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 چکیده  

 یک  عنوان  به  محتوا  بازاریابی   پویا،  محیط  این  در.  است  برخوردار  بسزایی  اهمیت  از  مشتریان  با  فعال  ارتباط  امروز،  رقابتی  دنیای  در

  بررسیهدف این مطالعه،  بر همین اساس    .است  گرفته  قرار  توجه  مورد  هاآن   وفاداری  افزایش  و  مشتریان  جذب  برای  موثر  بسیار  روش

است. روش پژوهش از لحاظ هدف  برند    به  نگرش  گریمیانجی  نقش   به  توجه  برند با  به  وفاداری  بر  دیجیتال  محتوای  بازاریابی   تاثیر

است. جامعه   یها به صورت کمداده  لیو تحل  هیو از لحاظ نحوه تجز  یشیمایپ -یفیها به صورت توصداده  یآورجمع  هنحو  ،یکاربرد

 جدول مورگانبر اساس    نامعین بود کهها  باشند که تعداد آن  یم  ایرانیان در شهر مشهد  الکتریک  دنامشتریان  پژوهش    نیا  یآمار

نمونه  384تعداد   روش  با  نمونه  دردسترس  یرتصادفیغ   یریگنفر  اعضای  عنوان  اندازه   به  ابزار  شدند.  پژوهش    نیا  یریگانتخاب 

  د ی مورد تاث یدیتائ  ی عامل  لیتحل  ک یسازه بر اساس تکن  یی نظران و روامحتوا بر طبق نظر صاحب  ییبود که روا  یسوال  28پرسشنامه  

 لیو تحل  هی کرونباخ استفاده شده است جهت تجز  یب آلفایها از آزمون ضرپرسشنامه  ییایجهت سنجش پا   نیقرار گرفت؛ همچن

 ارزشبیانگر این است که  حاصل    جیاستفاده شد. نتا  اسمارت پی ال اسافزار  با استفاده از نرم  یمعادلات ساختار  کیها از تکنداده

.  گذاردمی  معناداری  تاثیر  محتوای  از  مشتری  تجربی  گیریاندازه  بر  کارکردی  ارزش  و  اجتماعی  ارزش  سرگرمی،  ارزش  اطلاعاتی،

  تجربی   گیریاندازه  تاثیر  برند،  به  نگرش.  گذاردمی  برند  به  وفاداری  و  برند  به  نگرش  بر  دیجیتال  محتوای  از  مشتری  تجربی  گیریاندازه

    . کندمی میانجی ایرانیان را الکتریک دنا برند به وفاداری بر دیجیتال محتوای از مشتری
 

 ایرانیان. الکتریک برند، دنا به برند، نگرش به دیجیتال، وفاداری محتوای  بازاریابی واژگان كلیدی: 

 

 

 

 

  



 

 مقدمه 

یوسفی بوده است )ی اینترنتی هاها و فروشگاهشرکت  یوفادار مسالله اسااس انیمشاتر یحفظ و نگهدار یو چگونگ  یامروزه وفادارسااز

  سااات یمشاااکل ن  کی  انیمشاااتر  یدم وفادارع کنند  یهساااتند که فکر م  ییهامتاسااافانه هنوز شااارکت (.1403نژاد، و ناصاااری

(Muhammad & Rana, 2020هر شارکت حت .)تصاور کند که وفادار ماندن    دینبا زیفروشاد نیخاص را م اریبسا  یکالا  کیاگر  ی

 نگاه دارند  یکنند را راضاایم دیکه از شاارکت خر یرا انجام دهد تا تمام افراد  یاقدام یسااتیندارد بر عکس با یتیاهم انیمشااتر

(Desveaud et al, 2024.)  بدسات    جیبر طبق نتا.  کند  یم  ینام شارکت را به خانواده و دوساتانشاان معرف  ادیآنها به احتمال ز  رایز

دارد.   یدرصاد در پ  10کساب و کار را تا   یهانهیکاهش هز یبرا  یمانند اقدام  یجینتا ،یدر حفظ مشاتر یدرصاد 22  شیآمده افزا

 ددار  یبساتگ نیبه ا دیدرصاد از تجربه خر  ۷0مقرون به صارفه باشاد.   اریشارکت بسا  یبرا  انیشاود نگه داشاتن مشاتریبه علاوه باعث م

به سارا    دیخر یدوباره برا  ییبالا اریوفادار به احتمال بسا انیمشاتر نینسابت به رفتار شارکت دارد، بنابرا  یچه احسااسا  یکه مشاتر

برند وفادار خواهند ماند    کیبه  یدر صاورت نیانکته غافل ماند که مشاتر نیاز ا  دی. اما نبا(1403هنرور و فاطمی،  )  ندیایهمان برند ب

به سارا  رقبا   دیخر  یاحتمالا برا زین  یناراضا انیکامل داشاته باشاند. چرا که مشاتر تیآن برند رضاا زخود ا  یقبل  یدهایکه در خر

کشاند  یخود را ابراز کنند، از تجارت با شارکت دسات م تیشاکا نکهیبدون ا یناراضا انیدرصاد از مشاتر ۹1  قتیروند. در حقیم

  (.1403صدیق،  )

های  آوردن مشاتریان به خرید از فروشاگاههای رفتاری مشاتریان در جهان شااهد آن هساتیر، رویاز تغییرات اسااسای در واکنشیکی  

  گذارد، می  تأثیر مشاتری خرید تصامیر روی  تنها نه  بالا کیفیت  فروشاگاه اینترنتی با یک (.Tiutiu et al, 2025اینترنتی اسات )

 کیفیت. اسات نه  یا گیرد  مجدد صاورت برخط  صاورت به خرید  آیا اینکه تعیین  برای  کنندگانمصارف  دلایل  ترینمهر از  یکی بلکه

گردد.  می سااود  کاهش  و  هاهزینه افزایش  رقبا،  ساامت  به  مشااتریان رفتن  به  منجر فروشااگاه اینترنتی  یک  پایین  کارایی و ضااعی 

(Chanchal, 2021.)  کشاورها  یو برخ  رانیدر ای فعال در نترنتیاهای  از فروشاگاه دیاز خر  یتاکنون اساتقبال چندان وجود نیبا ا

فضاای آنلاین، ضاع  در توساعه فرهنر خرید اینترنتی، عدم دساترسای فقدان امنیت خرید، عدم مقایساه محصاولات در . نشاده اسات

فروشااگاه    هایسااایتپایین وب  کارایی  و ضااعی  های تلفن همراه هوشاامند، کیفیتبه تجهیزات خرید اینترنتی همچون گوشاای

 همه  زندگی  نکنیر،  یا  کنیر قبول  بنابراین چه (.1402اسااتقبالی مردم دانساات )عزتی و همکاران، تواند دلیل این بیرا می اینترنتی

  پس   هساتند؛ حرف این  کنندهغیره تصادیق و  ماهواره  تبلت،  موبایل، گوشای  مانند  ما دسات  کنار و ابزارهای اسات  دیجیتالی شاده  ما

تضااامین کرد   را خود  بقاای  دوام بتوان  پیش برده تاا  دیجیتاالی شااادن  همراه باا را  مادیران باازاریاابی اساااتراتژی باازاریاابی خود  باایاد

  های با دسااتگاه  به تعامل را خود  روزانه  هایفعالیت  از  ساااعت11از  بیش کاربران  کشااورها، از برخی در(. چرا که 1400زاد، )رسااتر

  از. داشات نقش خواهد انساان  روزانه  هایفعالیت تمام  در وساایل این از اساتفاده  نزدیک،  آیندهای در.  دهندمی  اختصااص الکترونیکی

 جذب  موضاااو ،  این گرفتن  نادیده.  (1403یابد )صااادیق، می افزایش روز به روز محتوای دیجیتال  بازاریابی  تأثیر و اهمیت  این رو،

 اصااطلا  به محتوای دیجیتال  بازاریابی  .ماندمی  عقب رقبا  دیگر از کار  و کسااب نتیجه، در  و غیرممکن   ًرا تقریبا بیشااتر مشااتریان

 هایرسااانه  گوگل،  جسااتجوی موتور نظیر  دیجیتالی  هایکانال از شاارکتها.  آنلاین  های بازاریابیتلاش همه روی بر اساات  چتری

 (.1403روستازاده و همکاران، برند )می  بهره  شانآینده و  فعلی مشتریان  با برای ارتباط خود  هایسایت  وب و ایمیل  اجتماعی،

شاااود نو  نگرش آنان به بازاریابی محتوای دیجیتال وفاداری مشاااتریان به برند میهمچنین یکی دیگر از عواملی که باعث افزایش  

شااود که شاارکت در افکار مشااتریان بهتر دیده شااود. در بازاریابی دیحیتال عواملی مانند  اساات. بازیابی محتوای دیجیتال باعث می

امنیت، ریسااک، درا افراد بر نو  نگرش مشااتریان تاثیرگذار اساات. نگرش مطلوب مشااتریان باعث بوجود آمدن بهنیت م بت، 

 بر  گیرندمی شاکل نسابت به بازاریابی دیجیتال که  هایی(. نگرش1401شاود )طاهری،  دیدگاه و تصاویر خوبی از برند در مشاتریان می

 سااس. لذا ا(1401  همکاران، و  مروی)اسات    تأثیرگذار  مشاتریان  خرید  هدف همچنین و تجاری  نام  به  نسابت مشاتریان نگرش روی



 

  برند با  به  وفاداری بر دیجیتال  محتوای  بازاریابی آیا  که اسات این اسات سااخته  مشاغول  خود به را  پژوهشاگر  بهن که  اصالی ساوال

   گذارد می  معناداری و م بت تاثیردر شهر مشهد ایرانیان  الکتریک  دنا شرکت برند  به نگرش  گریمیانجی نقش به توجه

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش 

 وفاداری به برند

 در  دائماً  مشاتریان انتظارات و  هاخواساته  و هساتند  مشاابه ایفزاینده  طور به  خدمات  و  محصاولات  فشارد  بازار رقابتی که عرصا  در

 Basrowi, Ali) دارد  دنبال به  را  رقابتی مزیت  هاشرکت برای است که ایبرنده  برگ  وفادار، مشتریان به  دستیابی است تغییر حال

& Suryanto, 2023.) و هاشارکت دائمی مشاتریان تعداد باعث افزایش که اسات جهت بدان مشاتری وفاداری اهمیت در حقیقت 

 به  نهایت در  و بازار سااهر فروش،  افزایش به  سااازمان، درباره  دهان به  تبلیغات دهان  و  خریدها  تکرار طریق و از شااودمی  هاسااازمان

رابطه عمیق و  ارتقای و حفظ  ایجاد، ساامتبه تدریجبه های تجاریشاارکت  تا  شااده همین مهر موجب  .گرددمنجر می سااودآوری

 ,Cevallos) بردارند که این مهر از طریق اتخاب راهبرد وفادارسااازی مشااتریان میساار خواهد بود  گام  مشااتریان  با  طولانی مدت

Torres & Miranda-Guerra, 2024 .)یشارکت در بازار اسات که با قصاد مشاتر  کیجنبه عملکرد  نیتربه عنوان مهر  یوفادار  

وفاداری به عنوان یک تمرین بهنی خرید .  شودیم   یخدمات از همان شرکت تعر  ایمحصول    کیمجدد   دیمجدد و خر  دیبازد  یبرا

  . تواند تمایل فرد برای خرید خدمات جدید از شارکت قبلی باشادوفاداری میشاود؛ زیرا یک فرایند شاناختی اسات. رفتاری تلقی می

 & Grace, Ross)  باشاادمیبرند   کیمجدد و تماس مجدد با   دیتجربه خر  یبه معن  به برند  یوفاداردر تعری  دیگر آمده اساات 

King, 2022.) جمله از – عیاز صانا یاگساترده  یفعال در ط  یهاشارکت  یبرا مشاتری  یوفادار  تیو تقو  جادیا یدرا چگونگ لذا  

 به  (. وفاداری1403نژاد،  )یوسافی و ناصاری مهر اسات اریبسا  یدرآمد و بهبود ساودآور جادیا در  ی؛خدمات  عیو صانا  یمصارف  کالاهای

 وفاداری.اسات  رفتارها و گرایشاات از  تابعی  و فیزیولوژیکی  فرآیندهای  از  عملکرد یک همچنین و رفتاری  پاسا  یک  صاورت به  برند

 وفاداری.  باشاند  اطلاعات  جساتجوی در کمتر مختل   های گزینه بین در مشاتریان شاود  می  باعث که اسات  بازاریابی  در مهر  مفهومی

  برند   منظر  خرید  تکرار  و آیناده  در مساااتمر  طور  به  خدمت  یا محصاااول یک از  مجادد حماایت  یا مجادد  خرید  به عمیق  تعهاد ایجااد

 (.1403نژاد، باشد )باقری و ناصری  می شود، رفتار تغییر سبب  امکاندارد که موجود  بازاریابی  های  تلاش و  موقعیتی  تاثیر برخلاف

  دیجیتال   محتوای   بازاریابی

  هایی پیشارفت  اسات  جدید دیجیتال  محتوای  بازاریابی تحقیقات  اگرچه. اسات  جدید  بازاریابی مفهوم یک  دیجیتال  محتوای  بازاریابی

 در. (1402اساات )بازاری و ببیحی،   گرفته  صااورت  کننده مصاارف  رفتار  هدایت در دیجیتال  محتوای  بازاریابی اهمیت  ارزیابی در

  از  هاتاپ لپ  یا  خانگی  هایرایانه  طریق از  عمدتا دیجیتال  محتوای  اسات؛ یافته  افزایش  روز  به  روز اینترنت به  دساترسای که  دورانی

  اینترنت  عصاار به  ورود زمان از حال این  با.  گرددمی منتشاار  هاقالب  سااایر  و  سااایتها وب  ویدیوها، های الکترونیکیخبرنامه طریق

 طریق  از همراه  تلفن کاربردی  هایبرنامه  یا  موبایل اجتماعی  هایرساانه کاربران  با  تعامل به  تمایل دیجیتال محتوای  بازاریابی  موبایل

 & Hollebeek)  یابد دست است؛ محتوا  انتشار  همانا که خااود اصلاای  هدف به  تا است  داشته  آنلاین  محتوای و  زنده  پخش  ویدئو

Macky, 2021.)   دیجیتال  محتوای  بازاریابی  آمریکا  بازاریابی انجمن. اسات  شاده  ارائه دیجیتال  محتوای  بازاریابی از مختلفی  تعاری 

 و ارتباط برقراری و خلق برای دیجیتال  هایفناوری توساط شاده تساهیل  فرایندهای  و  هافعالیت  کلیه  اسات  کرده تعری  گونه این را

  بازاریابی  نیز( 201۹) 1اوزونگلو و کالدر مالتوز ونر  (.Mathew& Soliman, 2020نفعان ) بی سااایر و مشااتریان به ارزش  ارائه

 فرایند  مناساب نقطه در مشاتری جلب برای موقع به  و جذاب مرتبط  محتوای گذاری اشاتراا به و توزیع خلق را دیجیتال  محتوای

 
1 Wang, Malthouse, Calder & Uzunoglu 



 

( 2018)  محتوا  بازاریابی  مؤساساه نظر شاود از  منجر  کارها  و کساب برای درآمدزا  نتایج به که  ایگونه  به  اند؛  کرده تعری  خریدش

  برای  سااازگار  و مرتبط  ارزشاامند  محتوای توزیع  و ایجاد بر متمرکز  اسااتراتژیک  بازاریابی رویکرد  نوعی  دیجیتال  محتوای  بازاریابی

 ایجاد  با  دیجیتال  محتوای  بازاریابی اسات  مشاتری ساودآور  اقدامات  هدایت  برای  نهایت، در و مشاخ   کاملاً مخاطب حفظ  و جذب

 .اسات  مدت طولانی در  رشاد دنبال  به فروش افزایش  و  برند از  کننده مصارف ادراا بر  تأثیر  کننده، مصارف  با روابط  و  اعتماد  تعامل

 محتوای دیجیتال شامل موارد زیر است:های تاثیرگذار بر بازاریابی  در این پژوهش مولفه

اسات.   گیریتصامیر برای اطلاعات  یا  داده آن به اساتناد به  مایل  گیرنده  تصامیر  یک که  اسات  میزانی  ارزش اطلاعاتی: •

(Liu & Zheng, 2024.) 

 تبلیغات  و ایمیل  ها،  وبسااایت  اجتماعی،  های شاابکههای  پساات عنوان به توانمی را ساارگرمی  ارزشارزش سررگرمی:   •

 کنند. سرگرم را  کنندگانمصرف توانندمی  که کرد تعری   آنلاین

 به اجتماعی هایانجمن از عضویت در  توانندمی  کنندگانمصرف که سودمندی  جنبه ارزش اجتماعی بهارزش اجتماعی:  •

 شود.می مربوط  هدایا  یا  مد  مانند محصول، مصرف  نمادین  هایویژگی به  و  کندمی توصی   آورند، دست

 دهند. انجام درستی به را خود  عملیاتی  کارکرد  برند  خدمات و محصولات یعنی کارکردی ارزشارزش كاركردی:  •

 (.Bui et al, 2023) دارد اشاره برند محتوای  به افراد  پاس  و  دریافت نحوه  به تجربی  ارزیابی  تجربی: گیریاندازه •

 

 1نگرش به برند

 Handranataاعتبار، اعتماد، تخص  و جذابیت آن برند در ابهان مشتریان است )نگرش مشتری به یک برند، نشانه ارزیابی وی از  

& Kalila, 2025) را  رفتار احتمالاً که  برند یک از  بعدی و دیدگاه یک  پایدار  نساابی خلاصااه  توان ارزیابینگرش به برند را می؛ لذا  

  را  برند آن به  منفی  یا م بت  پاسا  برای مشاتریان تمایل  نگرش به برند،  .(1402نژاد، )مقدم و ناصاری کرد تعری   بخشاد؛می  انرژی

 ترینمنااساااب از  یکی (.Osanlou & Darvish, 2024کناد )می  منعکس را  برناد از پاایاداری وی را نسااابتااً  ارزیاابی  و  کنادمی  بیاان

 2سااورولا نظر طبق. اساات  برند به نگرش  هایتعری  ترینمناسااب از  یکی . این«برند از فرد  درونی ارزیابی»  برند، نگرش  هایتعری 

  معنای  به این. اسات ارزیابی  نگرش،  ماهیت(  2. اسات  دارجهت اصاولا  برند، به نگرش(  1: اسات  ویژگی ساه  شاامل نگرش( 1۹۹۹)

 حالت یک  نگرش که  معنا این به. اساات  درونی  ارزیابی یک نگرش(  3 و. اساات اجسااام به «بدی  و خوبی از  ایدرجه دادن  نساابت»

  و   ماندمی  باقی  زیادی مدت برای که اساات  بادوام  حالت یک واقع  در نگرش(: »1۹۷3)  3چایکن نظر  طبق  حال این  با. درونی اساات

 رفتار به منجر که اساات  برند از  پایدار نساابت به  و  مختصاار  ارزیابی یک  برند، به نگرش  بنابراین.  «دهدمی شااکل را رفتار احتمالا

 نسابتا  هانگرش که  حالی در  هساتند گذرا  احسااساات،  چراکه  نیسات؛  برند به  ایجادشاده  احسااساات  همانند  برند به  نگرش.  شاودمی

 در اسااسای  عامل  دهد،می بروز خود از خدمت  یا  محصاول یک خرید از  پس  و حین  قبل، کنندهمصارف  یک که  رفتارهایی.  پایدارند

  یا  انفعال میزان نگرش،.  دارد  را  هاآن از اساتفاده و  خرید قصاد  که  اسات  خدماتی  کالاهایا مورد در او  رفتار و نگرش  تداوم  و  بینیپیش

 دارند  هاپدیده  به نسابت مردم  که هساتند  عاطفی احسااساات  هامحرا  واقع در.  اسات محرا یک به نسابت  مخال   یا موافق احسااس

 (.  1400)بهدانی و رمضانی،  
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 مفهومی مدل  توسعه   و  پژوهش   پیشینه

  ( اشااره کرد که نشاان دادند بازاریابی 1404صاادقی و شاادابی )نظر  به توانمی  پژوهش، این در هافرضایه توساعه و روابط تببین در

 دیجیتاال  باازاریاابی  در  موفقیات  میاانجی  نقش  باا  مشاااتریاان  وفااداری  بر  دیجیتاال  باازاریاابی  هاایو قاابلیات  دیجیتاال  محتوای

 و  فنی  ( نیز بیان کردند که عوامل1403دارد. همچنین روسااتازاده و همکاران ) تاثیر  ایران  آنلاین فروشاای  خرده  هایدرفروشااگاه

 محبوبیت،  کاربرپسااندی، کیفیت،.  گذارندمی  تاثیر دیجیتال  محتوای تولید  بر که هسااتند  مدل  زیربنایی  عوامل(  مدیریتی)  غیرفنی

  می  تولید مشاتری برای  محتوا که  آنجا از.  آورندمی  فراهر را دیجیتال  محتوای تولید برای لازم بساتر نیز  رساانه  پذیریتعامل و امنیت

همکاران علیپور و . هساتند  مدل این  پیامدهای  مشاتری مشاارکت و  اعتماد  وفاداری، رضاایت،  و شاد  غافل  مشاتری نقش از  نباید  شاود

 این در. دارد  معناداری و م بت  تاثیر آنلاین  شاافاهی تبلیغات  و مشااتریان وفاداری  بر  محتوا  بازاریابی که  دادند  ( نیز نشااان1403)

طاهری و همکاران   .باشااد مشااتریان  وفاداری و محتوا  بازاریابی میان رابطه  میانجی  تواندمی خوبی به  آنلاین  شاافاهی تبلیغات  میان،

 .دارد  آپ  الکترونیاک  هاایپرداخات  بر  زیاادی  تااثیر  برناد  بهنی  درگیری  و  دیجیتاال  باازاریاابی  از این بود کاه  حااکی  (  نتاایج1401)

  بازاریابی  همچنین.  کندمی  توجیه  را محصاول  نوآوری تغییرات دیجیتال  بازاریابی ( نیز نشاان دادند که1401فرد و حسانی )موساوی

  محتوا  بازاریابی  ( نیز در همین راساااتاا نشاااان داد که ابعااد13۹۹کناد و مالکی )می  بینیپیش را  برند به  وفاداری  تغییرات  دیجیتاال

( 2024جولایها و همکاران ) .دارد  تأثیر  برند به وفاداری  بر  محتوا(  اشاتراا  قابلیت  دهنده و ارائه  اطمینان  قابلیت محتوا، )ساودمندی

های جذاب، اساتفاده از اینفلونسارهای  شاامل ویدئوهای جذاب، پساتخود به این نتیجه دسات یافتند بازاریابی محتوا    نیز در مقاله

خود به این نتیجه   ( نیز در مقاله2024) . گاد (Julaeha et al, 2024گذارد )مشهور بر وفاداری به برند تاثیر م بت و معناداری می

 ساازیشاخصای  همیشاه  که  مشاتری تجربیات طریق از توانمی که اسات  هاییراه  تریناسااسای  از  یکی  دیجیتال  بازاریابی که  رسایدند

  قابل  طور به دیجیتال  بازاریابی  که  دهدمی حاصاال نشااان  همچنین نتایج  .یافت دساات  برند به  وفاداری به  هسااتند، جذاب و  شااده

( نیز در مقاله خود نشان دادند که ارزش ادراا 2023. بویی و همکاران )(Gadh, 2024دهد )می افزایش  را برند  به وفاداری  توجهی

  المساااتاد  -  چاان  و  ونارگاذارد.  تااثیر م بات و معنااداری می  شاااده باازاریاابی محتوایی دیجیتاال بر وفااداری باه برناد و نگرش باه برناد

 و بسااتر به  وابسااته  شاادت به اجتماعی رسااانه  در  محتوا  بازاریابی طریق از  نگرش مشااتری،که در مقاله خود نشااان دادند   (2020)

-Wang & Chanدارند )  مهمی  نقش  بازاریابی  اساااتراتژیهای در محصاااول و  مالی منبع  یوتیوب،  قابلیت  همچنین اسااات پلتفرم

Olmsted, 2020). پیشامدهای  بر محتوا شده از بازاریابی درا راحتی و شده ا در لذت نشان دادندنیز ( 2020) سولیمن و ماتیو  

جهت ترسااایر مدل   (.Mathew & Soliman, 2020)  شاااوندمی منجر خرید رفتار به  نهایت  در که هساااتند نگرش بر  تأثیرگذار

اسااتناد کرد که علاوه بر تایید روابط فون نشااان دادند که  (2023) همکاران و بویتوان به نتایج پژوهش  مفهومی این پژوهش می

باا توجاه به  دیجیتاال بر نگرش باه برناد و وفااداری مشاااتریاان باه برناد تااثیر گاذار اسااات؛ لاذا   محتوای از مشاااتری تجربی گیریانادازه

 است: (2023) همکاران  و بویجامعیت این مدل، مدل مفهومی این پژوهش بر گرفته از پژوهش  

 

 

 

 

 

 

 

 ( 2023اقتباس شده از پژوهش بوی و همکاران ) . مدل مفهومی پژوهش 1شکل

 ارزش اطلاعاتی 

 ارزش سرگرمی 

 ارزش اجتماعی 

 ارزش کارکردی 

گیری اندازه

  تجربی مشتری از

 دیجیتال  محتوای 

 وفاداری به برند 

 نگرش به برند 



 

 :است زیر شر  به پژوهش  فرضیات فون، شکل به توجه با

 گذارد.دیجیتال تاثیر معناداری می محتوای از مشتری تجربی گیریارزش اطلاعاتی بر اندازه .1

 گذارد.میدیجیتال تاثیر معناداری  محتوای از مشتری تجربی گیریارزش سرگرمی بر اندازه .2

 گذارد.دیجیتال تاثیر معناداری می محتوای از مشتری تجربی گیریارزش اجتماعی بر اندازه .3

 گذارد.دیجیتال تاثیر معناداری می محتوای از مشتری تجربی گیریارزش کارکردی بر اندازه .4

 گذارد.میدیجیتال بر نگرش به برند تاثیر معناداری  محتوای از مشتری تجربی گیریاندازه .5

 گذارد.دیجیتال بر وفاداری به برند تاثیر معناداری می محتوای از مشتری تجربی گیریاندازه .6

 گذارد.بررسی تاثیر نگرش به برند بر وفاداری به برند تاثیر معناداری می .7

 کند.دیجیتال بر وفاداری به برند را میانجی می محتوای از مشتری  تجربی گیرینگرش به برند، تاثیر اندازه .8
 پژوهش  شناسیروش

 آماری جامعه. اساات همبسااتگی-توصاایفی نو  از رویکرد نو   لحاظ  از  و  اساات  کاربردی نو  از  هدف، لحاظ از حاضاار پژوش روش

 جدول طبق بر  که  باشااندمی  نامعین هاآن  تعداد  آمده  بدساات  اطلاعات طبق که  باشاادمیایرانیان   الکتریک  دنا  انیمشااتر  پژوهش

  ها، خانر  درصاد 30  و  مردها  درصاد ۷0(  1) جدول  اسااس بر  شادند. انتخاب  پژوهش نمونه  اعضاای  عنوان به نفر 384  بایساتی مورگان

  دارای  مخاطبان درصاد ۷0  حدود و  اندبوده  ساال 40  تا 20  سانین  بین  افرادی  درصاد ۹0.  اندداده تشاکیل را  پژوهش نمونه اعضاای

  شارکت دنا محصاولات  ساال گذشاته از 1بار در  3الی   2بین   مخاطبان  از  درصاد ۷0  حدود  تر وکاردانی و پایین  تحصایلی  مدرا

 اند.خرید کرده ایرانیان در شهر مشهد الکتریک

 شناختی نمونه. مشخصت جمعیت1جدول 

 جنسیت  تعداد  درصد  تحصیلات تعداد  درصد 

 مرد 26۹ % ۷0 کاردانی  26۹ % ۷0

 زن  115 % 30 لیسانس  ۹6 % 25

 سن تعداد  درصد  لیسانس و بالاتر فون  1۹ %5

 30> 38 % 10 ایرانیان  الکتریک سابقه خرید از محصولات دنا تعداد  درصد 

 40-31 308 % 80 بار 1 1۹ 5%

 40< 38 % 10 بار  3الی   2بین  2۷0 % ۷0

  5الی   4بین  38 % 10

 بار   5بیش از  5۷ % 15

 28شاناختی و  ساوال جمعیت 4مقیاس لیکرت شاامل )بر اسااس  ساوالی   32ی های مورد نیاز با اساتفاده از پرساشانامههمچنین داده

های مشااتریان از طریق ارسااال پیوند الکترونیک  گردآوری شااد. پاساا  (2023) همکاران  و سااوال اصاالی( بر گرفته از مقاله بوی

ها از ضاریب آلفای کرونباخ، برای تعیین ثبات درونی ابزار )پایایی( و برای  پرساشانامه گردآوری شاده اسات. در تحلیل اساتنباطی داده

تعیین ارتباط علیَ بین متغیرها از روش مدل معادلات ساااختاری اسااتفاده شااد.کلی  محاساابات آماری این پژوهش با اسااتفاده از  

اسات. در این پژوهش پس    P<05/0ها انجام گرفت و ساط  معناداری تمامی آزمون Smart PLSو    SPSS18افزارهای آمارینرم

گیری بررسای از طراحی و تنظیر پرساشانامه با بررسای و مطابقت آن به کمک پنج اساتاد و خبر  دانشاگاهی، اعتبار صاوری ابزار اندازه

شاد. برای تحلیل و ارزیابی روایی ساازه پرساشانامه از تکنیک تحلیل عاملی تأییدی، روایی همگرا با اساتفاده از محاسابه میانگین  

ای و روایی تشاخیصای اساتفاده شاد. برای این دو مقدار، مقدار میانگین واریانس تبیین شاده باید  شاده و پایایی ساازهواریانس تبیین



 

(. برای بررسای روایی تشاخیصای، تمامی مقادیر میانگین واریانس تبیین  2باشاد )جدول   6/0و پایایی سااختار بیشاتر از  5/0بیشاتر از 

(. همچنین برای سانجش  3( باشاد )جدول  SIC) ( باید بیشاتر از تک تک برآوردهای مربع همبساتگی درون سااختاریAVEشاده )

پرساشانامه توزیع شاد و ساپس ضاریب  30پایایی پرساشانامه، یک مرحله پیش آزمون انجام شاده اسات. به این شاکل که ابتدا تعداد  

 (.2بود که در سط  مطلوب است )جدول   ۷/0برای هر یک از متغیرهای عددی بالای    10آلفای کرونباخ

 های اعتبار و پایایی . شاخص2جدول  

 AVE پایایی تركیبی آلفای كرونباخ  مولفه

 ۷34/0 ۹1۷/0 8۷۹/0 ارزش اطلاعاتی

 606/0 860/0 ۷83/0 ارزش سرگرمی

 682/0 8۹5/0 843/0 ارزش اجتماعی

 658/0 885/0 82۷/0 کارکردیارزش  

 612/0 863/0 ۷8۹/0 دیجیتال  محتوای  از مشتری  تجربی  گیریاندازه

 681/0 8۹5/0 844/0 نگرش به برند

 6۹1/0 8۹۹/0 850/0 وفاداری به برند

 ( CIS. مربع همبستگی درونی ساختاری )3جدول 

  1 2 3 4 5 6 7 

    - - - 850/0 (1ارزش اطلاعاتی )

      888/0 658/0 (2سرگرمی)ارزش  

     ۷8۹/0 658/0 ۷41/0 (3ارزش اجتماعی )

    813/0 658/0 5۷۷/0 68۷/0 (4ارزش کارکردی )

   ۷88/0 ۷41/0 ۷41/0 ۷83/0 ۷18/0 (5دیجیتال )  محتوای  از مشتری  تجربی  گیریاندازه

  ۹85/0 65۷/0 652/0 832/0 ۷44/0 ۷02/0 (6نگرش به برند )

 ۹4۷/0 8۷4/0 ۷41/0 803/0 6۹1/0 ۷13/0 6۷2/0 (۷وفاداری به برند )

 

 های پژوهش یافته

از مدلداده   لیو تحل  هیجهت تجز از بررس  یمعادلات ساختار  یاب یها  قبل  اما    دی با  ،یعامل   یبارها  یمعنادار  یاستفاده شده است 

 .  گرفتیقرار م بررسی مورد ها   و نرمال بودن داده یریگنمونه تیکفا  یهاشاخ 

 آزمون كفایت نمونه

 (.  4شود )جدول و آزمون بارتلت استفاده می KMOگیری از دو شاخ  های کفایت نمونهجهت بررسی شاخ 

 پرسشنامهبارتلت و  KMO. آزمون 4جدول 

 متغیر

  

 آزمون بارتلت  KMOشاخص 

 000/0 ۷03/0 وفاداری به برند 

 (K-Sآزمون نرمال بودن )

های  ( استفاده شده است که نتایج بیانگر این است که داده5مطابق جدول ) K-Sبرای سنجش فرض نرمال بودن متغیرها از آزمون  

 پژوهش از توزیع نرمال برخوردارند. 



 

 های پژوهشتوزیع نرمال داده .5جدول 

 Statics N (sig ) مولفه 

 0065/0 384 254/2 ارزش اطلاعاتی

 085/0 384 452/3 ارزش سرگرمی

 068/0 384 548/1 ارزش اجتماعی

 112/0 384 655/2 ارزش کارکردی

 12۷/0 384 045/2 دیجیتال  محتوای  از مشتری  تجربی  گیریاندازه

 068/0 384 ۷08/1 نگرش به برند

 05۷/0 384 652/2 وفاداری به برند

 های پژوهشتحلیل مسیر فرضیه

 
 ساختاری پژوهش با ضرایب استاندارد . آزمون مدل 2شکل 

ها، از روش تکنیک حداقل مربعات  فرضایه اسات. برای بررسی این فرضیه 8همانگونه که پیشاتر بیان شاد، این پژوهش مبتنی بر 

( نشاان داده شاده  3ها در شاکل )اساتفاده شاده اسات. ساطو  معناداری به منظور آزمون این فرضایه  Smart Plsافزار  جزئی در نرم

 است.



 

 
 . آزمون مدل ساختاری پژوهش با ضرایب استاندارد 3شکل 

 تحلیل فرضیات پژوهش

( ارائه شاده اسات. روابط 6ساازی معادلات سااختاری به صاورت خلاصاه در جدول )های پژوهش بر مبنای مدلنتایج آزمون فرضایه

 tکند. بدین ترتیب تمامی فرضاایه ها با مقادیر  های ما تأیید میشااود، همه فرضاایهپشااتیبانی می  p< 05/0موجود که با مقادیر  

 مناسب تأیید شد.

 . نتایج آزمون فرضیات پژوهش6جدول 

 نتیجه  tآماره  ضریب مسیر  مسیر فرضیه 

 تایید  155/3 18۷/0 دیجیتال    محتوای از  مشتری  تجربی  گیریارزش اطلاعاتی                         اندازه اول

 تایید  053/2 151/0 دیجیتال   محتوای  از مشتری  تجربی  گیریارزش سرگرمی                           اندازه دوم

 تایید  313/4 256/0 دیجیتال    محتوای  از مشتری  تجربی  گیریارزش اجتماعی                             اندازه سوم 

 تایید  58۹/3 253/0 دیجیتال    محتوای  از مشتری  تجربی  گیریکارکردی                         اندازهارزش   چهارم 

 تایید  416/26 ۷40/0 دیجیتال                            نگرش به برند  محتوای از مشتری تجربی  گیریاندازه پنجر

 تایید  62۹/11 533/0 دیجیتال                         وفاداری به برند   محتوای از مشتری تجربی  گیریاندازه ششر

 تایید  338/5 88۹/0 نگرش به برند                          وفاداری به برند    هفتر

 تایید  06/5 654/0 دیجیتال             نگرش برند         وفاداری به برند    محتوای  از مشتری  تجربی  گیریاندازه هشتر 

 

 گیری بحث و نتیجه
  یشاد. برا  بررسای  برند به  نگرش گریمیانجی  نقش به توجه  با  برند به  وفاداری بر دیجیتال  محتوای  بازاریابی  تاثیردر مطالعه حاضار 

حداقل  کیبا اساتفاده از تکن  این نظراتشاد و    یگردآوردر شاهر مشاهد  ایرانیان   الکتریک  دنا شارکت مشاتریانمنظور نظرات   نیا

( نشاان 6. همانطور که در جدول )مورد تجزیه و تحلیل نهایی قرار گرفتندال اس   یافزار اسامارت پ با اساتفاده از نرم یمربعات جزئ



 

  دنا  شارکتبرند   دیجیتال  محتوای از  مشاتری  تجربی گیریفرضایه اول مشاخ  شاد که ارزش اطلاعاتی بر اندازه درداده شاد که  

  دناا   شااارکات  گاذارد. این بادین معنی اسااات کاه هرچقادر محتوای تبلیغاات دیجیتاالایرانیاان تااثیر م بات و معنااداری می  الکتریاک

، اطلاعات ارزشامندی را به مشاتریان انتقال دهد به طوری که آنان وقتی از تجربه خرید خود از این در شاهر مشاهدایرانیان   الکتریک

ای مطلوب باشاد آنان به رفتار خرید خود ادامه خواهند داد و این تجربیات خرید خوب را  ساایت صاحبت کنند یا بیاد بیاورند، تجربه

نشاان دادند که هرچقدر مشاتریان اطلاعات منتشار شاده   (2023)  یو ولتساو  بوییکنند. در همین خصاوص  مدام بررسای و مرور می

توان انتظار داشاات که مشااتریان ارزیابی می زش تلقی کنند، به همان اندازههای اجتماعی و تبلیغات محتوایی آن را با اردر رسااانه

  محتوای از  مشاتری  تجربی  گیریاندازهخواهند داشات. در فرضایه دوم مشاخ  شاد که ارزش سارگرمی بر  دیجیتال   خوبی از محتوای

دیجیتال   گذارد. این بدین معنی اساات که هر چقدر محتوایایرانیان تاثیر م بت و معناداری می الکتریک  دنا شاارکتبرند   دیجیتال

کننده باشد، مشتریان ارزیابی مطلوبی از آن برند خواهند داشت و این تجربه  ایرانیان برای مشتریان سرگرم الکتریک  دنا شرکتبرند  

( اشااره 2021توان به نتایج مقاله چن و لین )دانند. در تبیین نتایج حاصال از این فرضایه میکننده میاساتفاده از این برند را سارگرم

 کننده باشاد و برای مشاتریان عناصارایرانیان سارگرم  الکتریک  دنا شارکتدیجیتال   محتوای بازاریابی کرد که نشاان دادند هرچقدر از

دهد. همچنین در فرضاایه سااوم خوشاای را ایجاد کند حس دلبسااتگی آنان را به آن برند افزایش می  و لذت  تفری ،  مانند  فیعاط

تاثیر م بت و ایرانیان   الکتریک  دنا  شاارکت دیجیتال  محتوای از  مشااتری  تجربی گیریمشااخ  شااد که ارزش اجتماعی بر اندازه

ایرانیاان بااعاث شاااود کاه  الکتریاک  دناا شااارکاتدیجیتاال برناد    هرچقادر کاه محتوایگاذارد. این بادین معنی اسااات کاه  معنااداری می

توان انتظار داشات که مشاتریان به راحتی بتوانند نظرات و محتوای تبلی  شاده را با دیگران به اشاتراا بگذارند به همان میزان می

توان به نتایج مقاله ایرانیان داشااته باشااند. در تفساایر این نتایج می الکتریک  دنا شاارکتدیجیتال برند    ارزیابی مطلوبی از محتوای

شاود مشاتریان با یکدیگر در تعامل باشند و این های تبلیغاتی باعث می( اشااره کرد که نشاان دادند ارزش اجتماعی پیام2024گاد  )

ارم نیز مشاخ  شاد که ارزش  کنند. در فرضایه چهتعامل را ارزشامند بدانند و دیدگاه مناسابی نسابت به بازاریابی محتوا پیدا می

گاذارد. این بادین معنی اسااات کاه افزایش ارزش  دیجیتاال تااثیر معنااداری می  محتوای  از مشاااتری  تجربی  گیریکاارکردی بر انادازه

هاا و متحویاات تبلیغی را باه گردد مشاااتریاان پیاامبااعاث این میایرانیاان    الکتریاک  دناا شااارکاتدیجیتاال   کاارکردی باازاریاابی محتوای

ایرانیان داشاته باشاند. در تببین    الکتریک  دنا شارکتدیجیتال   محتوای درساتی دریافت کنند و پاسا  بدهند و ارزیابی درساتی از

های  اشاااره کرد که نشااان دادند که افزایش ارزش (2023)  یو ولتسااو بوییتوان به نتایج مقاله  نتایج حاصاال از این فرضاایه می

 شود. می  آموزنده  و اعتماد  قابل دیجیتال باعث ایجاد محتوای  بازاریابیکارکردی محتویات 

گذارد.  دیجیتال بر نگرش به برند تاثیر م بت و معناداری می  محتوای  از  مشتری  تجربی  گیریدر فرضیه پنجر مشخ  شد که اندازه

برند در فضاای دیجیتال مطلوب باشاد به همان میزان انتظار   محتوای به افراد  پاسا  و  دریافت این بدین معنی اسات هر چقدر نحوه

ایرانیان مطلوب خواهد بود. در تببین نتایج حاصاال از این فرضاایه   الکتریک  دنا شاارکترود نگرش و دیدگاه مشااتریان به برند  می

زی باعث تغییر ( اشااره کرد که نشاان دادند که محتوای با کیفیت در فضاای مجا2020هالبیک و همکاران )توان به نتایج مقاله  می

گردد که چهار عامل نو  محتوا، زمان بندی، تعاملی بودن پیام و جذابیت محتوا بر نگرش مشاتریان با  نگرش و دیدگاه مشاتریان می

گذارد. از نظر تعامل پیام باید بدانیر که برندها در لحن و نو  ارتباط با کاربر نقش حیاتی دارند. در فرضاایه شااشاار  برند تاثیر می

یر م بت و ایرانیان تاث  الکتریک  دنا شاارکتدیجیتال بر وفاداری به برند    محتوای از  مشااتری  تجربی  گیریمشااخ  شااد که  اندازه

برند در فضااای دیجیتال مطلوب باشااد به همان میزان انتظار   محتوای به افراد  پاساا   و  دریافت گذارد. هر چقدر نحوهمعناداری می

رود مشااتریان در دفعات بعدی نیز به محتویات آن توجه خواهد کرد و به آن پاساا  خواهد داد. در تببین نتایج حاصاال از این می

های بازاریابی  ( اشاااره کرد که نشااان دادند که نحوه پاساا  و دریافت پیام2024توان به نتایج مقاله جولایها و همکاران )فرضاایه می

توان بر ایجاد وفاداری مشتریان به برند اثرگذار های جذاب، استفاده از اینفلونسرهای مشهور میمحتوا شامل ویدئوهای جذاب، پست

در فرضایه هفتر مشاخ  شاد که  نگرش به برند بر وفاداری به  ی دارد و همراساتا اسات.همخوان اسات. به طور کلی نتایج حاصال از



 

گذارد. این بدین معنی اسات که هر چقدر مشاتریان تاثیر م بت و معناداری می  در شاهر مشاهدایرانیان   الکتریک  دنا شارکت  برند

  الکتریک  دنا، نگرش مشاتریان مطلوبی داشاته باشند به همان میزان وفاداری آنان به برند  در شاهر مشاهدایرانیان   الکتریک  دنا شارکت

کرد که اسااتناد    (2020)  سااولیمن  و  ماتیوتوان به نتایج پژوهش  در تبیین نتایج حاصاال از این فرضاایه میباید.  افزایش میایرانیان 

نگرش   جادیشاده اسات و عمل به تعهدات باعث ا  به برند انیمشاتر  یبندیپا باعث ایجاد  نشاان داد ایجاد نگرش مطلوب در مشاتریان

همخوانی دارد و همراساتا   به طور کلی نتایج حاصال از  .باشادیبه آن برند م شاتریبم بت در خصاوص ادامه روابط با برند و وفاداری  

دیجیتال بر   محتوای از  مشاتری  تجربی  گیریتواند تاثیر اندازههمچنین در فرضایه هشاتر مشاخ  شاد که نگرش به برند می اسات.

کند. این بدین معنی اسات که هرچقدر مشاتریان دیجی کالا نگرش مطلوبی به این برند داشاته باشاند و وفاداری به برند را میانجی  

وفادارتر ایرانیان خواهند داشاات و به آن برند    الکتریک  دنا شاارکتدیجیتال سااایت    محتوای از  گیری مطلوبیبه همان میزان اندازه

اشاااره کرد که نشااان دادند   (1403) همکاران  و توان به نتایج مقاله علیپورخواهند ماند. در تبیین نتایج حاصاال از این فرضاایه می

  برند   با ایویژه  رابطه  و دلبساتگی  و آورند روی  دیگر  برندهای به  که دارد  احتمال کمتر  دارند،  برند به تریم بت نگرش که  مشاتریانی

  برناد   باه  مطلوب  نگرش  ایجااد  بااعاث  طبیعی طور  باه  برناد  باا مرتبط  مؤثر  تجرباه  یاک  کاه  اسااات  این  منطق.  کنناد  ایجااد خود  نظر  مورد

به طور کلی نتایج حاصال از این   .شاودمی  برند به  وفاداری  ایجاد و  برند  و  مشاتری روابط تقویت مختل   مزایای به منجر و  شاودمی

به طور کلی نتایج حاصال از این فرضایه با نتایج مقاله همخوانی دارد و همراساتا اسات.  (2023)  یو ولتساو  بوییفرضایه با نتایج مقاله  

 و  ماتیو(، 13۹۹فرد )( و موساوی2024جولایها و همکاران )(، 2020، هالبیک و همکاران )(2024)  ، گاد (2023) یو ولتساو  بویی

 همخوانی دارد و همراستا است.   (2020) سولیمن

 منابع و مآخذ

با در نظر    دهان الکترونیک  دهان به  محتوای دیجیتال بر بازاریابی  (. تاثیر بازاریابی1402بازاری, محمد علی و ببیحی, محمدرضااا . ) .1

 .138-11۹(:  2)2،  جستارهایی در مدیریت، روانشناسی و علوم تربیتی .تاثیرات  گرفتن

به    یبه برند، وفادار  یاعتبار برند، تجانس ارزش برند و تجربه برند بر دلبساتگ ریتاث  یبررسا (.  1402نژاد، الهه. )باقری، محمد؛ ناصاری .2
ساااتاره    5  یهابرند )مورد مطالعه: هتل  تیهو  یگریانجیو م  انیمشاااتر  یریدرگ  یگرلیاز برند با توجه به نقش تعد  تیبرند و حما
 نامه کارشناسی ارشد، گروه مدیریت، موسسه آموزش عالی غیراتفاعی خردگرایان مطهر.پایان(،  شهر مشهد

توجه به نقش    با  کنندهمصارف  دی( بر قصاد خرنفلوئنساری)ا  رگذاریتاث  یابیبازار  ریتاث  یبررسا (.  1401بهدانی، مهدی؛ رمضاانی، یوسا . ) .3
نامه  پایان  ،(نسااتاگرامیا  یصاانعت پوشاااا در شاابکه اجتماع  انی)مورد مطالعه: مشااتر  کننده به برندنگرش مصاارف  یگریانجیم

 کارشناسی ارشد، گروه مدیریت، موسسه آموزش عالی غیرانتفاعی عطار. مشهد.  

  دیجیتال  محتوای  تولید  های  مولفه  (. شاناساایی1403علیرضاا. )  ساعید؛ شایروانی،  آقاسای،  رضاا؛  محمد  ساید  داودی،  مریر؛  روساتازاده، .4

 .5۹-3۹  :(3)13  پوشاا،  و  نساجی  فناوری  و  علومپوشاا،    و  مد  صنعت  در  بازاریابی  در

  مشتریان  وفاداری  بر  دیجیتال  بازاریابی  وقابلیتهای  دیجیتال  محتوای  بازاریابی  تاثیر  بررسی(.  1404رضا. )  نژاد،  شادابی  فرزاد؛  صادقی، .5
  مدیریت  علوم  المللی  بین  کنفرانس  دهمینایران،    آنلاین  فروشی  خرده  های  درفروشگاه  دیجیتال  دربازاریابی  موفقیت  میانجی  نقش  با

 حسابداری، تهران     و

  بر  تاکید  با تحولات  عصار  در  مدیریت  ملی  کنفرانس  اولینبرند،    وفاداری  بر  دیجیتال  بازاریابی  تاثیر  بر  (. مروری1403مهناز. )  صادیق، .6
 ، اردبیل.  عمل  و  علر  فناوری،

  بهپرداخت  تمایل  و  برند  نگرش  بر  اجتماعی  رساانه  بر  بهنی  درگیری  و  دیجیتال  بازاریابی  تاثیر  (. بررسای1401امیرحساین. )  طاهری، .7

 تهران.    ایران،  حسابداری  و  اقتصاد  ،  مدیریت  در  نوین  های  پژوهش  ملی  همایش  هفتمینبانکی،    صنعت  در  الکترونیک



 

  هایواکنش   بر  اجتماعی   رسانه  بازاریابی  هایفعالیت  اثرگذاری   برای  برند  به  اعتماد  میانجی  نقش  بررسی(.  1402کبری. )  عزتی، .8
  واحد  اسلامی  آزاد  پایان نامه کارشناسی ارشد، گروه مدیریت، دانشگاه،  (بامیلو  اینترنتی  فروشگاه  : مطالعه  مورد) مشتریان  الکترونیکی

 نیشابور 

  وفاداری  بر  اجتماعی  های  شابکه  در  محتوا  بازاریابی تاثیر  (. بررسای1403مهدی. )  پرساتاری،  عاطفه؛ بازقلعه،  مهری  وحیده؛  علیپور، .9

  المللی  بین  کنفرانس  اولین،  (  مدیساه اینترنتی  فروشاگاه  مشاتریان:   مطالعه  مورد)  آنلاین  شافاهی  تبلیغات  میانجی  نقش  با  مشاتریان
 ، ساری.کامپیوتر  و  مدیریت  اطلاعات،  فناوری

  المللی  بین  کنفرانس  دومیناجتماعی،    های  شابکه در  برند  به  وفاداری  و  خرید  قصاد  بر  محتوا  بازاریابی (. تأثیر13۹۹حساین. ),  مالکی .10
   اقتصاد.  و  کار  و  کسب  مدیریت  در  نوآوری

  با  ارتباط  مدیریت کیفیت  گریمیانجی  با  خدمات  ارزیابی  متغیرهای  و  تجاری  نام  از آگاهی  و  تصاویر (. تاثیر1404خشاایار. )  محمدی، .11

 زنجان.  کشور،  صنایع  مهندسی  دانشجویی  ملی  همایش  دومین  و  بیستپارس،    ماشین  آبیار  شرکت  در  مشتری  رفتاری  بر  مشتری،

  خوراکی  صنعت  محصولات  تبلیغاتی  هایکمپین  اثربخشی  مدل  طراحی(.  1401. )حسن  پور،  اسماعیل  علی؛  رضائیان،  راحیل؛  مروی، .12

 .1۷4-14۹(:  1)14  ، بازرگانی  مدیریت  فصلنامه  تنقلات،  و

تجربه برند بر ارزش    ریبه برند و نگرش به برند در تاث  یوفادار  یگریانجینقش م  یبررسا (.  1402نژاد، الهه. )مقدم، محمدرضاا؛ ناصاری .13
نامه کارشاناسای ارشاد، گروه مدیریت، دانشاگاه امام  پایان  ،در شاهر مشاهد(  یرضاو یمحصاولات لبن  انی)مورد مطالعه: مشاتر  برند  ژهیو

 رضا ) (.  
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