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The purpose of this study is to investigate the impact of electronic content 

on customer experience and increase electronic customer loyalty. This 

study is a survey type and the data required for analysis was obtained by 

distributing and collecting 201 questionnaires. The data were analyzed 

using Smart Pls3.2.9 software. Content marketing on changes and 

innovations in production Focuses on high-quality content. In fact, content 

marketing is a method of creating appropriate content to attract, retain and 

long-term relationship with the audience. This type of marketing is 

defined with the aim of targeting the interests of the audience and 

attracting profitable customers to eliminate the gap between customers 

and companies. Research findings indicate the positive effect of electronic 

content marketing It has been on the customer experience and increased 

customer repeat purchases and ultimately customer loyalty. Content 

marketing has been an opportunity for all organizations and companies to 

be pioneers in customer retention and retention, as well as customer 

loyalty and repeat purchases, by using this parameter. Content marketing, 

due to its increasing growth, has been able to become a superior strategy 

in the marketplace has become a recipe for all organizations large and 

small looking to enter the market. Variables such as user-generated 

content, conversion rate optimization, content personalization, 

remarketing, and omnichannel sales are the most powerful content 

marketing metrics for retention, repeat purchases, and loyalty. 
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  های کلیدی:واژه

 محتوا،   یاب یبازار 

  ی وفادار ،یکیالکترون  ان ی تجربه مشتر

  یکیالکترون  ان یمشتر

 

محتوای الکترونیکی برتجربه مشتریان و افزایش وفاداری مشتریان  هدف از این تحقیق بررسی تأثیر  

انجام تحلیل به کمك   های مورد نیاز برایداده  و  بودهاین تحقیق از نوع پیمایشی  است.    الکترونیکی

افزار  ه است. دادهپرسشنامه به دست آمد  201توزیع و جمع آوری   از نرم   Smartها با استفاده 

Pls3.2.9    .بازاریابی محتوا بر روی تغییرات و نوآوری در تولید محتوای با  تجزیه و تحلیل شدند

تمرکز دارد. در واقع بازاریابی محتوا، یك روش برای ایجاد محتوای مناسب برای جذب،   لاکیفیت با

ان  بق مخاطلایباشد. این نوع بازاریابی، با هدف در ع  ان میبی مدت با مخاطلانطو  ارتباطنگهداری و  

یافته  .  ریف شده استعی بین مشتریان و شرکتها تو جذب مشتریان سودآور برای از بین بردن فاصله

بازاریابی محتوای الکترونیکی بر تجربه مشتریان و افزایش  های تحقیق بیان کنندة وجود تأثیر مثبت  

توا یك فرصت برای تمامی  بازاریابی مح.  تکرار خرید مشتری و در نهایت وفادری مشتریان بوده است

سازمان ها و شرکت های بوده تا بتوانند با استفاده از این پارامتر در حفظ و نگهداری مشتریان و  

همچنین وفاداری مشتریان و تکرار خرید مجدد آن ها پیشگام باشند. بازاریابی محتوایی با توجه به  

ازار به دستور العمل برای تمای سازمان ها  رشد روز افزون خود توانسته به عنوان استراتژی برتر در ب

بزرگ و کوچك که خواستار ورود به بازار هستند مبدل شود. متغیرهای همچون محتوای تولید شده  

توسط کاربر، بهینه سازی نرخ تبدیل، شخصی سازی محتوا، بازاریابی مجدد و همچنین فروش چند  

محتوا  محتوا برای نگهداری و حفظ و تکرار    کاناله به عنوان قدرتمند ترین شاخص های بازاریابی

 . خرید و همچنین وفاداری است

 . افزایش وفاداری مشتریان الکترونیکیو    بر تجربه مشتری تاثیر بازاریابی نوآورانه محتوای الکترونیکی(.  1404تباوار، حامد؛ آرامش، )  علی اصغر؛:  استناد

 . 126-105 (،1)  5، نوآوری اقتصاد  بومزیستمطالعات  

 DOI: http//doi.org/ 10.22111/innoeco.2025.53366.1210 
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 مقدمه   -1

  ی ابیاست. اما بازار  شدهیاستفاده م  انی و جذب مشتر  طرواب  جادیا  یبرا  ی سنت  یاب یبازار  یگذشته از استراتژ یهادر سال

شرکتها    شتر یکمك کند. امروزه ب  انی بلندمدت با مشتر  طرواب  جادیبه ا  تواندیثابت بوده و امروزه نم  یاهدافی  دارا  ، یسنت

  ، یتال یجی دات  اطب در ارت اند. بالقوه خود تمرکز کرده  انیمشتر  "پادشاه است  ك ی محتوا    " ی  مناسب برا  یمحتوا  جادیبر ا

توجه   ای که، کند. بگونهیم   فایوب ا  ی ایمهم را در سراسر دن  اریبس  ی نقش   و محتوا  باشد یم  ببوروف و محعم  ار یار بس عش

و کسب    نترنتی کمتر از قبل شده است. آنها مهارت گشت و گذار در ا  ی سنت  غات یکنندگان به تبلو مصرف  دارانیخر

از وب خوبتیسااطلاعات  به  را  اطلاعات سافراگرفته  یها  و  محتوا  و  مقاتیاند  با هم  را  علت در  یم   سهی ها  به  کنند. 

ادسترس تلویب  نیآنلا  غاتیتبل  نترنت،یبودن  از  رسانه  ونیزیشتر  و  مجله  استریتاث  گرید   یهاو    داران یخر  .گذار 

توانند اطلاعات  یم  یکنند، چون براحتی م  دیتر نسبت به گذشته خرکنند و با اطلاعات کاملی تر انتخاب مهوشمندانه

  ت یگفته سا  طبق  .رندیبگ  می کنند و تصم  سهیمقا  ،جوکسب کنند و درباره برندها، خدمات و محصولات جست  نیآنلا

تحق   81  1مارکتو  از  فروشگاه  دارانیخر  قاتی درصد  به  مراجعه  از  آنلاقبل  بصورت  م  نیها  نشان    آمارها .شودیانجام 

  ی ابی بازار  تیتوان اهمیکنند و حالا میم   قاتیشروع به تحق   دی روز قبل از خر  79طورمتوسط    کنندگان بهمصرف؛  دهدیم

است    ی موفق هدف هر کسب و کار کوچک  یابی بازار  نیکمپ   ك ی   یاندازراه.  سوال پاسخ داد  ن یمحتوا را درک کرد و به ا

 ی برا  ی موثر و هدفمند شانس   ی ابیبازار  ك ی بپردازد. بدون    یجامع مشتر  گاه یپا  كیخواهد به رشد و ساخت    یکه م 

و    انی داشتن مشتر آ  كی درست  و کار  ندارد  ندهیکسب  )بلند مدت( وجود  به دل  یهاشرکت  .دار  کمبود    لیکوچك 

بزرگ    یهارقابت با غول ییامکان و توانا  ،یکاف  یعدم تجربه نیو همچن  دهیدبه کارکنان آموزش  ی بودجه، عدم دسترس

ا  ی کار  یحوزه خوب  خبر  ندارند.  را  چالش  نیخود  که  کارها  یهااست  و  بازار  یکسب  در  با  یم   یابی کوچك  تواند 

وجود دارد که    یاد یز  یابی بازار  ی هاکه روش  یدرست برطرف شود. در حال   ر یمناسب در مس  ی و استراتژ  یزیربرنامه

پردازد  ی م  ییو انتشار محتوا  دیاست که به تول  یابیاز بازار  یمحتوا )نوع  یابیتواند تجربه کند، بازارمیکسب و کار شما  

کوچك نه تنها مقرون    ی کسب و کارها  یشود( برایم  د ی جد  انی آوردن مشترو به دست  یقبل   ان یکه باعث حفظ مشتر

خود    یمحتوا  ی ابیبازار  نی کمپ  ه،یتواند با حداقل سرما یشرکت کوچك م   ك ی گراست.    جهینت  ار یبلکه بس  ؛ به صرفه است

 را شروع کند.

تواند به کسب و کار  یاست که م یقو یاستراتژ ك ی کار   نیا یبه نظر برسد، ول دشوارمحتوا در نگاه اول  یابی بازار دیشا

  ی انجام شده توسط موسسه  ق یتحق   ك ی کمك کند. در واقع با توجه به    یبزرگ   سك یر  ا ی خطر    چ یکوچك شما بدون ه

و    دی ده  رییخود را تغ  تی ذهن  -1  :سازد کهیرا قادر م  شمامستند شده،    یاب یبازار  یمحتوا، داشتن استراتژ   یابیبازار

و کمتر    د ی تر کنمحتوا را ساده  ی ابیبازار  ی کل ی   دهی ا  -2.دیکن  شتر ی محتوا ب دی تول  ییاعتماد به نفس تان را در مورد توانا

  ی اب یبازار  شود خود را در زمان کاریکه باعث م  دیآوریرا بدست م  یترانداز بهتر و واضحو چشم  دید  -3.دی به چالش بکش

 ــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1Marketers  
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 امروز مدیران   . دیدهیمحتوا اختصاص م  ی ابیسازمان خود را به بازار  یتر بودجهراحت  اری بس  -   4.دی نیمحتوا موثرتر بب

خود   خدمات  و کالا  ارائه از  بعد هم  و  قبل هم  خود مشتریان برای مثبت تجربیات یا تجربه خلق درصدد  بایست می

 با است. زیرا سازمان یك  سودآوری حفظ هایهرا ترینمهم از یکی خود این که  )2009و همکاران،    تی) اشم باشند

 هاییروش که هاییسود موردنظر شرکت به هم و مشتریان رضایت به حال عین در توانمی مشتریان تجربه بهبود

 اند گرفته کار به تحقیقات آخرین به توجه . با(2009)گروال و کومار،  رسید IBM را مشتری تجربه مستمر بهبود جهت

 ایتجربه باید کند بهتر را خود مشتریان تجربه بتواند اینکه شرکت از قبل اند.یافته دست موفقیت از بالایی سطح به

 نقاط از  یك  هر مزایای از  چگونه دهند تشخیص باید  هاسازمان و  کرده گیریاندازه  دارد حاضر حال در  مشتری  که  را

 ایجاد موجب مثبت   تجربه این کنند. تبدیل یگانه و مثبت تجربه به را تماس نقاط این و ببرند بهره مشتری با تماس

  یتجربه مشتر  تیریمد  ی تکنولوژ(.  1390کند)حیدری،می  تبدیل دهندهترویج یك به را  او و شده  مشتری در  وفاداری 

  ی از فروش صعود  یناش  درآمد   زایشو زمان آموزش، اف   نهزیه  شکاه  ،یحفظ مشتر  یشا زدارد که شامل اف   یادیز  یایازم

.  (1394و صادقمند،    نیکی گردد)یشرکت م   ی اصل  یهاارزش  نیارتباط ب  یبرقرار  یزو ن  ییکارا  یشازاف   ،یو فروش مقطع 

کند  یخود م   ر یها را درگها و سازمانشرکت  گر ید  یهابخش   یو فروش و حت   ی ابیو بخش بازار  ران یکه امروز مد  آنچه

که از آن سازمان    یخدمات  ا یمحصول    تیف ی ک  نطوریتعامل با پرسنل سازمان و هم  جهینت   در  یاست که مشتر  یاتجربه

همه تعاملات با پرسنل، خدمات و محصول سازمان    ندیبرآ  از که    ایهتجربه و خاطر  نیآورد. ایبدست م   ؛ کندیم   افتیدر

  ی مشتر  یوفادار  زانیم  نطوریو هم    یو تداوم ارتباط با مشتر  تیفیکننده در ک نییشود نقش تعیحاصل م   یمشتر  یبرا

است که    یی فاکتورها  نی از قدرتمندتر  یک یشود  ی حك م  یکه در ذهن مشتر  یاتجربه  گریعبارت د  به  .خواهد داشت

  ی )رانکات  .او شود  ان یاطراف   ریبه سا  یمشتر  ی سازمان از سو  ه یتوص  ا یو    ی مجدد مشتر  دی تواند موجب بازگشت و خریم

حوزه، هنوز آن طور   نیو نوپا بودن ا   یتازگ  ل یدهد که به دلینشان م   هیاول  یهای، بررسن یبا وجود ا  (2014  ،ین یو گورد

آن ارائه    یریجامع جهت به کارگ  یقرار نگرفته است و چهارچوب  ی توسط پژوهشگران مورد بحث و بررس  د یو شا  دیکه با

رسد. ازاینرو،  ی بنظر می از الزام  یی محتوا  ی ابیجامع جهت شناخت مولفه ها و ابعاد بازار  ی چهارچوب دنشده است. وجو

پژوهش، سعی می این  وفاداری مشتریان  در  افزایش  و  تجربه مشتری  بر  الکترونیکی  بازاریابی محتوای  تاثیر  تا  شود 

 الکترونیکی مورد بررسی قرار گیرد.
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 و پیشینه تحقیق   مبانی نظری - 2

 بازاریابی محتوایی

کرد و باعث شد نرخ بازگشت    های بازاریابی خود را معطوف به حوزه محتوا  کل فعالیت  1کرافت  برند  2012درسال  

  ایجاد اثر از طریق محتوا و با استفاده از ایجاد سر و   2015در سال    برابر بیشتر از تبلیغات معمول شود.  4سرمایه اش  

محتوا  قراگرفته،    ی این روزهای بازاریابی محتواییبه چالش عمده  و  صدای مقطعی و کوتاه و کم هزینه تبدیل شده است 

-تمرکز روی کیفیت محتوا، مشتری   و مشتریان قرار گرفت.  در رتبه ی دوم لیست تاثیرگذاری برای ذهنیت مخاطبان

،  2016است. درسال    بازاریابی محتوای تبدیل شده  محوربودن آن، و استراتژی قوی برای توزیعش به کلید موفقیت در 

 نتریزیبه شگفت انگ  لیمحتوا تبد  ی ابی کنند. بازارمی  از بازاریابی محتوایی استفاده  2016ها در سال  درصد از شرکت  88

از    یار یمحتوا مانند بس   یابیبازار.  (2018سسپدس و هدلستون،    )شده است  لیگذشته تبد  دهه  در  یابیواژه در بازار 

فن  بازار  یاستراتژ  ت، یریمانند مد  یاصطلاحات  اما    یبرا  مفهوم آسان  ك ی   یاب یو  برا  ك یدرک است،    یمفهوم سخت 

مفهوم جداگانه شناخته    كی اما در ابتدا به عنوان  ست،ی ن ی دی اگرچه مفهوم جد(. 2019 ، یشعبانعل ) کردن است فیتعر

 ابداع شد، اما تنها در سال  1990محتوا در اواخر دهه    ی ابیشد. واژه بازار  بیترک  یعموم  غات یبلکه با تبل   ه است.نشد

بازاریابی محتوا    .(2018)سسپدس و هدلستون،  بصورت شکوفا شد و هنوز هم درحال توسعه است    2009الی   2008

  یها و نسخه  صورت نگرفته  محتوا  یاب یواحد از بازار  فی تعر  كیدر    ی اجماع  چ ی است، هنوز ه  د یاصطلاح جد  كی که  

 .مفهوم هستند  ی در مورد معنا  ی کل  ط یاست و آنها در شرا  ی حال تفاوت در جمله بند  ن یوجود دارد با ا  بسیاری   متعدد 

  درصد  47اروپا    یابیاز متخصصان بازار  یاریخواهد بود. بس  یدر حوزه تجربه مشتر  راتییتغ  نیبزرگتر.  (2019فارست،    )

د.  کنتمرکز   ی و منافع مشتر  ی مشتر  ی کنند و بر وفادار  جاد یرا ا  ی رود که آنها روابط تجاریم   انتظار   اند کهمتقاعد شده

انسان امروز، تحت هجوم گسترده تبلیغات قرار گرفته است و گاه این حجم تبلیغات مشتری را زده کرده و مبلغان  

حاتی است  لایکی از اصط  «بازاریابی محتوا»و    «محتوا»  گیرند. طی سه سال اخیر، نتیجه عکس از تبلیغات مستقیم می

ها دیده میشود. بازاریابی محتوا موضوع جدیدی نیست، اما گسترش تکنولوژی و کاهش  که به صورت گسترده در رسانه 

باعث شده که این استراتژی به صورت جدی مورد توجه قرار بگیرد. بازاریابی بر    «تولید و عرضه محتوا»  های    هزینه

های روز نیست. بلکه تاکیدی بر تغییر نگرش به کارکرد  ش و توصیه موکد بر استفاده از تکنولوژیلا، تاساس محتوا

خط تعریقی بهتر از تعریف جو پولیزی؛ »ارکان پنج    برتاکنون از بازاریابی محتوای    ها و ابزارهای ارتباطی است.رسانه

تعریف نهایی پیدا نشده است و بنابر این تعریف بازاریابی محتوا عبارتست از و مقاله بیان )با    - گانه ی بازاریابی محتوا

  . دهنده، آموزشی با سرگرم کننده باشدباید آگاهی  ی داستانی ارزشمند و مناسب باشد.طولانی محتوا باید بازگو کننده 

نهاد، یا موسسه سعی دارد آن را    ت شرک  که   باشد   فروشی  و   بازاریابی   اهداف   ستی، بسترساز بازاریابی پشتیبان محتوا بای 

 ــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1Kraft  
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سه رکن    (.2014و کاتبرتسون،    کزیوتروویپ )و جو برای حفظ با تغییر رفتار مخاطب باشد   جست  در و    به انجام برساند

از:   عبارتند  محتوا  بازاریابی  در  مشتریان (  2محتوا  (  1اساسی  برخی  (.  2011  وس،یگونلباشد) می  اهداف   ( 3  تعامل 

کنند کـه بازاریـابی محتـوا بـه  یعنـی محتـوا، اینگونـه استدلال می   ،نویسندگان در مورد رکن اول بازاریـابی محتـوا

توجه، ارزشمند، پویـا و مـرتبط بـا شـرکت، نسـبت بـه رقبـا    معنـی، تولیـد محتـوای باکیفیـت، منحصربفرد، قابل

های  تمام ارزش(  2رسانی و آموزش به مشتریان باشد.    قادر به ایجاد علاقه، نوآوری در اطلاع (  1باشد. محتوا باید:  می

  شده شرکت از نظر منحصربفرد بودن، سازگاری، کیفیت و ارتباط را بیان میکند مشتریان به صورت غیرقابل شناسایی

اند. این امر منجر به غلبـه  انکار بـه بخشـی از فرآینـد ایجـاد محتـوای باارزش، از طریق تعاملات با شرکت تبدیل شده

های معمولی ارتباطات برای تبلیغات، به دلیل فرایند تکنولوژی و اینترنت شده است. به همین دلیل، سیستم  بـر روش

بایـد دیـدگاهی مشتر نیازها، علایق و ترجیحات مصرفمدیریت محتوا یك شرکت  با  انطباق دائم  -ی محور، دارای 

رکن اساسی آخر بازاریابی محتوا، رسیدن به اهداف  .  ته باشد و محتوای ضروری و لازم را منعکس کندکنندگان داش 

وکار خود   ها از بازاریابی محتوا در دنیای وب برای حمایت از اهداف متعـدد کسبباشد. در این راستا، شرکتنهایی می

(.  1395و عندلیب،    )وثوقکنند ماننـد برندسـازی، جـذب مشـتریان و حفـظ آنهـا )وفـاداری مشتریان( استفاده می

کننده در  از هدف مصرف تیحما  یاست که برا  نیکند، ای محتوا عمل م   یابیکه در آن بازار  توامح  یاب یبازاربشکل کلی،  

  ی کنند. به طور خلاصه، به دنبال پاسخ به تقاضا یم  ریمکرر که کاربران را درگ   ییدهایمربوط به ترد  اتیمحتو  دیتول

  غات یاز تبل  ی اندهیامروز به طور فزا  کنندگان فمصر(.  2019  ،یگراناتا و اسکوتزی) از نظر اطلاعات و از نظر سرگرم  ی مومع

  ن یدارند. به ا  اریرا در اخت   بازاریابی محتواراه توسعه    لیدل   ن یدارند و به هم  تیشکا  یسنت   ی ابیارتباطات بازار  ریو سا

  ی هااز راه یکننده در برخمصرف یارزش در زندگ جادیا یبرا یجد لیتما ك ی بر فرض  یمبتن  بازاریابی محتوا  ب،یترت

  یحفظ مشتر  ا یکسب    لی تسه   نی( است، بنابرای دادن آنها در مورد استفاده از نام تجار مرتبط )به عنوان مثال، آموزش

توان  یم بازاریابی، روش   كی محتوا را به عنوان  ی ابیو اهداف استفاده از بازار ل یدلا نیشتریب . (2019 ، یو مک كی) هالب 

  ی، تعامل و اعتماد مشتریو توسعه وفادار  یکم مشتر  زان یمربوط به م  یهاحلراه  افتنیاز برند،    یگاهآ  شیافزا  یبرا

موجود    انیو مشتر  انیمشتر  دیبالقوه به خر  انیمشتر  لیمحتوا تبد  یاب یاز اهداف بازار  یکی  .(2015) بالتس،  استفاده کرد 

و شرکت خواهد شد که به   ی مشتر ن یرابطه معنادار ب  جادیمداوم منجر به ا ی محتوا یابی متعهد است. بازار ان یبه مشتر

  و افزایش تجربیات مشتریان   ارتباط دوطرفه  یبرقرار  یبرا   ی، راهیطرفه از شرکت به مشتر  ك ی فشار اطلاعات    یجا

 .(2019 ستو،ی ) کوسکندیفراهم م 
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 تجربه مشتری 

در حوزه کسب و کار مورد توجه قرار گرفت.  (  1928)  1مفهوم تجربه مشتری برای اولین بار توسط هالبروک و هیرشمن

از دیدگاه هیرشمن و هالبروک تجربه مشتری به عنوان یك اتفاق شخصی مهم که غالبا دارای اهمیت احساسی است و  

از  .  (1998و اسپنگلر،    وانی)اوسال  تعریف شد  آیدت و یا خدمات بوجود میولادر تعامل با محرکی مانند مصرف محص

بود  2دیدگاه جنتایل  معتقد  او  است.  ارائه شده  تجربه مشتری  از  تاکنون  که  دانست  تعریفی  کاملترین  تجربه    را  که 

ت بین مشتری و محصول، یك خدمت و یا بخشی از یك سازمان است  عالاای از فعل و انف مشتری سرچشمه مجموعه

  کند. این تجربه به شدت شخصی بوده و حاکی از مشارکت مشتری در سطوح مختلف که واکنشی را در فرد تحریك می

، عاطفی، حسی، جسمی و روحی است. ارزیابی این تجربه به مقایسه بین انتظارات مشتری و محرک بستگی  لانیعق 

 یبرا  .)2007و همکاران،    لیجنت(   گیرددارد که از تعامل با شرکت بوجود آمده و در لحظات و یا نقاط تماس شکل می 

-توسط شرکت   یاندهیبه طور فزا  ی، تجربه مشتر  یوفادار اضاف  ی هایو جذب مشتر  انیمشتر  ندهیفزا یبرآوردن تقاضا

عامل مهم در    ك ی به    یتجربه مشتر  .(2004و همکاران،    نك یب یر)رد یگی قرار م  ی ابیمورد ارز  ی کیتجارت الکترون  یها

  ی ، احساس مشتریاما به طور کل  .دارند  یاز تجربه مشتر  یشده است. افراد مختلف درک متفاوت  لیتبد  نیآنلا  دیخر

پارک و  )رد یگیبر م   را در   د یکل مراحل خر  ی ، تجربه مشتردیخر  ت یسامحصول است. در مورد وب  كی   د یهنگام خر

رو به    د یخر  یهاتیاز سا  یچند سال گذشته، انتظار مشتر  یط  نیآنلا  دیگسترش و توسعه خر  لیبه دل.  (2003  م، یک

  ی زندگ  یو فضا  داریاست که بر توسعه پا  نیآنلا  دیخر  یها تیمؤلفه مهم سا  ك ی   ی، تجربه مشتر  نیاست. بنابرا  شیافزا

.  ریخ   ای موجود را در بازار حفظ کند    ان ی مشترواند  تیم  د یخر  ت یوب سا  ا یکه آ  نجاستیگذارد. سوال ای م  ر یتأث  ندهیآ

که از    یمشتر  یهاامروزه، گروه.  (2019  انگ، ی   )شود  یم  یمشتر  تیو رضا  یوفادار  شی و افزا  دی جد  انیجذب مشتر

،  نیو کامل را دنبال کنند. بنابرا  ن ییپا  متی با ق   یشخص  دی تجربه خر  كیکنند، قصد دارند  یاستفاده م   نیآنلا  دیخر

  ما  یخدمات مستق   اتیشده است و جزئ  ل یتبد  یک یتجارت الکترون  ی ابیاز بازار   ی به بخش مهم  ی تجربه مشتر  ی سازنهیبه

  انگی) است  ك یکننده و ش تجربه راحت و سرگرم  ك ی   یشود که به معن یم   نییتع  انیمشتر  نینلاآ  دیتوسط تجربه خر

  یو حالت تجرب  یشناخت   ی تجرب  ت یوضع  ی عنی  یمشتر  نیدو مولفه تجربه آنلا  ن،یدر بستر آنلا  .((2003و همکاران،  

  ی عاطف   یو حالت تجرب  " آگاهانه  ی ذهن  یندهایفرآ  ای  فکرمتصل به ت"به عنوان    یشناخت   یوجود دارد. حالت تجرب  یعاطف

داده  نیآنلا  انیاست. مشتر  "احساسات،    دی تول  قیاز طر  یشخص  ی عاطف   ستمی س  كیشامل  " انواع    ی حس   ی هابا  از 

بر متن،    ی اطلاعات مبتن  ،یریو تصو  یصوت  ،یبصر  ریمانند تصاو  یک یخرده فروشان الکترون  یهاتیساها در وبمحرک

م برقرار  و  کنند.  ی ارتباط  این  (،  2007)  3همکاران جنتایل  ا  هستندفرض  بر  مشترداده  ن یکه  توسط    ر یتفس  ان ی ها 

 ــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1Holbrook & Hirschman  

1.Gentile & et al 

2.Gentile & etal 
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چالش  .  (2019چپور و بلامکوندا،    ) رندیگی قرار م  ر یفروشان مورد تفسخرده   ت یسادر وب  ی و عاطف   ی انداز شناختچشم

تجارت    یاب یمتنوع گوناگون را به منظور ارز  یدسته از محرک ها  ك یاست که    نیا  یتوسعه ساختار تجربه مشتر  یبرا

  ی معمولا تعامل  ی موجود در تجربه مشتر  یهامصرف کنندگان هستند، ادغام کنند. محرک  یارزش برا  جاد یکه در ا  ییها

توسط   و  ش  استاشاره شده   (1988  ،یهالیکسنتم ی چ  )هستند  ا  یاوهیکه  ترکمحرک  نیکه  در  توال  بیها  قرار    یو 

تجربه    ی اصل  ی ژگیما را به دو و  یفوق در مورد تجربه مشتر  می کننده مهم است. مفاهمصرف  ،تجربه  فیدر تعر  .رندیگیم

شرکت ارائه شده است. مهم    ت یموفق   نییتع  یعامل مهم برا ك ی در حال حاضر    یتجربه مشتر  سازد.یمتصل م   یمشتر

  ن یو ارائه دهد. با ا  جادی ا  ان یبه دست آوردن و حفظ مشتر  یرا برا  یاست که شرکت بتواند تجارب مثبت مشتر  نیا

از طر  ان یحال، مشتر با شرکت  نقاط لمس   یاری بس  قیدر حال تعامل  ها هستند و  و رسانه  تلفمخ   یها در کانال  یاز 

  فیتعر(.  2013کلاوس و مکلان،   ,.2016و ورهوف،    مونی ل ,..2019چپور و بلامکوندا،  ) است  ی اجتماع   شتر یب  ن یهمچن

و متخصصان درک    جویاندانش  یبرا  ن،یبازار است. بنابرا  قاتی تحق   یرو به رشد برا  تیاولو   ك ی  یو بهبود تجربه مشتر

هنوز در    یدر مورد تجربه مشتر  ق یحال، تحق   نیاست. با ا  ی اتی در طول زمان ح  یمشتر  د یخر  دی و خر  یتجربه مشتر

  ی ریگو اندازه   ی سازاند تا مفهومتمرکز کرده  ی محققان به طور عمده بر مطالعات اکتشاف   ون، است. تا کن  هیمراحل اول

  ی از تعامل شرکت و مشتر  یروند طولان  ك ی  قیشده از طر  دیتول  است  یرا تجربه کنند که تجربه مشتر  یمشتر  تیوضع

و    واستاوا ی) سر ی می باشد  و احساس   ی عملکرد  ی هر دو سرنخ ها  قیشده از طر  د یتول  متعدد،   ی در سراسر کانال ها

  ی زهایچ  ی شوند که در آن جستجویمشخص م   ی حس منحصر به فرد  ك ی از جوامع با   یاریامروزه، بس.  (2016کائول،  

خدمات با ارزش    یدر تقاضا برا دی جد  ش یگرا  ن یالعاده هستند و امردم به دنبال فوق  ست،ین  زیعامل تما  گر یمشترک، د

  ز یتما  یها را وادار به جستجوبازارها، شرکت  بترقا  شیو افزا  ی است، انقلاب تکنولوژ  رییاست. اقتصاد در حال تغ  یتجرب

  ن ی) پاهستند رییخود، در حال تغ ی از کالا به کالا، به خود رییدر تغ  جی به تدر یاقتصاد  یهاکند، فراتر از آن، ارزشیم

از منابع    ی که جوامع بخش قابل توجه  ییجا  م،ی کنیم  زندگی   تجربه  اقتصاد  در  حاضر  حال   در  . ما(1999و همکاران،  

برا اقتصاد تجربه مرحله    ((2015و منزس،    مویس ی)وردهندی اختصاص م  یزندگ در    یلذت و شاد  یریگیپ   یخود را 

به دنبال   دائما  اقتصاد است و توسط  به    .(2011) پانوسو و گائتا،  است  " احساسات و سرگرم کننده  ، یفانتز" چهارم 

و تمرکز بر تجربه   ست یتنها نقاط ضعف رقابت ن گرید تی فیو ک  متی اند که ق محققان و کارشناسان متوجه شده ،یتازگ 

باشد  ك ی تواند  یم   یمشتر ورتفاوت  از  که در ذهن مشتری حك می  ایهتجرب.  (2015و منزس،    موی سی)  شود یکی 

تواند موجب بازگشت و خرید مجدد مشتری و یا توصیه سازمان از سوی مشتری  قدرتمندترین فاکتورهایی است که می

های شناسایی عوامل وفاداری مشتریان، بررسی تجربه آنها است. لذا توجه  به سایر اطرافیان او شود. از این رو یکی از راه

 .یابدمدیریت تجربه مشتری به عنوان عاملی برای وفاداری مشتریان ضرورت می و تاکید به
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 وفاداری مشتری 

تر  تر و مشکلهنگام استفاده از مفهوم وفاداری برای بازار مجازی، سوالاتی در مورد تعریف و اندازه گیری آن پیچیده

با وجود اهمیت وفاداری آنلاین برای موفقیت کسب و کار، نشریات کمی بر مفهوم وفاداری مشتری آنلاین   د.شومی

اکثر مطالعات تحقیقاتی در این زمینه به سمت پیشنهادات عملی در مورد چگونگی توسعه استراتژی   د.کننتمرکز می

تکیه می کند. تجاری  به وب سایت  وفاداری  افزایش  لین   برای  و  نظری  پیشنهاد می(  2003)  1لورن  مبانی  کند که 

دهنده خدمات آنلاین وفاداری سنتی دارند تقریبا یکسان است. مفهوم وفاداری آنلاین  وفاداری برای کسانی که به ارائه

است آنلاین مصرف کننده  رفتار  به  برند  وفاداری  مفهوم سنتی  یافته  توف گسترش  معمولا  .  (2013و همکاران،    یلی) 

  یدهد با قصد مشتری کنند، که نشان میم   فیتوص  تیسا نسبت به وب  ان یمشتر  یرا به عنوان وفادار  نیآنلا  ی وفادار

 . (2019) سوهارتانتو و همکاران، است گرانیبه د تی سا به وب  هیمعامله و توص  ك ی  جادیت و ایساوب ینیبازب یبرا

آن ارتباطات  از طریق توسعة  بازار، ضروری است   لاینحفظ مشتریان  ایجاد و نگهداری مزیت رقابتی در  برای  آنها،    با 

کند،  ی کند و مورد مورد نظر خود را انتخاب میم   د یبازد  نیاز فروشگاه آنلا  ی مشتر  كی که    ی هنگام  .(1396ی،گ یبی)اصل

در دنیای امروز خدمات  .  (2017) خان و اسلام،  کنند یم اد ی   ندهی بازگشت به فروشگاه در آ  یخود برا  ی قبل  د یآنها از خر

های  فروشان تلاش به ایجاد فروشگاهیندهای در حال بسط و گسترش هستند و بسیاری از خرده آالکترونیکی به طور فز

می نوآوریآنلاین  وجود  قدرتکنند.  برای  بیشتر  پتانسیل  داشتن  و  مهم  بسیار  تکنولوژیکی  شبکههای  های  یافتن 

رد، که این بازار آن قدر جدید است که  های بدون مغازه اینترنتی در این قرن، بازار تجارت الکترونیك را خلق کفروشگاه

اند. به عبارت دیگر با  اند، شناخته شدهفقط تعداد کمی مطالعه که به بررسی وفاداری مشتری در بازار اینترنتی پرداخته

ها برای  سایته اینترنت و استفاده از وبآوردن اکثر کسب و کارها برشد سریع جهانی در تجارت الکترونیکی و روی

ها  سایت به نام شرکت در اکثر سازمانعرضه و معرفی و فروش محصولات وارداتی یا تولیدی خود نیاز به طراحی یك وب

داشتهاحساس می ارتباط  با متغیرهای متفاوتی  و  بوده است  نظر مدیران  وفاداری هدف سنتی مورد  بهبود  اند.  شود. 

ب به تمایل خرید آینده بیشتر کمك می   " جبر تجمعی"ی  ه واسطهبنابراین  بالاتر  آنجایی که جذب  ا  .کندوفاداری  ز 

مشتریان جدید در بازار رقابتی مشکل شده است و سود حاصل از مشتریان وفادار در طی ارتباطات کسب و کار رشد  

  ، یهمت ی و  اند)مجتهدرورش وفاداری تغییر دادهکرده است، شرکتها تمرکز بازاریابی خود را از ایجاد رضایت خالص به پ

1396) . 
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 عوامل مؤثر بر وفاداری مشتری آنلاین 

ویژگی های مشتری و ادراک عوامل وفاداری هستند که اغلب در ادبیات مورد مطالعه قرار    :عوامل شخصی)مشتری(

را بر    در زمینه مجازی، بسیاری از محققان اثر متغیرهای رابطه )به عنوان مثال، رضایت، اعتماد، تعهد( .  گرفته است

که به دلیل اثرات مثبت چندگانه    دهند گزارش می(  2002)1وفاداری آنلاین تجزیه و تحلیل کردند. بائر، گردر، و لیچ 

های بیشتری را برای افزایش رضایت مشتری آنلاین و در نتیجه بهبود اعتماد،  ها باید استراتژیرضایت اینترنت، شرکت

اعتماد دومین عامل مهم است. تفسیر ادبیات نشان می دهد که اعتماد نسبت به سایت، نام   . تعهد و وفادار توسعه دهند

   تجاری و اطلاعات عوامل وفاداری آنلاین هستند.

بر مفهوم تعهد و حفظ آن که تعهد و اعتماد مشتری از عوامل مهم وفاداری آنلاین هستند تمرکز می کنند. برداشت  

کنندگان آنلاین و کنترل رفتار نیز عوامل قابل  مشتری در مورد ارزش و ابزار وب سایت، هزینه های تعویض برای تامین

  ستم یاستفاده از س  عیسر  شیبا افزا.  (1394  ،ینانیدان یو تق   یماهونک  یرمحمدی)م   باشندتوجهی از وفاداری آنلاین می

جذب و حفظ مخاطبان هدف    یرا برا  یاجتماع   یهارسانه  ی ابیاستفاده از بازار  تیاهم  ابان یبازار  ،یاجتماع   ی هاعامل

 شرکت به مخاطبان بالقوه  ك ی  یبرا ،یاجتماع  یهاحال، با توجه به تعداد برندها در رسانه نیاند. با اخود متوجه کرده

کنند که می توانند به  ها بر تولید محتوا تمرکز میکند. بنابراین، بازاریابی م  جاد یو علاقه خود را ا  دهش   كیخود نزد

شرکت    كی   یقو  یمحتوا  ن یمخاطبان مورد نظرشان تجلیل کند و در نهایت توجه آنها را در جمعیت جلب کنند. همچن

روابط    جادیاخود را بالا ببرد که در نهایت منجر به    یجستجو   یو رتبه بند   نترنتیسازد اعتبار خود را در ایرا قادر م 

 .(2018 د،ی) رمضان و سآنان خواهد شد اتیو تجرب یمشتر

 پیشینه پژوهش 

  در   ازاریابی محتوا، یك رویکرد دارند که ب« عنوان می محتوا ی ابی بر بازار ی مرور» (، در پژوهشی با عنوان1396)کبختین

بازاریابی استراتژیك است که بر روی ایجاد و توزیع محتوای ارزشمند و سازگار برای جذب و حفظ یك مخاطب تعریف  

تواند به عنوان یك بنیان برای خلق منفعت  پردازد. و میند و در نهایت به هدایت مشتری سودآور میکی شده، تمرکز م

بررسی ادراک مشتری از عوامل موثر بر (، در پژوهشی به  1396)همتیو   مجتهدی  رقابتی برای تجارت آنلاین بکار رود.

بین متغیرهای    ی ارارتباط معنادپرداختند و به این نتیجه دست یافتند که  )آنلاین(   وفاداری مشتریان از خرید اینترنتی

  نیز   . نتایج آزمون رگرسیونوجو داردسازی و امنیت سایت با وفاداری مشتری  طراحی سایت، قابلیت اعتماد، شخصی

سازی و امنیت  بینی وفاداری مشتری از روی متغیرهای طراحی سایت، قابلیت اعتماد، شخصیداری پیشحاکی از معنی 

جذب    یبرا  نینو  ی کردیمحتوا به عنوان رو  ی ابی»بازار   ، در تحقیقی با عنوان(1395)بی عندل   و  وثوق بوده است.سایت  
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1.Walich 
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متنوع ارائه    یهاروش  یمحتوا و معرف  ی ابیمختلف از بازار   ف یتعار  به بیانها«  تیساو وب  ی در شبکه اجتماع   ان یمشتر

محتوا    یابی که بازار  پردختند و اشاره نمودندوبلاگ و مانند آن    ، یینمابرخط، مقاله، داده  لم یف  ل یاز قب  ت یف ی با ک  یمحتوا

  ها در تلاش به ش در قیاس با سایر پژوهشپژوه  نیا  یاصل   تیاست. مز  ی ابیبزرگ بازار  ی ایبرجسته در دن  شیگرا  ك ی

)تفه بازار می آموزش  عموم  یاحرفه  یها ابی(  روابط  براشرکت  ی و  بازار  یها،  از  سود  است.محتوا    یابیکسب    بوده 

با  1394کمالی) وب(،  محتوای  تاثیر  الکترونیکی بررسی  اعتماد  بواسطه  الکترونیکی  بازاریابی  اثربخشی  بر  بر    سایت 

های  ها را با چالشتغییرات سریع در دنیای امروز، سازمانبه این نکته تاکید نمود که    سایت همراه اولمشتریان وب

های  که به کمك ابزارهای مدیریتی و فناوری  هایی موفق هستند ماناما در این میان ساز  ؛ مختلفی روبرو کرده است

سایت، اثربخشی  محتوای وب؛  متغیرهای  از اینرو با بررسی  های ایجادشده به نفع خود استفاده کنند. نوین، از فرصت

سایت بر اعتماد و اثربخشی بازریابی  که تمامی ابعاد محتوای وب به این نتیجه دست یافت    بازرایابی الکترونیکی و اعتماد

  ی محتوا  یستی ها باشرکتای به این نتیجه دست یافتند که  (، در مطالعه2019مولر و کریستیانل)  .الکترونیکی موثر است

.  شده قابل درک استتی حما  یاز محتوا  شتر یرسد که بی به نظر م   رایز  رند،یدر نظر بگ  ی ابی خود را به عنوان روش بازار

  ارتقاء   ی جهتالهیبعنوان وس  ی، آنها رااجتماع  یهارسانه  یسازیشخص(، نیز با بررسی مفهوم  2019شاناهان و همکاران)

مشتریان    ی وفادارو    ی نام تجاربر  طور مثبت    به ،  شدهکادرا  ی سازیشخص  معرفی نمودند و اشاره داشتند که   ی وفادار

  بهبود   به  محتوا  یابیو بازار  ك یاقدامات تجارت الکترون»  ( در پژوهشی با عنوان2019)اسکوئزس  و    گرانتاتاثیرگذار است.  

  جاد یشرکت، روش تعامل با کاربران در وب و ا  ك ی توسط    یمحتوا  تیف ی که چگونه ک  ندنشان داد«  کنندهروابط مصرف

  ی و ساخت وفادارمشتریان    ی تجربه کل  ی و در نهایتبر اعتماد کاربران نسبت به نام تجار  ی می مستق   ریتاث   ی؛همکار 

های اجتماعی(، اظهار  )بازاریابی رسانه محتوا امروز  یابیبازار، در پژوهشی با عنوان  (2019فارست)آنها دارد.    یک ینالکترو

فروش  ی  محتوا از جنبه  ی ابیبازار  طوریکه،  .شده است  یابی غالب در بازار  اییرویبه ن  لی محتوا تبد  ی ابی بازاردارد که  می

تا    شودیمحتوا باعث م   یابیبازارای که،  بگونه.  تبدیل شده استمحور  یمشتر  یط یمح  در  ینفوذپر  غاتیتبلبه    یابیبازار

تر منتقل شده و در نهایت منجر به جذب مشتریان بیشتر و سودآوری بالاتری  راحت  موجود به بازار هدف   اطلاعات 

 گردد.  

 ها و مدل مفهومی پژوهش فرضیه

  بازاریابی محتوای الکترونیکی بر تجربه مشتری و افزایش وفاداری مشتریان الکترونیکی این پژوهش با هدف بررسی تاثیر  

های  شکل گرفته است. با مطالعه و بررسی پیشینه نظری و تجربی موضوع پژوهش و با در نظرگرفتن نتایج پژوهش
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(، 2013)4(، سانسوارد 2016)3(، بهتار و مودا2014)2(، گلیگوریویچ 2019)1(، دمبا و همکاران 1397اداوی)قدسی و سوده

های زیر تدوین گردیده  ( و ... فرضیه2014)7(، اسچر و همکاران 2005)6(، کومار و ونکاتسان 2004)5چانگچین و همکاران 

 ها سنجیده و آزموده شوند. ها، این فرضیههای اولیه با ابزار گردآوری دادهآوری دادهاست تا از طریق جمع

 تاثیرگذار است؛  مشتریان الکترونیکی اول: شخصی سازی بر تکرار خرید فرضیه

 است؛  تاثیرگذار دوم: بازاریابی مجدد بر تکرار خرید مشتریان الکترونیکی  فرضیه

 تاثیرگذار است؛  مشتریان الکترونیکی سوم: بهینه سازی نرخ تیدیل بر تکرار خرید فرضیه

 است؛  تاثیرگذار مشتریان خرید الکترونیکی چهارم: فروش چند کاناله بر تکرار فرضیه

  است.  تاثیرگذار پنجم: محتوا تولید شده توسط کاربر بر تکرارخرید مشتریان الکترونیکی فرضیه

باشد. با  های پیشینه تجربی که در سطور بالا به آنها اشاره شده است؛ میمدل مفهومی این پژوهش، ترکیبی از مدل

شدن متغیرهای اساسی موضوع پژوهش و برقراری ارتباط بین آنها با پشتوانه پیشینه نظری و تجربی، مدل و  مشخص

 ( ارائه شده است.  1چارچوب مفهومی این پژوهش در شکل )

 
 : مدل مفهومی پژوهش 1شکل
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1. Demba & etal 

2. Gligorijevic 

3  . Bahtar & Muda 

4. Soonsawad 

5. Changchien & etal 

6. Kumar & Venkatesan 
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   قی تحق هایو داده  شناسی روش -3 

جامعه    پیمایشی و از نوع همبستگی است.  –این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت و روش اجرا، توصیفی  

جدول    نفر از متخصصین و کارکنان دانشگاه سیستان و بلوچستان بوده است. براساس  413تعداد    قیتحق   نیا  یآمار

نفر بوده    201درصد، تعداد نمونه آماری پژوهش بالغ بر    5گیری  درصد و خطای نمونه95و با سطح اطمینان    مورگان 

گیری تصادفی ساده استفاده  است. با توجه به در اختیاربودن فهرست اعضای جامعه آماری، در این پژوهش از روش نمونه

ای است که جهت سنجش روایی آن، از نقطه  ساختههای این پژوهش، پرسشنامهی محققشده است. ابزار گردآوری داده

های مورد  ای شاخصنظرات اساتید، مختصص و مشاورین حوزه بازاریابی، برای اصلاح پرسشنامه استفاده گردید. بگونه

مقالات انگلیسی زیان استخراج شده بود، چندین مرتبه ترجمه گردید و تغییر داده شد و    نامه که ازاستفاده در پرسش

  یهااز روش  ی بررس  ن یدر ا  سازی گرید. با نظر و صلاح دید اساتید متخصص در زمینه بازاریابی و روش تحقیق، بومی

-اطلاعات جمع   هیو مقاس یانحراف استاندارد، جهت بررس   ن،یانگی م  ،یفروان  عیجداول توز  رظین  یف ی موجود در آمار توص

  ؛ یمعادلات ساختار  یو الگوساز  ید ییتا  یعامل  لیتحل  یبرا  ی شده، استفاده شده است ودر بخش آمار استنباطیآور

 استفاده قرار گرفته است. دمور   Smart pls3.2.9افزارنرم

 تجزیه و تحلیل نتایج  - 4

 شناختی پاسخگویانهای جمعیتویژگی 

   7/60نفر(،  201)  یاز کل نمونه آمار؛  تیمربوط به جنس   ی ف ی ها، آمار توصآمده از پرسشنامهاساس اطلاعات به دستبر

زیر  نفر در    1ی،  از کل نمونه آمارنیز،  سن  اساس  ند. برابوده  ی مرد درصد از نمونه آمار  3/39زن و    یرصد از نمونه آمار د

داشتند.  سال سن    35  ینفر بالا  4سال و  25-35  ی نفر در بازه سن  26سال،    20-25  ینفر در بازه سن   105سال،    20

بوده  نفر دکترا    6و    ارشد  ی نفر کارشناس  101  ،ینفر مدرک کارشناس   94های مورد مطالعه نیز شامل؛  نمونه  لاتیتحص

نفر    86بار در سال،   30الی    25نفر    39بار در سال،    25الی    20نفر    27بار در سال ،  20نفر کمتر از    1و از این تعداد،  

 اند.بار در سال، خرید سالیانه را انجام داده 35بیش از  48بار در سال، و  35الی  30

 آزمون مدل مفهومی پژوهش 

اند. از  اس سنجیده شدهالپیافزار اسمارت  سازی ساختاری و با نرمپژوهش از روش مدل   های مدل مفهومی و فرضیه

ها نوبت به محاسبه و گزارش ضرایب  بعد از سنجش بارهای عاملی گویه  PLSها در  اینرو، مطابق با الگوریتم تحلیل داده

ها  افتهیشده اند؛ دسته اول   ی بنددسته یبه دو بخش کل  قیتحق  نیا ی هاافتهرسد یآلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی می

ها به طور  سازه  یی ایپا  یابی ارز  یبرا  ی ها اختصاص دارد. در روش حداقل مربعات جزنها و معرفسازه  ی انیو پا  یی به روا
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کرونباخ برآورد    ی آلفا  نکهیبه ا  وجه. با تنگادشتای۔لونید   بیکرونباخ و ضر  یشود. آلفا ی معمول از دو ابزار استفاده م 

با نام    ی هااز سنت  یحداقل مربعات جزئ  ی ریمس  یی هادهد، در مدل ی ارائه م  رهایمتغ   ی درون  یی ای از پا  یتررانهیسختگ

  ولارکز،   فورنل)باشد  7/0از    شتریب  د یکرونباخ با  یشود. البته، آلفایمرکب استفاده م  ییایبا پا  نیگلدشتا  -دیلون  بیفر

ها استفاده  سازه  یی ای پا  یبررس   یکرونباخ برا  ی( و القا pc)   ن یگلدشتا  -لون ید  ب یرضاز هر دو    پژوهش  نای  در (.  1981

  - لونید  بیرضدهد.  یهر سازه نشان م یرا برا ن یگلدشتا  -ریب دیلون ضکرونباخ و   یمقادیر القا زیرشده است. جدول  

ه دست آمد که از حداقل مقدار  ب  946/0و    856/0  از    شتریب  ب یها به ترتهمه سازه  یکرونباخ برا  ی فاآل و    ن یگلدشتا

 .است شتر یلازم ب 7/0

 رها یاعتبار متغ  یبررس  جی. نتا1جدول

 پایای مرکب  آلفای کرونباخ  متغیر

946/0 ( ugcمحتوای تولید توسط کاربر )  957/0  

866/0 ( croسازی نرخ تبدیل )بهینه  904/0  

939/0 ( pers)   سازیشخصی  949/0  

912/0 ( mcsفروش چند کاناله )  934/0  

861/0 ( remaبازاریابی مجدد )  900/0  

856/0 ( repتکرار خرید مشتری )  897/0  
 

 روایی همگرایی

معیار دوم از بررسی برازش مدل های اندازگیری، روایی همگراست که به بررسی میزان همبستگی هر سازه با سوالات  

  ییروا  را بدست آورد  همگرا  ییروا  دیبا  یحداقل مربعات جزئ  یهادر مدل  ییروا  یابیارز  ی براپردازد  ها( خود می)شاخص

استفاده از متوسط    .(1981فرنل و لاکر  ) کنندی را تبیین م  ی ها، سازه اصل معناست که مجموعه معرف  نیهمگرا به ا

اعتبار    یمقدار لازم برا  ن یکردند. کمتر  شنهاد یهمگرا پ  یی روا  ی ابیز ار  یبرا  یاریشده را به عنوان معاستخراج  انسیوار

داده    شینما  رهایهمه متغ  یاستخراج شده برا  انسیمتوسط وار  ریمقاد  ،  10-4است. در جدول  5/0برابر    یکاف   ییهمگرا

  ( 5/0)به دست آمد که از حداقل مقدار لازم    787/0و    635/0    نیشده باستخراج  انسی شده است. مقادیر متوسط وار

 اند.کرده نیی خود را تب  ینشانگرها یهاانسیدرصد از وار 5/0ها حداقل  معنا که سازه ن یاست؛ به ا شتریب

است و مطابق با یافته های جدول فوق ای معیار در مورد متغیرهای    AVE  5/0با توجه به اینکه مقدار مناسب برای  

 گردد. مکنون مقدار مناسبی را اتخاذ نموده اند، در نتیجه مناسب بودن روایی همگرا پژوهش تایید می
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. نتایج روایی همگرا متغیرهای پنهان تحقیق 2جدول    

 (AVE>0.5شده )میانگین واریانس استخراج  متغیرهای مکنون 

787/0 ( ugcمحتوای تولید توسط کاربر )  

654/0 ( croسازی نرخ تبدیل )بهینه  

673/0 ( pers)   سازیشخصی  

740/0 ( mcsفروش چند کاناله )  

646/0 ( remaبازاریابی مجدد )  

635/0 ( repتکرار خرید مشتری )   
 

 برازش مدل ساختاری

  ب یمنظور از ضر  نیپژوهش اختصاص دارد. بد  ی هاهیو فرض  یساختار  یبه آزمون الگو  ق یتحق   ن یا  یهاافتهی دوم   دسته

متغیر    انس یوار  ن ییدر تب   ن یب  شی پ  ی رهایاز متغ  كیسهم هر    ر یمس  ب یاستفاده شده است؛ ضر  ن ییتع  ب یو ضر  ریمس

  است.   نیبشیپ   یرهایشده متغیر ملاک توسط متغنییتب  انسی دهنده وارنشان   زین  نییتع  بی. ضردهدی ملاک را نشان م

  ب یمنظور از ضر  نیپژوهش اختصاص دارد. بد  ی هاهیو فرض  یساختار  یبه آزمون الگو  ق یتحق   ن یا  یهاافتهی دوم   دسته

متغیر    انس یوار  ن ییدر تب   ن یب  شی پ  ی رهایاز متغ  كیسهم هر    ر یمس  ب یاستفاده شده است؛ ضر  ن ییتع  ب یو ضر  ریمس

است.    نیبشیپ   یرهایشده متغیر ملاک توسط متغنییتب  انسی دهنده وارنشان   زین  نییتع  بی. ضردهدی ملاک را نشان م

  تم یاز الگور  tمحاسبه مقدار آمارة    ی. برادیکن یمشاهده م   2را در شکل    نییتع  بیها و ضراسازه  ن یب  ریمس  بیمقدار ضرا

شده    هگذاشت  ش یها را به نماسازه  اینمقدار آمارة    3شکل    ن، ینمونه استفاده شده است. همچن  ریز1000استارپ با  بوت

 درج شده است. 3ها در جدول و شاخص یاصل یهاهیفرض   جهیهمراه با نت tو آمارة  ریمس بیاست. مقدار ضرا



 

 1403 ، 1 ه ، شمار5 ه نوآوری، دور  اقتصاد بومزیست مطالعات 

 

120 

 

 
های اصلی تحقیق. مقدار ضرایب مسیر و ضرایب تعیین بین سازه2شکل  

 .دهنده تاثیر مثبت متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته استو نشان مثبت گزارش شده است، روابط تمامی 

 
. مقدار آماره  3شکل t    های اصلی تحقیق بین سازه  
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 هاآزمون فرضیه

محتوای    ان یم   ریمس   بیضر   زان یم؛  دارد  ریتاث  فرضیه اول : محتوای تولید توسط کاربر بر تکرار خرید مشتری  

، بزرگتر از    361/5(  t)آماره    ر یمس  ی معنادار  بیباشد و ضریم   291/0  تکرار خرید مشتری  و    تولیدشده توسط کاربر

تکرار خرید مشتری  و    محتوای تولید شده توسط کاربر  انیشده است و م  د یی تا  ه یفرض  95/0  نان ی است و با اطم  96/1

 وجود دارد.  ی ارتباط مثبت و معنادار

سازی  بهینه  انیم  ر یمس  بیضر  زانیم ؛  دارد  ریتاث  فرضیه دوم : بهینه سازی نرخ تبدیل بر تکرار خرید مشتری  

  نان یاست و با اطم   96/1، بزرگتر از 270/3  ریمس  یمعنادار بیباشد و ضریم  214/0نرخ تبدیل بر تکرار خرید مشتری  

وجود    ی ارتباط مثبت و معنادارسازی نرخ تبدیل بر تکرار خرید مشتری  بهینه   انیشده است و م  دییتا   هیفرض  95/0

 . دارد

فروش چند کاناله   ان یم  ریمس  ب یضر زان یم؛ دارد ریتاث فرضیه سوم : فروش چند کاناله بر تکرار خرید مشتری  

  95/0  نان یاست و با اطم  96/1بزرگتر از  ،  457/2  ریمس  یمعنادار   بیباشد و ضریم  188/0  بر تکرار خرید مشتری  

 . وجود دارد یارتباط مثبت و معنادارفروش چند کاناله بر تکرار خرید مشتری   ان یشده است و م دیی تا ه یفرض

مشتریان   خرید  تکرار  بر  مجدد  بازاریابی   : چهارم  داردفرضیه    ی هاتیمز  انیم  ریمس  بیضر  زانیم؛  تأثیر 

است و با    96/1، بزرگتر از  127/2  ریمس   ی معنادار  بیباشد و ضریم   128/0  مشتری   -کیفیت روابط برندو    ی عملکرد 

وجود    ی ارتباط مثبت و معنادار  بازاریابی مجدد بر تکرار خرید مشتریان  ان یشده است و م  دییتا   هیفرض  95/0  نانیاطم

 . دارد

سازی بر  شخصی  انیم  ری مس  بیضر  زانیم ؛  تأثیر دارد  فرضیه پنجم : شخصی سازی بر تکرار خرید مشتریان

  د ییتا   ه یفرض  95/0  نان یاست و با اطم   96/1از    بزرگتر ،  717/5  ریمس   ی معنادار  ب یباشد و ضریم  تکرار خرید مشتریان 

 . وجود دارد سازی بر تکرار خرید مشتریان ارتباط معناداریشخصی ان یشده است و م

ی تحقیق به این صورت که بازاریابی محتوای الکترونیکی بر تجربه و تکرار خرید و وفاداری  با توجه به فرضیات نتیجه

 گردد. مشتریان الکترونیکی تاثیر دارد؛ بیان می
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.  آزمون فرضیات اصلی و فرعی3جدول  

 نتیجه آزمون فرضیه tآماره   ضریب مسیر  فرضیه ها 

291/0 اول   361/5  تایید 

214/0 دوم  270/3 دییتا   

188/0 سوم  457/2 دییتا   

284/0 چهارم  127/2 دییتا   

284/0 پنجم   717/5  تایید 
 

نهایی تحقیق می نهایت خروجی تحقیق، شکل زیر است که مدل  این شکل روابط بین متغیرهای مختلف  در  باشد. 

 )مستقل و وابسته( را بخوبی نمایش داده است.

 
: مدل نهایی پژوهش 4شکل   

 

 ای سیاستی گیری و پیشنهادهنتیجه -5

کند. مصرف کنندگان دیگر  امروزه تبلیغات و معرفی بیش از حد محصولات، هیچ کمکی به افزایش میزان فروش نمی

مانند گذشته مشتاق شنیدن تبلیغات نیستند و گاهی این امر برای آنها خسته کننده است. لذا تولیدکنندگان باید به  
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شیوه طراحی وب سایتدنبال  باشند.  معرفی محصولات خود  برای  تبلیغات شکل  های جدیدی  منظور  به  که  نیز  ها 

  کالاها   معرفی   جای  به  ها  سایت   مدیران  که  نظرند  این  بر   اند، اما بسیاری از متخصصیناند، عاری از تبلیغات نبودهگرفته

  سایت  به  بازدیدکننده  جذب  موجب  امر  این.  بپردازند  بازدیدکنندگان  برای  مطلوب  محتواهای  تأمین  به  باید   تبلیغات،  و

در واقع   .امر تبلیغات پرداخت این توان بهای میشود که به صورت هوشمندانهرکت میش  نام  و محصولات برند دیدن و

رود و  فروش کالاها به شمار می  و برای بازاریابی   ایایجاد محتواهایی که متناسب با نیاز کاربران اینترنتی باشد، شیوه

کوشند این تاکتیك مؤثر را برای نیل به  می بازاریابی محتوا ها و مؤسساتی که با درک اهمیتتعداد آن دسته از شرکت

بازاریابی محتوا طی چند قرن گذشته راه زیادی   رود.  اهداف از پیش تعیین شده خود به خدمت بگیرند، رو به فزونی می

بازاریابی    های بزرگ جهان همچون شرکت مایکروسافت و سیسکو از این روشرا طی کرده است. بسیاری از شرکت

های بزرگ اختصاص ندارد؛ بلکه کسب و کارهای  کنند. البته بازاریابی محتوا تنها به کسب و کارها و شرکتاستفاده می

های یك نفره ای هم در سراسر جهان وجود دارند که از طریق بازاریابی محتوا کسب و کارشان  کوچك و حتی فروشگاه

ست و بر ایجاد و توزیع محتوای با ارزش تمرکز دارد.محتوایی  اند. رویکرد این شاخه از بازاریابی استراتژیك ارا توسعه داده

که بتواند به جذب مخاطب بینجامد و در نهایت با مشتری به سوی یك کسب و کار، سودآور باشد. زمانی که مشتریان  

ها نیز  ترین آنکنند و یکی از این عوامل که شاید مهمگیرند، به هرحال به عوامل مختلفی توجه میتصمیم به خرید می

محسوب شود، احساسی است که مشتریان نسبت به یك برند دارند. بازاریابی محتوا سعی دارد در طول یك فرآیند  

ها تعهد و  ها در بین برندهای مختلف نسبت به یکی از آنای شکل دهد که آنگونهمشخص احساس مشتریان را به

شوند، اما  های اجتماعی بستر اصلی بازاریابی محتوا محسوب میوفاداری بیشتری داشته باشند. اگرچه اینترنت و رسانه

ها هستند که از طریق تولید  شود؛ هنوز هم برخی از شرکتنمی  این شاخه از بازاریابی صرفا  به حوزه دیجیتال محدود

برند. بازاریابی محتوا در مفهوم کلی به معنای به اشتراک گذاری  های بازاریابی محتوا را پیش میمحتوای آفلاین فعالیت

دانش، مشاوره و سرگرمی در یك قالب قابل استفاده است که این قالب ممکن است شامل مقالات وبلاگ، فیلم، پادکست،  

ها  ها، برنامهها، وبینارها، اینفوگرافیك، کاریکاتور، مسابقه و آزمون، ارزیابیهای اجتماعی، ایمیلبازاریابی از طریق رسانه

 پیشنهادات زیر براساس هریك فرضیات پژوهش بشرح زیر است:  و غیره باشند.

توان به محتوای تولید شده توسط کاربران  با توجه به فرضیه اول: یکی از پارامترهای مهم در خرید مجدد مشتریان می

های و هزاران محتوای  های فروش محصولات نشر تصاویر، نشر ویدیوهایی نظیر کامنت در پایین پستاشاره کرد محتوای

با ارزش که تاثیر به سزای بر مشتری خواهد داشت. همواره تمام مشتریان با اعتماد به نظر مثبت مشتریان دیگر اقدام  

 دهنده این تاثیر محتوای تولید شده توسط کاربران بر تکرار خرید مشتریان است؛ به خرید محصولات کرده و این نشان

سازی نرخ تبدیل  با توجه به فرضیه دوم: پیوندخوردن بازاریابی با علوم مهندسی نشان از ادغام علوم باهم هستند. بهینه

مهم در شبکه پارامترهای  از  یکی  عنوان  و سازمانبه  سایت  و  اجتماعی  و  های  امروزه سایت  است.  استفاده  مورد  ها 
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های فروش مشتریان خود را به  ها و کانالکردن سایتتوانند با بهینههای اجتماعی با رشد روز افزون فناروی میشبکه

 تکرار به فروش مجدد دعوت کنند؛ 

  ش یافزا  شتر،یفروش ببا توجه به فرضیه سوم: فروش چند کاناله یکی دیگر از پارامترها بازاریابی محتوایی است که به  

  شنهاد ی پ  جهیدر نت  ابد، ییتحقق م   یبه راحت   یاجتماع   یها شبکه  قیاست که از طر  ی و اهداف   شتری ب  انی سود، جذب مشتر

و    یمجاز  یهاطی بتوانند در مح  قیطر  نیارائه دهند تا از ا  یوفادار خود خدمات متفاوت  انی مشتر  یبرا  رانیشود مدیم

  ز ی، توسعه روابط و نیاعتماد مشتر  ش یافزا  بیامر حس  نیوفادار توسعه دهند. ا  انیمشترفروش چند کاناله    قیاز طر

 ؛ خواهند شد ی برند و مشتر نیبهبود روابط ب

با توجه به فرضیه چهارم: بازایابی مجدد به عنوان چهارمین متغیر از متغیر های مستقل بازایابی محتواست که نقش پر  

کند نوبت به بازایابی مجدد می  رنگی در بازاریابی دارد زمانی که مشتری کالا و محصولی را نمی خرد و از آن بازدید می 

 رسد تا با توسعه محصول و خدماتی والا به مشتری محصولات را به مشتربان ارائه کند؛ 

ترین پارامترهای بازایابی محتواست که همه مشتریان به  سازی محصولات یك از مهمبا توجه به فرضیه پنجم: شخصی

دنبال یك محصول خاص با توجه به سلیقه و با توجه به نیاز خود هستند. سایتی همانند آمازون در شخصی سازی  

دانیم  فهماند ما میتوانسته محصولاتی را طبق سلایق مشتریان بفروش رساند شخصی سازی محصولات به مشتری می 

 که نیاز و خواسته او از محصولات چیست. 
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 بر تجربه مشتری  تاثیر بازاریابی نوآورانه محتوای الکترونیکی

 
 

 منابع 

ل تر یوفادار  جادیعوامل موثر بر ا  (.1396)  , حامدیگیب  یاصـ   ی ها پژوهش یالمللنیکنفرانس ب  نیدوم  ن،یآنلا  یابیدر بازار  انیمشـ

 .تهران، دانشگاه صالحان  ،یو قهرمان یورزش علوم  ،یبدن تیدر تربی  کاربرد

ــاناز ) ــتریان (.  1390حیدری، س ــط مش ــتریان و تبلیغات دهان به دهان توس ــتری و وفاداری مش ــی رابطه بین تجربه مش بررس

 .محصوالت سامسونگ، پایان نامه کارشناسی ارشد، رشته مدیریت اجرایی، دانشگاه صنعتی شاهرود

(،  نی) آنلاینترنتیا  دیاز خر  انیمشتر  یاز عوامل موثر بر وفادار یادراک مشتر یبررسـ  (.1396ی )و محمد همت  هی, مرضـیمجتهد

معدن و تجارت   ســازمان صــنعت،،  چمران دیاهواز، دانشــگاه شــه ،یو حســابدار  تیریمد  کنفرانس ســالانه اقتصــاد،  نیدوم

 .خوزستان

ــجـاد و زهرا تقیـان دینـانی ــتری آنلاین،  (.1394)  میرمحمـدی مـاهونکی, سـ ــی عوامـل مؤثر بر وفـاداری مشـ کنفرانس ملی   بررسـ

 .رویکردهای نوین در علوم مدیریت، اقتصاد و حسابداری، مازندران، موسسه علمی تحقیقاتی کومه علم آوران دانش

دومین همایش ملی و  ها و لزوم بکارگیری مدیریت تجربه مشــتری،مروری بر مدل  (.1394)  حکیمه و یوســف صــادقمند  ،نیکی

 .المللی مدیریت و حسابداری ایران، همدان، دبیرخانه دائمی همایشدومین همایش بین

بازاریابی محتوا به عنوان رویکردی نوین برای جذب مشــتریان در شــبکه اجتماعی و   (.1395) وثوق, فرشــید و اعظم عندلیب

 .اولین کنفرانس ملی مدیریت مهندسی، آستانه اشرفیه، مؤسسه آموزش عالی مهرآستان گیلان ها،سایتوب
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