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  چکیده
را وارد    یصنعت لوازم خانگ  م،یسیو ارتباطات ب  یهوش مصنوع  ا،ی اش  نترنتیمانند ا  ییهای هدف:گسترش فناور

و محصولات هوشمند متصل به   یسنت یلوازم خانگ انیم زیکه تما یا گونهاز رقابت کرده است؛ به یدیمرحله جد

است. با وجود مطالعات   یسنت یالگوها ازفراتر   ییکردهای رو ازمندیمحصولات ن نیا یابیو بازار افتهیشبکه کاهش 

مانند سهولت    یمنفرد   یهاها بر سازه هوشمند، بخش عمده پژوهش   یهای و استفاده از فناور  رشیمتعدد درباره پذ

  ن ی ا  یابیاز عوامل مؤثر بر بازار  یجامع  یتمرکز دارند و الگو   یتیامن  یهایشده و نگرانادراک   یاستفاده، سودمند 

ارائه ن ازااندکرده محصولات  محصولات    یابیعوامل مؤثر بر بازار  نییو تب  ییپژوهش حاضر با هدف شناسا  رو،ن ی. 

 انجام شده است.   یمفهوم  یالگو   کیو ارائه    یهوشمند در صنعت لوازم خانگ  یهای بر فناور  یمبتن

(  ۲۰۰۶براون و کلارک )  یامرحله شش   یمضمون بر اساس الگو لیو روش تحل یفیک کردیپژوهش با رو نیا: روش

  ی و برخ  ABI/INFORMاسکوپوس،    نس،یآوساوب   یهاگاه یمند در پانظام   یوجو جست   قیها از طرانجام شد. داده 

بر    یو پس از غربالگر   ییاساشن  یمدرک علم ۲۱۷شد. در مجموع    یگردآور  یو خارج  یداخل  یلیتکم  یهاگاه یپا

انتخاب شد.    لیتحل  یبرا   طیمطالعه واجد شرا  ۲۷، تعداد  CASPبا ابزار    تیفیک  یابیو ارز  زمایاساس چارچوب پر

 شدند.   لیو تحل  یکدگذار  یصورت دستها بهداده 

پا  ۳۸  ییمضمون به شناسا  ل یتحل  جینتا:هاافتهی دهنده منجر شد که شامل  و هفت مضمون سازمان   هیمضمون 

محصول،    تیارزش برند و هو  ت،یو هوشمند، اعتماد و امن  تالیجید  یابیبازار  یهای استراتژ   ،یتکنولوژ   رشی عوامل پذ

ابعاد    نیو توسعه بازار بود. ا  یزارشناسو با  ،یشناختکننده و عوامل روان رفتار مصرف   ،یاجتماع  تیو مسئول  یداریپا

پژوهش قرار    یمفهوم  یدر الگو   «یمحصولات هوشمند در صنعت لوازم خانگ  یابی»بازار  ریدر قالب مضمون فراگ

پذ  هاافتهیگرفتند.   عوامل  که  دادند  بالا  یتکنولوژ   رشینشان  سهم  ادب  یی همچنان  عوامل    اتیدر  اما  دارند، 

 . اندافتهی  یانده یفزا  تیعنوان ابعاد مستقل اهمبه   زیو توسعه بازار ن  ندهکنرفتار مصرف   ،یشناختروان 

تکنولوژتوجه هم  ازمندین  یاثربخش محصولات هوشمند خانگ  یابیبازار:یریگجهینت عوامل  به    ، یارزش   ک،یزمان 

کرد.   نییتب یفناور  رشی پذ یسنت یهاآن را صرفاً با مدل  توانی و بازارمحور است و نم یشناختاعتمادمحور، روان 

در    یابیبازار  رانیمد  یبرا  ییز راهنمایو ن  ندهیآ  یکمّ  یهاآزمون   یبرا  ییمبنا  تواندیپژوهش م  یبعدهفت   یالگو

 محصولات هوشمند باشد.   جیمناسب عرضه و ترو  یراهبردها   یطراح

 
 محصولات هوشمند، پذیرش تکنولوژی،   تبلیغاتاعتماد، های كلیدی: واژه 

 



2    

 

 مقدمه

ای جدید شاده  های چشامگیر فناوری وارد مرحلههای اخیر، صانعت لوازم خانگی تحت تثثیر پیشارفتدر ساال

سایم موجب شاده اسات های ارتباطی بیهایی نظیر اینترنت اشایا، هوش مصانوعی و ساامانهاسات. توساعه فناوری

های امنیتی خانگی از حالت ساانتی خارش شااده و به تجهیزاتی مانند یخچال، ماشااین لباسااشااویی و سااامانه

های ترین حوزهابزارهای هوشاامند و متصاال به شاابکه تبدیل شااوند. در این میان، خانه هوشاامند یکی از مهم

هایی همچون کنترل از راه دور، کاهش مصارف انرژی شاود که از طریق قابلیتکاربرد اینترنت اشایا محساوب می

تولیدکنندگان و محققان به خود معطوف کرده اسااات  توجهی را از ساااویو ارتقای کیفیت زندگی، توجه قابل

(. با این حال، برخلاف انتظارات اولیه، نرخ پذیرش این محصاولات در بازار به کندی  ۲۰۱۸،  ۱)شاین، پارک و لی

کننده تثکید  کننده تقاضاا از منظر مصارفتر عوامل تعیینپیش رفته و پژوهشاگران بر ضارورت بررسای عمیق

از دیادگااه باازاریاابی، ورود محصاااولات هوشااامناد باه باازار لوازم خاانگی، الزاماات و   .(۲۰۱9،  ۲)نیکواناد  کرده

های  های جدیدی را برای فعالان این حوزه به همراه داشاته اسات. گساترش اینترنت اشایا با ایجاد قابلیتچالش

های مختلف آمیخته بازاریابی، از جمله محصااول، قیمت، ترفیو و توزیو، زمینه تیییر و بازتعریف نوین در بخش

(. همچنین، اساتفاده از ۱۳99های متداول بازاریابی را فراهم کرده اسات )محمدیان، میرباقری و قربانی،  شایوه

کنندگان و تر رفتار مصارفساازی ارتباطات، تحلیل دقیقهای بازاریابی، امکان شاخصایهوش مصانوعی در فعالیت

ها بر راهبردهای بازاریابی محصاولات ارتقای تجربه مشاتری را فراهم سااخته اسات؛ با این حال، تثثیر این قابلیت

زمان،  (. این تحولات هم۲۰۲4،  ۳)کیومار، اشارف و ندیمبررسای و تبیین بیشاتر اسات    هوشامند همچنان نیازمند

،  تکنولوژیکاند که در آن، عوامل بازاریابی محصااولات هوشاامند خانگی را به موضااوعی چندبعدی تبدیل کرده

 .کنندمحیطی در کنار یکدیگر ایفای نقش میشناختی، ارزشی و زیستروان

صااورت پراکنده و با تمرکز بر یک یا چند  های پیشااین عمدتاً بهدهد پژوهشمرور ادبیات موجود نشااان می

اند. برای نمونه، برخی مطالعات  متییر خاص، عوامل پذیرش یا خرید محصولات هوشمند خانگی را بررسی کرده

اند )نیکو،  متمرکز شاده  تکنولوژیشاده در چارچوب مدل پذیرش  بر نقش ساهولت اساتفاده و ساودمندی ادراک

و   )لیاند  عنوان مانو پذیرش پرداختههای امنیتی و حریم خصااوصاای به(، برخی دیگر به بررساای نگرانی۲۰۱9

و   )چاندااند  محیطی محصااولات هوشاامند توجه کرده(، و گروهی نیز به ابعاد پایداری زیساات۲۰۲۱،  4همکاران

های پراکنده  (. با وجود ارزش هر یک از این مطالعات، فقدان یک الگوی یکپارچه که این یافته۲۰۲5،  5همکاران

عنوان یک شاکاف پژوهشای جدی باقی مانده  های منساجم گردآوری کند، همچنان بهرا در قالب ابعاد و مؤلفه

ویژه در حوزه صانعت لوازم خانگی که با سارعت بالایی در حال هوشامندساازی محصاولات اسات. این شاکاف به

های برخوردار است؛ چراکه مدیران بازاریابی این صنعت برای طراحی استراتژی استراتژیک خود است، از اهمیت  

 .کنندگان هستنداثربخش، نیازمند تصویری جامو از عوامل تثثیرگذار بر تصمیم خرید و پذیرش مصرف

 
1. Shin, Park & Lee 

2. Nikou 

3. Kumar, Ashraf & Nadeem 

4. Li et al. 
5. Chanda et al. 
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نوآوری پژوهش حاضار در آن اسات که برخلاف اغلب مطالعات پیشاین که با رویکرد کمیّ و بر مبنای یک  

( به بررسای موضاوع  تکنولوژییا نظریه یکپارچه پذیرش و اساتفاده از    تکنولوژینظریه واحد )نظیر مدل پذیرش 

مند مبتنی بر چارچوب پریزما،  کارگیری روش کیفی تحلیل مضاامون و مرور نظاماند، این پژوهش با بهپرداخته

المللی را در قاالاب یاک الگوی مفهومی تلفیق  مطاالعاه معتبر داخلی و بین  ۲۷هاای پراکناده حااصااال از  یاافتاه

متییره پیشاین کمتر مورد ساازد که در مطالعات تک کند. این رویکرد امکان شاناساایی ابعادی را فراهم میمی

( و ۲۰۲۶،  ۱وارساازی محصاولات هوشامند در بازاریابی )شای و همکارانناند، از جمله نقش انسااتوجه قرار گرفته

(. با توجه به آنچه گفته  ۲۰۲۲،  ۲های بازاریابی )نیلاشای و همکارانکاوی نظرات مشاتریان بر اساتراتژیتثثیر داده

شاود: عوامل تثثیرگذار بر بازاریابی محصاولات مبتنی بر شاد، ساؤال اصالی پژوهش حاضار به این صاورت مطر  می

 اند؟های هوشمند کدامتکنولوژی

 پیشینه پژوهش 

 پیشینه نظری 

های کلاسایک  تبیین رفتار پذیرش و خرید محصاولات هوشامند خانگی در ادبیات موجود عمدتاً بر پایه نظریه

شاده و که بر دو ساازه ساهولت اساتفاده ادراک  تکنولوژیاساتوار شاده اسات. مدل پذیرش    تکنولوژیپذیرش  

شاده تثکید دارد، پرکاربردترین چارچوب نظری در این حوزه بوده اسات )شاین، پارک و لی،  ساودمندی ادراک

طور گساااترده برای تبیین ساااازگااری  (. در کناار این مادل، نظریاه انتشاااار نوآوری نیز باه۲۰۱9؛ نیکو،  ۲۰۱۸

های نوین به کار گرفته  تکنولوژیکننده و نقش نوآوری شاخصای در پذیرش  با سابک زندگی مصارف  تکنولوژی

های  (. تلفیق این دو رویکرد نظری در قالب مدل۲۰۲۳،  ۳اوزل، نصایر و تورکر-؛ باسااریر۲۰۱9شاده اسات )نیکو،  

زمان  های نوآوری را همترکیبی، به پژوهشاگران امکان داده تا هم عوامل شاناختی و هم عوامل مرتبط با ویژگی

 .(۲۰۲۳،  4آریاس و همکاران-بررسی کنند )والنسیا

تری از مدل  یافتهعنوان بساطنیز به  تکنولوژیها، نظریه یکپارچه پذیرش و اساتفاده از  در کنار این چارچوب

گر را وارد  ، متییرهایی نظیر انتظار عملکرد، انتظار تلاش، نفوذ اجتماعی و شااارایط تساااهیلتکنولوژیپذیرش  

های جدیدی نظیر اعتماد و نوآوری شاخصای تلفیق شاده اسات )وان  و تحلیل کرده و در مطالعات اخیر با ساازه

شاااده و نظریاه (. از منظری دیگر، نظریاه ارزش ادراک۲۰۲۶،  ۶؛ حساااین، رحماان و جون۲۰۲۶،  5همکااران

شاناختی پس از خرید اند که به بررسای فرایندهای روانناهماهنگی شاناختی، مبنای نظری مطالعاتی قرار گرفته

( با تکیه بر نظریه ۲۰۲۳) ۷اند؛ برای نمونه ماریکیان، پاپاگیانیدیس و آلامانوسمحصاااولات هوشااامند پرداخته
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هاای کااهش  تواناد از طریق مکاانیزمنااهمااهنگی شااانااختی نشاااان دادناد احسااااساااات منفی پس از خریاد می

 .ناهماهنگی، به رضایت و وفاداری منجر شود

عنوان فرایندی که در آن در زمینه بازاریابی هوشامند و دیجیتال، ادبیات نظری بر مفهوم تحول دیجیتال به

و بازتعریف   اساااتراتژیک های  ها را به پاسااا کنند که ساااازمانهای دیجیتال اختلالاتی را ایجاد میتکنولوژی

(. این چارچوب مفهومی مبنایی برای بررسای نحوه ۲۰۱9،  ۱دارد، تکیه دارد )ویالآفرینی وامیمسایرهای ارزش

گیری  سازی، تحلیل داده و تصمیمهای هوشمند بر عملکردهای بازاریابی از جمله شخصیتکنولوژیتثثیرگذاری  

(. همچنین، رویکرد قابلیت پویا در تبیین چگونگی ۲۰۲۳،  ۲و همکاران  فراهم کرده اسات )سایوپی  اساتراتژیک 

شده توسط هوش مصنوعی در بازاریابی به کار گرفته شده است )کیومار،  های متحولها با محیطسازگاری بنگاه

 .(۲۰۲4اشرف و ندیم،  

 پیشینه تجربی

مطاالعاات تجربی متعاددی عوامال مؤثر بر پاذیرش و خریاد محصاااولات هوشااامناد خاانگی را از زوایاای گونااگون 

و مدل پروبیت چندمتییره    تکنولوژی( با اسااتفاده از مدل پذیرش  ۲۰۱۸اند. شااین، پارک و لی )بررساای کرده

شاده تثثیر مببت معناداری بر قصاد خرید شاده و ساودمندی ادراکنشاان دادند ساازگاری، ساهولت اساتفاده ادراک

ساازی معادلات سااختاری نشاان داد  ( با اساتفاده از مدل۲۰۱9خانه هوشامند دارند. در امتداد این یافته، نیکو )

خانه   تکنولوژیهای اصالی پذیرش  کنندهشاده تعیینشاده و ساهولت اساتفاده ادراکساازگاری، ساودمندی ادراک

  ۳ثیر منفی بر قصاد اساتفاده داشاته اسات. گوتسان، هدارا و کومار هوشامند هساتند، در حالی که ارزش قیمتی تث

شده و نفوذ اجتماعی  جویانه، ارزش قیمتی ادراکهای لذت( با رویکردی ترکیبی در نروژ دریافتند انگیزه۲۰۲۳)

 .اندیافتهخانه هوشمند در بازارهای توسعه  تکنولوژیکننده پذیرش  از عوامل تعیین

اعتماادی، مقااومات،  مناد نشاااان دادناد بی( باا مرور نظاام۲۰۲۱)  و همکااران  در زمیناه موانو پاذیرش، لی

ترین موانو پذیرش خانه از مهم  تکنولوژیک های امنیتی و حریم خصاوصای، و اضاطراب  های مالی، نگرانینگرانی

کااوی بیش از دوازده هزار نظر ( نیز باا تحلیال داده۲۰۲۲روناد. نیلاشااای و همکااران )هوشااامناد باه شاااماار می

های امنیتی خانه هوشامند اثرگذارند از طریق مشاتریان در پلتفرم آمازون، عواملی را که بر قصاد خرید سایساتم

های عمیق با ( با انجام مصاحبه۲۰۲۳اوزل، نصیر و تورکر )-های یادگیری ماشاین اساتخراش کردند. باساریرروش

کننده،  بساط داده و ابعادی چون برتری ارزشای، حمایت از مصارف  متخصاصاان صانعت، مدل انتشاار نوآوری را

خانه هوشاامند شااناسااایی    تکنولوژیعنوان ابعاد پذیرش  طراحی و شااهرت، لذت، پیچیدگی و سااازگاری را به

متفاوت    تکنولوژیک های مختلف بازار بر اسااس آمادگی  کردند و نشاان دادند اهمیت نسابی این ابعاد در بخش

 .است
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( با تحلیل ادبیات موجود، شاش حوزه ۲۰۲4در حوزه بازاریابی دیجیتال و هوشامند، کیومار، اشارف و ندیم )

کلیادی تاثثیرگاذاری هوش مصااانوعی بر باازاریاابی از جملاه بینش مبتنی بر داده، سااانجش عملکرد باازاریاابی،  

( در  ۲۰۲5) ۱های بازاریابی خودکار و بهبود تجربه مشااتری را شااناسااایی کردند. هوان ، یون و جواسااتراتژی

آزمایشاای با همکاری یک شاارکت بزرک الکترونیک نشااان دادند نوع پیام بازاریابی، تمایل به پژوهشاای شاابه

دهد. در ساط   طور معناداری تحت تثثیر قرار میپرداخت والدین شااغل را برای محصاولات هوشامند خانگی به

مراتبی و تااپسااایس فاازی، اولویات ( باا روش تحلیال سااالسااالاه۱۳99ملی نیز محمادیاان، میربااقری و قرباانی )

های محصاول، ترفیو و تجهیزات فیزیکی بالاتر از کاربردهای اینترنت اشایا در آمیخته بازاریابی ایران را در حوزه

پژوهی، ساناریوهای بازاریابی هوشامند  ( با رویکرد آینده۱4۰4)  و همکاران  ها ارزیابی کردند، و تقویساایر حوزه

 .وین کردندمبتنی بر اینترنت اشیا را در صنعت بیمه تد

شده، سهولت استفاده و ( دریافتند سودمندی ادراک۲۰۲4)  ۲و همکاران  در حوزه اعتماد و ارزش برند، چین

های هوشامند مبتنی بر هوش مصانوعی هساتند و اعتماد  های اصالی اساتفاده از دساتگاهحضاور اجتماعی محرک

( نیز نشااان دادند رضااایت  ۲۰۲۶)  ۳کند. ژو و سااوکپاسااجاروئنگر معناداری در این روابط ایفا مینقش تعدیل

برداری، عملکرد، برند و ظاهر محصااول کننده از لوازم خانگی هوشاامند عمدتاً معطوف به قابلیت بهرهمصاارف

نشاان دادند انتظار   fsQCA و PLS-SEM های( با ترکیب روش۲۰۲5)و همکاران   ، چاندااسات. در بعد پایداری

محیطی بر قصااد پذیرش لوازم  جویانه، ارزش قیمتی و آگاهی زیسااتگر، انگیزه لذتعملکرد، شاارایط تسااهیل

( با رویکردی ترکیبی  ۲۰۲۶زیسات تثثیرگذارند. سارانجام، شای و همکاران )خانگی هوشامند دوساتدار محیط

های مدل پذیرش  کننده با محصااول، در کنار سااازهوارسااازی و تطابق خودپنداره مصاارفنشااان دادند انسااان

 .کنندی هوشمند خانگی ایفا میها، نقش مهمی در تمایل به پرداخت برای دستگاهتکنولوژی

کند، پراکندگی رویکردهای نظری و توجه میبا وجود غنای این پیشاینه تجربی، آنچه در نگاه نخسات جلب

کاررفته در این مطالعات اسات؛ رویکردهایی که هر یک تنها بخشای از تصاویر کلی عوامل مؤثر شاناختی بهروش

سااازند. همین امر ضاارورت انجام پژوهشاای یکپارچه با بر بازاریابی محصااولات هوشاامند خانگی را روشاان می

 .کندرویکرد کیفی تحلیل مضمون را برای تدوین الگویی جامو توجیه می

 شناسی پژوهش روش

استفاده از روش تحلیل مضمون ها، کیفی است که با پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر ماهیت داده

مند برای شاناساایی، تحلیل و گزارش الگوهای معنادار درون  انجام شاده اسات. تحلیل مضامون رویکردی نظام

ها در قالب توصیفی دقیق  های پراکنده و ارائه آندهی دادههای متنی است که امکان سازمانای از دادهمجموعه

های  طور مساتمر میان دادهساازد. ماهیت این روش بازگشاتی اسات، به این معنا که پژوهشاگر بهرا فراهم می

 .وآمد استگیری در رفتشده و تفسیرهای در حال شکلخام، کدهای استخراش

 
1. Hwang, Yoon & Joo 
2. Chin et al. 

3. Zhou & Sukpasjaroen 
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جاامعاه پژوهش شاااامال کلیاه مطاالعاات علمی منتشااارشاااده در حوزه باازاریاابی و پاذیرش محصاااولات و 

های اطلاعاتی معتبر  مند در پایگاهها، جساتجوی نظامهای هوشامند خانگی اسات. برای گردآوری دادهتکنولوژی

 Businessهای  عنوان منابو اصااالی، و پایگاهبه  ABI/INFORMو   ۲اساااکوپوس  ،۱المللی وب آو سااااینسبین

Source Completeعنوان منابو تکمیلی صاورت گرفت.  به  4هاها و رساالهنامهپروکوئسات پایان و  ۳، گوگل اساکالر

، مگیران و نورمگز نیز مورد جساتجو قرار گرفتند. بازه SID  های اطلاعاتیمنظور پوشاش ادبیات داخلی، پایگاهبه

( انتخاب شاد؛ این بازه با توجه به آن انتخاب گردید که اولین  ۱4۰5تا   ۱۳9۷) ۲۰۲۶تا  ۲۰۱۸زمانی جساتجو  

  ۲۰۱۸های آکادمیک درباره پذیرش خانه هوشامند و اینترنت اشایای خانگی از حدود ساال  موش جدی پژوهش

( تداوم یافته اسات، و از این رو این بازه امکان ردیابی سایر تحول ۲۰۲۶آغاز شاده و تا زمان انجام این پژوهش )

تاا مطاالعاات اخیر مرتبط باا هوش مصااانوعی در باازاریاابی را فراهم    تکنولوژیادبیاات از مطاالعاات اولیاه پاذیرش  

 .سازدمی

 

صااورت گرفت که طی آن ابتدا   5فرآیند شااناسااایی، غربالگری و انتخاب مطالعات مطابق با چارچوب پریزما

مطالعات نامرتبط بر اساااس عنوان، سااپس بر اساااس چکیده و در نهایت بر اساااس متن کامل حذف شاادند. 

 .ترسیم شده است ۱شکل  جزئیات این فرآیند در  

 

 پریزما  لوچارت شناسایی، غربالگری و انتخاب مطالعات بر اساس چارچوب. ف1شکل 

  ۶هاای ارزیاابی حیااتی مهاارتپس از غرباالگری اولیاه، کیفیات مطاالعاات منتخاب باا اساااتفااده از ابزار برنااماه  

(CASP  )شااانااختی، طراحی مورد سااانجش قرار گرفات. این ابزار ابعاادی نظیر اهاداف پژوهش، منطق روش

 
1. Web of Science 

2. Scopus 

3. Google Scholar 

4. ProQuest Dissertations & Theses 
5. PRISMA 

6. Critical Appraisal Skills Programme 

 تعداد منابع یافته شده
N=217 

 مقالات باقیمانده با عنوان مرتبط
N=119 

 حذف منابع با عنوان نامربوط
N=98 

 مقالات باقیمانده با چکیده مرتبط
N=42 

 نامربوطحذف منابع با چکیده 
N=77 

 تعداد کل مقالات نهایی
N=27 

 حذف منابع با محتوای نامربوط
N=15 
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پاذیری، ملاحظاات اخلاقی، دقات تحلیال و ارزش  هاا، انعکااسگیری، فرآیناد گردآوری دادهپژوهش، شااایوه نموناه

کند و بر این اساااس مطالعات در پنج سااط  عالی، خیلی خوب، خوب، متوسااط و علمی پژوهش را ارزیابی می

کسب کردند از فرآیند تحلیل کنار گذاشته شدند و  ۲۱بندی شدند. مطالعاتی که امتیازی کمتر از ضعیف طبقه

 .مقاله واجد شرایط برای ورود به مرحله تحلیل مضمون انتخاب گردیدند ۲۷در نهایت  

  ۱ای براون و کلارک مرحلهها با اسااتفاده از روش تحلیل مضاامون بر اساااس الگوی شااشوتحلیل دادهتجزیه

گذاری روی متون مورد بررسی انجام  ها به روش دستی و از طریق علامتصورت گرفت. کدگذاری داده (۲۰۰۶)

شده  های پژوهش ارائه های حاصل از آن در بخش یافتهگام اجرای این فرآیند تحلیل و یافتهبهشد. جزئیات گام

 .است

 های پژوهش یافته

ای براون و کلارک صااورت  مرحلهمطالعه منتخب، بر اساااس الگوی شااش ۲۷اجرای تحلیل مضاامون بر روی  

 .شودگام تشری  میبهگرفت که در ادامه، گام

ها، پژوهشااگر با بازخوانی مکرر و فعالانه متن کامل مطالعات  در گام نخساات، یعنی آشاانایی عمیق با داده

های مطالعات  شااناسااایی معانی پنهان، الگوهای تکرارشااونده و ارتباطات مفهومی میان یافتهمنتخب، به دنبال  

وری اولیه، زمینه لازم برای ورود  ای که صرفاً به خواندن سطحی متن بسنده نشد. این غوطهگونهمختلف بود، به

 .به مرحله کدگذاری را فراهم ساخت

ها که از منظر پژوهشااگر واجد اهمیت تحلیلی در  هایی از دادههای پایه، ویژگیدر گام دوم، تولید مضاامون

های بازاریابی محصاولات هوشامند بودند، اساتخراش شادند. این فرآیند به روش دساتی و از ارتباط با شااخ 

های پایه  این مضامون.  مضامون پایه منجر شاد ۳۸گذاری روی متون صاورت گرفت و به شاناساایی  طریق علامت

نظیر ساهولت اساتفاده    تکنولوژیهای کلاسایک پذیرش  گیرند؛ از ساازهطیف وسایعی از موضاوعات را در برمی

وارساازی محصاولات ( تا مفاهیم نوظهورتری همچون انساان۲۰۱9؛ نیکو، ۲۰۱۸شاده )شاین، پارک و لی،  ادراک

 .(۲۰۲۶هوشمند در بازاریابی )شی و همکاران،  

های پایه بر اسااس اشاتراکات مفهومی در  دهنده، مضامونساازمانهای  در گام ساوم، جساتجو برای مضامون

های پایه مختلف در کنار  بندی شاادند تا مشااخ  شااود چگونه مضاامونهای سااط  بالاتری گروهبندیدسااته

. دهنده بودساایی هفت مضامون ساازمانبندی، شانادهند. نتیجه این دساتهتری را شاکل مییکدیگر مفاهیم کلی

شااده، سااازگاری  شااده، سااودمندی ادراکای همچون سااهولت اسااتفاده ادراکهای پایهبرای نمونه، مضاامون

دهنده »عوامل پذیرش  شااده تکنولوژی، ذیل مضاامون سااازمانتکنولوژی با ساابک زندگی و پیچیدگی ادراک

ساازی پیام  ای نظیر محتوای بازاریابی دیجیتال، شاخصایهای پایهتکنولوژی« جای گرفتند؛ در حالی که مضامون

های بازاریابی دیجیتال و هوشامند« را دهنده »اساتراتژیو کاربرد هوش مصانوعی در بازاریابی، مضامون ساازمان

 .تشکیل دادند

 
1. Braun & Clarke 



8    

 

شاده مجدداً از حی  انساجام درونی، تمایز از ساایر  های شاناسااییها، مضاموندر گام چهارم، بازبینی مضامون

پوشاااانی احتماالی میان  های اصااالی مورد ارزیابی قرار گرفتناد تا از همها از دادهمضاااامین و میزان بازتاب آن

 دهنده جلوگیری شود. های سازمانمضمون

روشانی تعریف دهنده بهها، ماهیت و محتوای هر مضامون ساازمانگذاری مضاموندر گام پنجم، تعریف و نام

گذاری شاد تا مشاخ  گردد هر مضامون کدام وجه از عوامل مؤثر بر بازاریابی محصاولات هوشامند خانگی  و نام

 .دهدرا پوشش می

گیری الگوی شاده منجر به شاکلدر نهایت، در گام شاشام یعنی تهیه گزارش نهایی، بررسای کدهای اساتخراش

این الگو، هفت بعد اصالی را ذیل مضامون فراگیر »بازاریابی    .ارائه شاده اسات  جدول نهایی پژوهش شاد که در  

های محصاولات هوشامند در صانعت لوازم خانگی« گرد هم آورده اسات: عوامل پذیرش تکنولوژی، اساتراتژی

بازاریابی دیجیتال و هوشاامند، اعتماد و امنیت در بازار محصااولات هوشاامند، ارزش برند و هویت محصااول،  

 شناختی، و بازارشناسی و توسعه بازار.  کننده و عوامل روانپایداری و مسئولیت اجتماعی، رفتار مصرف

. ترسایم شاده اسات ۲  شاکلها با مضامون فراگیر پژوهش در  الگوی مفهومی نهایی این هفت بعد و ارتباط آن

های  دهد که بعد »عوامل پذیرش تکنولوژی« عمدتاً بر مبنای سااازهبررساای محتوایی این هفت بعد نشااان می

های پایه )هشت  کلاسیک مدل پذیرش تکنولوژی و نظریه انتشار نوآوری شکل گرفته و بیشترین حجم مضمون

دهنده جایگاه محوری این عوامل در ادبیات موجود اسات. در مقابل، بعد گیرد؛ امری که نشاانمورد( را در بر می

کاوی نظرات مشاتریان و ساناریوهای آینده  بندی بازار، داده»بازارشاناسای و توساعه بازار« با تمرکز بر تقسایم

تر در ادبیات پژوهشاای اساات. همچنین، ظهور بعد بازاریابی هوشاامند، بیانگر رویکردی نوظهورتر و اسااتراتژیک 

وارساازی و تطابق خودپنداره،  ای نظیر انساانهای پایهشاناختی« با مضامونکننده و عوامل روان»رفتار مصارف

تدریج از رویکردهای صارفاً شاناختی مدل پذیرش تکنولوژی فاصاله گرفته و های اخیر بهدهد پژوهشنشاان می

 .اندکننده روی آوردهشناسی مصرفتر روانهای عمیقبه سازه

 های هوشمند در صنعت لوازم خانگیعوامل مؤثر بر بازاریابی محصولات مبتنی بر تکنولوژی نهاییالگوی . 1جدول 

مضمون 

 فراگیر

مضمون 

 دهنده سازمان
 منابع مضمون پایه 

زاریابی  

محصولات 

مبتنی بر  

های تکنولوژی

در   هوشمند

صنعت لوازم  

 خانگی 

عوامل پذیرش 

 تکنولوژی

شده از  سهولت استفاده ادراک

 محصولات هوشمند

(،  ۲۰۱9(، نیکو )۲۰۱۸) شین، پارک و لی 

 (۲۰۲5) چاندا و همکاران 

شده از  سودمندی ادراک 

 های خانگی هوشمند تکنولوژی

نیلاشی و  (، ۲۰۱۸) شین، پارک و لی 

  حسین، رحمان و جون(، ۲۰۲۲همکاران )

(۲۰۲۶) 

سازگاری تکنولوژی با سبک زندگی  

 کننده مصرف

اوزل، نصیر و  -باساریر(،  ۲۰۱9نیکو )

 ، فام و نگویننگوین ، (۲۰۲۳تورکر )

(۲۰۲4 ) 

جویانه در خرید لوازم های لذت انگیزه 

 هوشمند 

حسین،  (، ۲۰۲۳گوتسن و همکاران )

ن ناصر و همکارا(، ۲۰۲۶) رحمان و جون

(۲۰۲4 ) 
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نقش ارزش قیمتی در پذیرش لوازم 

 خانگی هوشمند 

(، چاندا و  ۲۰۲۳گوتسن و همکاران )

 ناهدی و همکاران(، آل۲۰۲5همکاران )

(۲۰۲5 ) 

شده از تکنولوژی به  پیچیدگی ادراک 

 عنوان مانو پذیرش

اوزل،  -باساریر(، ۲۰۲۱لی و همکاران )

 وان  و همکاران ، (۲۰۲۳نصیر و تورکر ) 

(۲۰۲۶) 

گر زیرساختی برای شرایط تسهیل

 استفاده از محصولات هوشمند

، چاندا و  (۲۰۲۶) حسین، رحمان و جون

 (۲۰۲5) همکاران 

نقش نوآوری شخصی در پذیرش  

 تکنولوژی

(،  ۲۰۲۶(، وان  و همکاران )۲۰۱9نیکو )

 ( ۲۰۲4) ، فام و نگویننگوین

های  استراتژی

بازاریابی 

دیجیتال و 

 هوشمند 

محتوای بازاریابی دیجیتال و تثثیر آن 

 بر قصد خرید

(، کیومار و  ۲۰۲5هوان  و همکاران )

 (، سیوپی و همکاران۲۰۲4همکاران )

(۲۰۲۳ ) 

های بازاریابی برای سازی پیام شخصی

 های مختلف مشتریان بخش

(، کیومار و  ۲۰۲5هوان  و همکاران )

 (۲۰۲4) همکاران 

تثثیر هوش مصنوعی بر  

 های بازاریابی استراتژی

پور و  (، علی۲۰۲4کیومار و همکاران )

 (۱4۰4) همکاران 

کاربرد اینترنت اشیا در نوآوری 

 آمیخته بازاریابی 

(، تقوی و  ۱۳99محمدیان و همکاران )

آبادی و نیکشفیعی(، ۱4۰4همکاران )

 (۱4۰۳) همکاران

بازاریابی مبتنی بر داده و تحلیل  

 کننده رفتار مصرف 

(،  ۲۰۲4کیومار و همکاران )

(،  ۱4۰۳آبادی و همکاران )نیکشفیعی

 (۱4۰4) تقوی و همکاران

نقش محتوای بصری آنلاین در  

 ترغیب خرید

(، هوان  و  ۲۰۲4ناصر و همکاران )

 (۲۰۲5) همکاران 

های اجتماعی بر آگاهی از تثثیر رسانه

 برند لوازم هوشمند

پور و  (، علی۲۰۲4کیومار و همکاران )

 (۱4۰4) همکاران 

محور در افزایش نقش تبلییات پیام

 تمایل به پرداخت

ناهدی و (، آل۲۰۲5هوان  و همکاران )

 (۲۰۲5) همکاران 

تحول دیجیتال و بازاریابی محصولات 

 هوشمند 

(، سیوپی و همکاران ۲۰۱9ویال )

 ( ۱4۰۲) زاده و حقیقی(، صحاف۲۰۲۳)

اعتماد و امنیت  

در بازار  

محصولات 

 هوشمند 

های امنیتی و حریم خصوصی نگرانی

 در پذیرش تکنولوژی 

(، لی و  ۲۰۲۲نیلاشی و همکاران )

آریاس و -(، والنسیا۲۰۲۱همکاران )

 (۲۰۲۳) همکاران

محصولات اعتماد به برند در بازار 

 هوشمند 

ناهدی و (، آل۲۰۲4چین و همکاران )

 (، ناصر و همکاران۲۰۲5همکاران )

(۲۰۲4 ) 

اثر ناهماهنگی شناختی پس از خرید  

 بر وفاداری 
 ( ۲۰۲۳) ماریکیان و همکاران

 تجربه کاربری در رضایت و وفاداری 
(، چین و  ۲۰۲۳ماریکیان و همکاران )

 (۲۰۲4) همکاران 

ارزش برند و  

 هویت محصول 

اعتبار برند و شهرت آن به عنوان  

 محرک خرید 

ژو و   ، (۲۰۲۳اوزل، نصیر و تورکر )-باساریر

 (۲۰۲۶) سوکپاسجاروئن

طراحی محصول و ظاهر بصری لوازم  

 هوشمند 

(، شی و  ۲۰۲۶ژو و سوکپاسجاروئن )

 ( ۲۰۲۶) همکاران 
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1 Flow 

 های محصول عملکرد فنی و قابلیت
(، وان  و  ۲۰۲۶سوکپاسجاروئن )ژو و 

 ( ۲۰۲۶) همکاران 

مزیت نسبی محصولات هوشمند در 

 مقایسه با محصولات سنتی 

  ، (۲۰۲۳اوزل، نصیر و تورکر )-باساریر

 (۲۰۲4) ناصر و همکاران

های نوآوری باز در توسعه استراتژی

 برند
 ( ۱4۰۲) زاده و حقیقیصحاف 

رفتار  

کننده و  مصرف

عوامل  

 شناختی روان

وارسازی )آنتروپومورفیسم( در انسان

 بازاریابی محصولات هوشمند 
 ( ۲۰۲۶) شی و همکاران

کننده با  تطابق خودپنداره مصرف 

 محصول 

، فام و  (، نگوین۲۰۲۶شی و همکاران )

 (۲۰۲4) نگوین

نقش هویت اجتماعی در گرایش به 

 محصولات هوشمند

(، شی و  ۲۰۲4چین و همکاران )

 ( ۲۰۲۶) همکاران 

 تثثیر نفوذ اجتماعی بر قصد خرید

ناهدی و ، آل( ۲۰۱۸) شین، پارک و لی 

آریاس و -(، والنسیا۲۰۲5همکاران )

 (۲۰۲۳) همکاران

در تعامل با محصولات   ۱تجربه جریان

 هوشمند 

(، ماریکیان و  ۱4۰4پور و همکاران )علی

 (۲۰۲۳)  همکاران 

سبک زندگی دیجیتال و تثثیر آن بر 

 قصد خرید 

حسین،  (، ۲۰۲4نگوین و همکاران )

 (۲۰۲۶) رحمان و جون

بازارشناسی و 

 توسعه بازار

بندی بازار بر اساس آمادگی  تقسیم

 تکنولوژی

  ، (۲۰۲۳اوزل، نصیر و تورکر )-باساریر

 (۲۰۲4) آگاروال و سین 

کاوی و تحلیل نظرات آنلاین داده 

 مشتریان

(، ژو و  ۲۰۲۲نیلاشی و همکاران )

 (۲۰۲۶) سوکپاسجاروئن

اثر نفوذپذیری تکنولوژی بر توسعه  

 بازار 
 ( ۲۰۲4) (، آگاروال و سین ۲۰۱9ویال )

سناریوهای آینده بازاریابی هوشمند  

 بر پایه اینترنت اشیا 

(، محمدیان و ۱4۰4تقوی و همکاران )

 (۱۳99) همکاران 
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 های هوشمند در صنعت لوازم خانگی مبتنی بر تکنولوژیالگوی مفهومی بازاریابی محصولات . 2 شکل

 گیری و پیشنهادها نتیجه

هوشمند در صنعت    یها یبر فناور  ی محصولات مبتن  یاب یعوامل مؤثر بر بازار  ییپژوهش حاضر با هدف شناسا

  ی عوامل در هفت بعد اصل  ن ینشان داد ا  جیمضمون انجام شد. نتا  لیاز روش تحل  ی ریگو با بهره  ی لوازم خانگ

عوامل پذیرش 
 تکنولوژی

 

نقش نوآوری 
شخصی در 

پذیرش 
 تکنولوژی

شرایط 
گر تسهیل

زیرساختی برای 
استفاده از 
محصولات 

پیچیدگی 
شده از ادراک

تکنولوژی به 
عنوان مانع 

 پذیرش

نقش ارزش 
قیمتی در 

پذیرش لوازم 
 خانگی هوشمند

های انگیزه
جویانه در لذت

خرید لوازم 
 هوشمند

سازگاری 
تکنولوژی با 
سبک زندگی 

 کنندهمصرف

سودمندی 
شده از ادراک

های تکنولوژی
 خانگی هوشمند

سهولت استفاده 
شده از ادراک

محصولات 
 هوشمند

کننده رفتار مصرف
و عوامل 

 شناختیروان

وارسازی انسان
در بازاریابی 
محصولات 

هوشمند
تطابق خودپنداره 

کننده با مصرف
 محصول

نقش هویت 
اجتماعی در 
گرایش به 
محصولات 
تأثیر نفوذ 

اجتماعی بر قصد 
 خرید

در  تجربه جریان
تعامل با 

محصولات 
هوشمند

سبک زندگی 
دیجیتال و تأثیر 
 آن بر قصد خرید

اعتماد و امنیت در 
بازار محصولات 

 هوشمند

های نگرانی
امنیتی و حریم 
خصوصی در 

پذیرش 
اعتماد به برند 

در بازار 
محصولات 

هوشمند
اثر ناهماهنگی 
شناختی پس از 
 خرید بر وفاداری

تجربه کاربری 
در رضایت و 

 وفاداری

اعتبار برند و 
شهرت آن به 
عنوان محرک 

خرید
طراحی 

محصول و 
ظاهر بصری 
لوازم هوشمند

عملکرد فنی و 
های قابلیت

 محصول

مزیت نسبی 
محصولات 
هوشمند در 
مقایسه با 

های استراتژی
نوآوری باز در 

 توسعه برند

ارزش برند و 
 هویت محصول

 

های استراتژی
بازاریابی دیجیتال و 

 هوشمند
 

نقش تبلیغات 
محور در پیام

افزایش تمایل 
 به پرداخت

های تأثیر رسانه
اجتماعی بر 

آگاهی از برند 
 لوازم هوشمند

نقش محتوای 
بصری آنلاین 

 ترغیب خریددر 

بازاریابی مبتنی 
بر داده و تحلیل 

رفتار 
 کنندهمصرف

کاربرد اینترنت 
اشیا در نوآوری 
 آمیخته بازاریابی

تأثیر هوش 
مصنوعی بر 

های استراتژی
 بازاریابی

سازی شخصی
های پیام

بازاریابی برای 
های بخش

مختلف 

محتوای 
بازاریابی 

دیجیتال و تأثیر 
قصد آن بر 

 خرید

تحول دیجیتال 
و بازاریابی 
محصولات 

 هوشمند

بازارشناسی و 
 توسعه بازار

 

بندی بازار تقسیم
بر اساس آمادگی 

 تکنولوژی

کاوی و داده
تحلیل نظرات 
 آنلاین مشتریان

اثر نفوذپذیری 
تکنولوژی بر 
 توسعه بازار

سناریوهای آینده 
بازاریابی هوشمند 

اینترنت بر پایه 
اشیا

پایداری و مسئولیت 
 اجتماعی

 

ارزش پایداری 
محیطی زیست

محصولات 
هوشمند

دانش و آگاهی 
محیطی زیست

 کنندهمصرف

بازاریابی محصولات 
های مبتنی بر تکنولوژی

هوشمند در صنعت لوازم 
 خانگی
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پذ اعتم  تالیجید  یابیبازار  یهایاستراتژ  ،یتکنولوژ  رشیشامل  هوشمند،  امن  ادو  هو  ت،یو  و  برند    ت ی ارزش 

و توسعه بازار    یو بازارشناس  ،ی شناختکننده و عوامل روانرفتار مصرف  ، یاجتماع   تیو مسئول   ی داریمحصول، پا

پارک و    ن،یدارد )ش  یخوانهم  ی فناور  رشیدرباره پذ  نیشی با مطالعات پ  هاافتهی  ن یهستند. ا  یبندقابل دسته

که علاوه بر عوامل فناورانه، ابعاد    دهدیتر ارائه مجامو  یریها، تصوبا آن  سهی(، اما در مقا۲۰۱9  کو،ی؛ ن۲۰۱۸  ،یل

ن  ، یارزش را  بازارمحور  و  باسار  ن یهمچن  ج ینتا  .ردیگ یدربرم  زیاعتمادمحور  پژوهش  نص-ر یبا  تورکر    ریاوزل،  و 

اهم ۲۰۲۳) تفاوت  درباره  پذ  تی(  بخش  رشیعوامل  هم  یهادر  بازار  اتخاذ  مختلف  ضرورت  بر  و  است  راستا 

و  ی ابیبازار   یراهبردها با  تثک   ی هایژگیمتناسب  برجسته  دیهر بخش  امندارد.  و  اعتماد  مؤلفه  با    زین  ت یشدن 

محصولات هوشمند مطابقت    رشیدر پذ   یخصوص  م یحر  یهای( درباره نقش نگران۲۰۲۱)  اران و همک   یل   یها افتهی

  ی هاافتهی بعد مستقل، با    کی عنوان  به  «یشناخت کننده و عوامل روان»رفتار مصرف  یی شناسا  ن، یدارد. افزون بر ا

عوامل را   نیا  ندهیت فزایخوان است و اهم و تطابق خودپنداره هم  ی وارساز( درباره انسان۲۰۲۶و همکاران )  یش

حاصل از    یهاافتهی   بیپژوهش حاضر با ترک  ،ینظر نظر  از   .دهدیمحصولات هوشمند نشان م   دیدر رفتار خر

  ی و استفاده از تکنولوژ  رشیپذ  کپارچهی   هینظر  ،یانتشار نوآور  هینظر  ، یتکنولوژ  رش یمانند مدل پذ  ییکردهایرو

م   یاب یبازار  ن ییتب  یبرا  یچندبعد  یچارچوب  تال،یجی و تحول د ارائه  اکندیمحصولات هوشمند  چارچوب    نی. 

بررس  ندهیآ  ی کمّ  یهاپژوهش  یبرا  ییامبن  تواندیم م  یو  پ  شدهییابعاد شناسا  انی روابط    یرفتار  یامدهایو 

و    ی فن  ی هایژگیصرفاً بر و   د ینبا  ی ابی بازار  رانیمد  دهد ینشان م  ج ی نتا  ، یمنظر کاربرد  از  کنندگان باشد. مصرف 

مصرف اعتماد  است  لازم  بلکه  کنند،  تمرکز  استفاده  مزاسهولت  برند،  ارزش  و    ی ط یمحستیز  ی ایکننده، 

بازار  ی سازیشخص ن  یابی ارتباطات  همچن  زیرا  دهند.  قرار  توجه  داده  ن،یمورد  از  تحل  یوکااستفاده    ل یو 

متناسب با سط     ی راهبردها  ن یبازار و تدو  یازهاین  ترقیدق   یی به شناسا  تواندیم   انیمشتر  نیآنلا  یبازخوردها

 مختلف کمک کند.  ی هابخش ک ی تکنولوژ یآمادگ 

  شده ییابعاد شناسا ی و آزمون کمّ یریپذمیاز نظر تعم ات،ی و اتکا به مرور ادب یف ی ک ت یماه لیپژوهش به دل نیا

محدود همچن  تیبا  است.  جست  ن،یمواجه  وجود  پا  یوجوبا  در  احتمال    ،یاطلاعات  یهاگاهیگسترده 

  شود یم   شنهادیپ   ن،یدارد. بنابرا  دوجو  ،یسیو انگل  ی فارس  ر یمنابو غ  ژهیومطالعات، به  یبه برخ  افتن ینیدسترس

روش  یبعدهفت  یالگو  یآت  یهاپژوهش با  را  زم  یمعادلات ساختار   یسازمانند مدل  ییهاحاضر    ی هانهی در 

  کی تکنولوژ یمختلف بازار بر اساس آمادگ  یهابخش سهی مقا ن،یآزمون کنند. همچن یو فرهنگ  ی مختلف صنعت

بررس و    ییرهاینقش متی  یو  اعتماد  مبه  تالیجید   سوادمانند    نه یزم  تواندیم  گرلیتعد  ای   یانجیعنوان عوامل 

 فراهم سازد.  نده یآ قات ی تحق  یبرا یمناسب 

 منابع

بازاریابی هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیا (.  ۱4۰۳آبادی، محسن؛ نظامیوند چگینی، سمیرا؛ و آقابابایی، حمزه )نیکشفیعی

الکترونیک.   پرداخت  صنعت  بازرگانی چشمدر  مدیریت   .۶۷–4۷،  (59)۲۳،  انداز 
https://doi.org/10.48308/jbmp.2025.236841.1630 

https://doi.org/10.48308/jbmp.2025.236841.1630
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طراحی الگویی برای توانمندسازی برندهای ایرانی با تثکید بر رویکرد نوآوری (.  ۱4۰۲زاده، آتوسا؛ و حقیقی، محمد )صحاف

خانگی.   لوازم  صنعت  در  نوینباز  بازاریابی   .۱۱۲–9۱،  (4)۱۲،  تحقیقات 
https://doi.org/10.22108/nmrj.2023.135031.2756 

تبیین مدل مفهومی کاربردهای هوش مصنوعی در (.  ۱4۰4خندابی، علی؛ و ذوالقدر، محمدرضا )پور، افشین؛ نعیمیعلی

– ۱۰5،  (۳)۱5،  تحقیقات بازاریابی نوینکننده: یک رویکرد ترکیبی.  بازاریابی دیجیتال با تثکید بر تقویت وفاداری مصرف

۱۳۲ .https://doi.org/10.22108/nmrj.2025.145405.3194  

( علیرضا  قربانی،  و  فاطمه؛  میرباقری،  ایوب؛  در اولویت(.  ۱۳99محمدیان،  نوآوری  برای  اشیا  اینترنت  کاربردهای  بندی 

.  ۱4۸–۱۲5، (۲۳)۱۲، پژوهشنامه مدیریت اجراییآمیخته بازاریابی با توجه به عوامل فناورانه، قانونی و بازار کشور ایران. 

https://doi.org/10.22080/jem.2020.17742.3059 
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Abstract 

Objective: The expansion of technologies such as the Internet of Things, artificial intelligence, and wireless 

communications has brought the home appliance industry into a new stage of competition; in such a way that 

the distinction between traditional home appliances and network-connected smart products has diminished, and 

the marketing of these products requires approaches that go beyond traditional models. Despite numerous 

studies on the acceptance and use of smart technologies, most of the research focuses on single constructs such 

as ease of use, perceived usefulness, and security concerns, and has not presented a comprehensive model of 

factors affecting the marketing of these products. Therefore, the present study aims to identify and explain the 

factors affecting the marketing of products based on smart technologies in the home appliance industry and 

present a conceptual model. 

Method: This study was conducted with a qualitative approach and content analysis method based on the six-

step model of Brown and Clark (2006). Data were collected through a systematic search in Web of Science, 

Scopus, ABI/INFORM, and some additional domestic and foreign databases. A total of 217 scientific papers 

were identified and after screening based on the PRISMA framework and quality assessment with the CASP 

tool, 27 eligible studies were selected for analysis. The data were manually coded and analyzed. 

Findings: The results of the content analysis led to the identification of 38 basic themes and seven organizing 

themes, including technology acceptance factors, digital and smart marketing strategies, trust and security, 

brand value and product identity, sustainability and social responsibility, consumer behavior and psychological 

factors, and marketing and market development. These dimensions were included in the conceptual model of 

the research under the overarching theme of “smart product marketing in the home appliance industry”. The 

findings showed that technology acceptance factors still have a high share in the literature, but psychological 

factors, consumer behavior, and market development have also gained increasing importance as independent 

dimensions. 

Conclusion: Effective marketing of smart home products requires simultaneous attention to technological, 

value-based, trust-based, psychological, and market-based factors and cannot be explained solely by traditional 

technology acceptance models. The seven-dimensional research model can be a basis for future quantitative tests 

and also a guide for marketing managers in designing appropriate strategies for offering and promoting smart 

products. 
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