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Introduction: Nowadays, customers have dramatically changed their behavior in 

line with technology and the world economic environment. Due to the development 

of online communication space, the increasing customer attention to this space and 

the amount of customers' online shopping, manufacturing and service businesses and 

brands seek to improve their methods and implement new models to develop 

customer relationships and increase their market share. Content marketing is one of 

the new approaches of attracting and maintaining customer participation on the 

Internet. Content marketing has a broad meaning and is, in fact, a strategic approach 

that focuses on the production and distribution of valuable, coordinated and 

appropriate contents so as to attract and retain target customers. Indeed, by creating 

a flow of relevant and attractive information, content marketing creates a credible 

image of the brand and the company. It helps to persuade customers to buy and 

retain the existing customers by providing useful, up-to-date and non-compulsory 

information. 

Objective: Considering the importance of content marketing and the need to explain 

a model for it from different aspects, the present study was conducted to explain the 

structural, behavioral and contextual functions of content marketing in connection to 

the customer’s intention of revisiting the website.  This study seeks to examine the 

content marketing model and provide a context in which online stores are familiar 

with the components affecting content marketing and its role in the intention to visit 

again. This can help to produce and publish quality and effective contents to attract 

customers’ loyalty and influence their decisions. 

Methodology: In the present study, a mixed qualitative and quantitative method has 

been used. In the qualitative stage, the statistical population consisted of academics 

as well as marketing industry experts, especially in the field of e-commerce. 

Theoretical saturation was reached by interviewing ten randomly selected persons. 

In the quantitative stage, considering that the community is unlimited and according 
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to the report of Digi Kala, the number of the users of this website was about 320 

thousand people. The sampling was done through the available method, and a 

questionnaire was distributed among the customers of Digi Kala website in person, 

online (on social networks) and by telephone. 

In the qualitative stage, by a review of previous studies, open and semi-structured 

interview questions were designed and experts were interviewed. In the interview, 

the participants were asked for their views on the factors that generally influence the 

content marketing of online store networks, and key questions were asked to reach 

deeper layers of the concepts. After the data collection, open, pivotal and selective 

coding was performed, and the responses were coded and analyzed using the Max 

QDA software. 

In the quantitative phase, a standard questionnaire was designed based on the model 

extracted from the qualitative stage, by the questionnaire distributed among the Digi 

Kala customers, the data of this phase were collected, and the designed model was 

evaluated. The structural equation method was used to analyze the quantitative data, 

and the significance coefficient (t-value) and the path coefficient were used to find 

out the relationships between the variables and the test results of the hypotheses. The 

IBM SPSS Statistics software version 23 and the Smart PLS software version 2 were 

used for the data analysis. Based on the studied hypotheses, the structural model 

designed by the least squares (PLS) method was analyzed. 

Results and Discussion: The results of conversations with different people showed 

that there is a high consensus based on 22 concepts in three categories of customer-

oriented organizational culture, managers 'performance and employees' performance 

as the behavioral factors affecting content retrieval. Also, as generally inferred from 

the experts’ opinions, there are 23 concepts as influential factors in the field of 

contextual factors affecting content marketing. They are summarized in four 

categories including customer orientation, market orientation, platforms, technology 

and online shopping culture. According to the experts, 18 concepts serve as 

influential structural factors affecting content marketing. They are summarized in 

three categories including organizational work processes, site content and 

organizational performance. Also, based on the quantitative phase, it can be 

concluded that content marketing has a significant effect on the customer’s intention 

to revisit the shopping website. 

Conclusion: The results of the qualitative section in this study showed that content 

marketing is directly affected by employees, managers and organizational culture as 

behavioral factors, site content, work process and organizational performance as 

structural factors, and market orientation, customer orientation and technology as 

underlying factors. 
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محتوايی بر قصد ای بازاريابی تبیین کارکردهای ساختاری، رفتاری و زمینه
 بازديد مجدد
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 چکیده
مدل بازاریابی محتوایی و بررسی نقش آن در  آزمایشحاضر با هدف طراحی و  پژوهش

توسعه -این پژوهش از نظر هدف، کاربردی ده است.شقصد بازدید مجدد وب سایت انجام 
ها و نتایج، ها و ترکيب یافتهآوری و تحليل دادهای و از نظر روش، پيمایشی است. برای جمع

نفر از  24در مرحله کيفی با يخته( استفاده شده است. از هر دو روش کيفی و کمی )آم
د و با استفاده از شمصاحبه عميق نيم ساختاریافته انجام  صنعت و دانشگاه، خبرگان

شاخگی استخراج مدل مفهومی پژوهش در قالب مدل سه، کدگذاری باز، محوری و انتخابی
 شدشتریان دیجی کالا توزیع نفر از م 314پرسشنامه محقق ساخته بين  ،د. در مرحله کمیش

های یافته .شدآوری شده با استفاده از روش معادلات ساختاری تحليل های جمعو داده
 مداری، فرهنگ خرید آنلاینعوامل بازارگرایی، مشتری ،ایدر مقوله زمينهپژوهش نشان داد، 

و عملکرد  کاری خدمات مشتریان در مقوله ساختاری محتوای سایت، فرآیند و تکنولوژی و
رفتار مدیران و رفتار کارکنان و فرهنگ سازمانی در حوزه  ،سازمانی و در مقوله رفتاری

فرآیندهای کاری خدمات  عامل البته .بر بازاریابی محتوایی مؤثر هستندمداری مشتری
این جدید های پيشين مورد توجه قرارنگرفته است و از یافته یاهشمشتریان در پژوه

های رفتاری و ساختاری بطور مقوله نهایت نتایج این پژوهش نشان داددر .استپژوهش 
ای بطور مستقيم و با شدت بالا بر بازاریابی مستقيم و با شدت ضعيف و مقوله زمينه

گذار هستند. همچنين مشخص شد بازاریابی محتوایی به طور مستقيم و با شدت محتوایی اثر
 متوسط بر قصد بازدید مجدد مؤثر است.

 .بازاریابی محتوا؛ بازاریابی دیجيتال؛ بازاریابی اینترنتی، محتواکلیدی:  لماتک
   M31, M37, M15:بندیطبقه
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 مقدمه

راستا با فناوری و محيط امروزه مشتریان به طور چشمگيری رفتارشان را هم

ها حجم زیادی از اطلاعات را به دست آناز یک سو اند. اقتصادی دنيا تغيير داده

آگاهی خود را نسبت به  ؛شوندها آشنا میبا خبر و با آن ،هااز محصول ؛آورندمی

از سوی دیگر به راحتی تحت و دهند محصول پيش از تماس با فروشنده افزایش می

های سنتی تبليغات، شدن بستر گيرند. این موارد افزون بر گرانتأثير تبليغات قرار نمی

در  .(2391؛ 2)ناصری، نوروزی، فهيم نيا و مانيان داده استقواعد بازاریابی را تغيير 

ها را قادر است و شرکت به یک دوره جدید در بازاریابی شده واقع اینترنت منجر

را  آنها ، عملکرد و رفتار برخط )آنلاین(جذب نمایندسازد که مشتریان جدید را می

 سازی کنندها را شخصیپيگيری کنند و ارتباطات، محصولات، خدمات و قيمت

 (.2395، 1)منصور

های نوینی های سنتی ممکن نيست لذا رویکردفعاليت در این بستر جدید با روش

مورد توجه قرارگرفته است. بازاریابی محتوایی یا راهبرد  3همچون بازاریابی محتوایی

 توليد و از طریقکه های بازاریابی است یدترین راهبردتوا از جدبازاریابی از طریق مح

)تيلور است جذب و حفظ مشتریان  به دنبال توزیع محتوای ارزشمند، مرتبط و موثق

 در حوزه انتخابیهای با ارزش و به عبارت دیگر آنقدر محتوا (.1420، 0و هانتر

شود تا اعتماد مشتری جلب شود و تغيير رفتار مشتری ایجاد و به او نشان داده می

)تعویض محصول(  خدمت)محصول( و یا ارتقاء  خدمتدهد و ترغيب به خرید یک 

توان گفت، تمرکز راهبرد بازاریابی بنابراین می (.5،1421)بورگن موجود شود

ها به مشتریان و بر تغيير و بهبود رفتار مشتریان احتمالی و تبدیل آن ییمحتوا

 خریداران وفادار، از طریق توليد محتوای با ارزش است. 

های مختلفی در این زمينه ا توجه به اهميت موضوع بازاریابی محتوایی، پژوهشب

و چرایی آن  ها بر چيستی بازاریابی محتواییبيشتر این پژوهشاست. امّا ده شانجام 

از گذار بر بازاریابی محتوایی را ثيرأاند و کمتر پژوهشی عوامل مختلف تپرداخته

                                                      
1.  Naseri, Norouzi,Fahimnia, and Manian 

2. Mansour 

3. Content marketing 

4. Taylor&Hunter 

5. Borgen 
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مسئله اصلی پژوهش این بنابراین داده است.  مورد بررسی قرارهای مختلف جنبه

کمتر مورد بررسی قرار گرفته  که ثر بر بازاریابی محتواییؤعوامل و ابعاد م که است

بازدید ثير آن بر قصد أگی تو چگونآن  هایلفهؤابعاد و م و نماید شناساییرا  است

لذا . دهدمورد بررسی قرار را نيز  های اینترنتیهای فروشگاهسایتمجدد از وب

ثر بر بازاریابی ؤال است که عوامل مؤپاسخ به این س پژوهش حاضر به دنبال

محتوایی بر قصد ثير بازاریابی أشاخگی کدامند؟ و تمحتوایی بر اساس مدل سه

ثر بر بازاریابی ؤاین پژوهش از این جهت که عوامل م بازدید مجدد چگونه است؟

محتوایی را در قالب سه مقوله ساختاری، رفتاری و زمبنه ای مورد شناسایی و 

 .استهای پيشين متفاوت داده است نسبت به پژوهش بررسی قرار

 

 پژوهشپیشینۀ مبانی نظری و 

توان در هایی ابتدایی از بازاریابی محتوایی را میهرچند نمونه: بازاريابی محتوا 

که توسط بنجامين فرانکلين جهت توسعه  "سالنمای ریچارد بيچاره"مواردی چون 

که  "راهنمای ميشلن"شد یا منتشر می 2731کسب و کار در صنعت چاپ در سال 

حوزه بازاریابی  اما در مشاهده نمودنمود، منتشر می 2944شرکت ميشلن در سال 

این مفهوم  1442، بازاریاب و نویسنده آمریکایی در سال 2نبرای اولين بار ست گودی

 (.1425، 1)خوزینوا را بکار برد

، ریشه در است رویکردی نوین در بازاریابی که توجه به مفهوم بازاریابی محتوایی

اینترنت در  ضریب نفوذکنندگان دارد. با افزایش تغيير رفتار مخاطبان و مصرف

اساسی در  تحولیا، هسایتوب مل درتعا امکان های اجتماعی وظهور شبکه ،جوامع

 .(1414، 3بيک)کایور، پاریوتی، اسلام و هولیشد  ایجادکننده حوزه رفتار مصرف

های ی، قادر به جستجو و انتخاب گزینهکنندگان بيش از هر زمان دیگرمصرفامروزه 

 افزایش یافته است به انجام معاملات آنلاین آنهاتمایل مختلف در خرید هستند و 

 یپاسخ، ی نوین در بازاریابیهارویکرداز بازاریابی محتوایی در واقع  (.2141، 0ویبو)

توان یک استراتژی بازاریابی محتوایی را می به این تغيير رفتار مصرف کننده است.

                                                      
1. Seth Godin 

2. Khusainava 

3. Kaur, H., Paruthi, M., Islam, J. & Hollebeek, L.D. 

4. Wibowo 
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همراه با نوآوری استفاده  جدید و دانست که از رویکردها و ابزارهای بازاریابی

، 2شود )دامرلادکومیمخاطب از طریق این شيوه  کند و همين امر باعث جذبمی

1421.) 

فرآیند ایجاد و انتشار اطلاعات مرتبط را  ، آنبازاریابی محتواییبرای  یتعریف دیگر

گوی مستمر بين و  در تلاش است زمينه گفت داند کهمی و ارزشمند برای مشتریان

؛ وانگ و مک 1412، 1ایجاد نماید )لو و زیدر بستر اینترنت ها و مشتریان را سازمان

مستلزم ایجاد و توزیع محتوا در  البته موفقيت این رویکرد، (.1412، 3کارتی

که پيام به مخاطب هدف است های اجتماعی به نحوی های رسانهبستر ها وسایتوب

 (.0،1429برسد )ویراسينگ

با تبليغات یی بازاریابی محتوااین است که شود آنچه ضروری است به آن اشاره 

. بازاریابی داردتفاوت  استکه هدف آن خرید یک محصول یا خدمت  ،محصول

محتوایی روشی است که با کاربران و مشتریان بالقوه بدون تلاش برای فروش 

 (. 5،1429)گرانتاکند چيزی ارتباط برقرار می

کيد دارند که بازاریابی محتوا نيازمند تغيير أبازاریابی بر این نکته ت پژوهشگران

های یدها(. 1429،)وانگ  است "کمک به مشتریان"به  "فروش"فرهنگ کسب و کار از 

کند تا متناسب با سليقه کمک می هابه سازمان ،خلاقانه و مبتکرانه بازاریابی محتوایی

 دنبازاریابی و فروش خود را تنظيم نمایهای کننده، فعاليتمصرف و فرهنگ

این کار خارج از فرایند  از این رو،   .(2044، 1)پورسعيد، نيک نفس و صفاری

  بازاریابی مشتری در یک شرکت نيست، بلکه بخش مهم و جدی از آن است که

العاده آن بر توليد مشتری و امروزه به آن توجه بيشتری به دليل اثر بخشی فوق

 داز آنجا که این رویکر .(7،1425)دوستی شکسب و انصاری شودمیافزایش فروش 

های ها، از تازگی برخوردار بوده و شرایط و ویژگیدر مقایسه با سایر کسب و کار

                                                      
1. Damar-ladkoo 

2. Lou & Xie 

3. Wang & McCarthy 

4. Weerasinghe 

5. Granata 

6. Poursaid, Nik Nafs & Saffari 

7. Dosti Shakib and Ansari 
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ثر بر بازاریابی محتوا، بسيار قابل ؤاست، بررسی عوامل و ابعاد ما خاص خود را دار

 توجه و حائز اهميت است. 

با توجه به رشد و بلوغ تجارت الکترونيک و این : سايتقصد بازديد مجدد از وب

دیدگاه بازاریابی که هزینه حفظ یک مشتری بسيار کمتر از هزینه برای به دست 

يک به ادامه استفاده انداز موفقيت تجارت الکترونچشم، آوردن یک مشتری جدید است

 فروشان. بنابراین برای خردههای تجارت الکترونيک بستگی داردسایتکاربران از وب

سایت خود مجدد مشتریان از وب قصد بازدیداینترنتی بسيار مهم است که تمایل به 

آنچه باعث رشد قصد بازدید مجدد و  (.2،1420قوامیار و يب)خ را افزایش دهند

افزایش رضایت و تجربه مثبت آنها است )سنچز و شود، وفاداری مشتریان می 

 (.1،1424رندن

که مخاطب سایت است. زمانی بازدید مجدد، درخواست کاربر برای بازدید از وب

بازدید شود. اولين کند، این زمان، زمان وقفه ناميده میبازدید از سایت را متوقف می

(. ترغيب 1424، 3شود )توربانبازدید مجدد در نظر گرفته می، بعد از زمان وقفه

پذیرد از جمله: نشر محتوای های متفاوتی صورت میمخاطب جهت بازدید مجدد به شيوه

ها و محتوای خاص و با ارزش، به روزرسانی محتوای سایت و همچنين ارایه ایده

 (.0،7299سازی شده )السورسشخصی

زمانی که مشتری برای کسب اطلاعات در خصوص یک محصول و یا خدمت خاص، 

های سازنده و فروشنده آن محصول و یا ها و فروشگاههای شرکتسایتبه وب

که اطلاعات صحيح و کافی در خصوص کند، درصورتیخدمت خاص مراجعه می

ریافت خدمت ها موجب به دسایتمحصول و خدمت دریافت کند و اطلاعات این وب

، آن مشتری مجدداً برای خرید و یا دریافت آن شودمناسب و یا خرید موفق محصول 

، 5)جاوارین و تایمينن نمایدها بازدید مجدد میسایتمحصول و خدمت از آن وب

گيری کاربر جهت بازدید مجدد از دانستن و شناخت چگونگی تصميم بنابراین (.1421

 بسيار مهم است.وب سایت، برای توسعه آن 

                                                      
1. Khabir & Aghvami 

2. Sanchez-Franco, & Rondan-Cataluna 

3. Turban 

4. Ellsworth 

5. Järvinen & Taiminen 
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های متفاوتی در زمينه بازاریابی محتوایی انجام شده که در ادامه به برخی از پژوهش

موضوع که به طور خلاصه در جدول پيشينه با در نظر گرفتن د. شوآنها اشاره می

از لحاظ  توان مشاهده نمود که بررسی بازاریابی محتواییآمده است، می 2شماره 

مورد  ثر استؤهای مختلف سازمان بر آن مکه بخش ،جامعو  یک فرآیند مستمر

ثر بر بازاریابی محتوا ؤم هایمقولهها بر یکی از اکثر پژوهش و توجه قرار نگرفته

 .اندمتمرکز بوده

در  (2391)پژوهش ناصری و همکاران  توان بهمی ،های داخلیدر پژوهش مثال برای

 یابعاد اساسی به منظور ارائه مدل مفهومها و بازاریابی محتوا: شناسایی مؤلفه

ای در توزیع عناصر ذاتی در توليد محتوا، عناصر رسانه ابعاداشاره نمود که در آن 

. ه استبخشی مورد توجه قرار گرفتمحتوا، عناصر شکلی محتوا و عناصر سنجش اثر

 تحليل منظور به راهکاری ارائهکه به  (2399بهنيا و همکاران ) پژوهشدر همچنين 

پست،  نوعپرداختند  محتوا حوزه بازاریابی در های اجتماعیشبکه در مشتریان تعامل

 .نمودندثر شناسایی ؤعوامل ماز   را پست با زمانی و ميزان تعامل چارچوب

ثير به کارگيری أتبه  نيز در پژوهشی ،(2392) رضوانی، ميرطاهری و رضایی

سایت در کسب و کارهای نوظهور بازاریابی محتوایی بر قصد بازدید مجدد وب

ثير معنادار بازاریابی محتوایی، کميت و کيفيت محتوای سایت بر قصد أت ،اینترنتی

(، 2044همچنين احدی و صابریان) دادند.  یيد قرارأبازدید مجدد از سایت را مورد ت

های اجتماعی و مطالعه تطبيقی تأثير استفاده از بازاریابی محتوایی در شبکهدر 

 خریدبه ميزان افزایش تمایل نشان دادند  کنندهبر رفتار مصرف بازاریابی سنتی

 سنتیبيشتر از گروه  طور معناداری مخاطبان بازاریابی محتوایی، به های زندگیبيمه

حاکی از تأثير قابل ملاحظه استفاده از محتوای تبليغاتی مناسب،  جهمچنين، نتای است.

 .های زندگی بوده استدر بازاریابی محتوایی بيمه فتبليغاتی و کد تخفي هایپيام

به اشاره نمود که  (،1429) 2می توان به پژوهش دیاچوکهای خارجی، در پژوهش

شد و در نتيجه آن ابعاد پرداخته طراحی مدل بازاریابی محتوا برای مدیریت وبسایت 

از توان می همينطورو شد ثر شناسایی ؤعوامل م ازسئو، سرگرمی و رفتار کاربر 

حی مدل بازاریابی اکه با هدف طر نام برد (،1422) و رپاوین پژوهش پازراتی

                                                      
1. Diachuk, Britchenko & Bezpartochnyi 
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به فرد بودن،  محتوایی انجام شد و عناصر بازاریابی محتوا را ارتباط، منحصر

معرفی  شناسایی و، احساس و ارزش، رسانی، قابليت اطمينانهوشمندی، اطلاع

مدل بازاریابی محتوا در خود که به  پژوهش در ،(1414وانگ و چان المستد )نمودند. 

یی های بازاریابی محتوالفهؤم که بر اساس آن مدلی ارائه کردند، پرداختندیوتيوب 

ی یيد یک فرد مشهور(، محتوای احساسی و شناختأمحتوای تعاملی، توجه )تشامل: 

مدیریت الکترونيک نام در پژوهش  (1421) 2توماس و ترونگصرفا بانگ، است. 

های صداقت و شفافيت اطلاعات اشاره لفهؤتجاری برای ایجاد ارزش نام تجاری به م

رفتاری  مقولهثر بر بازاریابی محتوایی و ؤمتغير ملحاظ  ازکه البته  اندنموده محدودی

 به آن پرداخته نشده است. 

عوامل که توان اینگونه نتيجه گرفت که پژوهش حاضر به لحاظ ایندر نهایت می

در قالب سه مقوله رفتاری، ساختاری و ثر بر بازاریابی محتوایی را ؤم مختلف

 و ابعاد جدید را مورد مطالعه قرارداده است  مورد شناسایی و بررسی قرارای زمينه

به برخی از  2در جدول  که های پيشيناز سوی دیگر در پژوهش .استمتمایز  ،داده

های مربوط به یک صنف یا زمينه سایت، جامعه آماری، وبآنها اشاره شده است

هایی در زمينه فروش آنلاین کتاب، توان به پژوهشمثال می رایب .خاص بوده است

ها اشاره نمود اما ها و بانکمشتریان موبایل سامسونگ، کارکنان و یا مدیران شرکت

سایت فروش ترین وببزرگترین و مهم ازسایت جامع در نظر گرفتن یک وب

  ت در کشور وجه تمایز دیگر این پژوهش است.محصولا
 پژوهش نهیشیپ -2جدول 

 نتایج روش پژوهش عنوان نویسنده

 1مهدی زاده و اسماعيلی کيا

(1420) 

شناسایی عوامل مؤثر بر 

بازاریابی محتوایی و 

ارائه مدل مفهومی آن در 

 ایران

نفر از خبرگان، نرم  04

افزار وایبر و به روش 

 دلفی

ابعاد استحکام محتوا، تناسب تعيين 

محتوا با قالب، حجم مناسب، طراحی 

کننده، کيفيت کار، موضوع بدیع، خيره

هماهنگی با نياز مشتریان، هماهنگی با 

سلایق و علائق مشتریان، مهارت 

عوامل توليد، هماهنگی با محتوای 

پيشين، فاخر و ارزشمند بودن و 

 پيوستگی و مداومت

های اکتشافی تاثير معنادار قابليتنفر از  394تعداد ررسی تأثير قابليت ب 3راهدارپور

                                                      
1. Bang, Thomas & Truong 
2. Mehdizadeh & Esmaeilikia  
3. Rahdarpour 
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سایت بر اکتشافی وب (1421)

تمایل مشتریان به بازدید 

مجدد از آن)مطالعه 

سایت آدینه موردی وب

 بوک(

سایت مشتریان وب

 فروش کتاب آدینه بوک

سایت بر تمایل کاربران به بازدید وب

 مجدد

 بينتاری،سوریا،کورنياوان و

 2ارگو نورپاتریا

(1427) 

بررسی اهداف بازدید 

مجدد از سایت: کيفيت و 

 تجربيات گردشگری

نفر از  214

بازدیدکنندگان سایت 

در  Muaraگردشگری 

، Bekasiمنطقه 

تصادفی، مدل یابی 

 معادلات ساختاری

ثير مثبت کيفيت تجربی بر رضایت أت

تجربی و تصویر سایت گردشگری. 

سایت تأثير کيفيت و تصویر 

 مندی از سایتگردشگری بر رضایت

رضوانی، ميرطاهری و 

 1رضایی

(1422) 

ثير به کارگيری أت

بازاریابی محتوایی بر 

-قصد بازدید مجدد وب

سایت در کسب و 

کارهای نوظهور اینترنتی 

سایت )مورد مطالعه: وب

 یکتا کتاب(

نفر از کاربران،  224

یابی تصادفی، مدل

 معادلات ساختاری

عنادار بازاریابی محتوایی، کميت ثير مأت

و کيفيت محتوای سایت بر  قصد 

 بازدید مجدد از سایت 

 3ژو

(1422) 

ثير بازاریابی محتوا بر أت

 ارزش ویژه برند

  پرسشنامه 292

کنندگان آنلاین، مصرف

 تصادفی، رگرسيون

رابطه مثبت بازاریابی محتوا و ارزش 

 ادراک شده مشتری و ارزش ویژه برند 

 0آجينا سهيل

 (1429) 

نقش بازاریابی محتوا در 

توسعه وفاداری مشتری: 

ای تجربی در مطالعه

های بيمارستان

 خصوصی عربستان 

 

-نفر در بيمارستان 044

های خصوصی، 

یابی تصادفی، مدل

 معادلات ساختاری

ثير معنادار بازاریابی محتوا بر جذب أت

 فاداری  مشتری، اعتماد و و

و یوودی ویدیاستيوتی 

 5نور

(1414) 

ثير بازاریابی محتوا و أت

اینفلوئنسر بر تصميم 

 خرید

پرسشنامه  244 عیتوز

 و به صورت هدفمند

 از تحليل مسير  ستفادها

بازاریابی  و مؤثر ميمستق ريتأث

  گيری خریدمحتوایی بر تصميم

جسيم احمد الجاساونها و 

 1عبدالله متر الاداماتب

(1414) 

بررسی نقش ميانجی 

تبليغات دهان به دهان 

در  رابطه ميان بازاریابی 

 محتوا و قصد خرید سبز

نفر از مدیران کل  141

های اردنی، در شرکت

تصادفی، مدل یابی 

 معادلات ساختاری

ثير بازاریابی أت نقرار گرفت دأیيمورد ت

   محتوا بر  قصد خرید سبز

 

                                                      
1. Bintarti, Surya., Kurniawan, Ergo Nurpatria 
2. Rezvani & Mirtaheri & Rezaei   
3. Zhu 
4. Suhail Ajina 
5. Yodi Widyastuti, Noor 
6. Jassim Ahmad Al-Gasawneha & Abdullah Matar Al-damatb 
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 شناسی پژوهش روش

و  است 2براساس پيشينه پژوهش و آنچه ذکر شد مدل پيشنهادی پژوهش طبق شکل 

 های زیر مورد بررسی قرار گرفت:بر اساس آن فرضيه

 ثير مثبت و معناداری دارد.أفرضيه اول: عوامل ساختاری بر بازاریابی محتوا ت

 د.مثبت و معناداری دار تأثيرفرضيه دوم: عوامل رفتاری بر بازاریابی محتوا 

 مثبت و معناداری دارد. تأثيرای بر بازاریابی محتوا فرضيه سوم: عوامل زمينه

 مثبت و معناداری دارد. تأثيرفرشيه چهارم: بازاریابی محتوا بر قصد بازدید مجدد 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 مدل مفهومی پژوهش -2شکل

 

. همچنين این پژوهش، از نوع استای توسعه -پژوهش حاضر، از نظر هدف، کاربردی

آوری و تحليل روش آميخته است و در آن، از هر دو رهيافت کيفی و کمی برای جمع

ها و نتایج، استفاده شده است. در مرحله کمی از آنجایی که به ها، ترکيب یافتهداده

ها پرداخته شده است، پژوهشی پيمایشی محسوب آوری دادهميدانی به جمعصورت 

از آنجایی که در این پژوهش  همچنين، است. علّیهای و از نوع پژوهششود می

 ایزمینه

 ساختاری
  بازاریابی
محتوای

 ی

قصد بازدید 
 مجدد

 (2389) میرزايی اهرنجانی آزاد

 (1727سید علی اکبر و زمرديان ) 

 (1717)یوودی ویدیاستيوتی و نور

 (1717)وانگ و چان المستد

 (1422)لئو و ژیائو، 

 (2389)میرزايی اهرنجانی 

 (1720) مهدی زاده و اسماعیلی کیا 

(1720)
 رفتاری

 (2389میرزايی اهرنجانی )
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اند، عوامل ساختاری، محتوایی و رفتاری اثرگذار بر بازاریابی محتوا، شناسایی شده

 از این نظر، پژوهش اکتشافی است. 

این پژوهش، خبرگان جامعه علمی و متخصصان  ی در بخش کيفیجامعه آمار: 

در حوزه تجارت  ویژهدانشگاهی و همچنين متخصصان صنعت بازاریابی به

جامعه علمی شامل اساتيد بازاریابی هستند که سابقه تدریس در  الکترونيک هستند.

اند و دههایی در این حوزه به چاپ رسانحوزه تجارت الکترونيک دارند و یا پژوهش

تفاوتی در نوع دانشگاه آزاد و سراسری نيست. همچنين متخصصان صنعت نيز 

، از مفاهيم بازاریابی و تبليغات آگاهی داشته بودهسال سابقه اجرایی  5دارای حداقل 

. جامعه آماری بخش کمی این هستندهای با کسب و کار الکترونيک فعال و در شرکت

دیجی کالا که تجربه خرید اینترنتی از این سایت مشتریان وب تمامی ،پژوهش

 . استسایت را دارند، وب

)آذر،  استعدد کافی  15تا  5های کيفی معمولا تعداد نمونه بين از آنجا که در پژوهش

گيری رسيدن به مرحل و استاندارد طلایی پایان نمونه (2379، 2الوانی و دانایی فر

در مورد موضوع پژوهش  یجدید مطلبشود بطوری که مشخص  ؛استاشباع نظری 

که به صورت قضاوتی انتخاب  نمونه 24با  مصاحبه حاضر،. در پژوهش بيان نشود

  به اشباع نظری رسيد.، شدند

 شدحاسبه ( م2320)هومن،  q5q≤n≤25ل حجم نمونه بر اساس فرموکمی  مرحلهدر 

با توجه به  .است اندازة نمونه n های پرسشنامه وتعداد پرسش q که در فرمول بالا

این پژوهش  در نفر در نظر گرفته شد. 314تعداد نمونه  ،گویه بود 50ها که تعداد گویه

صورت  نیاند. بددر دسترس انتخاب شده یاحتمالريغ یريگبه روش نمونهها نمونه

سایت دیجی کالا بصورت حضوری و آنلاین )در که پرسشنامه ميان مشتریان وب

 آوری شده است. و تلفنی توزیع و جمعهای اجتماعی( شبکه

کدگذاری محقق با یک همکار  ها،، از مقایسه نظرر مرحله کيفی، برای بررسی پایایید

محقق دیگر که به موضوع پروژه مسلط بود، استفاده شد. روش مورد استفاده، 

 95اری در سطح ذکه همبستگی بين دو کدگد ش( بود که مشاهده Kapaضریب کاپا )

                                                      
1. azar, alvani, danaeefar 
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مده است که آدرصد بدست  70شود. ضریب کاپا نيز برابر با یيد میأطمينان تدرصد ا

 کند نتایج تحقيق پایایی قابل قبولی دارد. بيان می

و روایی همگرا با  (CFA)ها به روش تحليل عاملی تأیيدی در مرحله کمی روایی سازه

روایی واگرا و مطالعه شده است  (AVE)استفاده از ميانگين واریانس استخراج شده 

 فورنل و لارکر ارزیابی شده است.  با استفاده از روش

 19، آمارة تی با درجة آزادی 2/4در سطح احتمال خطای نوع اول برابر با  از آنجاکه

 لذا با توجه به اینکه تمامی مقادیر آمارة تی برای معنادار بودن است؛ 74/2برابر با 

ست بنابراین معنادار بودن بارعاملی تمامی بزرگتر ا 74/2بارعاملی سؤالات، از عدد 

 شود.سؤالات در تحليل در این سطح از احتمال خطای نوع اول پذیرفته می

سؤال با 37سؤال بود که از این تعداد به  50پرسشنامة کمی پژوهش در ابتدا شامل 

آمارة تی معنادار کاهش پيدا کرده است. در ادامه بررسی اندازة بار عاملی سؤالات 

دهد تمامی سؤالات در تبيين مؤلفة خود از سطح مطلوبی باقی مانده در مدل نشان می

 3/4)سطح  است 55/4برخوردار هستند بطوری که کمترین ميزان بارعاملی برابر با 

ها بزرگتر از برای تمامی سازه  AVEشاخص .(استسؤالات معيار پذیرش بارعاملی 

و بزرگتر از  1/4ها بزرگتر از برای تمامی سازه CRاز طرفی شاخص و است  5/4

AVE های پژوهش هگيری سازلذا این نتایج بيانگر وجود روایی همگرا در اندازه .است

ها، ميانگين واریانس استخراج شده . از سوی دیگر تمامی سازهاستها توسط گویه

زرگتر است لذا بر ها با یکدیگر ببرای سازه، از مربع ضریب همبستگی هر یک از سازه

روایی واگرای مطلوبی برخوردار های پژوهش از اساس معيار فورنل و لارکر، سازه

  .است

 7/4 ا بزرگتر ازیها برابر ب آلفای کرونباخ برای تمامی سازهدر محاسبه پایایی ضری

انگر وجود لذا این نتایج بي .است 7/4ها بزرگتر از برای تمامی سازه CRو شاخص 

بندی و نتایج جمع 1در جدول  .است های پژوهشهگيری سازلازم در اندازهپایایی 

 ارایه شده است. AVEو  CRآلفای کرونباخ، 
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 (AVE( و میانگین واريانس استخراج شده )CRمحاسبۀ ضريب پايايی مرکب ) - 1جدول

 مؤلفه
ميانگين واریانس 

 (AVEاستخراج شده)

ضریب پایایی مرکب 

(CR) 

ضریب آلفای 

 کرونباخ

 90/4 95/4 52/4 بازاريابی محتوا

 70/4 23/4 51/4 رفتاری مديران

 70/4 25/4 15/4 فرهنگ سازمانی

 20/4 29/4 11/4 رفتاری  کارکنان

 20/4 29/4 12/4 بازارگرايی

 75/4 21/4 17/4 فرهنگ خريد آنلاين

 7/4 21/4 7/4 تکنولوژی

 25/4 29/4 13/4 مداریمشتری

 20/4 29/4 12/4 کاریفرآيندهای 

 20/4 22/4 51/4 محتوای سايت

 71/4 79/4 51/4 عملکرد سازمان

 27/4 9/4 5/4 عوامل رفتاری

 9/4 91/4 52/4 ایعوامل زمینه

 22/4 9/4 5/4 عوامل ساختاری

 2/4 27/4 13/4 قصد بازديد مجدد

 

 اوکلين -مایر -جهت تحليل کفایت حجم نمونه برای انجام تحليل عاملی، شاخص کيزر

(KMO) که  اوکلين -مایر -. نتایج شاخص کيزردشنجام ا  محاسبه و آزمون بارتلت

 7/4و بزرگتر از سطح مطلوب  720/4برابر با  به آن اشاره شده است 3در جدول 

داری برای فرض صفر ناهمبسته بودن متغيرها در آزمون ااست از طرفی سطح معن

 کند.است لذا این نتایج مطلوبيت تحليل عاملی را تأیيد می 444/4بارتلت برابر با 
 

 اوکلین و بارتلت  برای تحلیل کفايت مدل -ماير -آزمون کیزر  -3جدول

 720/4 (KMO)اوکلین  -ماير -شاخص کیزر

 307/1272 آماره خی دو در آزمون بارتلت

 2032 درجه آماره خی دو در آزمون بارتلت

 444/4 آزمون بارتلتداری در اسطح معن

 
ها ومطالعات پيشين نسبت به مرحله کيفی از طریق بررسی پژوهش پژوهش در این

و هر مصاحبه در حدود د شالات مصاحبه باز و نيمه ساختاریافته اقدام ؤطراحی س

ها بطور کلی در کنندگان، نظر آندقيقه به طول انجاميد. در مصاحبه از مشارکت 14
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 ،های آنلاین تاثير دارندبازاریابی محتوایی شبکه فروشگاه مورد عواملی که بر

الاتی ؤتر مفاهيم سهای عميقپرسيده شد و در حين مصاحبه نيز برای رسيدن به لایه

خود را به  هایالات، نظرؤها علاوه بر پاسخ به سکليدی نيز پرسيده شد. پاسخگو

یی در صنعت و بصورت پيشنهادات در حوزه بازاریابی محتوا کاملطور 

ها از رویکرد پژوهش کيفی برای تجزیه و تحليل داده آنلاین بيان کردند. فروشیخرده

ثر بر بازاریابی محتوایی ؤشاخگی عوامل مو در قالب الگوی سه شداستفاده 

ها و مدیریت را سازمانمختلف های پدیده که از آنجا .شدشناسایی و دسته بندی 

ای بررسی و تجزیه و تحليل رفتاری، ساختاری و زمينه توان در سه دسته عواملمی

که هيچ پدیده  استای ای به گونهارتباط بين عوامل ساختاری، رفتاری و زمينه و نمود

)جنيدی  تواند خارج از تعامل این سه شاخه قرار گيردها نمییا رویداد سازمان

شاخگی استفاده سهبندی عوامل از الگوی برای شناسایی و دسته ،(2322، 1جعفری

انسانی سازمان عوامل ساختاری به همه عناصر، عوامل و شرایط فيزیکی و غيرشد. 

بدنه فيزیکی و ، هم پيوسته با قاعده خاصیه اشاره دارد که به صورت منظم و ب

دهند. منابع مادی، مالی و اطلاعات فنی جزء این شاخه مادی سازمان را تشکيل می

دربرگيرنده عوامل نيروی انسانی است. فرهنگ سازمانی، هستند. شاخه محتوایی 

های مدیران و سبک رهبری مدیران را های کارکنان، تضاد سازمانی، ویژگیویژگی

ای شامل محيط و عوامل بيرونی است که توان در این مقوله جای داد. شاخه زمينهمی

ارتباط با مشتریان دهنده دو شاخه دیگر هستند. ارتباطات محيطی، توان گفت شکلمی

پس از توان در این شاخه جای داد. های سياسی و قانونی را میو ارباب رجوع، محيط

و با استفاده از  صورت پذیرفتاری باز، محوری و گزینشی ذکدگ ها،آوری دادهجمع

 مورد تجزیه و تحليل قرار گرفت.  اری وذها کدگ( پاسخMax QDAافزار مکس )نرم

ای استاندارد پرسشنامه ،خراج شده از مرحله کيفیکمی بر اساس مدل است مرحلهدر 

 مرحلهو از طریق توزیع پرسشنامه بين مشتریان دیجی کالا اطلاعات این د شطراحی 

آوری و مدل طراحی شده مورد ارزیابی قرار گرفت و مدل نهایی پژوهش ارایه جمع

و از  شدستفاده ا ت ساختاریبخش کمی از روش معادلا هایجهت تحليل داده. شد

ابط متغيرها و نتيجه و ضریب مسير جهت پی بردن به رو تی ضریب معناداری

                                                      
1. Joneidi Jafari 
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 13نسخة  IBM SPSS Statisticsها، استفاده شد. نرم افزارهای آماری آزمون فرضيه

است. در این ها بهره گرفته شده برای تجزیه و تحليل داده 1نسخة  Smart PLS و

های مورد مطالعه، مدل ساختاری طراحی شده به روش فرضيهپژوهش بر اساس 

 است. شده( تحليل PLSکمترین مربعات جزئی )

 

 هاتحلیل يافته

شناختی نمونه های متغيرهای جمعيتویژگی: شناختیتوصیف متغیرهای جمعیت

 ، ارایه شده است. 1مورد بررسی در جدول 

 
 های جمعیت شناختیمتغیر – 0جدول 

 تحصيلات
 دکتری و بالاتر کارشناسی ارشد کارشناسی

24% 54% 04% 

 سابقه فعاليت
 سال و بيشتر 12 سال 14تا  21 سال 25تا  1

14% 34% 24% 

 

 یهانظرآراء و آوری از مصاحبه و جمع پس: کیفی پژوهش یهايافته

در سه حوزه  اریذگکد باز بدست آمد که با کد 13در مجموع  ،کنندگانمشارکت

 بندی شدند. ای و رفتاری بازاریابی محتوایی دستهساختاری، زمينه

در سه  مفهوم 11که اجماع بالایی مبنی بر داد گو با افراد مختلف نشان و  نتایج گفت 

از جمله ، عملکرد مدیران و عملکرد کارکنان مداریمشتری فرهنگ سازمانی عامل

 هاینظراز مجموع همچنين ثر بر بازایابی محتوایی وجود دارد. ؤرفتاری م مقوله

ثر بر بازاریابی ؤای مزمينه مقولهگذار در حوزه ثيرأعوامل ت از مفهوم 13 ،خبرگان

ها و ی، بستریاگرمداری، بازارمشتری عاملمحتوایی بيان شده است که در چهار 

 22 ،خبرگان هاینظراز مجموع  هنگ خرید آنلاین خلاصه شده است.تکنولوژی و فر

ثر بر بازاریابی محتوا بيان ؤساختاری م مقولهگذاری در حوزه ثيرأعوامل ت از مفهوم

های کاری سازمان، محتوای سایت و عملکرد فرایند عامل شده است که در سه

های با استفاده از کد مرحله کدگذاری گزینشیسازمانی خلاصه شده است. در 

ها مقولهپاسخگویان، با بررسی روابط منطقی بين  هاینظرو نيز محوری بدست آمده 
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به گيرد  قرارتر های مشابه در مقولات جامعمقولهها، بصورتی که بندی آنو دسته

 دست یافتيم.نهایی  مفهومی مدل
 

 
 

 

 

 

 

 

 
 
 

 مدل عملیاتی پژوهش -1شکل

 

های ویژگی: شناختیتوصیف متغیرهای جمعیت ی کمیّ پژوهش.هايافته

دهنده به سؤالات پرسشنامه شامل جنسيت و ردة سنی با شناختی افراد پاسخجمعيت

به آنها  5اند که در جدول مطالعه شده فراوانیاستفاده از جداول فراوانی و درصد 

 اشاره شده است.
 

 یشناختتيجمع یها رمتغي -5جدول 

 فراوانیدرصد  فراوانی رده سنی درصد فراوانی فراوانی جنسيت
 4 4 سال 22کمتر از  5/51 212 مرد
 9/22 32 سال 15تا  22بين  5/07 251 زن
 11 72 سال 32تا  11بين  244 314 کل
 3/37 229 سال 37تا  31بين    
 11 72 سال 03تا  32بين    
 2/5 21 سال 09تا  00بين    
 4 4 سال 55تا  54بين    
 7/2 5 سال 55بيشتر از    
 244 314 کل   
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 .شدحاصل  1جدول نتایج  ،یکمّ مرحلهها در آوری و تحليل دادهپس از جمع

 
 تحلیل مدل ساختاری پژوهش - 7جدول 

دار اآمارة تی معن

 بودن ضریب مسير

اندازة ضریب 

 مسير
 مسير معادلات ساختاری مدل پژوهش

 قصد بازدید مجدد <-بازاریابی محتوا  11/4 72/2

 تحليل دیتا -عملکرد سازمان –ساختاری  <-عملکرد سازمان  –ساختاری  71/4 20/9

10/29 72/4 
مدیریت -عملکرد سازمان –ساختاری  <-عملکرد سازمان  –ساختاری 

 منابع مادی و مالی

 بازاریابی محتوا <-عوامل رفتاری  11/4 20/1

 مدیران –رفتاری  <-عوامل رفتاری  79/4 99/25

 فرهنگ سازمانی –رفتاری  <-عوامل رفتاری  72/4 21/2

 کارکنان –رفتاری  <-عوامل رفتاری  95/4 22/52

 قصد بازدید مجدد <-عوامل رفتاری  35/4 90/1

 بازاریابی محتوا <-ای عوامل زمينه 74/4 01/29

 بازارگرایی –ای زمينه <-ای عوامل زمينه 93/4 39/11

 فرهنگ خرید آنلاین-ای زمينه <-عوامل زمينه ای  15/4 51/2

 تکنولوژی –ای زمينه <-ای عوامل زمينه 53/4 53/0

 مشتری مداری –ای زمينه <-ای عوامل زمينه 91/4 22/17

 قصد بازدید مجدد <-ای عوامل زمينه -19/4 45/2

 بازاریابی محتوا <-عوامل ساختاری  25/4 21/3

 فرآیندهای کاری - ساختاری <-عوامل ساختاری  22/4 52/32

 محتوای سایت -ساختاری  <-عوامل ساختاری  94/4 12/11

 عملکرد سازمان –ساختاری  <-عوامل ساختاری  11/4 92/5

 قصد بازدید مجدد <-عوامل ساختاری  12/4 53/3

 

در نظر گرفته شده  354 2گيری در روش بوت استرپدر این پژوهش تعداد بازنمونه

است در نتيجه آمارة تی در سطح احتمال خطای نوع اول مشخصی با مقدار متغير 

 شود. زیرا :مقایسه می 19توزیع تی با درجة آزادی 

 1درجة آزادی آمارة تی گيری در روش بوت استرپ =نمونهتعداد باز -ها حجم داده - 2

                                          19=2-314-354= 

                                                      
1. Bootstrap 
2. https://forum.smartpls.com/viewtopic.php?t=1317 
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در سطح احتمال خطای نوع اول برابر  19مقدار متغير توزیع آمارة تی با درجة آزادی 

است.  7/2برابر با  2/4و در سطح احتمال خطای نوع اول  45/1برابر با  45/4با 

 7/2و یا  45/1ارتباطی از شود هرگاه مقادیر آمارة تی در مسير فرض صفر رد می

 بزرگتر باشد.

بر قصد  ییتوان نتيجه گرفت رابطه بازاریابی محتوامی، 1بر اساس نتایج جدول

بطور یی دار مؤثر است و بازاریابی محتوااسایت خرید بطور معنبازدید مجدد از وب

 . ازاستسایت خرید اثرگذار بر قصد بازدید مجدد از وب متوسطبا شدت  مستقيم و

مؤثر  یدارابطور معن ییرفتاری بر بازاریابی محتوا مقولهشود سوی دیگر نتيجه می

اثرگذار  ییبر بازاریابی محتوا ضعيفرفتاری بطور مستقيم و با شدت  مقولهاست و 

رفتاری از عوامل رفتاری کارکنان، عوامل رفتاری  مقوله. همچنين تأثيرپذیری است

رفتاری از  مقولهو تأثيرپذیری  استدار مؤثر امدیران و فرهنگ سازمانی بطور معن

عوامل رفتاری کارکنان، عوامل رفتاری مدیران و فرهنگ سازمانی بطور مستقيم و با 

 .استشدت بالا 

 ییای بر بازاریابی محتوازمينه مقولهتاثيرگذاری گرفت  جهينت توانیم نطوريهم

 ییبالا بر بازاریابی محتواای بطور مستقيم و با شدت زمينه مقولهو  استدار امعن

و  ی، تکنولوژییاگراز بازار یانهيزم مقوله یریپذ ريثأت ني. همچناستاثرگذار 

، تکنولوژی و گراییای از بازارزمينه مقولهو تأثيرپذیری  استدار امعن مداریمشتری

ای از زمينه مقولهثيرپذیری أو ت استبالا مداری بطور مستقيم و با شدت مشتری

  .نيستدار اخرید آنلاین معنفرهنگ 

ساختاری بر  مقولهگذاری آمارة تی مربوط به فرض صفر عدم اثر تینها در

ساختاری را  مقولهتوان لذا می .است 91/2و بزرگتر از  21/3ا بازاریابی محتوا برابر ب

ساختاری  مقولهدار مؤثر فرض کرد و نتيجه گرفت ابطور معن ییبر بازاریابی محتوا

 نطوري. هماستگذار اثر ییمحتوا اریابیبر باز ضعيفبطور مستقيم و با شدت 

ساختاری از عملکرد سازمانی، فرآیندهای کاری سازمان و  مقولهتأثيرپذیری 

ساختاری از عملکرد سازمانی،  مقولهو تأثيرپذیری  استدار امحتوای سایت معن

فرآیندهای کاری سازمان و محتوای سایت ضعيف و از بطور مستقيم و با شدت 

 .استبطور مستقيم و با شدت بالا 
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و ميانگين  2ها( با محاسبة ميانگين هندسی ميانگين اشتراکملاک کلی برازش)

 آید:( بدست می1ضریب تبيين)

GOF = میانگین اشتراک ها√ × 𝑅2 میانگین  

 
 ساختاری پژوهش( مدل GOFمحاسبه و تحليل ملاک کلی برازش ) -7جدول 

هااشتراک (1Rضریب تبيين) متغير  

 52/4 97/4 بازاریابی محتوا

 51/4 11/4 مدیران –رفتاری 

 15/4 5/4 فرهنگ سازمانی –رفتاری 

 11/4 9/4 کارکنان –رفتاری 

 12/4 21/4 بازارگرایی –ای زمينه

 17/4 41/4 فرهنگ خرید آنلاین-ای زمينه

 7/4 12/4 تکنولوژی –ای زمينه

 13/4 21/4 مداریمشتری –ای زمينه

 12/4 77/4 فرآیندهای کاری -ساختاری 

 51/4 22/4 محتوای سایت -ساختاری 

 51/4 03/4 عملکرد سازمان –ساختاری 

 2 52/4 تحليل دیتا -عملکرد سازمان –ساختاری 

 2 12/4 مدیریت منابع مادی و مالی -عملکرد سازمان –ساختاری 

 5/4 - رفتاریعوامل 

 52/4 - ایعوامل زمينه

 02/4 - عوامل ساختاری

 13/4 75/4 قصد بازدید مجدد

 13/4 10/4 ميانگين
 

 

دهد است که نشان می 31/4و بيشتر از حد متعارف 13/4با برابر  شاخص 

ای و تغييرات توسط عوامل ساختاری، رفتاری و زمينه ییتغييرات بازاریابی محتوا

بازدید مجدد از وب سایت خرید توسط بازاریابی محتوا بطور مطلوب قابل پيش قصد 

 باشد. بينی می

 

 گیری و پیشنهادنتیجه

های ساختاری، رفتاری و در پژوهش حاضر به شناسایی و تبيين کارکرد مقوله

ثر بر بازاریابی محتوایی پرداخته شد و رابطه بازاریابی محتوایی و قصد ؤای مزمينه

                                                      
. Communality  
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توان نتایج پژوهش را اینگونه میسایت، مورد بررسی قرار گرفت. بازدید مجدد از وب

بر بطور مستقيم  ای و ساختاریرفتاری، زمينههای مقولهبندی نمود که جمع

جدد از بر قصد بازدید م ییبازاریابی محتواثير أتو  هستندگذار اثر ییبازاریابی محتوا

  یيد قرار گرفت.أپژوهش مورد ت هایهفرضيتمامی و به عبارتی یيد أتسایت وب

 شاخگی مورد تحليل قرارکه در این پژوهش بر اساس مدل سههایی یکی از مقوله

همچون  مقوله عواملیدر این  نتایج پژوهش،ساختاری بود. بر اساس  مقوله گرفت

های کاری سازمان بر بازاریابی محتوایی عملکرد سازمانی و فرایند ،محتوای سایت

ها و منابع و امکانات ثر هستند. عملکرد سازمان به استفاده از اطلاعات و دادهؤم

( و ادوارد 1427در پژوهش کاز و سرت ) شود کهضروری است ذکر و  اشاره دارد

های است و در پژوهش ( به هوش مصنوعی اشاره شده1423مالت هوس و همکاران )

(، وو و 1429(، دیاچوک، بریشنکو و بزپارتوچنی )1414یودی، ویدیاستری و نور )

به  (2044، احدی و صابریان)(1427(، کليسون و جانسون )1422(، ژو )1422لئو )

ثر برآنها اشاره شده است اما عامل فرآیند کاری سازمان ؤمحتوای سایت و عوامل م

 نگرفته است.  های پيشين مورد توجه قراردر پژوهش مداریدر حوزه مشتری

هفت ویژگی  که (،1421پازراتی و رپاوین )بر اساس نتایج این پژوهش و پژوهش 

مرتبط بودن محتوا، آموزنده بودن، قابليت اطمينان، ارزشمند بودن، منحصر بفرد 

و  دادندبودن، احساسی بودن و هوشمند بودن را برای محتوای مناسب پيشنهاد 

می دانيم تمایل به یک موضوع  (،2929پژوهش کاسيپو و پتی ) اساس همينطور  بر

است، می توان نتيجه گرفت توليد و نشر  نتيجه حرکت در دو مسير مرکزی و جانبی

در موفقيت است محتوایی که هر دو جنبه احساسی و منطقی مخاطب را پاسخگو 

ها ضمن ارایه سازمان شودلذا توصيه میبوده  ثر ؤاستراتژی بازاریابی محتوایی م

توانند با استفاده از د چگونه مشتریان میندهمیبه روشی نو نشان محتوایی که 

به ، محصولات و خدمات سازمان، اهداف خود را محقق و نيازها را برطرف نمایند

کند نيز توجه توليد نشر محتوای احساسی که زمينه سرگرمی مخاطبان را فراهم می

نگرش که یيد شده است أيز ت( ن1420لين، ژائو و چن )های نمایند. در پژوهش

موجب کننده نسبت به محتوای تبليغات موبایلی و دیجيتالی زمانی که مصرف

 شود. لذا پيشنهاد می، مثبت استشوداحساس مثبت برای او میسرگرمی و 
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های ی از جنبهها جهت کسب موفقيت بيشتر در حوزه بازاریابی محتوایسازمان

 د.نانسانی سازمان مانند مسئوليت اجتماعی سازمان، محتوا تهيه و منتشر نمای

یيد قرارگرفت عامل عملکرد أثير آن بر مقوله ساختاری مورد تأعامل دیگری که ت

سازمان در حوزه تحليل داده است که این موضوع در مطالعات پازراتی و رپاوین 

گذاری بازاریابی محتوا ثيرأکه ت از آنجایيد قرار گرفته است. أ( نيز مورد ت1421)

نيازمند ارزیابی و سنجش مستمر ارتباط بين محتوا و واکنش مخاطب است توصيه 

هایی که ميزان صرف شده در صفحه گيری شاخصبا طراحی و اندازه شودمی

ر شده را سایت، محتوای جستجو شده، محتوای ارجاع داده شده و متن و نظر منتش

د محتوای مطلوب و مورد نظر مشتریان را شناسایی نمایند و در توليد ندهنمایش می

  محتوای آتی از آن استفاده نمایند.

عامل فرآیند کاری سازمان در حوزه خدمات مشتری، شد همانطور که ذکر 

بازاریابی محتوایی به آن از های دیگر افزایی این پژوهش است که در پژوهشدانش

(، اشاره شده است که تجربه مشتری در 1412شاره نشده بود. در مطالعات ویبو)ا

 (1421ثر است و از سوی دیگر در مطالعات جاوارین و تایمينن )ؤميزان رضایت او م

نيز بر نقش رضایت مشتری بر قصد بازدید مجدد اشاره شده  (1422و دبرا کاندوس)

لذا نباید بازاریابی محتوایی را از کل استراتژی بازاریابی سازمان جدا دانست.  است.

رویکردی جامع در طراحی برنامه سفر مشتری در نقاط تماس  شودپيشنهاد می

و سنجش تجربه و رضایت مشتری به طور مستمر شود مختلف سازمان اتخاذ 

همچنين . شونداز طراحی و فرآیندهای کاری متناسب با نياز مشتری بشده ارزیابی 

بندی، تحویل و ها فرآیند کاری سازمان از جمله نحوه بستهسازمانشود پيشنهاد می

توزیع کالا، پاسخگویی به شکایت مشتریان و قوانين مرجوعی کالا را به نحوی 

طراحی نمایند که مطابق با وعده داده شده به مخاطب و محتوای منتشر شده باشد. 

بليت اطمينان و اعتماد به محتوا و سازمان در مطالعات پيشين مورد قابا این موضوع 

که محصولات و خدمات ارائه شده  شودطور پيشنهاد میهمين کيد قرار گرفته است.أت

 از برندهای معتبر و با کيفيت انتخاب های آنلاینخرده فروشی سوی از

که نتيجه آن  ن شودمشتریا شوند که منجر به ایجاد تصویر مثبتی از شرکت در ذهن

 .استثير بر قصد بازدید مجدد أمشتری و تگيری رضایت شکل
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 مداری، بازارگرایی، بسترها و تکنولوژیمشتریثير عوامل أتای، زمينه یمقولهدر 

 بندیبه بخش( 1427ن)در پژوهش کليسون و جانسویيد قرار گرفت. أمورد ت

از  ئیجزمخاطبان، شناسایی نيازهای مشتری، ایجاد ارتباطات دو طرفه که 

طور در پژوهش ژو . همينمداری و بازاریابی هستند اشاره شده استمشتری

کيد أیيد و تأثير ارزش ادراک شده مشتری بر بازاریابی محتوایی مورد تأ(، ت1422)

 قرار گرفته است.

 هستندبسيار مهم در عرصه بازاریابی محتوایی  عواملها و تکنولوژی از زیرساخت

های خرید آنلاین و جستجو در اینترنت، گام زیرا امکان اتصال و استفاده از سایت

همچنين . استبرداری مشتریان از امکان خرید آنلاین اول و شرط لازم بهره

( 2394زیرساخت و تکنولوژی در پژوهش حسين صفرزاده و محمد سعيد جعفری )

های آنلاین در حوزه خرده فروشیشود پيشنهاد میگرفته است.  توجه قرار مورد

سایت توجه ویژه نمایند. این موضوع در مطالعه تکنولوژی به موضوع امنيت وب

طراحی امکانات و تجهيزات  طوریيد قرار گرفته است. همينأ( مورد ت2392غفورپور )

مختلف و سهولت کاربری را مجازی های بستربه نحوی که زمينه یکپارچگی در 

 فراهم آورد از پيشنهادات مهم به کسب و کارها است. 

شود میتوصيه ق مخاطبان طلزوم توجه به بعد احساس و مناز طرفی به جهت 

، نمایش واقعيت نمایش تصاویر سه بعدی محصولاتها امکاناتی همچون سازمان

 سایت خود ایجاد نمایند.را در وب افزوده

تعداد نقاط تماس با د شومداری پيشنهاد میمشتری عاملتوجه به با همچنين 

های خرده فروشی این مهم مشتریان افزایش یابد. یکی از مسایل و مشکلات سایت

است که امکان شنيدن صدای مشتری و درک احساس مشتری و پاسخگویی سریع 

الات مشتریان در بستر آنلاین بسيار ؤو س هافراهم نيست و گاهی پاسخگویی به نظر

و از طرفی دیگر به احساس مشتری که اهميت بسياری دارد توجه  است برزمان

 .شودنمی

آنلاین و پاسخگویی در لحظه در  گفت و گویپيشنهاد دیگر این است که امکان 

الات و ابهامات مشتریان سؤترین زمان به که بتوان در سریعد شوسایت ایجاد وب
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ال ؤدر بسياری از مواقع عدم رفع ابهام مشتری در زمان طرح س چرا که پاسخ داد

 . دشوسایت از سوی مشتری میبه ترک وب منجر

بازارگرایی از جمله  عاملبا توجه به اینکه شناسایی صحيح نياز مشتریان در قالب 

سایی پژوهش مستمر در جهت شناد شوپيشنهاد می استای گذار زمينهثيرأعوامل ت

د شوپيشنهاد می همچنينبينی رفتار آنها صورت پذیرد. دقيق مشتریان و پيش

ها با ها در توليد محتوا به جای تمرکز بر محصولات و خدمات و ویژگی آنسازمان

شناخت صحيح و دقيق مشتری، محتوایی را توليد و منتشر نمایند که به دغدغه و نياز 

سایت و محتوا برای محصولات مثال طراحی یکسان وب برایمشتریان پاسخ دهد. 

متعدد از جمله کالاهای الکترونيکی، کتاب، سوپر مارکتی، پوشاک و... در سایت دیجی 

تواند به درستی نياز مشتریان را پاسخ دهد چرا که مشتریان این گروه کالا نمی

 کنند. محصولات نيازهای مختلف و متفاوتی را دنبال می

ثيرگذاری بر بازاریابی محتوایی أرفتاری، دومين بعد ت مقولهنتایج پژوهش بر اساس 

 ثر برؤرفتاری م عوامل ازاست و فرهنگ سازمانی، عملکرد مدیران و عملکرد کارکنان 

 های حسين صفرزاده و محمد سعيد جعفری. در پژوهشهستندبازاریابی محتوایی 

بر عامل عملکرد کارکنان و مدیران در ( 1423( و ادوارد مالد هوس و همکاران )2394)

پيشنهاد مهارت آنها اشاره شده است.  نسانی وقالب منابع انسانی و فرهنگ منابع ا

های مختلفی دخيل تيم ،ی آنلایند با توجه به اینکه در طراحی یک خرده فروششومی

سایت تا خرید محصول و تحویل کالا افراد مختلف و از زمان معرفی وب هستند

سازی فرهنگ های آنلاین از طریق شفافهای متفاوتی دارند، خرده فروشیشنق

ای را فراهم آورند که از طریق سازمان را آشکار نمایند و زمينه هایسازمانی، ارزش

های سازمان، خدمات مطلوب، یکسان و همراستا به مشتریان این آشنایی با ارزش

در واقع ایجاد تجربه مثبت برای مشتریان در تمامی نقاط تماس نيازمند  .دشوارایه 

 ریزی در حوزه رفتاری سازمان است.توجه و برنامه

های پيشين از جمله پژوهش رابطه بازاریابی محتوا و قصد بازدید مجدد در پژوهش

های یيد قرار گرفته است. لذا با ارتقاء شاخصأ( مورد ت2392رضوانی و همکاران )

توان بر تصميم مشتری مبنی بر بازگشت مجدد به مطلوبيت بازاریابی محتوا می

 ثير گذاشت و ارتباط با مشتری را حفظ نمود.أسایت توب



   92 ... يیمحتوا یابيبازار یانهیو زم یرفتار ،یساختار یکارکردها نییتب/ کاران و هم علی دادوند

ثر بر بازاریابی محتوایی را در سه بعد رفتاری، ؤاین پژوهش به این لحاظ که عوامل م

در  های کاریفرآیندل امو برای اولين بار ع های و ساختاری شناسایی نمودزمينه

 .متمایز است، دانستهبازاریابی محتوایی  ثر برؤعوامل م ازرا  حوزه خدمات مشتریان

 یفروشی آنلاین و بطور مشخص مطالعه مورداز آنجاکه این پژوهش در حوزه خرده

ضروری است در تعميم نتایج این پژوهش به  ؛سایت دیجی کالا انجام شده است

 .دشوصنایع و کسب و کارهای دیگر دقت 

های پژوهش مجددا لفهؤم ،المللیر کسب و کارهای بيندد شوهمچنين پيشنهاد می

ای و ساختاری تفاوت د زیرا بطور مشخص در ابعاد زمينهمورد بازنگری قرارگير

 .استگيری بين شرایط کشورهای مختلف چشم

ی کالا انجام شده است پيشنهاد سایت دیجبا توجه به اینکه این پژوهش در مورد وب

آن منتشر  جنتایتکرار و نيز دیگر مجازی های بستراین پژوهش در مورد د شومی

 .دشو

در مطالعات آتی متغيرهای فرهنگی و جنسيتی نيز در نظر گرفته د شوپيشنهاد می

 شود.

محققان مواردی همچون فرآیند بازاریابی  ،آتیهای در پژوهش شودپيشنهاد می

را مورد بررسی  ثير بازاریابی محتوایی بر متغيرهای دیگر و نتایج آنأمحتوایی، ت

 قراردهند. 

 است   B2Cفروشی انجام شده است و محدود به صنایع این پژوهش در صنعت خرده

دیگر این . از سوی دشوضروری است بازنگری  B2Bو جهت استفاده در صنایع 

سایت خرده فروشی آنلاین اجرا شده است و جهت تعميم به پژوهش در مورد وب

گيرد. از  دیگر ضروری است متغيرهای دیگری مورد بررسی قرار مجازی هایبستر

د شوونا انجام شده است که پيشنهاد میسوی دیگر این پژوهش در زمان شيوع کر

 .دشودر تعميم نتایج پژوهش لحاظ این مهم 
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