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 خلاصه
 

جذب    شیو افزا  نگیمارکت  تالیجید  یاثربخش  درمحتوا    یسازنهیو به  یمشتر  یروانشناس  ریتأث  یهدف پژوهش حاضر بررس

و از نظر روش،    یاست. پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد  یکیالکترون  یارتباط با مشتر  تیریمد  ی انجیبا نقش م  یمشتر

شرکت اسنپ در شهر اصفهان در بازه  Zنسل  انیشامل مشتر ی. جامعه آمارباشدیم یو از نوع همبستگ یشیماپی–یفیتوص

و در سطح   ۱۴۰۴تابستان سال    یزمان فرمول کوکران  از  استفاده  با  نمونه  بودن جامعه، حجم  نامحدود  به  توجه  با  است. 

  ی هایژگیانجام گرفت تا تنوع و  یتصادف  یاصورت خوشه به  یریگشد. روش نمونه  نیینفر تع ۳۸۴درصد برابر با    ۹۵  نانیاطم

  یرهایاستاندارد مربوط به متغ  ی هاها، پرسشنامهداده  یدر نمونه حفظ شود. ابزار گردآور  انیمشتر  یو رفتار  یشناختت یجمع

  یهابود. داده  نگیمارکت  تالیجید  یو اثربخش  یکیالکترون  یارتباط با مشتر  تیریمحتوا، مد  یسازنه یبه  ،یمشتر  یروانشناس

 ل یو تحل  هی( مورد تجزSEM)  یمعادلات ساختار  یسازو روش مدل  SMART PLSافزار  با استفاده از نرم  شده ی گردآور

  تالیجید  یبر اثربخش  یمثبت و معنادار  ریمحتوا تأث  یسازنهیو به  یمشتر  ینشان داد که روانشناس  قرار گرفت. پژوهش حاضر 

و به بهبود    کندیم  فایروابط ا  نیدر ا  یمؤثر  ی انجینقش م  یکیالکترون  یارتباط با مشتر  تی ریمد  ن،یدارند. همچن  نگیمارکت

  یگرفت که توجه به ابعاد روانشناخت  جهینت  توانیم   هاافتهی. بر اساس  شودیمنجر م  تالیجید  یهاطیدر مح  یجذب مشتر

  یهای استراتژ  یاثربخش  تواندی، مCRMهوشمند    ی هاستمیاز س  یریگدر کنار بهره  ، یابیبازار  یمحتوا  یسازنهیو به  انیمشتر

 شود. انیترروابط بلندمدت با مش تیدهد و موجب تقو شیافزا یریطور چشمگرا به نگیمارکت تالیجید
 

با مشتری كلمات كلیدي:   ارتباط  بهینه سازی محتوا، دیجیتال مارکتینگ، جذب مشتری، مدیریت  روانشناسی مشتری، 

 الکترونیکی
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 مقدمه . 1
 

  رندیها ناگزاست، سازمان  افتهی   شیبه شدت افزا  تالیجید   یهاطیوکارها در محکسب  انیرقابت م  ی که فضا یکنون  طیدر شرا

ها  از سازمان  یاریحال، بس  ن ی. با اابندیآنان دست    حاتیو ترج   ازیاز رفتار، ن  یترقیبه درک عم  ان،یحفظ و جذب مشتر  یبرا

 یارتباط با مشتر  تیری مد  یهاستم یو س  تالیجید  یمحتوا  یسازنه یبه  ،یمشتر  یناسشابعاد روان  انیم  ی هماهنگ  جادیدر ا

شناخت    یبرا  یمتعدد  یهایدر آن است که اگرچه ابزارها و فناور  ی [. مشکل اصل۱اند]مواجه   ی جد  یهابا چالش  یکیالکترون

و رفتارشناسانه مورد استفاده   یشناختوان ر  لیها غالباً بدون تحلداده  نیدر دسترس است، اما ا  انیمشتر  یهاداده  لیو تحل

ارتباط    یهاستمیو س  ستین  انیمشتر  یزشیو انگ  ی ذهن  یهایژگیمتناسب با و   دشدهیتول  یمحتوا  جه،ی. در نترندیگیقرار م

 [. 2] رندیگیقرار نم تالیج ید ی ابیبازار یاثربخش شیطور کامل در خدمت افزابه زین یبا مشتر

است که به مطالعه رفتار، احساسات،    یاز علم روانشناس  یاکننده  شاخهمصرف  ی روانشناس  ا ی   یمشتر  یروانشناس

تا درک کند    کندیحوزه تلاش م  نی[. ا۱]پردازدیو مصرف محصولات و خدمات م  دیخر  ندیدر فرآ  انیادراک و تفکرات مشتر

انگ  گذارندیم  ریتأث  دیخر  یهایریگمیبر تصم  یو اجتماع   یشناختچگونه عوامل روان  را به سمت    انیمشتر  یی هازهیو چه 

 ی جذب مشتر  یدر روانشناس  تیموفق  د یکل  ان،یمشتر  یهاو خواسته   ازها ی[. درک ن۳]  دهد یمحصول سوق م   کیرد    ا یانتخاب  

  ع یکند. پاسخ سر  برا جل  یمشتر  تیمتناسب ارائه داد که رضا  یخدمت  ایمحصول    توانیم ازها، ین  نیا  قیاست. با شناخت دق

به   تواندیهاست و مآن یازهای دهنده احترام به وقت و نامر نشان  نیبرخوردار است؛ ا ییبالا تیاز اهم زین انیو مؤثر به مشتر

  یات یو ح کینزد یمحتوا  ارتباط یسازنه یو به یمشتر ی شناسرابطه روان  [.۴منجر شود ] یمشتر یو وفادار تیرضا شیافزا

بازار  تیموفق  یبرا ن  کندیوکارها کمک مبه کسب   یمشتر  یشناسدارد. در واقع، روان  تالیجید   یابیدر  رفتارها،  و    ازهایتا 

متناسب با    یمحتوا  می و تنظ  جادیا  یرا برا  ییمحتوا ابزارها  یسازنهیکه به  یرا بهتر درک کنند، در حال    انیمشتر  لاتیتما

اثربخش  یسازنه یبه   [.  ۵]آوردیفراهم م   ازهاین  نیا تنگاتنگ   نگیمارکت  تالی جید  یمحتوا و  ز  گری کدیبا    یارتباط   را یدارند، 

  گر،ید   یداشته باشد. از سو  نگیمارکت  تالیجید  ی های استراتژ  یبر اثربخش  یادی ز  ریتأث  تواندیم  شده نه یو به  تیفیباک  یمحتوا

به مخاطبان هدف    یاب یدست  یبرا  نیآنلا  یهای مؤثر از ابزارها و استراتژ   یبرداربهره  یبه معنا  نگیمارکت  تالیجید  یاثربخش

 ل یتبد  نگیمارکت  تالیجید  یابزار قدرتمند در استراتژ  کیبه    تواندیشود، م  یسازنه یبه  یکه محتوا به درست  ی. هنگامستا

 [. 6دهد ]  شیافزا یفعل  انیو حفظ مشتر دیجد انیآن را در جذب مشتر یشود و اثربخش

  دهد یامکان را م  نیوکار ابه کسب  رایز  کند، یم   فا یا  د یجد  انیدر جذب مشتر  میمستق  ینقش  نگیمارکت  تالیجید

  یی [. با استفاده از ابزارها7را دارند]  یبه مشتر  شدنلیاحتمال تبد  نیشتریبرود که ب  ی صورت هدفمند سراغ مخاطبانکه به

در برابر    قاً یبرند دق  امیپ  ، ییمحتوا  یاب یجستجو و بازار  یموتورها   یسازنه یبه  ،یاجتماع   یها هدفمند در شبکه  غاتیمانند تبل

 [. ۸خدمت هستند ] ایکه به دنبال همان محصول  ردیگیقرار م یچشمان کسان

  تالیجید  یابیبازار  یهای استراتژ  تیدر موفق  ید یدو عنصر کل  یروابط با مشتر  یکیالکترون  تیریو مد  یجذب مشتر

  یهاروش  قیاز طر  د یجد  انیو جذب مشتر  یی شناسا   ندیبه فرآ  یاند. جذب مشترمرتبط  گری کدیبا    میطور مستقهستند که به

  یکیالکترون  تیریکه مد  ی اشاره دارد، در حال   یاجتماع   ی هاو شبکه  وامحت  تال، یجید  غاتی مانند تبل  نیآنلا  ی ابیمختلف بازار

و بهبود ارتباطات بلندمدت  با    ی فعل  انیتعاملات با مشتر  تیریمد   یبرا  تال یجید  یهایبه استفاده از فناور  یروابط با مشتر

 ی ترقیاطلاعات دق  توانندیم  وکارهاسبک  ،یکیالکترون  یروابط با مشتر  تیریمد  ی هاستم ی[. با استفاده از س ۹]پردازدیها م آن 

  ت،ی[.در نها ۱۰کنند]  یرا هدفمندتر و مؤثرتر طراح  یجذب مشتر  یهای بدست آورده و استراتژ  انیمشتر  ی و رفتارها  ازهایاز ن

 [.۱۱وکار کمک کند ] و رشد کسب یوفادار شیافزا ،یبه بهبود تجربه مشتر  تواند یم ند یدو فرآ نیا بیترک
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  ت یریمد  یهاستمیدر کنار س  تالیجید  یهاتیها از ظرفکه سازمان  یکه زمان  دهدیشده نشان مانجام  یهایبررس

با مشتر م  یارتباط  با مشتر  رند،یگیبهره  تعاملات  م  انیهم  عملکرد سازمان  ابدییبهبود   تیتقو  یرقابت  طیدر مح  یو هم 

نشان   تنامیدر و  یاز کارکنان هتلدار  شدهیآورجمع   یهاداده  یرو  یمعادلات ساختار  یسازحاصل از مدل  یهاافتهی.  شودیم

وکار  عملکرد کسب   زین  یارتباط با مشتر  تیریمد  تیتقو  قیاز طر  م،یعلاوه بر اثر مستق  تالیجید  یابیبازار  یهای داد توانمند

 ی راهبرد  ماتیتصم  یبرا   ی انیبن  تواند یکه م  ی موضوع   کند؛یعناصر ارائه م   ن یا  انیاز روابط م  یو درک بهتر  دهد یرا ارتقا م

از   یکیعنوان  به  رگذاریبر افراد تأث  یمبتن  تالیجید  یابیبازار   ،ی اجتماع   یهاگسترش شبکه   با  [.12]  دباش  یدر صنعت هتلدار

مصرف  یده شکل  یابزارها  نیترمهم است.  رفتار  شده  مطرح  انجام  یهاافتهیکننده  در  پژوهش  م  ونانیشده    دهد ینشان 

 ی وابسته به عوامل  ریتأث  نیاما ا  شود؛یرشد فروش م   وتعامل کاربران با برند    شیموجب افزا  نفلوئنسرهایبر ا  یمبتن  یابیبازار

 [.13] است یغاتیتبل یمحتوا  تیاعتماد مخاطبان و شفاف زانیم ام،یچون اصالت پ 
 ی اگونهکننده بهکلان در تحول درک رفتار مصرف  ی هاداده  لینقش تحل  تال،یجی د  ی ابیبازار  یهاشرفتیکنار پ   در

 قیعم یهانش یکلان امکان ارائه ب یهاکه داده  دهدیحوزه نشان م  نیشده در امند انجاممطرح شده است. مرور نظام  یاساس

بهبود دهند.   یر یطور چشمگرا به یاب یتجربه بازار توانندیو م  کنند یم  راهم کنندگان را فمصرف ی و رفتارها حاتیدرباره ترج

کلان بر    یهابر داده  یمداوم مبتن  یسازیدرباره اثر شخص  ی کمبود مطالعات طول  شده،ییشناسا   یاز خلأها  ی کیحال    ن یبا ا

دارد  یادی ز  تیاهم  یاب یبازار یاهبردهار  یسازنهیو به  یتوسعه اخلاق  یکه برا  ی کننده است؛ موضوع مصرف  یاعتماد و وفادار

که استفاده مؤثر از   دهدینشان م یکیالکترون  یارتباط با مشتر  تیریدرباره مد  یگری پژوهش د  ها، افتهی  نیبا ا  همسو  [.14]

 E‑CRM نشان داد  ییمایدر صنعت هواپ   قیتحق  نیا  ج یبگذارد. نتا  ریتأث  یرقابت  تیبر مز  میطور مستقبه  تواندیابزار م  نیا

 ز ین  یمشتر  تیو رضا  دهدیم  حیرا توض  یمشتر  تیرضا  راتییاز تغ  ی مین  باًیو تقر  ی ترقاب  تیمز  راتییتغ  سومکیاز    شیب

را    یعملکرد بلندمدت سازمان  تواندیم E‑CRM یریکارگتوسعه و به   ن،یمؤثر است. بنابرا  یرقابت  تیبر مز  میطور مستق به

  یطراح  تال،یجید  ی ابیهمچون بازار   یمشخص شده است که عوامل مختلف  زین  نیآنلا  دیرفتار خر  نهیزم  در  [.15]  بهبود بخشد  

  ۱6۳ یهاداده لیدارند. تحل دیبر رفتار خر یاثرات معنادار یو تجربه مشتر  یکیالکترون یارتباط با مشتر تیریمد  ت،یساوب

 ت یرا تقو  ن یآنلا  دیخر  تواند یم  ینترنتیفروش ا  یهاو گسترش کانال  تالیجید  یاز بسترها  یریگنشان داد بهره  نیآنلا  داریخر

 [.16]را بهبود دهد  یمصرف  یفعال در حوزه کالاها  یوکارهاکرده و عملکرد کسب
  د یمورد تأک  ز ین  یسازمان   یهایریگمیو تصم  یمشتر  یشناسروان  انیم  یعنوان پلبه  یاب یبازار  لیادامه، نقش تحل  در

محور شدن با توجه به داده   ،یاب یبازار  لیتحل  دهدیمطالعه نشان م  ۱22  یشده روانجام  کی ستماتیقرار گرفته است. مرور س

 تر قیدق  یهای ریگمیرا بهتر درک کنند و تصم  انیمشتر  یرفتار  یتا الگوها  کندیها کمک موکار، به سازمانکسب  یهاطیمح

 [.17]  یرقابت تیو کسب مز یرفتار مشتر ینیبشی مانند پ   ییهادر حوزه ژه یوداشته باشند؛ به یو مؤثرتر
  یبانکدار  تیدر موفق  یادیبن  ینقش  ان،یاعتماد مشتر  دهدینشان م  یکیالکترون  یدر حوزه بانکدار  یپژوهش  ت،ینها  در

کاهش    ،یکینشان داد ارائه خدمات الکترون  یتا دوران کنون  ۱۹7۰از دهه    یکیالکترون  یتوسعه بانکدار  ریس  یدارد. بررس  نیآنلا

  تیریشده و عملکرد مد  انیمشتر  یو وفادار  تیرضا  شیموجب افزا  ی لیو توسعه خدمات موبا  یگریلاب  یسنت  یهاتیفعال

  نینو  یهایفناور  رشیدر پذ  انیاعتماد مشتر  تیاهم  انگریروند ب  نیکرده است. ا  تیصنعت تقو  نیرا در ا  یارتباط با مشتر

 [.18] است یدر حوزه خدمات مال 
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اصل تأث  یچالش  با  ارتباط  س  یسازنه یبه  ،یمشتر  یشناسروان   ریدر  و  مشتر  تیریمد  ستمیمحتوا  با    یارتباط 

اثربخش  یکیالکترون افزا  نگیمارکت  تال یجید  یدر    لاتیرفتارها و تما  ازها، ی از ن  حیو صح  قیدرک عم  ،یجذب مشتر  ش یو 

تفاوت  انیمشتر اولاً،  روان  یفرد  یهااست.  و   ان،یمشتر  یشناختو  نگرش  یتیشخص  یهایژگیشامل  بر  و  است  ممکن  ها، 

 ی ساز نهیو به  دیکه تول شودیامر باعث م  نیبگذارد. ا  یاد یز  ریتأث  یاب یبازار  یهای و استراتژ  تالیجید  یها به محتواواکنش آن

هنوز در   اوکارهکسب  ک،یتکنولوژ  یهاشرفت یباشد. دوم، با وجود پ   دهیچیچالش پ   کیهدف،    انیجذب مشتر  یمحتوا برا 

مشکل دارند. به علاوه،    شدهیسازیمؤثر و شخص  یابیبازار  یهای استراتژ  یطراح  یبرا  انیمشتر  یهااز داده  نهیاستفاده به

کمک کنند، اما   یمشتر  یهاداده   لیو تحل  یآوربه جمع   توانندی اگرچه م  یکیالکترون  یارتباط با مشتر  تیریمد  یهاستم یس

استفاده    انیمشتر  یشناسروان  قیدق  لیها در تحلکامل آن  لیاز پتانس  ا ی  شوند ینم  یسازادهیپ  یاز موارد به درست  یاریدر بس

 ی سازنه یبه  ،یمشتر  یشناسسه عامل )روان  نیا  انیمؤثر م  ییافزاهم  جادیحوزه، ا  نیدر ا  یچالش اصل  ن،یبنابرا  .شودینم

پژوهش به دنبال    نیا  نرویاست. از ا  انیمشتر  شتریو جذب ب  نگیمارکت  تالیجید  یاثربخش  شیافزا  ی( براe-CRMمحتوا و  

ا  یی پاسخگو به  یمشتر  یشناسچگونه روان"پرسش است که    ن یبه  اثربخش  یسازنهیو  بر  و    نگیمارکت  تالیجید   یمحتوا 

چگونه    ندیفرآ  نیدر ا  یک یالکترون  یارتباط با مشتر  تیری مد   ستم یس  یانجیو نقش م  گذاردیم   ریتأث  یجذب مشتر  شیافزا

 "است؟
 

 

 فرضیه های تحقیق. 2
 

با نقش    یجذب مشتر  شی و افزا  نگیمارکت  تالیجید  یمحتوا در اثربخش  یساز  نهیو به  یمشتر  یروانشناس:  فرضیه اصلي

 معنادار دارد. ریتأث یکیالکترون ی ارتباط با مشتر تیریمد  یانجیم
 

 عبارتند از: یجزئفرضیات 
 

 مثبت و معنادار دارد. ریتأث نگیمارکت تالیجید یبر اثربخش یمشتر یروانشناس .1

 مثبت و معنادار دارد. ریتأث یجذب مشتر شیبر افزا یمشتر یروانشناس .2

 مثبت و معنادار دارد. ریتأث نگیمارکت تالیجید یمحتوا بر اثربخش یساز نهیبه .3

 مثبت و معنادار دارد. ریتأث یجذب مشتر شیمحتوا بر افزا یساز نهیبه .4

 مثبت و معنادار دارد.  ریتأث یکیالکترون یارتباط با مشتر تیریبر مد یمشتر یروانشناس .5

 مثبت و معنادار دارد.  ریتأث یکیالکترون یارتباط با مشتر تیریمحتوا بر مد یساز نهیبه .6

 مثبت و معنادار دارد.  ریتأث نگیمارکت تالیجید یبر اثربخش یکیالکترون یارتباط با مشتر تیریمد .7

 . مثبت و معنادار دارد ریتأث یبر جذب مشتر یکیالکترون یارتباط با مشتر تیریمد .8
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 مدل پژوهش به شرح زیر است:
 

 
(، باسو و همکاران  2024آواد و محمود ) يهاپژوهش  بیپژوهش )منبع: ترك يمدل مفهوم  –  1شکل  

 ((. 2021و همکاران )   اس یلي( و ا2023)
 

 

 روش پژوهش. 3
 

باشد. با توجه به اینکه در این پژوهش  می  پیمایشی   – پژوهش حاضر به لحاظ هدف کاربردی و از نظر ماهیت و روش توصیفی  

روانشناسی مشتری و بهینه سازی محتوا در اثربخشی دیجیتال مارکتینگ و افزایش جذب مشتری با    ریتأثمحقق به بررسی  

پیمایشی    -ی با استفاده از ابزار پرسشنامه پرداخته است، پژوهش توصیفیکیالکترون  یارتباط با مشتر  تیرینقش میانجی مد

کاربردی   -بوده و نتایج این پژوهش می تواند باعث بهبود قابل ملاحظه ای در صنعت مدیریت گردد، لذا این پژوهش توسعه ای

 باشد: ای میاست. همچنین روش نمونه گیری در این پژوهش به صورت خوشه 

 

 
 فلوچارت روند انجام پژوهش  - 2  شکل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                

                 

e-CRM 
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اصفهان بود   ۱۴۰۴تابستان سال    یدر بازه زمان اسنپ  شرکت    zنسل    انیاضر، شامل مشترح  قیتحق  یجامعه آمار

 . باشدینامحدود م  یکه تعداد

روش  و    تعیین شد  %۹۵نفر بود که از طریق فرمول کوکران و در سطح اطمینان    ۳۸۴حجم نمونه پژوهش حاضر  

از هر خوشه  ی صورت تصادفشد و سپس به میهمگن تقس ی هابه خوشه   یکه جامعه آمار یطوربود، به ایخوشه یریگنمونه 

 فروشگاه اسنپ   Zنسل    انیمشتر  یعنی  ،یکه هر عضو جامعه آمار  دهدیم  نانیروش اطم   نیاز اعضا انتخاب شدند. ا  یتعداد

در نمونه حفظ شود،   یو رفتار  یشناختتیجمع  یهایژگ یورود به نمونه داشته باشد و تنوع و  یدر اصفهان، شانس برابر برا

با توجه به معلوم نبودن حجم جامعه مورد   .شودیم  تیری مد  نهیبه شکل به  زیها نداده  یآورو زمان جمع  نهیکه هز  یدر حال

 بررسی به منظور تعین حجم نمونه از رابطه کوکران استفاده شده است که این رابطه به صورت زیر است؛ 

 

 

(۱) 𝑛 =

𝑍2𝑝𝑞
𝑑2

۱ +
۱
𝑁 (

𝑍2𝑝𝑞
𝑑2 − ۱)

 

n                                            حجم نمونه =Zمقدار متغیر نرمال واحد استاندارد = 

N                                           حجم جامعه =p نسبتی از جمعیت دارای صفت معین = 

q( =p-۱          نسبتی از جمعیت فاقد صفت معین )d  درصد خطا = 

 

 باشد. متغیر های مدل پژوهش به شرح زیر می

 متغیر وابسته 

 ب مشتریذج، دیجیتال مارکتینگ

 متغیر مستقل 

 بهینه سازی محتوا ، روانشناسی مشتری

 متغیر میانجي

 مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی

 : باشد یو استفاده از پرسشنامه استاندارد م ی دانیها به صورت مداده یروش جمع آور

روانشناس  پرسشنامه (۱ روانشناسیمشتر  یاستاندارد  پرسشنامه  سنجش  2۰۰2حاجت)  یمشتر  ی:  منظور  به   )

ابعاد مختلف   یسؤال است که به بررس  ۱7پرسشنامه شامل    نیشده است. ا  یطراح  انیمشتر  یو رفتار  یتیشخص  یهایژگیو

تا    "کاملاً مخالف"ها از  که در آن پاسخ  کنند یاستفاده م  کرتیل  اسیها از مقپرسشنامه  ن ی. اپردازدیم  یمشتر  یروانشناس

 است.  ریمتغ "کاملاً موافق"

( 2۰۱۹)  نیو هاج  ی محتوا از پرسشنامه استاندارد پورعل  د یتول  تیریمد  ریمتغ  یمحتوا: برا  دیاستاندارد تول  پرسشنامه (2

بعد مورد    ۴محتوارا در    دیتول  ت یریکه مد  باشد یم  هیگو  ۱۳  ی( دارا2۰۱۹)  نیو هاج  یشود. پرسشنامه پورعل   ی استفاده م
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کم تا    ی لیکه از خ  باشدیم   کرتیل  یا  نهیگز  ۵  اسی(، مق2۰۱۹)  نیاجو ه  یپرسشنامه پورعل  اسیدهد. مق  ی سنجش قرار م

 شده است.  یطبقه بند ادیز یلیخ

د  پرسشنامه (۳ بازارنگیمارکت  تالیجیاستاندارد  پرسشنامه  راج  یطراح  تالیجید  یابی:  توسط  همکاران   یشده  و 

ارز2۰2۰) به منظور  استراتژ  یاثربخش  یابی(  ا  نیوکارها تدودر کسب  تالی جید  ی ابیبازار  یهای و  است.  پرسشنامه    نیشده 

  یپرداخته و برا  ی تعامل  یاب یها و بازارمشوق   غات، یتبل  یعنی  تالیجید  یابیبازار  یسؤال است که به سه مؤلفه اصل  ۱۴شامل  

 .  کندیاستفاده م کرتیل فیها از طمولفه نیا ریسنجش تأث

منفرد   ینبو  ی از پرسشنامه استاندارد جذب مشتر  یجذب مشتر  ریمتغ  ی: برایاستاندارد جذب مشتر   پرسشنامه (۴

بعد اندازه    7را در    یکه مهارت سازمان در جذب مشتر  باشدیم  هیگو  6۵  یپرسشنامه دارا   نی. اشودی( استفاده م۱۳۹۴)

کم تا   یلیکه از خ باشدیم کرتیل یانهیگز ۵ اسیمق اساسپرسشنامه بر  نیا یها هیگو یر یاندازه گ اسی. مقکندیم یریگ

 شده است.  یطبقه بند ادیز یلیخ

به صورت   یارتباط با مشتر  تیری: پرسشنامه استاندارد مدیکیالکترون  یارتباط با مشتر  تیریاستاندارد مد  پرسشنامه (۵

 هیگو  یریاندازه گ  اسیمقمی باشد.  سؤال    ۱۳  یشده است، دارا  یطراح  2۰۰۳و همکاران در سال    یکه توسط کل  کیالکترون

 شده است.  یطبقه بند اد یز یلیکم تا خ یلیکه از خ  باشدیم کرتیل یانهیگز ۵ اسیپرسشنامه بر اساس مق  نیا یها

 

 

 یافته های پژوهش . 4
 

و با روش آلفای کرونباخ پایایی پرسشنامه برآورد گردید. همچنین شرط   Smart PLSدر این پژوهش با استفاده از نرم افزار  

 است. 7/۰پایایی نیز بزرگتر بودن ضریب آلفای کرونباخ از 
 

 مدل   ي رهایمتغ  يهمگرا   ييروا  يبررس  -1  جدول

 متغیرهاي مدل 
 روايي و پايايي 

 AVE Q2 پایایی ترکیبی  rho_A آلفای کرونباخ 

الکترونیکی مشتری با ارتباط مدیریت  7۵۱/۰  ۸۰۵/۰  7۴۸/۰  ۵6۴/۰  ۳۰۹/۰  

محتوا  سازی بهینه  76۱/۰  7۸۸/۰  7۵۳/۰  ۵۵۰/۰  ۴۱۵/۰  

مشتری  جذب  ۸6۵/۰  ۹۳۳/۰  ۸۹۴/۰  6۱۳/۰  ۳2۸/۰  

مارکتینگ دیجیتال  7۱۳/۰  7۱۴/۰  76۵/۰  6۸۵/۰  ۴2۹/۰  

مشتری  روانشناسی  76۰/۰  7۹۹/۰  ۸۳۱/۰  6۹۹/۰  ۳۳6/۰  

 

  نیانگی(، مCR)  یبیترک  یی ا ی، پاrho_Aکرونباخ،    یآلفا  یهاشاخص  شود  مشاهده می ۱جدول  طور که در  همان

کرونباخ    ی . آلفاشوندیاستفاده م   یریگمدل اندازه ییایو پا ییروا  ی ابیارز  یبرا  Q²( و شاخص  AVEشده )استخراج  انسیوار

دارند، شاخص    یها وزن مساوهمه شاخص  کند یاما چون فرض م  سنجد،یهر سازه را م  یهاهیوگ  یدرون   یهماهنگ  زانیم
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rho_A  باشد،    ۰.7که مقدار آن بالاتر از    یو زمان   دهدیارائه م  یدرون   یی ای از پا  یترقیبرآورد دق  تر،شرفته یعنوان نسخه پ به

پانشان پا  ییای دهنده   زان یهر شاخص، م  یواقع   یعامل   یبا درنظرگرفتن بارها  زین  یبیترک  ییا یمطلوب سازه است. شاخص 

  یبالا  یریگو دقت اندازه  رها یمناسب متغ  ی درون  ی همسان  انگریب  ۰.7مقدار بالاتر از    سنجد؛یها را مو ثبات پاسخ  یسازگار

تر  رود و اگر مقدار آن مثبت باشد )بزرگیمدل به کار م  ی نیبشیقدرت پ   یابیارز  یبرا  Q²شاخص   گر،ید  یسازه است. از سو

 برخوردار است.  یقبولقابل ینیبشیکه مدل از توان پ   دهدیاز صفر(، نشان م

 

 

   رنوفاسمی–آزمون کولموگروف. 4-1
 

ها با  ، لازم است فرض نرمال بودن دادههاه تحقیق برای انتخاب نوع آماره به منظور آزمون فرضی  هایهقبل از آزمون فرضی

 اسمیرنف مورد بررسی قرار گیرد.-استفاده از آزمون کولموگروف

 

 ( نوفياسمر كلموگراف)  بودن  نرمال  آزمون  ج ينتا  - 2  جدول

 متغیرهای پنهان 
 های نرمالیتیشاخص

 نتیجه فرضیه 
 Z Sigآماره 

 نرمال نیست ۰۱۴/۰ ۵۱۴/2 الکترونیکی مشتری با ارتباط مدیریت

 نرمال نیست ۰۱۱/۰ 77۸/2 محتوا  سازی بهینه

 نرمال نیست ۰۰۴/۰ ۸۰۵/۳ مشتری  جذب

 نرمال نیست ۰۰۰/۰ ۸۹۱/۴ مارکتینگ دیجیتال

 نرمال نیست ۰۰۰/۰ 7۱2/6 مشتری  روانشناسی

 

 کلموگرافاست و نیز مقدار آماره    ۰۵/۰به دلیل اینکه سطح معناداری متغیرهای تحقیق کمتر از    2با توجه به جدول  

  شود.شود و ادعای نرمال بودن توزیع این متغیرها پذیرفته نمیبازه بحرانی قرار دارد، فرض صفر رد میاز  خارج   اسمرینوف

در این قسمت برای تحلیل استنباطی  ابتدا با استفاده از تکنیک حداقل مربعات  به بررسی بارهای عاملی هر گویه و هر کدام  

 : قابل ملاحظه است ۳از عوامل پرداخته شده است که در شکل 
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 ي دارمعني  بيضرا   نی تخم  حالت  در  مدل   - 3  شکل

 

و تحلیل قرار هریک از روابط تحقیق به تفکیک با استفاده از تکنیک حداقل مربعات جزئی مورد تجزیه  2در شکل 

باشد   ۳/۰اند. در تکنیک حداقل مربعات جزئی چند نکته از اهمیت بسیار زیادی برخوردار است. اگر بار عاملی کمتر از گرفته

قابل قبول است )به شرط آنکه میانگین واریانس استخراج شده  7/۰تا  ۳/۰شود. بارعاملی بین رابطه ضعیف درنظر گرفته می

مشاهده می شود که تمامی بارهای    ۴لذا همانطور که در شکل   باشد مطلوب است.    7/۰باشد( و اگر بزرگتر از    ۵/۰بالاتر از  

 . داخته می شودهستند؛ در ادامه با استفاده از تکنیک بوت استرپینگ به معناداری روابط پر ۳/۰عاملی بیش از 
 

   
 استاندارد   بيضرا   نی تخم  حالت  در  مدل - 4  شکل
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های بوت استرپ و یا برش متقاطع  های مشاهده شده از روشهمانطور که ذکر شد برای بررسی معناداری همبستگی

را به دست   tاز روش بوت استرپ استفاده شده است که آماره  ۴شود. در این مطالعه با توجه به شکل جک نایف استفاده می

های مشاهده شده معنادار  باشد همبستگی  ۹6/۱تر از  اگر مقدار آماره بوت استراپینگ بزرگ  %۵دهد. در سطح خطای  می

  است. لذا با مشاهده ی روابط فوق مشخص است که روابط معنادار است. 

 ارائه شده است:  یافزونگو  (R2) نییتع بیضرشاخص های  ۳در ادامه در جدول 
 

 درونزا   يرهای متغ  2Q  و  2R  ي ارهایمع ريمقاد - 3  جدول

 هاي مدل متغیر

 كیفیت مدل ساختاري 

 افزونگی  شده تعدیل ضریب تعیین ضریب تعیین 
2R 

adjusted
2R 

2Q 

 2۱۸/۰ ۱۱۵/۰ ۱2۴/۰ الکترونیکی مشتری با ارتباط یریتمد

 ۳۰7/۰ 22۵/۰ 2۳۸/۰ مشتری  جذب

 26۹/۰ ۳۴۳/۰ ۳۵۳/۰ دیجیتال مارکتینگ

 

 شدهو ضریب تعیین تعدیل (R²) آمده برای ضریب تعییندستدهد که مقادیر بهنشان می  ۳نتایج حاصل از جدول  

شده  دهنده میزان واریانس تبییننشان𝑅2قبول مدل ساختاری است. مقدار  زای مدل، بیانگر برازش قابلدر متغیرهای درون

که برای متغیر »مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی« مقدار آن برابر  طوری متغیر وابسته توسط متغیرهای مستقل است؛ به

محاسبه شده است. این مقادیر بیانگر آن است    ۰.۳۵۳و برای »دیجیتال مارکتینگ«    ۰.2۳۸، برای »جذب مشتری«  ۰.۱2۴با  

درصد از تغییرات متغیرهای مذکور را تبیین   ۳۵.۳درصد و    2۳.۸درصد،    ۱2.۴اند به ترتیب  که متغیرهای مستقل توانسته 

𝑅𝑎𝑑𝑗𝑢𝑠𝑡𝑒𝑑و  𝑅2کنند. از سوی دیگر، نزدیکی مقادیر  
دهنده آن است که مدل از پایداری مناسبی برخوردار بوده و با  نشان2

 .افزودن متغیرهای جدید، تغییر محسوسی در تبیین واریانس رخ نداده است

افزونگی با  برای هر سه متغیر درون  (Q²) از طرفی، مقادیر  برابر  ترتیب  به    ۰.26۹و    ۰.۳۰7،  ۰.2۱۸زا مثبت و 

بینی مناسب مدل است و هرچه  دهنده قدرت پیشنشان Q² مثبت بودن مقدار   دست آمده است. طبق نظر استون و گیسِربه

توان نتیجه گرفت که  آمده، میدستبینی مدل بیشتر است. بنابراین، با توجه به مقادیر بهتر باشد، دقت پیشمقدار آن بزرگ

پذیری مطلوبی برخوردار است و متغیرهای مستقل تأثیر معناداری بر تبیین تغییرات بینیمدل ساختاری پژوهش از پیش

اند. در مجموع، نتایج جدول حاکی از آن است که مدل پژوهش از نظر برازش ساختاری در سطح  متغیرهای وابسته داشته

 .ار داردقبولی قرقابل
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 اصلی مدلکلی برازش . 4-2
 

 ی آوری شده براهای جمع به دست آمده، داده  ریدهد. با توجه به مقادهای برازش مدل پژوهش را نشان میشاخص  ۴  جدول

اتکا و  حاصل از برآورد مدل پژوهش، قابل  جینتا  جهیو برازش لازم برخوردارند و در نت  تیپنهان از کفا  یرهایگیری متغاندازه

به    ۴برازش مدل در جدول    ریشده به همراه برازش مدل محاسبه شده است و مقاد  انیب  یها آزمون  یمورد اعتماد است. تمام

 صورت کامل ارائه شده است.
 

 مدل   برازش  شاخص  -4  جدول

 نتیجه مقدار مشاهده شده  قبول محدوده قابل شاخص

 برازش مناسب  ۰۴۱/۰ ۰۸/۰کمتر از  (SRMRاستاندارد )  باقیمانده  مربعات میانگین  ريشه

 برازش مناسب  7۵2/۰ ۹۵/۰کمتر از  (d_ULSراستین )  مدل  تناسب  معیار

 برازش مناسب  ۱۵۹/۰ ۹۵/۰کمتر از  (d_Gراستین )  مدل  تناسب  معیار

 برازش مناسب  ۹66/۱27 ۹6/۱بیشتر از  ( Chi-Squareخي دو )

 برازش مناسب  ۵۸2/۰ ۰/ 2۵بیشتر از  ( NFIهنجار )   تناسب  شاخص

 

برای ارزیابی مدل تحلیل عاملی تأییدی و مدل مسیر از شاخص بسیار مهم ریشه دوم برآورد واریانس خطای تقریب 

(SRMR.استفاده شده است )  شاخص  مقدار  اگر  SRMR  حد  از آنجا که  .  است  مطلوب   برازش  از  نشان  باشد  کمتر  ۱/۰  از

  ۱/۰شده است و با توجه به اینکه از مقدار    ۰۴۱/۰باشد. برای این مدل مقدار این شاخص برابر  می  ۰۸/۰مجاز این شاخص  

های این پژوهش با ساختار عاملی و زیربنای  توان گفت مدل برازش مناسبی داشته است و در نتیجه دادهمی،  باشدکمتر می

 های نظری است.نظری تحقیق برازش مناسبی دارد و این بیانگر همسو بودن سؤالات با سازه

  های معادلات ساختاری می باشد، استفاده شود. وتزلس که مربوط به بخش کلی مدل  GOFبه این منظور از معیار

 اند.  معرفی نموده GOFرا به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  ۳6/۰، 2۵/۰، ۰۱/۰( سه مقدار 2۰۰۹و همکاران )

GOF = √Communalities̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × R2̅̅ ̅ 
از میانگین مقادیر اشتراکی متغیرهای پنهان مرتبه اول مدل به دست می آید. مقادیر    Communalitiesمیانگین  

 آمده است.  ۵در جدول  R2اشتراکی و

 تحقیق  متغیرهاي  2R و   اشتراكي  مقادير   - 5  جدول

 R2مقدار  مقدار اشتراكي  متغیر 

 ۱2۴/۰ 7۴۸/۰ الکترونیکی مشتری با ارتباط یریتمد

 2۳۸/۰ ۸۹۴/۰ مشتری  جذب

 ۳۵۳/۰ 76۵/۰ دیجیتال مارکتینگ
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GOF   ۸۰2/۰ مقدار نهایی  

 

های  پس از اعتبارسنجی مدل  ، نشان از برازش کلی بسیار قوی مدل تحقیق است.GOFبرای  مقادیر بیان شده  

های تحقیق رسد. نتایج معادلات ساختاری جهت برسی فرضیهگیری نوبت به بررسی مدل ساختاری یا درونی تحقیق میاندازه

 شود. ملاحظه می  6در جدول 

 

 ق یتحق  ي هاهیفرض  يساختار معادلات مدل جينتا  - 6  جدول

 Sig آماره تي بتا اثرات مستقیم()   قیتحق  هايهفرضی
وضعیت 

 فرضیه
 جهت 

 + تأیید  ۰۰۱/۰ 2۵۰/6 7۳۳/۰ نگیمارکت تالیجید یاثربخش <- یمشتر یروانشناس

 + تأیید  ۰۱7/۰ 76۳/2 ۴۰6/۰ یجذب مشتر شیافزا <- یمشتر یروانشناس

 + تأیید  ۰۰۱/۰ ۹۹۰/۹ ۵۸۱/۰ نگیمارکت تالیجید یاثربخش <-محتوا  یساز نهیبه

 + تأیید  ۰۱6/۰ ۸62/2 ۴۰۴/۰ ی جذب مشتر شیافزا <-محتوا  یساز نهیبه

 + تأیید  ۰۰۴/۰ 6۱۹/۵ ۵۱7/۰ یکیالکترون یارتباط با مشتر تیریمد <- یمشتر یروانشناس

 + تأیید  ۰2۳/۰ ۱۰۵/2 ۵۸6/۰ یکیالکترون یارتباط با مشتر تیریمد <-محتوا  یساز نهیبه

 + تأیید  ۰۱۴/۰ ۹۱6/2 67۳/۰ نگیمارکت تالیجید یاثربخش <- یارتباط با مشتر تیریمد

 + تأیید  ۰۱2/۰ ۹۹7/2 ۴7۴/۰ یجذب مشتر شی افزا <- یارتباط با مشتر تیریمد

 

 گزارش شده است.  7نتایج اثر متغیر میانجی با استفاده از آزمون سوبل محاسبه شده است و در جدول 

 

 ي گرواسطه  ر یمتغ اثر  ي برا  سوبل  آزمون جينتا  - 7  جدول

 سوبل آماره   بتا ( غیرمستقیم  اثرات) تحقیق    هايفرضیه
سطح  

 معناداري 
 وضعیت

جهت  

 رابطه

 یارتباط با مشتر تیریمد <- یمشتر یروانشناس

 نگیمارکت تالیجید یاثربخش <- یکیالکترون
 + تأیید  ۰۰۱/۰ 2۰۱/۴ ۳۴۸/۰

 یارتباط با مشتر تیریمد <-محتوا  یساز نهیبه

 نگیمارکت تالیجید یاثربخش <- یکیالکترون
 + تأیید  ۰۰۴/۰ ۵6۹/۳ ۳۹۴/۰

 یارتباط با مشتر تیریمد <- یمشتر یروانشناس

 ی جذب مشتر شیافزا <- یکیالکترون
 + تأیید  ۰۰7/۰ ۱۰۹/۳ 2۴۵/۰
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 یارتباط با مشتر تیریمد <-محتوا  یساز نهیبه

 ی جذب مشتر شیافزا <- یکیالکترون
 + تأیید  ۰۰۱/۰ ۴7۸/۴ 27۸/۰

 

 

 گیری بحث و نتیجه. 5
 

 يجذب مشتر  شيو افزا  نگیماركت  تالیجيد  يمحتوا در اثربخش  يساز  نهیو به  يمشتر  ي: روانشناسياصل  هیفرض

 معنادار دارد. ری تأث  يکیالکترون يارتباط با مشتر  تيريمد يانجی با نقش م 

  تال یجید  یمحتوا در اثربخش  یساز  نهیو به  یمشتر  ی روانشناسکه  دهند  نشان میفصل چهارم  نتایج به دست آمده از  

 نتایج این فرضیه   معنادار دارد.  ریتأث  یکیالکترون  یارتباط با مشتر  ت یریمد  ی انجیبا نقش م  ی جذب مشتر  شیو افزا  نگیمارکت

همسو (  2۰2۴)  یچاریو س   گنهیاو    ( 2۰2۵هت و همکاران )،  (۱۴۰2)یو نظر  شی آسا،  (۱۴۰۴)ییبایو شک  م ینع  ی بن  با پژوهش

  تیموفق  ی دیاز ارکان کل  ی کی  یمشتر  یدرک روانشناس  ت، یریمد  دگاه یاز د توان گفت که  در تبیین این فرضیه می  باشد. می

دق  نگیمارکت  تالیجیدر د ترج  هازهیانگ  ازها،ین  قیاست. شناخت  مبه سازمان   انیمشتر  حاتیو  امکان  پ   دهدیها    ها، امی تا 

ا  یرگذاریتأث  نیشتریکنند که ب  یطراح  یاخود را به گونه  یو محتوا  غاتیتبل را قادر    رانیشناخت، مد  نیرا داشته باشد. 

فراتر از صرفاً ارائه محصول ارتقا دهند. در   یرا به سطح انیکنند و تعامل با مشتر نهیرا به  یابیبازار یهای تا استراتژ سازدیم

  ز ی محتوا ن  یسازنهیبه  منجر شود.  انیمشتر  یو وفادار  تیرضا   شیبه افزا تواندیم  یمشتر  یآگاهانه روانشناس   تیریمد  جه،ینت

است    یرساناطلاع   یبرا  یالهیمحتوا نه تنها وس  ، یتیریمد  دگاهی . از دکندیم  فا یا  نگیمارکت  تالیجید   یدر اثربخش  ی نقش مهم

  یابیبازار  یهالیها و تحلبا استفاده از داده  رانی. مد رودیبه شمار م  انیارزش و ارتباط مؤثر با مشتر  جادیا  یبرا   یبلکه ابزار

  ی اجتماع   یهاجستجو و شبکه  یهمسو باشد و هم از نظر موتورها  انیمشتر یازهایکنند که هم با ن  دیتول  ییتوانند محتوایم

 .شودیبا محتوا م انیبرند و بهبود نرخ تعامل مشتر شدندهی د شی اقدام باعث افزا نیکارآمد باشد. ا

 

 معنادار دارد. ری تأث  نگیماركت تال یجيد  ي بر اثربخش  ي مشتر يروانشناسفرعي اول:    هیفرض

 ریتأث  نگیمارکت  تالیجید  یبر اثربخش  یمشتر  یروانشناسکه  دهند  نشان میفصل چهارم  نتایج به دست آمده از  

 باشد. همسو می( 2۰2۴) یچاریو س گنهی او   (۱۴۰۴)ییبایو شک م ینع ی بن با پژوهش نتایج این فرضیه  معنادار دارد.

  ی روانشناس  قی درک دق  نگ،یمارکت  تالیجید  تی در موفق  یدیاز عوامل کل  یک توان گفت که  یدر تبیین این فرضیه می

روانشناس  یمشتر انگ  ی مشتر   یاست.  رفتارها،  شناخت  ن  حاتیترج  ها،زهیبه  ممصرف  یذهن  یازهایو  به   پردازدیکننده  و 

را داشته    یاثرگذار  نی شتریکه ب  نندک  یطراح  یاخود را به گونه  یو محتوا  غاتیتبل  ها،امیکه پ   دهدیامکان را م  نیا  ابانیبازار

بازار  یباشد. هنگام  روانشناس  ابانیکه  اصول  باشند، م  یمشتر  یبا  ا  یهانیکمپ  توانند یآشنا  کنند که حس    جاد یهدفمند 

 ی اگونهبه  امیو ساختار پ   ریها، کلمات، تصاو مثال، استفاده از رنگ  یکند. برا  تیرا در مخاطب تقو  دیخر  زهیاعتماد، علاقه و انگ

 شیافزا  یریرا به شکل چشمگ  انیمشتر  ل ینرخ تعامل و تبد  تواند یمخاطب هماهنگ باشد، م  ی روان  یازهایکه با احساسات و ن
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  لیدارد. با تحل  تالیجید   یها و ابزارهابر انتخاب کانال  یم یمستق  ریتأث  یمشتر  یروانشناس  تال،یجید   یابیمنظر بازار  از  .دهد

  یی های قادر خواهند بود استراتژ  ابانیبازار  د،یخر  ریتعامل با محتوا، زمان حضور در صفحات، و مس  زانیمانند م  ن،یآنلا  یرفتارها

 و هم جذاب باشند.   شده  یسازیکنند که هم شخص  نیتدو

 

 .معنادار دارد  ر یتأث  يجذب مشتر  شيبر افزا   يمشتر   ي : روانشناسفرعي دوم  هیفرض

معنادار    ریتأث  یجذب مشتر  شیبر افزا  یمشتر  یروانشناسکه  دهند  نشان میفصل چهارم  نتایج به دست آمده از  

 باشد. همسو می( 2۰2۴) یچاریو س گنهیاو   (۱۴۰۴)یی بایو شک  مینع یبن با پژوهش نتایج این فرضیه دارد.

دارد،    دیجد  انیدر جذب مشتر  یدینقش کل  یمشتر  یشناخت روانشناستوان گفت که  در تبیین این فرضیه می

ن  رایز انگ  ازهایرفتارها،  بازار  کنندهنییآنان تع  یهازهیو  از   قیبا درک عم  ابانینحوه واکنش به محصولات و خدمات است. 

  تیجذاب  نیشتریکنند که ب  یطراح  یاخود را به گونه  ی شنهادهایو پ   غات یتبل  ها، امی پ   توانندیم   انیمشتر  ی روانشناخت  یهاجنبه 

  انیمشتر  ی ذهن  یهاو ارزش  یشخص  حاتیترج  ،یاحساس  یهازهیمثال، توجه به انگ  یمخاطبان هدف داشته باشد. برا  یرا برا

  شیافزا  یواقع  یمخاطب بالقوه به مشتر  لیاحتمال تبد  جهیعلاقه و توجه آنها به برند شود و در نت  شیموجب افزا  تواندیم

و توقعات مخاطب   تیمتناسب با ذهن  یاتا تجربه  کندیکمک م  ابانیبه بازار  یمشتر  یروانشناس  ک،یمنظر استراتژ  از  .ابدی

کرد    یطراح  ییهای استراتژ  توانیم  تال،یجیواکنش به محتوا و تعاملات د  د،یخر  یرفتارها  لیکنند. با استفاده از تحل  جادیا

قرار   یعوامل احساس  ریکه تحت تأث  ی انیکند. به عنوان نمونه، مشتر  تیرا به سمت محصولات و خدمات هدا  انیکه مشتر

تبل  رند،یگیم ب  ریتصاو  شینما  ایمحور  داستان  غاتیبا  م  شتر یجذاب  حال  شوند،یجذب  مشتر  یدر  ارائه    یمنطق  انیکه  با 

  یابیبازار  یو محتوا  یمشتر   یروانشناس  نیتطابق ب  نی. ا شوندیجذب م  ایمزا  تیمحصولات و شفاف  سهیمقا   ق،یاطلاعات دق

 .شودیم  یاب یبازار یهانیکمپ تی و موفق لینرخ تبد شیموجب افزا

 

 معنادار دارد.  ر یتأث  نگیماركت  تال یجيد  يمحتوا بر اثربخش  يساز   نهیبه: فرعي سومفرضیه  

  تال یجید  یمحتوا در اثربخش  یساز  نهیو به  یمشتر  ی روانشناسکه  دهند  نشان میفصل چهارم  نتایج به دست آمده از  

 نتایج این فرضیه   معنادار دارد.  ریتأث  یکیالکترون  یارتباط با مشتر  ت یریمد  ی انجیبا نقش م  ی جذب مشتر  شیو افزا  نگیمارکت

 باشد. همسو می( 2۰2۴) یچاریو س گنهیاو  (2۰2۵هت و همکاران ) با پژوهش

می فرضیه  این  تبیین  که  در  گفت  کل  یکیمحتوا    یسازنه یبهتوان  عوامل  افزا  یدیاز   تال یجید  یاثربخش  شیدر 

 ی طراح  یاگونهاست که به  یارسانه  یهافرمت  ریو سا  دئوی و  ر،یشامل متن، تصو  شدهنه یبه  ی. محتوارودیشمار مبه  نگیمارکت

تر منتقل  برند واضح  امینه شود، پ یمحتوا به  ی وضوح و ارتباط با مخاطب را داشته باشند. وقت  ت،یجذاب  نیشتریاند تا بشده

محتوا    یسازنه ی. بهشودیکاربران م  دینرخ تعامل و بازد  شی امر موجب افزا  نیکه ا  شود،یجلب م  ترع یشده و توجه مخاطب سر

  ی واقع  یازهایها و نپرسش  یکه محتوا پاسخگو  یاگونه مخاطبان هدف است، به  ق یو علا  ازها یبا ن  ام یپ   قیشامل تطب  نیهمچن

برند    گاهیبر جا  یمیمستق  ریمحتوا تأث  یسازنهیبه  تال،یج ید  ی ابیمنظر بازار  از  .کند  جادیمثبت ا  یباشد و تجربه کاربر  ها آن 

  ، ی اجتماع   یهاشبکه  یها تمیو الگور (SEO) از نظر سئو  شده نه یبه  یدارد. محتوا  تالیجید  یهاجستجو و کانال  یدر موتورها
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بلکه موجب   کند،یهدفمند کمک م  کیتنها به جذب ترافموضوع نه  نی. اکندیم  دایشدن و انتشار پ   دهید  یبرا  یشتریشانس ب

  ل یمحتوا بر اساس تحل  یسازنهیبا به  توانندیم  ابانیبازار  ن،ی. همچنشودیمخاطبان م   انی اعتماد و اعتبار برند در م  شیافزا

را    ی قعبالقوه به وا  انیمشتر  ل یکنند که نرخ تبد  جاد یا  شده یسازیهدفمندتر و شخص  یها نیها و رفتار کاربران، کمپداده

   .دهدیم شیافزا

 

 معنادار دارد.  ر یتأث  يجذب مشتر  ش يمحتوا بر افزا  يساز  نهیبه: فرعي چهارمفرضیه  

معنادار    ریتأث  یجذب مشتر  شیمحتوا بر افزا  ی ساز  نهیبهکه  دهند  نشان میفصل چهارم  نتایج به دست آمده از  

 باشد.همسو می( 2۰2۴) یچاریو س گنهیاو  (2۰2۵هت و همکاران )  با پژوهش نتایج این فرضیه دارد.

 ی محتوا رایدارد، ز دی جد انیدر جذب مشتر ی اتی محتوا نقش ح یسازنهیبهتوان گفت که در تبیین این فرضیه می

پ   شدهنه یبه به ش  امیقادر است  را  ن  یاوه یبرند  با  منتقل کند. وقت  یازهای واضح، جذاب و متناسب  به  یمخاطب   نه یمحتوا 

 یها براآن زه یشده و انگ شتریب هبالقو انیبلکه امکان جلب توجه مشتر  ابد،ی یم  شیافزا امیو وضوح پ تیفینه تنها ک شود،یم

تقو برند  با  بهشودیم  تیتعامل  تصاو  یسازنه ی .  متن،  اصلاح  شامل  سا  دئوها ی و  ر، یمحتوا  تا    یارسانه  یهافرمت  ر یو  است 

 ی سازنه یبه  ک،یمنظر استراتژ  از  .کند  جادیمثبت و قابل اعتماد ا  یارا بر مخاطب هدف داشته باشد و تجربه  ریتأث  نیشتریب

  لیدهند. با تحل  قیتطب  انیمشتر  یو رفتارها  حاتیخود را با ترج  یهانیو کمپ  هاامیکه پ   کندیکمک م  ابانیمحتوا به بازار

کرد که مخاطب را به سمت برند جذب کند. به عنوان   یطراح   یامحتوا را به گونه   توانیم  ان،یمشتر  نیآنلا  یها و رفتارهاداده

 ی منطق  انیکه مشتر  یدر حال   دهند،یجذاب واکنش نشان م  یبصر   یو محتوا  ییسرابا داستان  شتریب  یاحساس  انیمثال، مشتر

 ش یموجب افزا  یمشتر  ینوع محتوا و روانشناس  نیواکنش مثبت دارند. تطابق ب  قیها و اطلاعات دقبه داده  شتریب  ی لیو تحل

 .شودیم  یواقع یمخاطب بالقوه به مشتر لینرخ تعامل و تبد 

 

 معنادار دارد. ریتأث  يکیالکترون يارتباط با مشتر   تيريبر مد  يمشتر   يروانشناس فرعي پنجم: فرضیه  

 ی کیالکترون یارتباط با مشتر تیریبر مد یمشتر یروانشناسکه دهند  نشان میفصل چهارم نتایج به دست آمده از 

 باشد. همسو می( 2۰2۴) یچاریو س گنهیاو  (2۰2۵هت و همکاران )  با پژوهش نتایج این فرضیه  معنادار دارد. ریتأث

ارتباط با    تیریمد تیدر موفق  یدیاز عوامل کل  یکی یمشیتر یروانشیناسیتوان گفت که  در تبیین این فرضییه می

  ی ذهن  حاتیو ترج  ازهاین  ها،زهیشییناخت رفتارها، انگ  رایز  شییود،یمحسییوب م یکیالکترون  یهاسییامانه  قیاز طر انیمشییتر

  زهیرفتار و انگ  هاانسییازم  یکنند. وقت  یتا تعاملات خود را هدفمندتر و مؤثرتر طراح  کندیها کمک مبه سییازمان انیمشییتر

 ت یجذاب  نیشیتریارائه دهند که ب  یاخود را به گونه  یشینهادهایخدمات و پ   ها،امیپ  توانندیبشیناسیند، م  یرا به خوب  انیمشیتر

در    انیاعتماد و مشییارکت مشییتر ت،یرضییا  شیباعث افزا یشییناخت نیداشییته باشیید. چن انیمشییتر  یرا از سییو  یدهو پاسییخ

و   یزیربرنامه  دگاهید از  .کندیفراهم م یموفق ارتباط با مشییتر  تیریمد یرا برا نهیو زم شییودیم یکیالکترون  یهاسییامانه

 ی هر مشیتر  یازهایو متناسیب با ن  شیدهیسیازیشیخصی  یاتجربه  دهدیها امکان مبه سیازمان  یمشیتر  یروانشیناسی ،یراهبرد

ها و خدمات خود را به  سییامانه توانندیم  رانیمد تال،یجید  یدر فضییا انیمشییتر  یهارفتارها و واکنش لیکنند. با تحل  جادیا
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 ی هایریگمیکه تصیم یانینمونه، مشیتر یباشید. برا  انیمشیتر یو رفتار  یذهن  یهایژگیو یکنند که پاسیخگو یطراح  یاگونه

 ان یکه مشیتر  یدر حال  شیوند،یجذاب جذب م  یهاتیو روا یدارید یهاتجربه  ،یشیخصی  یهاامیبا پ  شیتریدارند، ب یاحسیاسی

ارتبیاط بیا    تییریمید  یاثرگیذار  شیتطیابق موجیب افزا  نی. اکننیدیو آمیارهیا بهتر تعیامیل م  قیبیا اطلاعیات دق  یلیو تحل  یمنطق

 .شودیتعاملات مثبت م تیو تقو یمشتر

 

 معنادار دارد. ریتأث  يکیالکترون يارتباط با مشتر تيريمحتوا بر مد  يساز   نهیبه فرعي ششم:فرضیه  

 ی کیالکترون  یارتباط با مشتر   تیریمحتوا بر مد  یساز  نهیبهکه  دهند  نشان میفصل چهارم  نتایج به دست آمده از  

(  2۰2۵(، هت و همکاران )۱۴۰2)یو نظر  ش ی(، آسا۱۴۰۴)ییبایو شک  م ینع  ی بن  با پژوهش  هیفرض  ن یا  جینتا  معنادار دارد.  ریتأث

 . باشدی( همسو م2۰2۴) یچاریو س گنهیو ا

از    انیارتباط با مشتر  تیریمد   تیدر موفق  یمحتوا نقش مهم  یسازنهیبهتوان گفت که  در تبیین این فرضیه می

شفاف،    یاوهیاطلاعات و خدمات به ش  ها، امی پ   شودیموجب م   شده نه یبه  یمحتوا  را یدارد، ز  یکیالکترون  ی هاسامانه  قیطر

  ی هاامیتر با پ راحت   انیمشتر  ود،ش  نهیو به  یطراح  یخوبکه محتوا به  یارائه شود. هنگام   انیمشتر  ی ازهایجذاب و متناسب با ن

ارتباط برقرار م  از تعامل با سامانه  یاو تجربه   کنندیسازمان  ا کنندیکسب م   ی کیالکترون  یهامثبت  افزا  نی.    شیامر باعث 

  نروابط سازما  تیتقو  یمحکم برا  یاهیو پا   شود یم  یکیاز خدمات الکترون  شتریاستفاده ب  یبرا   انیمشتر  زه یو انگ  تیتوجه، رضا

راهبرد  از  .کندیم  جادیا  انیبا مشتر به سازمان  یسازنه یبه  ،یمنظر  م محتوا  امکان  با مشتر  دهدیها  را   انیتعاملات خود 

ها و  داده  لیارائه دهند. با تحل  یهر مشتر  یو رفتارها  حاتیترج  ازها، یو خدمات را مطابق با ن  ها امیکنند و پ   یسازیشخص

مخاطب    یبرا  یشتریب   تیکنند که جذاب  دیتول  ییمحتوا  توانندیم  رانیمد  ،یکیالکترون  یها در سامانه  انیمشتر  یهاواکنش

با   شتریدارند، ب یاحساس ی هایریگمیکه تصم یانیاو شود. به عنوان مثال، مشتر تیاعتماد و رضا تیداشته باشد و باعث تقو

و شفاف    ق یبا ارائه اطلاعات دق  ی منطق  ان یکه مشتر  یدر حال  شوند، یجذب م  یدارید  یها محور و تجربهداستان  یهاامیپ 

  انیارتباط با مشتر  تی ریمد  یاثرگذار  ان،یمشتر  یروان  یها یژگینوع محتوا و و  نیب  ی هماهنگ  نی. ادهندینشان م  یپاسخ بهتر

 .دهدیم شیافزا یریرا به شکل چشمگ یکیالکترون یهاسامانه قیاز طر
 

 معنادار دارد. ریتأث  نگیماركت  تال یجيد  يبر اثربخش  يکیالکترون يارتباط با مشتر  تيريمد  فرعي هفتم:فرضیه  

  تال یجید  یبر اثربخش  یکیالکترون  یارتباط با مشتر  تیریمدکه  دهند  نشان میفصل چهارم  نتایج به دست آمده از  

پژوهش  ه یفرض  نیا  جینتا  معنادار دارد.  ریتأث  نگیمارکت (، هت و ۱۴۰2)یو نظر  شی(، آسا۱۴۰۴)ییبایو شک  می نع  یبن   با 

 . باشد ی( همسو م2۰2۴) یچاریو س گنهی( و ا2۰2۵همکاران )

در    ی دینقش کل  یکیالکترون  یهاسامانه  قیاز طر  انیارتباط با مشتر  تیریمدتوان گفت که  در تبیین این فرضیه می

صورت هدفمند و  را به  انیتعاملات خود با مشتر  دهدیها امکان مبه سازمان  رایدارد، ز  نگیمارکت  تالیجید  یاثربخش  شیافزا

و    ازهایبا ن  تالیجید  غاتیو تبل  هاامیشود، پ   تیریطور مؤثر مدبه  انیکه ارتباط با مشتر  یکنند. هنگام   تیهدا  افتهیسازمان

نه تنها نرخ   یهماهنگ  ن ی. اشودیتوجه، علاقه و مشارکت آنان م  شیمخاطبان هماهنگ شده و موجب افزا  یواقع  حاتیترج
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  تالیجیاز تعاملات د  انیمشتر  تیمثبت و رضا  یتجربه کاربر  یبلکه موجب ارتقا  دهد، یم  شیو تعامل کاربران را افزا  د یبازد

ارتباط با   تیریمد  ،یمنظر راهبرد از .کندیفراهم م  تالی جید یابیبازار یهان یکمپ تیموفق یمستحکم برا یاهیو پا گرددیم

و    ازهایاز رفتارها، ن  یاشدهلیو تحل  قیاطلاعات دق  دهد یوکارها امکان م به کسب  یکیالکترون  ی هاسامانه  قیاز طر  انیمشتر

کمک    ابان یها به بازارداده  ن یکنند. ا  نهیخود را به  ی ابیبازار  ی های کنند و بر اساس آن استراتژ  یآورجمع   انیمشتر  حاتیترج

مثال،   یرا بر مخاطب داشته باشد. برا ریتأث نیشتریکنند که ب دیهدفمند تول  یهاامیو پ  غاتیتبل تال،یجید یمحتوا  کنندیم

که    یدر حال   شوند،یم  ریبهتر درگ  یمحور و تجربداستان  ،یریتصو  یدارند، با محتوا  یاحساس  یهایریگمیکه تصم  یانیمشتر

 یاثربخش  شیتطابق موجب افزا  نی. اکنندیبرقرار م  یو شفاف ارتباط مؤثرتر  قیدق  اطلاعاتبا    یلیو تحل  یمنطق  انیمشتر

 .شودیم ی واقع انیمخاطبان به مشتر لیو بهبود نرخ تبد نگیمارکت تالیجید

 

 معنادار دارد.  ر یتأث  يکیالکترون  ي ارتباط با مشتر  تير يمحتوا بر مد  يساز  نهیبه فرعي هشتم:فرضیه  

 ی کیالکترون  یارتباط با مشتر   تیریمحتوا بر مد  یساز  نهیبهکه  دهند  نشان میفصل چهارم  نتایج به دست آمده از  

(  2۰2۵(، هت و همکاران )۱۴۰2)یو نظر  ش ی(، آسا۱۴۰۴)ییبایو شک  م ینع  ی بن  با پژوهش  هیفرض  ن یا  جینتا  معنادار دارد.  ریتأث

 . باشدی( همسو م2۰2۴) یچاریو س گنهیو ا

ارتباط با   تی ریمد یاثربخش شیدر افزا یمهم ار یمحتوا نقش بس یسازنه یبهتوان گفت که در تبیین این فرضیه می

ز  یکیالکترون  یهاسامانه  قیاز طر  انیمشتر به ش  هاامیپ   تواندیم  شدهنهیبه  یمحتوا  رایدارد،  را  اطلاعات سازمان   ی ا وهیو 

تر راحت انیشود، مشتر  نهیو به یحطرا یخوبکه محتوا به  یمخاطب منتقل کند. هنگام  یازها یروشن، جذاب و متناسب با ن

 شیامر موجب افزا  نی. اکنندیکسب م  یکیمثبت از تعاملات الکترون  یاو تجربه  کنندیسازمان ارتباط برقرار م  یهاامی با پ 

با    داری روابط مستحکم و پا  یبرقرار   یرا برا  نهیشده و زم  یکیتعامل با خدمات الکترون  یبرا  انیمشتر  زهیو انگ  تیتوجه، رضا

م  انیمشتر راهبرد  از  .کندیفراهم  سازمان  یسازنه یبه  ،ینگاه  به  ممحتوا  کمک  مشتر  کند یها  با  خود  را   انیتعاملات 

رفتارها    لیارائه دهند. با تحل  یهر مشتر  ی و رفتارها  ازها ی ن  حات،یو خدمات خود را مطابق با ترج  هاامی کرده و پ   یسازیشخص

 ی رگذاریو تأث  تیجذاب  نیشتریکنند که ب  دیتول  ییمحتواها  توانند یم  رانیمد  ،یکیالکترون  یها در سامانه  انیمشتر  یهاو واکنش

برا باشد.  داشته  مشتر   یرا  تصم  یانینمونه،  ب  یاحساس  یهای ریگمیکه  پ   شتریدارند،  تجربه داستان  یهاامیبا  و    ی هامحور 

تطابق   ن ی. اکنند یم اربرقر یو شفاف ارتباط مؤثرتر قیبا اطلاعات دق  ی منطق انیکه مشتر  یدر حال  شوند، یم  ریدرگ یدارید

  یکیالکترون  یهاسامانه  قیاز طر  انیارتباط با مشتر  تیر یمد  یاثرگذار  شیموجب افزا  انیمشتر  یهایژگینوع محتوا و و  نیب

 .  شودیم  انیرابطه بلندمدت با مشتر تیو تقو یوفادار جادیمحتوا موجب ا یسازنهیبه ن،یبر ا علاوه .شودیم

 

 ها کاربردی پیشنهاد. 1-5

و    نگیمارکت  تالیجید  یمحتوا در اثربخش  یساز  نهیو به  یمشتر  یروانشناس  ریتأث  یبررس  نهیپژوهش در زم  نیا  یهاافتهی

 ی به بخش  نجایا  نیارزنده دارد که در ا  یهاافتهی  یکیالکترون  یارتباط با مشتر  تیریمد  یانجیبا نقش م  یجذب مشتر  شیافزا

 : میپردازیها ماز آن 
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  یی را شناسا  انیمشتر  حاتیو ترج  ی رفتار  یالگوها  تال، یجیرفتار د  لیتحل  یو ابزارها  CRM  ی هااستفاده از داده  با  −

 شود. دیآنان تول ی واقع ی ازهایهدفمند و متناسب با ن  یابیبازار یتا محتوا دیکن

تا نرخ    دیکن  یسازیشخص  انیمشتر  یو رفتار قبل  هایمندعلاقه  ت،یرا بر اساس سن، جنس  تالیجید  یمحتواها −

 . ابدی ش یافزا یاب یبازار یتعامل و اثربخش

  تیتا جذاب  دیرا به کار ببر  یعناصر بصر  دمانی رنگ و چ  یاصول روانشناس  ، یغاتی تبل   یو محتوا  یکیگراف  یطراح  در −

 ابد ی شیافزا انیمشتر یریگمیآن بر تصم یرگذاریمحتوا و تأث

ک  با − و  ساختار  جذاب  تیفیبهبود  بر  علاوه  د   ان،یمشتر  یبرا  تیمحتوا،  موتورها   شدندهیامکان  و   یدر  جستجو 

 . ابدییم  شیافزا ی اجتماع  یهاشبکه 

بتواند بر   یابیبازار میثبت شود و ت انیمشتر نی تعاملات آنلا یکه تمام  دیکن تیریمد یارا به گونه  CRM ستمیس −

 هدفمند ارائه دهد.  شنهاداتیمحتوا و پ  ،یمشتر ی اساس رفتار واقع

را برآورده کند    انیمشتر  ی ازهایکه هم ن  دیکن یطراح  ییهانیکمپ  ان،یو بازخورد مشتر  CRM  یهاداده  لیتحل  با −

 دهد.  شیرا افزا  تالیجید غاتیتبل یو هم اثرگذار

با محتوا،   یو مدت زمان تعامل مشتر  لینرخ تبد  ک،ی( مانند نرخ کلKPIعملکرد )  ی دیکل  یهاشاخص  شی پا  با −

 .دیکن نیرا تضم تالیجید یبهبود مستمر محتوا

از    یمشتر  یو فروش را با اصول روانشناس  یابیبازار  یهامیت −  مات یتا تصم  دیآموزش ده  CRMو استفاده مؤثر 

 و هدفمندتر شود. ترق یدق  ی ابیبازار ی کیو تاکت کیاستراتژ

را    یاجتماع   ی هاو شبکه  تیسا   یمحتوا و تجربه کاربر  تال، یجیتعامل د  یرهایو مس  ینقاط درد مشتر  یی شناسا  با −

 . ابد ی شیافزا یمشتر یو وفادار تیکه رضا دیکن نهیبه یابه گونه

خدمات متناسب با   ا یمحصول   شنهاداتیو همزمان پ  د یکن دیارزشمند تول ی، محتواCRM ی هااستفاده از داده با  −

 . ابدی شیافزا یمشتر ل یتا نرخ جذب و تبد دیارائه ده یو رفتار مشتر ازین
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