  "رابطه ديجيتالي"ها به ايجاد يك  يافته است. در حال حاضر، تمركز شركت 

گوشيفناوري نظير  ابزارهايي  و  ديجيتال  و هاي  مصنوعي  هوش  اشياء،  اينترنت  هوشمند،  محصولات  هوشمند،  هاي 
  ). Noraee, 2025دهند (يادگيري عميق، همگي نويد تغييرات قابل توجهي در زندگي مشتريان در آينده نزديك را مي

  :هاي بازاريابي ديجيتالمزايا و محدوديت
از  كه  است  برخوردار  متعددي  مزاياي  از  اطلاعات،  فناوري  عصر  در  نوين  ابزارهاي  از  يكي  عنوان  به  ديجيتال  بازاريابي 

مي بودن  جمله  دسترس  در  به  هزينه   24توان  كاهش  واسطه ساعته،  حذف  و  خودكارسازي  دليل  به  امكان  ها  سنتي،  هاي 
هاي بازاريابي، امكان توزيع سريع  هاي مرتبط با عملكرد سيستمآوري دادهگيري و جمع بازاريابي نفر به نفر، قابليت اندازه

ي بازاريابي با با اين حال، اين شيوه.  هاي بازاريابي سنتي اشاره كردهزينه، و همچنين قابليت استفاده همزمان با روشو كم
توان به وابستگي شديد به فناوري و عدم نفوذ كافي آن در برخي ها ميهايي نيز مواجه است كه از جمله آنمحدوديت 

چالش  خريدار،  ديد  از  بودن  پنهان  هدف،  بازارهاي  و  هزينه جوامع  همچنين  و  اطلاعات،  افشاي  خطر  و  امنيتي  هاي  هاي 
هاي كسب و كار  چالش ).  Noraee abadeh, 2024(بالاي نگهداري به دليل تغييرات سريع و مداوم محيطي اشاره كرد  
چالش  با  خانگي  كارهاي  و  كسب  متعدد،  مزاياي  وجود  با  اصليخانگي  از  يكي  هستند.  مواجه  نيز  مشكلات،  هايي  ترين 

سرمايه و  مالي  منابع  به  دسترسي  در  ميمحدوديت  كه  است  كسب گذاري  اين  توسعه  و  رشد  تأثير تواند  تحت  را  وكارها 
تواند در مناطقي كه . علاوه بر اين، وابستگي شديد به فناوري و اينترنت مي)Mahdavian & Kolour, 2022(قرار دهد  
هاي ديجيتال ضعيف هستند، به عنوان يك مانع عمل كند. مسائل امنيتي و حفظ حريم خصوصي نيز از ديگر  زيرساخت 

پيشچالش كسب هاي  نوع  اين  يا روي  سرقت  خطر  معرض  در  است  ممكن  حساس  اطلاعات  كه  چرا  وكارهاست، 
انعطاف نيازمند  ديجيتال،  بازارهاي  در  فزاينده  رقابت  و  محيطي  سريع  تغييرات  همچنين،  گيرد.  قرار  و سوءاستفاده  پذيري 

كسب  برنامه)Parchami & Jalali, 2019وكارهاست (نوآوري مداوم در اين  با  حال،  استفاده از . با اين  و  مناسب  ريزي 
مي خلاقانه،  چالش راهكارهاي  اين  بر  پتانسيلتوان  از  و  كرد  غلبه  برد  ها  بهره  خانگي  كارهاي  و  كسب  بالاي  هاي 

(Safayie & Naghavi, 2021).  
چالش  بر  علاوه  خانگي  كارهاي  و  مسائل كسب  و  فناوري  به  وابستگي  مالي،  منابع  به  دسترسي  محدوديت  مانند  هايي 

 ) هستند  مواجه  نيز  ديگري  محيطي  و  ساختاري  موانع  با  چالش)Naghizade et al, 2023امنيتي،  اين  از  يكي  نبود  .  ها، 
هاي ثباتي در فعاليتتواند به عدم اطمينان و بي وكارهاست كه مي قوانين و مقررات حمايتي مشخص براي اين نوع كسب 
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خانه محدود  فيزيكي  فضاي  همچنين،  شود.  منجر  فعاليتاقتصادي  گسترش  و  توسعه  از  مانع  است  ممكن  تجاري  ها  هاي 
  . ) Safayie & Naghavi, 2025( وكار به رشد قابل توجهي دست يابدشود، به ويژه زماني كه كسب 

شبكه به  دسترسي  عدم  اين،  بر  گسترده علاوه  بازارهاي  و  توزيع  محدوديت هاي  دليل  به  زيرساختي، تر  و  جغرافيايي  هاي 
. اين عوامل در كنار رقابت ) Mahdavian & Kolour, 2022(هاي فروش و درآمدزايي را كاهش دهد  تواند فرصت مي

 .كندوكارهاي خانگي وارد ميوكارهاي بزرگتر و برندهاي معتبر، فشار بيشتري را بر صاحبان كسب فزاينده با كسب 
روان  و  مديريتي  جنبه  چالشاز  با  خانگي  كارهاي  و  كسب  اين شناختي،  از  يكي  هستند.  روبرو  فردي  به  منحصر  هاي 

زندگي شخصي و كاري است، چرا كه مرز بين فضاي كار و زندگي در محيط  چالش ها، دشواري در ايجاد تعادل بين 
مي محو  راحتي  به  ميخانه  موضوع  اين  عدم شود.  همچنين،  شود.  منجر  شغلي  فرسودگي  و  استرس  افزايش  به  تواند 

آموزش  به  مشاورهدسترسي  و  تخصصي  حرفههاي  كسب هاي  اين  صاحبان  شود  باعث  است  ممكن  از اي  نتوانند  وكارها 
مند شوند. علاوه بر اين، انزواي اجتماعي ناشي از كار هاي روزآمد بهره هاي بازاريابي، مديريت مالي و فناورياستراتژي 

مي مشتريان،  يا  همكاران  با  مستقيم  تعامل  عدم  و  خانه  محيط  بيانجامد در  كاري  انگيزه  و  خلاقيت  كاهش  به  تواند 
)Parchami & Jalali, 2019 ( چالش اين  روان .  و  آموزشي  حمايتي،  راهكارهاي  به  توجه  نيازمند  تا ها  است  شناختي 

  .وكارهاي خانگي بتوانند در محيطي پايدار و پويا به فعاليت خود ادامه دهندصاحبان كسب 
  كارهاي خانگيونقش بازاريابي ديجيتال در موفقيت كسب

روي كسب و كارهاي هاي پيشبازاريابي ديجيتال به عنوان يك ابزار استراتژيك، نقش كليدي در برطرف كردن چالش 
مي ايفا  اصلي خانگي  از  يكي  كم كند.  و  آسان  دسترسي  ديجيتال،  بازاريابي  مزاياي  است ترين  گسترده  بازارهاي  به  هزينه 

)Amiri & Naderi, 2020(محدوديت با  اغلب  خانگي  كارهاي  و  كسب  شبكه.  نبود  و  جغرافيايي  قوي هاي  توزيع  هاي 
پلتفرم  از  استفاده  با  اما  هستند،  شبكهمواجه  مانند  ديجيتال  وب هاي  اجتماعي،  ميسايت هاي  آنلاين،  بازارهاي  و  توانند ها 

كنند ( عرضه  جهاني  مخاطبان  به  را  خود  خدمات  و  محدوديت  Malik et al, 2024محصولات  چالش  تنها  نه  امر  اين   .(
مي كاهش  را  بازار  به  فرصت دسترسي  بلكه  كسب دهد،  رشد  و  درآمد  افزايش  براي  جديدي  ميهاي  ايجاد  كند وكار 

)Mahdavian & Kolour, 2022( .  
مي خانگي امكان  كارهاي  و  كسب  به  پيشرفته،  ارائه ابزارهاي تحليلي  با  بازاريابي ديجيتال  بر اين،  عملكرد علاوه  تا  دهد 

هايي  . اين موضوع به ويژه در مواجهه با چالش ) Dorodi & hemati, 2022گيري و بهبود بخشند (خود را به دقت اندازه 
داده به  دسترسي  عدم  كسبمانند  با  رقابت  و  بازار  دادههاي  تحليل  طريق  از  است.  حياتي  بسيار  بزرگتر  هاي  وكارهاي 

مي خانگي  كارهاي  و  كسب  استراتژي مشتريان،  بهتوانند  را  خود  كمپين هاي  و  كرده  هدفروزرساني  طراحي هاي  محور 
روش (Malik & Alkhaldi, 2022) كنند از  استفاده  با  ديجيتال  بازاريابي  همچنين،  ايميل .  سئو،  مانند  و هايي  ماركتينگ 

.  ) magidi, 2024كند (تبليغات پولي، امكان جذب مشتريان جديد و حفظ مشتريان موجود را با كمترين هزينه فراهم مي
شود بازاريابي ديجيتال به عنوان بهترين شيوه براي كسب و كارهاي خانگي شناخته شود، چرا كه ها باعث مياين ويژگي 

چالش تنها  مينه  كاهش  را  ساختاري  و  مالي  آنهاي  بلكه  ميدهد،  سوق  پايدار  رشد  سمت  به  را   & Safayie(  دهدها 

Naghavi, 2021( .  
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 ديجيتال  -تركيب بازاريابي عصبي 
پيام و  تبليغات  ايجاد  امكان  ديجيتال  بازاريابي  و  عصبي  بازاريابي  ميتركيب  فراهم  را  مؤثر  بازاريابي  سوي هاي  از  كند. 

ماركتينگ، امكان  هاي اجتماعي، موتورهاي جستجو و ايميل هايي مانند شبكهديگر، بازاريابي ديجيتال با استفاده از پلتفرم 
وكارها . اين تركيب به كسب ) gholipourdamieh,2023( كند  ترين بازه ممكن فراهم ميها را در گستردهانتشار اين پيام

  دهد تا با كمترين هزينه، بيشترين تعداد مخاطبان را هدف قرار دهند و بازدهي تبليغات خود را به حداكثر برسانند اجازه مي
)Gonzalez & Soto, 2024(تكنيك از  استفاده  مثال،  عنوان  به  سئو  .  پولي    )SEO(هاي  تبليغات  كنار   )PPC(و  در 

ها منجر شود تواند به جذب مخاطبان هدف و افزايش تعامل آنشده بر اساس اصول بازاريابي عصبي، ميمحتواي طراحي
)Chaffey, 2019دهد، بلكه به هاي مربوط به جذب و حفظ مشتريان را كاهش مي). در نتيجه، اين تركيب نه تنها چالش

  . )Fallah,2018( كند تا در محيط رقابتي امروز به موفقيت دست يابند وكارها كمك ميكسب 
  

 پيشينه پژوهش
)Safayie & Naghavi, 2025  ( شبكه تاثيرگذار  عوامل  «بررسي  عنوان  با  پژوهشي  كارآفريني    در  برند  بر  اجتماعي 

ويژگي كسب  ميانجي  با  خانگي  شبكهوكارهاي  ويژگي هاي  ميانجي  نقش  بررسي  به  اجتماعي»  شبكههاي  هاي  هاي 
تواند به هاي اجتماعي ميوكارهاي خانگي پرداختند. نتايج نشان داد كه توسعه شبكهاجتماعي در توسعه كارآفريني كسب 

كسب  شودتوسعه  منجر  خانگي  شبكه  .وكارهاي  بازاريابي  سازي  پياده  جهت  راهكاري  به  پژوهش  اين  اجتماعي در  هاي 
  براي كسب وكارهاي خانگي اشاره نشد. 

)Lizeth & pablo, 2024  (اي با عنوان «استراتژي بازاريابي عصبي و ديجيتالي براي صنعت شكلات» به بررسي  در مقاله
پيام تطبيق  براي  ديجيتال  عصبي  بازاريابي  از  مصرف استفاده  نيازهاي  و  ترجيحات  با  تبليغاتي  نتايج  هاي  پرداختند.  كننده 

اين پژوهش استفاده تركيبي از    .تواند درك برند را بهبود بخشد و مشتريان جديد را جذب كند نشان داد كه اين روش مي
  هاي اجرايي آن نشد. اي به استراتژيديجيتال را مؤثر دانست اما اشاره –بازاريابي عصبي 

)Ilakkiya & Manikandan, 2024  ( مدل» عنوان  با  پژوهشي  به در  عصبي  محاسبات  بر  مبتني  ديجيتال  بازاريابي  هاي 
بنيانگذاران استارت  براي  تجاري  يك استراتژي  مدل عنوان  كه  رسيدند  نتيجه  به اين  بنگلور»  محاسبات آپ  بر  مبتني  هاي 

دهند، رفتار كاربر را آپ بنگلور مفيد هستند، كارايي را افزايش ميگذاران استارت عصبي در بازاريابي ديجيتال براي بنيان
در اين پژوهش به تأثير مثبت استفاده از بازاريابي عصبي و    .كنندتر مي كنند و فرآيندهاي توليد محتوا را سادهبيني ميپيش

هاي هنگفت بازاريابي عصبي براي اين وكارهاي كوچك اشاره شد اما راهكاري براي مقابله با هزينهديجيتال براي كسب 
 وكارها داده نشد.نوع كسب 

)Gonzalez & Soto, 2024  (  در پژوهشي با عنوان «بازاريابي عصبي در عصر ديجيتال: رابطه مستقيم بين حالات چهره و
پويا  طراحي  كه  داد  نشان  نتايج  پرداختند.  كاربران  احساسات  بر  سايت  وب  طراحي  تأثير  بررسي  به  سايت»  وب  طراحي 

سايت مي بخشدوب  بهبود  كاربر را  و تجربه  افزايش دهد  را  كاربران  احساسات  مثبت   .تواند  به خوبي تأثير  پژوهش  اين 
استفاده از بازاريابي عصبي در بازاريابي ديجيتال را نشان داد اما سازوكار و مدلي براي اجراي اين نوع استراتژي بازاريابي 

 ارائه نشد. 
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)Bella & Adha, 2023  (مقاله ديجيتال: در  تبليغاتي  ويدئوهاي  براي  مصنوعي  هوش  از  بالقوه  «استفاده  عنوان  با  اي 
هاي تبليغاتي پرداختند.  ديجيتال براي سفارشي كردن پيام-رويكرد بازاريابي عصبي» به بررسي استفاده از بازاريابي عصبي 

هاي بازاريابي عصبي تاكيد كرد و نتايج نشان داد هاي ديجيتال از طريق تكنيك اين روش بر اهميت تقويت سيستم عامل
مي بخشدكه  بهبود  را  برند  درك  كسب  .تواند  براي  فقط  ديجيتال  و  عصبي  بازاريابي  تركيب  پژوهش  اين  وكارهاي  در 

 وكارهاي كوچك و خانگي تبيين نشد. متوسط و بزرگ پيشنهاد شد و راهكاري براي اجراي آن براي كسب
 )Moradi Ziba et al, 2023  (استراتژي اجراي  در  پيامدها  و  علل  الگو  «طراحي  عنوان  با  پژوهشي  بازاريابي  در  هاي 

استارت  در  استراتژي آپديجيتال  براي  مدلي  تدوين  به  آميخته»  رويكرد  با  ايراني  موفق  در هاي  ديجيتال  بازاريابي  هاي 
متغيرهاي قابليت شبكهآپاستارت  كه  نشان داد  نتايج  ايراني پرداختند.  قابليت هاي موفق  هوش مصنوعي،  اي، استفاده از 

هاي بازاريابي ديجيتال دارند. در اين پژوهش به خوبي به نقش بازاريابي و دانش مشتري، تأثير قابل توجهي بر استراتژي 
كسب براي  ديجيتال  استراتژيبازاريابي  در  اما  شد  پرداخته  كوچك  اشارهوكارهاي  هيچگونه  شده  مطرح  به  هاي  اي 

 تركيب و استفاده از بازاريابي عصبي نشد. 
ديجيتال همگي در راستاي سنجش ناخودآگاه مخاطبين با استفاده از   -هاي گذشته در ارتباط با بازاريابي عصبيپژوهش 
طراحي دستگاه  ويدئوگرافي،  قبيل  از  ديجيتال  بازاريابي  ابزارهاي  در  اصلاحات  اعمال  و  عصبي  بازاريابي  ذهنخواني  هاي 

مي  ... و  پژوهش سايت  در  فوق  اقدامات  همچنين  سازمان باشد.  براي  همگي  شده  بررسي  با  هاي  متوسط  و  بزرگ  هاي 
هاي موجود در ادبيات پژوهش با موضوع تركيب بازاريابي ترين شكاف . از اصلياند توانايي مالي بالا طراحي و تبيين شده 

مي  –عصبي   پيادهديجيتال  به  توجه  عدم  به  كسب توان  براي  آن  كرد وسازي  اشاره  خانگي  و  كوچك  همچنين كارهاي   .
عصبي   بازاريابي  تركيب  با  ارتباط  در  مدلي  پژوهش   –هيچ  در  نشد ديجيتال  يافت  گذشته  اين هاي  در  ما  رو  اين  از   .

عصبي   بازاريابي  تركيبي  مدل  ارائه  و  تبيين  به  كسب  –پژوهش  براي  پارادايمي  صورت  به  خانگي  و ديجيتال  كارهاي 
عصبي بازاريابي  از  مشخص  چهارچوب  يك  بتوان  تا  براي   -پرداختيم  صرفه  به  مقرون  و  كاربردي  صورت  به  ديجيتال 

اصليكسب  از  كرد.  ارائه  خانگي  و  كوچك  در وكارهاي  شكاف  اين  وجود  بر  علاوه  پژوهش  اين  انجام  دلايل  ترين 
كارهاي خانگي اشاره و اندازي كسبتوان به استقبال فعلي ايجاد شده در جوانان و زنان جامعه به راهادبيات پژوهش، مي

  . كارها باشد وتواند يك خط مشي مناسب براي موفقيت و رونق بيشتر اين نوع كسب كرد كه اين مطالعه مي
  

  تحقيق شناسي روش
) 1990بنياد و با رويكرد اشتراوس و كوربين (كارگيري روش نظريه دادهاين پژوهش از نوع مطالعات كيفي است كه با به

داده نظريه  روش  است.  شده  بهانجام  نظريه بنياد  به  دستيابي  هدف  با  معمول  نظام طور  تحليل  طريق  از  جديد  مند  هاي 
بهداده كيفي  ميهاي  گرفته  (كار  تكنيكSalehi & Bourghani, 2025شود  از  استفاده  قابليت  حال،  اين  با  اين  ).  هاي 

هاي  صورت استقرايي از دادهها بههاي كيفي نيز وجود دارد. در اين روش، مفاهيم و مقوله روش در چارچوب ساير روش 
روند. با توجه به هدف اصلي اين پژوهش، كه كار ميها بههاي مبتني بر دادهكيفي استخراج شده و در جهت توسعه نظريه

عصبي بازاريابي  تبيين مدل  و  كسب   -طراحي  براي  عدم  ديجيتال  به  توجه  با  و  استان اصفهان است،  خانگي در  وكارهاي 
بنياد براي شناسايي مقولات و توسعه پردازي دادهوجود الگوهاي پيشين با چنين رويكردي در اين حوزه، از روش نظريه
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اي پژوهش، كه بر طراحي يك نظريه ماهوي در دليل ماهيت اكتشافي و توسعهويژه به مدل استفاده شده است. اين روش به
ديجيتال متمركز است، انتخاب گرديد. همچنين، با توجه به ضرورت تبيين اين مدل در چارچوب -حوزه بازاريابي عصبي

دادهكسب  روش  اصفهان،  استان  خانگي  بهوكارهاي  پژوهشي  بنياد  نيازهاي  به  پاسخگويي  براي  مناسب  رويكردي  عنوان 
  .اين مطالعه در نظر گرفته شد

نمونه  روش  از  مطالعه،  اين  بهدر  هدفمند  روش گيري  از  يكي  نمونهعنوان  و  هاي  است  شده  استفاده  غيراحتمالي  گيري 
مصاحبهداده طريق  از  با  ها  عميق  كسب  25هاي  مديريت  حوزه  صاحبنظران  و  خبرگان،  دانشگاه،  اساتيد  از  وكارهاي  نفر 

ها  دقيقه تخمين زده شد. در اين مصاحبه  40آوري شد كه به طور تقريبي زمان هر مصاحبه  خانگي در سطح كشور جمع 
كه به صورت نيمه ساختاريافته انجام شدند، سوالاتي از قبيل بيان عوامل بوجود آمدن موضوع تركيبي بازاريابي عصبي و 

تاثيرگذار بر پياده بيان فاكتورهاي  با شكلسازي اين مدل، بيان شرايط زمينهديجيتال،  گيري بازاريابي اي مؤثر در ارتباط 
استراتژي  –عصبي   بيان  پيادهديجيتال،  با  ارتباط  در  مناسب  عصبي  هاي  بازاريابي  اجراي  و  پيامدهاي    –سازي  و  ديجيتال 

  احتمالي در ارتباط با تبيين و اجراي مدل بازاريابي عصبي و ديجيتال مطرح شد. 
مصاحبه   شد   21از  حاصل  نظري  اشباع  و  نشد  يافت  جديدي  كد  ديگر  باز،  كدگذاري  مرحله  در  بعد  انجام  به  فرآيند   .

تنظيم مصاحبه و  طراحي  مصاحبه  راهنماي  متخصصان،  با  مشورت  و  گسترده  مطالعات  از  پس  كه  بود  صورت  اين  به  ها 
  گرديد. 

شده شامل سه بخش اصلي بود.  ي طراحي ها تدوين شد. پرسشنامه براي ارتقاي اعتبار پژوهش، پروتكلي دقيق براي انجام مصاحبه 
شركت  نخست،  بخش  جمع در  به  دوم  بخش  شدند.  آشنا  ديجيتال  عصبي  بازاريابي  مفهوم  با  اطلاعات  كنندگان  آوري 

سابقه جمعيت  و  شغل  سطح تحصيلات،  جنسيت،  مانند  پاياني،  شناختي  بخش  در  يافت.  اختصاص  كاري  پرسش تخصصي    6ي 
ها، محتواي شفاهي  صورت صوتي ضبط گرديد. پس از اتمام مصاحبه ها به مرتبط با مدل اشتراوس و كوربين مطرح شد و مصاحبه 

  .اي كه هيچ جزئياتي حذف نگرديد گونه به متن مكتوب تبديل شد و سپس با دقت بالايي تحليل گرديد، به 
درون  توافق  سنجش  منظور  به به  پژوهشگر  دو  داده موضوعي،  مستقل  يكديگر  طور  با  را  حاصل  نتايج  و  كردند  كدگذاري  را  ها 

به دست آمد.    0/ 92ها با استفاده از ضريب كاپاي كوهن محاسبه شد كه مقدار آن  مقايسه نمودند. ميزان همخواني بين كدگذاري 
عنوان نمونه انتخاب و  در ارزيابي پايايي بازآزمون، چهار مصاحبه به   .ي توافق بسيار بالا بين دو كدگذار است دهنده اين عدد نشان 

و كدهاي    " توافق " عنوان  ي زماني مشخص، مجدداً كدگذاري شدند. در اين فرايند، كدهاي مشابه در هر دو مرحله به در دو بازه 
ي  دهنده است، كه نشان   0/ 87شناسايي گرديدند. نتايج حاكي از آن بود كه پايايي بازآزمون معادل    " عدم توافق " عنوان  متفاوت به 

  .سطح مطلوبي از ثبات و اعتبار است 
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  محاسبه پايايي باز آزمون : 1جدول 
  پايايي بازآزمون (درصد)   تعداد عدم توافقات  تعداد توافقات   تعداد كل كُدها   عنوان مصاحبه رديف

1  P02  53 48  5  90 /0  
2  P08  35 27  5  77 /0  
3  P011  39 37  2  94 /0  
4  P020  41 35  6  85 /0  

  0/ 87  21  147  168  كل
  

 هاي پژوهش يافته
بنياد انجام شد. اين رويكرد شامل  كيودا و بر اساس رويكرد نظريه داده افزار مكس ها با استفاده از نرم در اين پژوهش، تحليل داده 

ها ضبط و سپس به متن تبديل شدند تا امكان تحليل  سه مرحله اصلي كدگذاري (باز، محوري و انتخابي) بود. در ابتدا، مصاحبه 
طوري  صورت موازي و همزمان پيش رفت، به ها به آوري و تحليل داده . فرآيند جمع ) Zinatiet al, 2025تر فراهم گردد ( دقيق 

گيري مراحل بعدي پژوهش را  هاي اوليه، جهت آوري اطلاعات آغاز شد و يافته ها بلافاصله پس از شروع جمع كه تحليل داده 
 .تعيين كردند. اين فرآيند تا رسيدن به اشباع نظري ادامه يافت 

ها، به شناسايي  ها استخراج شدند. پژوهشگر با بررسي دقيق متن مصاحبه كدگذاري باز: در اين مرحله، مفاهيم كليدي از دل داده 
دسته  پرسش و  مستلزم  مرحله  اين  پرداخت.  اوليه  مفاهيم  مقايسه بندي  و  متعدد  داده هاي  بين  مكرر  مقوله هاي  تا  بود  و  ها  ها 
  .طور دقيق تعيين شوند ها به هاي آن ويژگي 

استخراج  مفاهيم  مرحله،  اين  در  محوري:  مقوله كدگذاري  به  باز  كدگذاري  مرحله  در  پديده  شده  شدند.  تبديل  اصلي  هاي 
هاي فرعي شامل شرايط  شوندگان و مباني نظري تحقيق تعيين گرديد. سپس، مقوله محوري پژوهش بر اساس تمركز مصاحبه 

گر (عوامل عمومي مؤثر بر  دهنده به پديده)، شرايط مداخله علي (عوامل ايجادكننده پديده محوري)، راهبردها (اقدامات پاسخ 
  .اي (عوامل خاص مؤثر بر راهبردها) و پيامدها (نتايج حاصل از اجراي راهبردها) شناسايي شدند راهبردها)، شرايط زمينه 

مقوله  مرحله،  اين  در  انتخابي:  آن كدگذاري  بين  روابط  و  به ها  نظام ها  گيرد.  صورت  شكل  نهايي  نظريه  تا  شدند  يكپارچه  مند 
ها پرداخت تا زماني كه نظريه به سطح اشباع نظري  ها و بازبيني كدها، به بهبود و توسعه مقوله پژوهشگر با مراجعه مكرر به داده 

نشان  كه  شد  ترسيم  پژوهش  پارادايمي  مدل  نهايت،  در  مقوله رسيد.  بين  ارتباط  تحليل  دهنده  از  بود.  فرعي  و  اصلي  هاي 
  :بندي گرديدند مقوله اصلي دسته   6مفهوم اوليه استخراج شد كه در نهايت در قالب    88ها،  مصاحبه 

  .عنوان پديده محوري اين پژوهش انتخاب شد وكارهاي خانگي) به ديجيتال براي كسب   - پديده محوري: (بازاريابي عصبي 
عنوان شرايط علي شناسايي شدند كه  هاي بازاريابي نوين) و (مديريت هزينه) به شرايط علي: دو عامل اصلي شامل (الزام به شيوه 

  .كنند به ايجاد و توسعه پديده محوري كمك مي 
هاي بازاريابي  راهبردها: راهبردهاي اصلي شامل (توليد محتواي ديجيتال با هوش مصنوعي)، (طراحي تبليغات ديجيتال با آموزه 

  .شناختي) بودند سازي فرآيندها بر اساس عوامل روان عصبي) و (ديجيتال 
زمينه  فرهنگي شرايط  (آمادگي  و  تكنولوژيكي)  (آمادگي  شامل  شرايط  اين  به   - اي:  كه  بودند  خاص  اجتماعي)  عوامل  عنوان 

  .كنند مؤثر بر راهبردها عمل مي 
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مداخله  مداخله شرايط  عوامل  (چالش گر:  شامل  (چالش گر  و  محيطي)  به هاي  كه  بودند  داخلي)  بر  هاي  عام  شرايط  عنوان 
  .راهبردها تأثيرگذارند 

عصبي  بازاريابي  راهبردهاي  اجراي  بهره   - پيامدها:  و  (توسعه  همچون  پيامدهايي  به  منجر  كسب ديجيتال  وكار)،  وري 
  .پذيري پايدار) و (تأثير مثبت بر جامعه و اقتصاد) شد (رقابت 

يكپارچه  با  نهايت،  مقوله در  آن سازي  بين  روابط  و  نشان ها  كه  شد  ترسيم  پژوهش  پارادايمي  مدل  تعامل  ها،  چگونگي  دهنده 
  وكارهاي خانگي بود. ديجيتال در كسب   - گيري و اجراي بازاريابي عصبي عوامل مختلف در شكل 

  
  : نماي كلي شركت كنندگان در مصاحبه2جدول 

تعداد  
  رتبه علمي   تركيب شركت كنندگان در مصاحبه   مصاحبه 

  (مدرك تحصيلي)   
ميانگين سابقه  

  فعاليت 

  
  مورد   25

  سال   25  دكتري   علمي رشته مديريت دانشگاه نفراعضاي هيئت   5
  سال   12  فوق ليسانس   –دكتري    نفر كارآفرينان كسب و كارهاي خانگي استان اصفهان   7
 سال   18  فوق ليسانس   –دكتري    هاي بازاريابي ديجيتال نفر اساتيد دانشگاهي فعال در حوزه   5

 سال   5  فوق ليسانس   –دكتري    نفر سرپرست آزمايشگاه نوروماركتينگ   4

  سال   10  ليسانس   - فوق ليسانس    نفر مدير بازاريابي فعال در كارخانجات استان اصفهان   4  
  

  : كدگذاري باز3جدول 

  كدباز   كدباز   كد باز  كد باز  كد باز  كد باز
آگاهي از 

هاي جديد روش
  بازاريابي 

عدم داشتن دانش 
  شناسيروران

كاهش فشارهاي 
  رواني 

آگاهي جمعي از 
  فضاي مجازي 

  تورم   اقدام 

مندي به  علاقه
هاي مهارت

  مديريتي 
  مشكلات فرزندان

ها مديريت هزينه
جهت ارتقاي ارزش 

  نام 

نگاه مثبت به 
  كارآفريني 

  كنترل 
هاي تحريم

  خارجي 

توجه به متدهاي 
  روز بازاريابي 

هاي بحث و جدل
  خانوادگي

هاي جذب و هزينه
  نگهداري مشتريان

استقبال عموم از  
  علوم جديد 

سناريونويسي با  
  چت جي پي تي 

هاي محدوديت
  داخلي سياسي 

ترند شدن  
  بازاريابي ويروسي

تداخل نقش كاري 
  و نقش در خانواده

هاي هوش پيشرفت
  مصنوعي متني 

مندي به  علاقه
  تكنولوژي روز 

ايده زايي محتوا  
 با هوش مصنوعي

هاي محدوديت
  مالي

مديريت هزينه 
  توليد محتوا

عدم توجه به  
ها در  مسئوليت 

  خانواده 

ترند شدن استفاده از  
  هوش مصنوعي

جوان بودن اكثريت 
  جامعه 

طراحي گرافيكي 
 با هوش مصنوعي

كمبود بودجه 
  تبليغات
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مديريت هزينه 
  ها رسانه

يابي به  دست
  مشتري هدف 

زايي و مشاوره ايده
  با هوش مصنوعي

پر جمعيت بودن 
ي تحصيل طبقه

  كرده

طراحي موشن با  
  هوش مصنوعي

 كمبود نقدينگي

هاي مديريت هزينه
  بازاريابي سنتي

تبديل بازديدكننده 
  با مشتري 

ايجاد سراسري بستر  
  اينترنت

نگاه مثبت به زنان 
  شاغل 

محتواي صوتي با 
  هوش مصنوعي

عدم تخصص  
در علم 
  بازاريابي 

جويي در صرفه
  زمان

متعهد بودن به 
  مشتريان 

گيري استفاده از  همه
  هاي اجتماعيشبكه

  ها نوسان قيمت 
استفاده از ادبيات  

  مناسب 
نداشتن علم 

  مديريتي 
تركيب هوشمندانه 

دسته بندي  
  محصولات

تجزيه و تحليل  
  موقعيت 

آشنايي با كلاه خود 
  الكترونيكي

در دسترس 
قراردادن لينك 
  محتوا و تبليغات با

تحريك حواس  
  پنگانه

هاي فاكتور
روان شناختي 

  جامعه 

  اهداف   كاهش نقاط درد 
آشنايي با اف ام آر 

  آي 

سازي سفارشي
تبليغات بر اساس 

مشخصات  
شناختي بازار روان

  هدف

  داستان سرايي

هاي پيام
تاثيرگذار  
احساسي  
براساس  
  مشتريان 

آشنايي با ردياب  
  چشمي 

  استراتژي
گيري  سفارش

  آنلاين

اخذ بازخورد  
ديجيتالي پس از 

  خريد
  تأييد جمع 

افزايش توان  
  مالي

آشنايي با 
  حسگرهاي پوستي

  ها تاكتيك 
پرداخت با 

هاي پرداخت درگاه
 مانند يو اس اس دي 

هاي آموزش
ويديويي پس از  
  خريد ديجيتالي 

ترس از  
  محدوديت

افزايش 
  ها تخصص

افزايش دانش  
  سازماني

  ها ارتقاي مهارت
هاي توسعه تكنيك
  رشد خاص

تشكيل هويت برند 
  برتر

افزايش تعداد  
زنان شاغل و  

  مستقل 

توازن تورم و  
  ركود 

  رشد فروش
ارتقاي سيستم  
  كسب و كار 

  محبوبيت برند
افزايش خود 
  اشتغالي

افزايش سرانه  
  توليد 

  

  افزايش سودآوري

رسيدن به 
هاي تكنيك 

منحصربالفرد  
  خاص 

افزايش جايگاه برند  
  در ذهن مخاطبان

كاهش تعديل نيرو 
  و بيكاري

افزايش داد و  
  ستد
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 : نتايج كدگذاري محوري و انتخابي 4جدول 
  ها زير مقوله   مقوله   ابعاد  رديف 

1  

علي 
يط 

شرا
  

  هاي بازاريابي نوين الزام به شيوه 
  تفكر به روز بودن مديريت  
  اثربخشي متدهاي بازاريابي روز دنيا 

  مديريت هزينه   2
  هاي مالي مديريت هزينه  
  هاي غير مالي مديريت هزينه 

3  

دها 
هبر
را

  

  توليد محتواي ديجيتال با هوش مصنوعي 
  ساخت محتواي پيام با هوش مصنوعي  
  طراحي پيام و محتوا با هوش مصنوعي 

 هاي بازاريابي عصبي طراحي تبليغات ديجيتال با آموزه   4
  هاي تحقيقات بازاريابي عصبي در گذشته نتايج و آموزه  

  آشنايي با ابزارهاي بازاريابي عصبي 

  شناختي سازي فرايندها بر اساس عوامل روان ديجيتال   5
  سازي فرايند سفارش ديجيتال  
  سازي نقاط تماس ديجيتال 
  مديريت ديجيتالي ارتباط با مشتريان 

6  

مينه 
ط ز

شراي
  اي 

  فناوري   - آمادگي تكنولوژي  
  پيشرفت هوش مصنوعي  
  گسترش فضاي مجازي 

  اجتماعي   - آمادگي فرهنگي    7
  زمينه فرهنگي  
  زمينه اجتماعي 

8  

 گر 
خله

مدا
يط 

شرا
  

  هاي محيطي چالش 
  هاي اقتصادي چالش  
  هاي قانوني سياسي چالش 

  هاي داخلي چالش   9
  هاي مالي محدوديت  

  عدم تخصص 
  هاي خانواده چالش 

10  

دها 
پيام

  

  وري توسعه بهره 
  كار و رشد كسب  
  افزايش فروش 

  پذيري پايدار رقابت   11
  ها ها و قابليت افزايش شايستگي  

  عدم تقليد پذيري 
  افزايش ارزش ويژه برند 

  تأثير مثبت بر جامعه و اقتصاد   12
  زايي اشتغال  
  بهبود چرخه اقتصاد 

  
  كيودا را برا هر كدام از ابعاد مدل پارادايمي آورده شده است. افزار مكسدر ادامه خروجي نرم 

  



 
 

 خانگي  كارهايوكسب براي ديجيتال  –ارائه مدل بازاريابي عصبي : ولي محمد دريني، سعيد فرجام، ميرزا حسن حسيني، مهدي پرهيزگار، بهزاد حاج رحيمي  477
 

  482تا  460 صفحات، 1405، تابستان 2 شماره، 6 دوره

 وكار  كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل 
https://www.jvcbm.ir  

  
  كيودا خروجي مكسمدل نهايي  :1شكل 

  
  هاي كيفي به شيوه نظريه داده بنياد، به شكل زير است: در اين پژوهش مدل به دست آمده حاصل از تحليل داده

  
 بحث و نتيجه گيري 

وكارهاي خانگي انجام شد. بر اساس تحليل  ديجيتال براي كسب   - اين پژوهش با هدف طراحي و تبيين مدل بازاريابي عصبي 
نظريه داده  روش  از  استفاده  با  و  داده ها  علي،  پردازي  شرايط  است:  اصلي  بعد  شش  شامل  كه  شد  ارائه  پارادايمي  مدلي  بنياد، 

زمينه  مداخله شرايط  شرايط  اصلي اي،  مقوله  دو  شامل  علي  شرايط  پيامدها.  و  راهبردها  محوري،  مقوله  شيوه   گر،  به  هاي  الزام 
)  Kalour & Azarbaijani, 2022بازاريابي نوين و مديريت هزينه است. لازم به ذكر است در خرجي مدل پارادايمي پژوهش ( 

روز بودن مديريت و اثربخشي متدهاي  هاي بازاريابي نوين شامل تفكر به هاي مالي اشاره شد. الزام به شيوه نيز به مديريت هزينه 
  ) نيز به آن اشاره شد. Manani et al, 2021بازاريابي روز دنيا است كه در پژوهش ( 

كنند. اين شرايط  ديجيتال را فراهم مي   - اي به عواملي اشاره دارد كه بستر لازم براي اجراي مدل بازاريابي عصبي شرايط زمينه 
  اجتماعي است.   - فناوري و آمادگي فرهنگي   - شامل دو مقوله اصلي آمادگي تكنولوژي 

تكنولوژي  آمادگي  به    - مقوله  مصنوعي  هوش  دارد.  اشاره  مجازي  فضاي  گسترش  و  مصنوعي  هوش  پيشرفت  به  فناوري 
شده ارائه دهند. با پيشرفت اين ابزارها  هاي بازاريابي شخصي كند تا مشتريان را تحليل كرده و استراتژي وكارها كمك مي كسب 

كسب  مالكين  و  كارافرينان  آنها،  با  عموم  دسترسي  امكان  مي و و  خانگي  هزينه كارهاي  و  بالا  كيفيت  با  كم  توانند  بسيار  هاي 
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 ) پژوهش  در  كنند.  سازي  پياده  بازار  در  را  خود  بازاريابي  پيشرفت Safayi & Naghavi, 2025متدهاي  به  نيز  هوش  )  هاي 
  مصنوعي اشاره شد. 

فرهنگي  پذيرش    - آمادگي  و  ديجيتال  فرهنگ  به  فرهنگي  زمينه  است.  اجتماعي  زمينه  و  فرهنگي  زمينه  شامل  نيز  اجتماعي 
، استفاده از ابزارهاي ديجيتالي به عنوان يك  هاي نوين در جامعه اشاره دارد. امروزه در كشور ما و سراسر نقاط جهان فناوري 

اين زمينه موجب خواهد شد در سالهاي  هاي متعددي به ذكر شده است.  كه اين عامل در پژوهش شوند  ارزش مثبت تلقي مي 
  .كارهاي خانگي را بيشتر ببينيم و آينده زنان كارآفرين در كسب 

مداخله  چالش شرايط  شامل  چالش گر  است.  داخلي  و  محيطي  چالش هاي  از  محيطي  قانوني هاي  و  اقتصادي  سياسي    - هاي 
هاي اقتصادي شامل نوسانات اقتصادي و كاهش قدرت خريد مشتريان است. متاسفانه در چرخه معيوب  اند. چالش تشكيل شده 

آسيب  قشر  بيشترين  كه  هستيم  كننده  تعيين  و كالاهاي  ارزي  شديد  نوسانات  شاهد  روز  همه  كشور  نوسانات  اقتصاد  اين  پذير 
  ) نيز اشاره شد. Mahdavian, 2022كارهاي خانگي خواهند بود. اين عامل در مطالعه ( و كسب 

سرمايه محدوديت  براي  بودجه  كمبود  شامل  مالي  فناوري هاي  در  صاحبين  گذاري  اصلي  مشكل  امروزه  است.  نوين  هاي 
خانگي و كسب  مي كارهاي  سبب  كه  است  مالي  مسائل  برنامه ،  اجرايي  كيفيت  حد  شود  در  آنان  استراتژيك  و  بازاريابي  هاي 

  ) نيز به اين عامل پرداخته شد. Magidi, 2024در پژوهش (   .انتظار نباشند 
مهارت  و  دانش  كمبود  شامل  نيز  تخصص  سيستم عدم  و  بازاريابي  مدل  اجراي  براي  لازم  و  هاي  كسب  است.  مديريتي  هاي 

كسب  اين  در  حاضر  افراد  اغلب  و  گرفتند  شكل  خانوادگي  و  دوستي  روابط  از  معمول  طور  به  خانگي  فاقد  و كارهاي  كارها 
هاي بازاريابي چالش  تواند در اجراي صحيح و اصولي مدل باشند. اين عدم تخصص مي هاي مديريتي و بازاريابي مي تخصص 

چالش  باشد.  كسب برانگيز  در  زندگي  و  كار  بين  تعادل  به  نيز  خانواده  دارد. هاي  اشاره  خانگي  در  به   وكارهاي  عامل  دو  اين 
  اي نشده است. مطالعات گذشته اشاره 

عصبي  بازاريابي  (مدل  پژوهش،  اين  محوري  كسب   - مقوله  براي  هسته  ديجيتال  عنوان  به  مقوله  اين  است.  خانگي)  وكارهاي 
مي  مرتبط  هم  به  را  ابعاد  ساير  پارادايمي،  مدل  مي اصلي  تشكيل  را  پژوهش  نهايي  هدف  و  از  كند  تركيبي  مدل  اين  دهد. 

  كند. وكارهاي خانگي پيشنهاد مي هاي بازاريابي عصبي و ديجيتال را با كمترين هزينه براي كسب تكنيك 
مصنوعي  هوش  با  ديجيتال  محتواي  توليد  شامل  آموزه راهبردها  با  ديجيتال  تبليغات  طراحي  و  ،  عصبي  بازاريابي  هاي 

شناختي است. ساخت محتواي پيام با هوش مصنوعي به استفاده از ابزارهاي هوش  سازي فرايندها بر اساس عوامل روان ديجيتال 
مي  چتي  مصنوعي  با استفاده از ابزارهاي هوش  دارد.  مرتبط اشاره  و  براي توليد محتواي جذاب  يك  مصنوعي  عنوان  به  توان 

طراحي تبليغات ديجيتال با    .زايي در مورد محتواي پيام كمك گرفت دستيار مشاور و متخصص در زمينه ايده يابي جهت ايده 
هاي تحقيقات بازاريابي گذشته و آشنايي با ابزارهاي بازاريابي عصبي  هاي بازاريابي عصبي به دو صورت استفاده از آموزه آموزه 

براي تحليل   EEG و  fMRI قابل تحقق است. آشنايي با ابزارهاي بازاريابي عصبي نيز به آگاهي و شناخت از ابزارهايي مانند 
مصرف  ( رفتار  ديجيتال Ariely & Brens, 2018كنندگان  دارد.  دلالت  روان )  عوامل  اساس  بر  فرايندها  بر  سازي  هم  شناختي 

به   مطالعات پيشين  قابل شناسايي است. در هيچكدام از  ارتباط با مشتريان  مديريت  بر  و هم  تماس  بر نقاط  سفارش هم  فرايند 
اشاره استراتژي  مطالعه  اين  مي هاي  و  است  نشده  استراتژي اي  اين  اصلي توان  از  را  جنبه ها  به  ترين  پژوهش  اين  نوآوري  هاي 

  حساب آورد. 
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وري  گيرد. توسعه بهره پذيري پايدار و تأثير مثبت بر جامعه و اقتصاد را در بر مي وري، رقابت پيامدها سه مقوله اصلي توسعه بهره  
 وكارها اشاره شد. كسب   اين وري در  ) نيز به توسعه و بهره Ghodsi, 2022در (   .وكار و افزايش فروش اشاره دارد به رشد كسب 

ها، عدم تقليدپذيري و افزايش ارزش ويژه برند است كه در پژوهشي  ها و قابليت پذيري پايدار شامل افزايش شايستگي رقابت 
 ) افزايش شايستگي Reaschke & Mason, 2022كه  به  گرفت  انجام  عصبي  )  بازاريابي  سازي  پياده  شد.  اشاره  ديجيتال    –ها 

كار خانگي را به صورت چشمگير افزايش دهد. تأثير مثبت بر جامعه و اقتصاد  و هاي يك كسب ها و قابليت تواند شايستگي مي 
 بهبود چرخه اقتصاد از طريق افزايش توليد داخلي و رونق اقتصادي و   هاي شغلي جديد زايي براي ايجاد فرصت شامل اشتغال 

  ) به اين پيامد اشاره شد. Afshar et al, 2022) و ( Parchami & Jalili, 2019هاي ( است كه در پژوهش 
بر خلاف مطالعاتي كه عمدتاً بر بازاريابي ديجيتال يا عصبي به صورت مجزا تمركز دارند، اين  ،  از نظر مقايسه با مطالعات پيشين 

مطالعات پيشين در    .وكارهاي خانگي، گامي نوآورانه برداشته است سازي آن براي كسب پژوهش با تلفيق اين دو حوزه و بومي 
و   EEG و  fMRI مانند  خواني هاي ذهن ديجيتال عمدتاً بر سنجش ناخودآگاه مخاطبان از طريق فناوري  - حوزه بازاريابي عصبي 

سازمان اند. اين پژوهش سايت) متمركز بوده سازي ابزارهاي ديجيتال (نظير ويدئوگرافي و طراحي وب بهينه  هاي  ها بيشتر براي 
اند. يكي از  وكارهاي كوچك و خانگي توجه كرده اند و كمتر به نيازهاي كسب بزرگ و متوسط با توان مالي بالا طراحي شده 

شكاف مهم  مقرون ترين  و  كاربردي  مدلي  وجود  عدم  حوزه،  اين  ادبيات  در  موجود  پياده به هاي  براي  بازاريابي  صرفه  سازي 
در اين پژوهش، با هدف پر كردن اين شكاف، مدلي پارادايمي و تركيبي از   .وكارهاي خانگي است ديجيتال در كسب - عصبي 

وكارهاي خانگي ارائه شد. اين مدل نه تنها به عنوان چارچوبي مشخص و كاربردي عمل  ديجيتال براي كسب - بازاريابي عصبي 
صرفه و اجرايي پيشنهاد  به وكارها، راهكارهايي مقرون هاي مالي و عملياتي اين كسب كند، بلكه با در نظر گرفتن محدوديت مي 
راه علاوه بر جنبه   .دهد مي  به  زنان  رشد فزاينده علاقه جوانان و  پژوهش،  انگيزه ديگر اين  علمي،  كسب هاي  وكارهاي  اندازي 

وكارها كمك كند  تواند به عنوان يك راهنماي عملي، به موفقيت و رونق بيشتر اين نوع كسب خانگي است. مدل پيشنهادي مي 
 .تر بازار ياري رساند و آنها را در رقابت با بازيگران بزرگ 

هزينه، شكاف موجود بين نظريه و عمل در حوزه بازاريابي  به عنوان نوآوري، اين مدل با ارائه راهكاري تركيبي، كاربردي و كم 
مدل    .وكارهاي خانگي مورد استفاده قرار گيرد تواند به عنوان چارچوبي اجرايي براي كسب كند و مي ديجيتال را پر مي   - عصبي 

وكارهاي خانگي  هاي بازاريابي عصبي و ديجيتال را با كمترين هزينه براي كسب شده در اين پژوهش، تركيبي از تكنيك ارائه 
كند تا با تأثيرگذاري مؤثر بر ذهن ناخودآگاه مشتريان،  وكارهاي خانگي كمك مي كند. اين مدل به صاحبان كسب پيشنهاد مي 

صورت مؤثرتري انجام دهند و به رشد و توسعه پايدار دست يابند. جنبه نوآوري اين پژوهش در ارائه مدلي  بازاريابي خود را به 
هزينه و كاربردي  حلي كم تركيبي و بومي است كه با استفاده از نتايج تحقيقات گذشته در حوزه بازاريابي عصبي و ديجيتال، راه 

كسب  مي براي  ارائه  خانگي  مي وكارهاي  مدل  اين  عصبي دهد.  بازاريابي  اجراي  براي  چارچوبي  عنوان  به  در  - تواند  ديجيتال 
وكارها كمك  پذيري اين كسب وكارهاي خانگي مورد استفاده قرار گيرد و به بهبود عملكرد بازاريابي و افزايش رقابت كسب 

 .كند 
توان به استفاده از  وكارهاي خانگي مي توان چند مورد را مطرح كرد. براي صاحبان كسب به عنوان پيشنهادهاي كاربردي مي 

هاي مشتري و همچنين مطالعه تحقيقات روز  ) براي توليد محتوا و تحليل داده ChatGPTابزارهاي هوش مصنوعي رايگان (مانند  
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هاي تحقيقات در طراحي و ساخت تبليغات و محتواهاي خود جهت موفقيت در  بازاريابي عصبي براي استفاده از نتايج و آموزه 
 بازاريابي اشاره كرد. 

سياست  آموزش براي  به  دسترسي  تسهيل  جهت  نيز  مشوق گذاران  ارائه  و  ديجيتال  بازاريابي  تخصصي  براي  هاي  مالي  هاي 
كسب ديجيتال  مي سازي  رونق  وكارها  و  كارآفرينان  موفقيت  خوداشتغالي،  افزايش  در  موثري  نقش  تا  كرد  تمركز  توان 

 وكارهاي خرد و خانگي در اقتصاد كنوني ايفا كند. كسب 
  توان موارد زير را مورد تپجه بيشتري قرار داد: به عنوان پيشنهاد جهت مطالعات آينده مي 

 وكارهاي خانگي در يك مطالعه ميداني. بررسي تأثير اجراي مدل پيشنهادي بر عملكرد مالي كسب  •
 وكارهاي كوچك و متوسط در صنايع مختلف. توسعه مدل براي ساير انواع كسب  •

 
  هيچ گونه تعارض منافع توسط نويسندگان بيان نشده است 
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