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 چکیده

این مطالعه رابطه بین شیوه های بازاریابی دیجیتال، رضایت مشتری، مشارکت مشتری و قصد خرید را بررسی می کند. 

بر استراتژی های بازاریابی دیجیتال شرکت های خدماتی در طول یک بیماری همه گیر و قفل و تعطیلی ناشی از تمرکز 

 .آن است. این کار به دنبال تجزیه و تحلیل تحول دیجیتالی شیوه های بازاریابی و قصد خرید حاصل از مشتریان بود

تحول دیجیتالی استراتژی های بازاریابی علت محور در نظر  به عنوان یک بیماری همه گیر غالب و تأثیر آن بر 80کووید 

گرفته شد. پنج بعد از استراتژی های دیجیتال مارکتینگ با هجده مورد و سه مورد رضایت مشتری و قصد خرید برای 

پاسخ مشتریان شرکت های خدماتی از مدل سازی معادلات  535اهداف کاربردی در نظر گرفته شد. برای مطالعه 

به طور قابل توجهی بر  E-CRM ، نمایش وSEM/SEO  اری استفاده کرد. یافته ها نشان می دهد که روش هایساخت

روی انجام شد. رضایت  معانه-گری رضایت مشتری و قصد خرید تأثیر می گذارد. علاوه بر این، یک رویکرد میانجی

بین شیوه های بازاریابی دیجیتال و قصد خرید مشتری به طور قابل توجهی بر قصد خرید تأثیر گذاشت و میانجی خوبی 

داشت. علاوه بر این، مشارکت مشتری رابطه بین بازاریابی محتوا و ارتباط با قصد خرید را تعدیل کرد. این کار تحقیقاتی 

به طور کلی به بازاریابان شرکت های خدماتی کمک می کند. مدیران کانال های دیجیتال به صراحت نقاط قوت خود را 

های خود را برای  در رابطه با پنج بعد استراتژی های بازاریابی دیجیتال درک می کنند. بر این اساس، آنها برنامه

 کنند. گیری به منظور بهبود رضایت مشتری و در نتیجه قصد خرید، تنظیم می تصمیم

 واژگان کلیدی 

 مشارکت مشتری؛ قصد خرید تحول دیجیتال بازاریابی دیجیتال؛ شرکت های خدماتی؛ رضایت مشتری؛

 (aso.aminashayeri@gmail.com). ایران تهران، طباطبایی، علامه دانشگاه عمومی، بخش حسابداری ارشد کارشناس دانشجوی. 8

 

 

 



 8-62 ص ،8011 پاییز ،18 شمارهرویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری،  6

 

 

 مقدمه

در حال شکل دادن به شیوه های مرسوم است که  دیجیتالی شدن به بخشی از برنامه های روزمره ما تبدیل شده است. این

خریداران و سازمان ها با آن همکاری می کنند. دیجیتالی شدن، عمدتاً رسانه های اجتماعی، رفتار خریداران را تغییر می 

[. مشتریان به تدریج انرژی خود را بر روی وب 3،0[، با پیامدهای قابل توجهی برای شرکت ها و برندها ]8،6دهد ]

های آنلاین برای مطالعه،  ها از سازمان [. آن5،2،5رمایه گذاری می کنند و از رسانه های اجتماعی استفاده می کنند ]س

هایی با ابزارهای مختلف مرتبط، به عنوان مثال،  بوک، توییتر و برنامه گذاشتن و پخش موسیقی، ایمیل، دسترسی به فیس

کنند و این در حال تغییر نحوه وب است. در حال  ی پیشرفته استفاده میهای شخص ها و رایانه های همراه، تبلت تلفن

به نظر می رسد نمونه ای  "اگر سازمانی را نمی توان در گوگل پیدا کرد، وجود ندارد"[. این ضرب المثل، 1،0استفاده ]

برندها قابل توجه است. این باید از رفتار خریداران است. باید واضح باشد که استفاده از کانال های دیجیتال پیشرفته برای 

ها نیاز به ادامه حیات و توسعه دارند، باید از آن پیروی کنند. بازاریابی دیجیتال در سال  حرکتی باشد که اگر سازمان

زمانی که گسترش ابزارها برای دسترسی به رسانه های دیجیتال باعث توسعه غیرمنتظره شد، به طور فزاینده ای  6181

دهد که تبلیغات پیشرفته همیشه در حال توسعه  نشان می 6183و  6186های  های ایجاد شده در سال بینش پیشرفت کرد.

، به عنوان مثال، لینکدین، فیس بوک، یوتیوب و توییتر، مشتریان 6111بوده است. با بهبود بازاریابی دیجیتال در طول دهه 

بازاریابی دیجیتال  .که مبتنی بر وب وابسته شده اندبه طور استثنایی در زندگی روزمره خود به رسانه های شب

[. دیجیتال مارکتینگ عمل پیشبرد اقلام و ادارات با استفاده 81،88ترین محیط برای ورود در هر سنی است ] کننده تشویق

[. 86،83] از کانال های انتقال کامپیوتری از طریق رایانه های شخصی، تلفن های همراه، یا سایر ابزارهای خودکار است

رایانه های شخصی و تلفن های همراه ابزارهای ضروری برای انسان هستند، حتی به عنوان ابزاری اساسی. در حالی که 

تحقیقات مختلفی در مورد تبلیغات آنلاین انجام شده است، اکتشافات تحصیلی حداقلی بر روی این موضوع متمرکز 

[. 86گذارد ] کنند و کدام یک بر رفتار آنها تأثیر می خودکار حمایت میهای تبلیغاتی  شده است که مردم از انواع روش

پتانسیلی برای توسعه و انگیزه آینده در بازاریابی دیجیتال وجود دارد. با این حال، روش های تبلیغاتی باید خریدار را 

سازی، مانند  ی دیجیتالی[. الگوها80در اقتصاد جهانی، بخش های خدمات مالی به شدت رقابتی هستند ] .درگیر کند

های تبلیغاتی نوآورانه برای تجارت خدمات ساخته است. اینترنت  توسعه دسترسی به وب، ابزار جدیدی برای بهبود روش

مقرون به صرفه ترین روش برای فروش خدمات در هر مقطع زمانی است. از آنجایی که خریداران اقلام ضروری 

ها و  [. آژانس85ارزشی در بیشتر موارد خریداری می کنند، اهمیت دارد ] خدمات نوع کالا را بر اساس ملاحظات

کنند. تجارت خدمات با توجه به مسائل  هایی از قابلیت تجاری اینترنت استفاده می اندازی سایت سازندگان خدمات با راه

فیزیکی تفاوت دارد، درست جدید و پیشرفت های جدید تغییر کرد. بازاریابی خدمات خرده فروشی با بازاریابی اقلام 

[. خرید آنلاین خدمات فضای فشرده ای است که رقابت سختی را برای هر 82مانند بازاریابی سایر خدمات مالی ]

[. از آنجایی که معلوم می شود تجارت مبتنی بر وب به طور کامل در سیاست های 85شرکت خدمات ایجاد می کند ]

است، به تحلیلگران فرصت هایی می دهد تا میزان تأثیرگذاری تجارت مبتنی  استراتژیک خدمات گذاران گنجانده شده

بخش شرکت های خدماتی هند در بیشتر سال  [.81] بر وب بر هزینه های خدمات و منافع خدمات گذاران را تعیین کنند

رخ داد. حتی در شرایط شیوع بیماری نیز تأثیر  6161گیری در مارس  پیشرفت بسیار خوبی داشت تا اینکه همه 6161مالی 

کسب و کار به میزان ادامه قرنطینه و بازگشت اقتصاد به حالت مشترک بستگی دارد. سه ماهه اول تاثیر قابل توجهی 
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شت و ممکن است با پیشروی سال، اوضاع به آرامی تغییر کند. ممکن است تسلیم های بیشتری وجود داشته خواهد دا

[. اکنون کل سیستم به حالت مجازی 80باشد زیرا افراد ممکن است بخواهند شرایط نقدینگی خود را بهبود بخشند ]

شود باید به صورت مجازی به عنوان تماس تبدیل شده است. تمام کارهایی که توسط مدیران با مشتریان انجام می 

 .فیزیکی توسط دولت ها متوقف شود

 ساختار پژوهش

گران  های بازاریابی دیجیتال رایج را که توسط خدمات خواستند شیوه همانطور که از عنوان پیداست، نویسندگان می

بررسی کنند. پنج روش اولیه یافت اند را برای افزایش رضایت مشتری و تأثیرگذاری بر قصد خرید  زندگی اتخاذ شده

ها بود، زمانی  شد. تمرکز ما روی ارزیابی این استراتژی گران هندی در حالت دیجیتال اعمال می شد که توسط خدمات

 گیر مجبور به ماندن در خانه شدند و تماس فیزیکی ممنوع بود. این مطالعه در دوره که مشتریان به دلیل بیماری همه

گیری در بازاریابی دیجیتال در زمینه  شد که همچنین منحصر به فرد است. هیچ مروری قبلاً به تأثیر همهانجام  80کووید 

ها در جذب چشم و خرید نهایی،  گیری اثربخشی هر یک از این استراتژی شرکت های خدماتی اشاره نکرده است. اندازه

رکت های خدماتی هند دارد. با توجه به این بیماری های بازاریابی موجود و آینده بخش ش پیامدهای زیادی برای شیوه

همه گیر، سوال بزرگ این است: آیا شیوه های بازاریابی دیجیتالی که توسط خدمات های مد نظر برای مشتریان برای 

افزایش رضایت مشتری و تأثیرگذاری بر قصد خرید اتخاذ شده است، بر مشتریان تأثیر گذاشته است؟ فقدان تحقیق در 

د اتخاذ استراتژی های بازاریابی دیجیتال به محققان کمک کرد تا هدف تحقیق را چارچوب بندی کنند. به طور مور

 :خلاصه، محققان قصد داشتند به سه سؤال اصلی تحقیقاتی بپردازند

سوال اول: استراتژی های مختلف بازاریابی دیجیتال چگونه بر رضایت و قصد مصرف کنندگان برای خرید خدمات  

 تأثیر می گذارد؟

 سوال دوم: آیا مشارکت مشتری ارتباط بین استراتژی های بازاریابی دیجیتال و قصد خرید را تعدیل می کند؟

 سوال سوم: آیا رضایت مشتری رابطه بین استراتژی های بازاریابی دیجیتال و قصد خرید را واسطه می کند؟

دا مطالعات متعددی در رابطه با اتخاذ خدمات قبلا انجام شده این مطالعه همچنین دو سهم جدید در تحقیق داشت. ابت

است. با این حال، هیچ تحلیلی در مورد اینکه چگونه چندین استراتژی بازاریابی دیجیتال بر رضایت و قصد خرید تأثیر 

شان داده شده گذارند، در دسترس نیست. دوم، اثر تعدیل مشارکت مشتری و اثر میانجی رضایت نیز در این مطالعه ن می

 .است

 بررسی ادبیات موجود و توسعه فرضیه ها

ایم که  ها را به پنج کلاس تقسیم کرده های بازاریابی دیجیتال متعددی وجود دارد، ما به طور کلی روش اگرچه روش 

نابع مختلف پنج جزء بازاریابی دیجیتال از م .دهند را پوشش می (DM) های رایج بازاریابی دیجیتال تقریباً تمام شیوه

-E، (D) ( تبلیغات نمایشیS؛SEM و SEO) شناسایی شده اند: بهینه سازی موتور جستجو و بازاریابی موتور جستجو

CRM (EC)بازاریابی محتوا ، (CM) و ارتباطات (C). [12،20،21،22]. مطالعه ما از رضایت مشتری (CS)  به عنوان

به عنوان تعدیل کننده بین  (CI) مشارکت مشتری .استفاده کرد (PI) و قصد خرید DM عامل میانجی بین این پنج بعد

 .استفاده شد PI و CS و قصد خرید و بین DM این پنج بعد
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SEO  و SEMو قصد خرید ، رضایت مشتری 

 در این پژوهش منظور از سه شاخص در ذیل ارائه شده است:

SEO8: بهینه سازی موتور جستجو 

SEM 6جستجو: بازاریابی موتور 

E-CRMمدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی : 

مدیریت ارتباط با  یاستراتژ ری، تأثمدیریت ارتباط با مشتری طیدر تمام شرا( بیان داشتند که 6180) 3لی و همکاران

برند، -یمشتر ییدرک شده، شناسا تیبودن برند/اعتبار/جذاب زیکننده )به عنوان مثال، متما مصرف یها بر پاسخ مشتری

بودن برند درک شده  زیبر متما یشرکت یاجتماع تیمسئول ریتصو ری( قابل توجه بود. تأثیمشتر ینگرش به برند، وفادار

مدیریت ارتباط با مرتبط با علت،  یتجرب یابیبود و پس از آن بازار نیتر یمرتبط با علت قو دادیرو یابیبازار یبرا

 [.24] قرار گرفتند یمال تیمرتبط با حما یابیبر معامله و بازار یمبتن مشتری

موتورهای جستجوی وب روشی را تغییر داده اند که افراد به وسیله آن داده ها را اسکن می کنند. امروزه هر جا که 

بنابراین،  ؛[63مصرف کنندگان به خرید یک محصول یا خدمات فکر می کنند، جستجوهای وب بسیار محبوب شده اند ]

به عنوان یک تکنیک موثر برای به دست آوردن و نگه داشتن خریداران برای سازمان ها، همه موارد در  بهبود وب سایت

[. شرکت ها معمولاً 62یک معیار ضروری برای افزایش رضایت مشتری است ] SEO[. 68،65نظر گرفته شده است ]

[. جستجوگر گوگل، جستجوگر 65د ]سرمایه گذاری می کنن SEOدرصد از هزینه های تبلیغاتی خود را در  05حدود 

میلیارد جستجو در هر ماه را  83، به عنوان خزنده وب غالب متمایز است و فقط حدود Google Inc اینترنتی شرکت

[. اگرچه استفاده از موتور 66از کل درخواست ها را در سراسر جهان سفارش می دهد ] ٪55[ و حدود 61نشان می دهد ]

جستجوی وب به یک اقدام آنلاین مرسوم تبدیل شده است، ما انتظارات پایداری مشتری نسبت به یک موتور جستجوی 

ور عینی هماهنگ است، ما ادعا [. از آنجایی که رفتار خریدار به ط60سازی کردیم ] وب را بر اساس رفتار مستمر مفهوم

کردیم که استفاده از یک موتور جستجوی خاص برای گشت و گذار در وب، تصمیمی محتاطانه است که تجربه مشتری 

عنوان افزایش یا از دست دادن نسبی در کیفیت جستجو  ای را به العاده [. این تجربه نتایج فوق31خاصی را به همراه دارد ]

به یکی از حیاتی ترین تکنیک  SEM .[31] گذارد های آینده مانند وفاداری مشتری تأثیر می رویه کند که بر ایجاد می

 SEM .[32] ها برای بازاریابی مقصد آنلاین تبدیل شده است و مشتریان را برای خرید خدمات تحت تاثیر قرار می دهد

کنند  سعی می SEOهای  آوری کنند و شیوه توانند اطلاعات را از آنجا جمع کنندگان می منبع مهمی است که مصرف

، رضایت SEM و شیوه های SEO [. بر این اساس، ما رابطه بین33مشتریان را به خرید یک سرویس ترغیب کنند ]

 مشتری و قصد خرید را به صورت زیر پیشنهاد کردیم:

 ارندتأثیر مثبت و قابل توجهی بر رضایت مشتری د SEM و SEO روش های .8a (H1a)فرضیه  

 .تأثیر مثبت و قابل توجهی بر قصد خرید دارند SEM و SEO روش های .8b (H1b)فرضیه  

 

 
                                                           
1
 search engine optimization 

2
 search engine marketing 

3
 Lee, J.Y. and Johnson, K.K.P. (2019), 
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 نمایش، رضایت مشتری و قصد خرید

طیف گسترده ای از مسیرهای ارتباطی آنلاین در بازار به تبلیغ کنندگان اجازه می دهد تا پیام های ارتباطی خود را تغییر 

[ نشان دادند که ایمیل و تبلیغات نمایشی به 35[. لی و کانان ]32و حق خدمات ها برسند ][ تا به نظر مشتری 30،35دهند ]

های نمایشی باید  طور قابل توجهی بر انتخاب خریداران در کوتاه مدت تأثیر می گذارد. با این وجود، هدف از تلاش

بندی  [. طبقه31اده نشود ]های سایت پس از یک تیک اختصاص د خاص باشد و به طور خودسرانه به همه مهمان

های پولی، در اختیار و کسب درآمد  کنندگان برای گسترش نتایج نبرد پیشرفته، رسانه های دریافتی توسط تبلیغ رسانه

[. رسانه پولی بهترین راه برای جلب نظر مشتریان است زیرا موقعیت تبلیغاتی برای کانال های مختلف 30،01است ]

گذارد، بنابراین مهم است که ببینیم  گذاری خریدار تأثیر می کانال به طور متناوب بر سرمایه [. هر30خریداری می شود ]

ای نشان داده  ها تأثیرگذار بود، همانطور که توسط هر کانال رسانه ای در بخش دارایی توان به طور فزاینده چگونه می

غات محتوا روشی حیاتی است که بر ایجاد و انتقال [. تبلی30،01بینند ] شود و خریداران چگونه محتوای برند را می می

ریزی شده است که گروه مورد نظر را جذب و نگهداری  حرکت قابل اجرا و پیوسته در مراحل آنلاین تأکید دارد. برنامه

[. مشاهده شده است که نمایش به طور مثبت بر قصد خرید مشتریان 08کند و فروش مشتری سودمند را هدایت کند ]

[. اثر نمایش ویدئویی آگاهی مشتریان از محصول را افزایش می دهد و قصد خرید را افزایش می 06می گذارد ] تأثیر

[. بر این اساس، ما رابطه بین شیوه های بازاریابی نمایشی، رضایت مشتری و قصد خرید را به صورت زیر پیشنهاد 03دهد ]

 می کنیم:

 شی تأثیر مثبت و قابل توجهی بر رضایت مشتری داردشیوه های بازاریابی نمای .6a (H2a)فرضیه  

 .شیوه های بازاریابی نمایشی تأثیر مثبت و قابل توجهی بر قصد خرید دارند .6b (H2b)فرضیه  

E-CRMرضایت مشتری و قصد خرید ، 

 E-CRM یکی از ویژگی های نمایش کامپیوتری، مانند دستگاه های CRM این  معمولی در نظر گرفته شده است. با

سازمانی استفاده  CRM حال، از کانال های الکترونیکی با استفاده از تجارت الکترونیک برای شکل دادن به سیستم های

[. هرچه مشتریان بیشتری که از رسانه های الکترونیکی استفاده می کنند، داده های خود را بیشتر در دسترس 00می کند ]

برای افراد با تمام درجات کسب و کار که  E-CRM [.05] را تجزیه و درک کنندسازمان ها قرار می دهند تا رفتار آنها 

ها را برای  انجمن E-CRM .[48نیاز به ایجاد ارتباط با مشتریان به صورت الکترونیکی دارند در نظر گرفته شده است،

های نمایشی مشتری  شیوه جذب مشتریان جدید، افزایش ارزش و مدیریت مشتری، نگه داشتن مشتریان، ارائه تمایلات و

یک چیز مهم برای پیشرفت  CRM .های صحیح برای تقویت وفاداری مشتریان توانمند کرده است و استفاده از تکنیک

ایجاد دارایی های منحصر به فرد برای بهره وری، ارزیابی مشتری، نگهداری  E-CRM کسب و کار است. انگیزه فرآیند

از دیدگاه مشتری متمرکز  E-CRM اجرای[. نقطه کانونی ضروری کاوش بر اثر 58مشتری و موفقیت مشتریان است ]

کننده و رضایت مشتریان نشان داد  را بر وفاداری مصرف E-CRM های گذشته چند تأثیر مثبت [. بررسی58شده است ]

[. بر این 55،52،55به طور قابل توجهی بر رضایت مشتری تأثیر می گذارد ] E-CRM [. قبل و بعد از خرید56،53،50]

 ، رضایت مشتری و قصد خرید را به صورت زیر پیشنهاد می کنیم:E-CRM اساس، ما رابطه بین شیوه های

 تاثیر مثبت و قابل توجهی بر رضایت مشتری دارند. E-CRM شیوه های .3a (H3a)فرضیه 

 .تأثیر مثبت و قابل توجهی بر قصد خرید دارند E-CRM شیوه های .3b (H3b)فرضیه  
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 بازاریابی محتوا، رضایت مشتری و قصد خرید

[. یک تبلیغ باید افکار جذاب را به 51محتوا تمایل یک آگهی به حاوی داده های استثنایی و اثربخشی دسترسی است ]

[ بیان 21[. چن و هسیه ]50عنوان یک بسط ارزشمند در خود جای دهد تا آنقدر برجسته شود که مورد توجه قرار گیرد ]

کنندگان باید با استفاده از زبان اصلی و معقول، یک  که سه مولفه اصلی در تبلیغات پیامکی وجود دارد. ابتدا، تبلیغ کردند

های ضروری برای مشتریان باشند. دوم، اعلان باید جذاب یا جذاب باشد و از شوک یا  پیام کوتاه بسازند و حاوی داده

ای تنظیم شود که مطابقت با نیازها و تمایلات مشتری را تضمین کند. علاوه بر  هشوک استفاده کند. ثالثاً، پیام باید به گون

[ نشان داد که ماده جذاب پیامد پیامکی مفیدی دارد که ذهنیت ذینفعان آن را ارتقا 28این، ون در والد و همکاران. ]

شده و سفارشی شده را دریافت  دهد. اهمیت تبلیغات تعاملی ظرفیتی است که باعث می شود مشتری پیام های ارسال می

[. یک 23[. کلمات هر مشتری باید منحصر به فرد باشد زیرا هر فردی مایل به دریافت محتوای متفاوت است ]26کند ]

[ با اخبار تماس بگیرد و آن را در زمان 26پیام سفارشی فقط به مشتری این امکان را نمی دهد که بسته به تمایلات ]

ین پیام شامل پیشنهادات منحصر به فرد یا پیشنهادات موردی است که به تمایلات مشتری و داده مناسب دریافت کند. ا

[ موافق بودند که مشتریانی که به آنها تبلیغات اصلاح شده داده می شود، 20های فردی بستگی دارد. لی و همکاران ]

ه خواهند بود. تحقیقات گذشته همچنین مشاهده عاقلانه از مشاهدات، دیدگاه های بهتر و هدف بالاتر بازدید از فروشگا

های بازاریابی محتوا بسیار مفیدتر از بازاریابی سنتی هستند و قصد خرید را نسبت به مشتریان ایجاد  کرده است که شیوه

د می [. بر این اساس، ما رابطه بین شیوه های بازاریابی محتوا، رضایت مشتری و قصد خرید را پیشنها25،22،25کنند ] می

 کنیم:

 شیوه های بازاریابی محتوا تاثیر مثبت و قابل توجهی بر رضایت مشتری دارد. .0a (H4a)فرضیه  

 شیوه های بازاریابی محتوا تأثیر مثبت و قابل توجهی بر قصد خرید دارند .0b (H4b)فرضیه  

 ارتباط، رضایت مشتری و قصد خرید

در خریداران ایجاد کنند و تصور آنها از ارتباطات بر ذهن آگاهی و  محرک های ارتباطی می توانند نتیجه سودمندی را

[. علاوه بر این، برجسته کردن ارتباطات با ارزش برند شناسایی می شود. تا 21تصویر آنها از یک برند تأثیر می گذارد ]

رد بدون علامت در طبقه زمانی که ارتباط داده می شود، می تواند به طور مثبت به آیتم پاسخ دهد، برخلاف سایر موا

[. حضور خود رسانه های اجتماعی، در نهایت، کار سازمان را به عنوان منبع اصلی ارتباطات برند کاهش 20بندی مشابه ]

های اجتماعی از نظر مالی به خوبی آگاه هستند و برای به دست آوردن  های رسانه [. علاوه بر این، کانال51می دهد ]

[. ارتباطات مبتنی بر اینترنت تأثیر مثبتی بر وفاداری و 58باط با خریداران، کارکرد آسانی دارند ]های مشتری در ارت داده

کیفیت داشت. بر این اساس، ما رابطه بین شیوه های ارتباطی، رضایت مشتری و قصد خرید را به صورت زیر پیشنهاد می 

 کنیم:

 و قابل توجهی بر رضایت مشتری دارد.شیوه های ارتباط دیجیتال تاثیر مثبت  .5a (H5a)فرضیه  

 .شیوه های ارتباط دیجیتال تأثیر مثبت و قابل توجهی بر قصد خرید دارند .5b (H5b)فرضیه  

 

 

 



 5 محور علت بازاریابی های استراتژی دیجیتالی تحول در تأثیرگذار عوامل بررسی

 

 

 CS و نقش میانجی (PI) و قصد خرید (CS) رضایت مشتری

 CS معیارهای متعددی  بزرگی در تأثیرگذاری بر قصد خرید در مورد هر نوع محصول یا خدمات ایفا می کند. نقش

برای هدف نهایی آن وجود دارد: ارزیابی سطح رضایت مشتریان در مراحل قبل از خرید، معامله و پس از خرید. این 

استفاده می  PI [. معمولاً به عنوان پیش بینی کننده و همچنین واسطه ای برای56یک معیار مفید در حوزه بازاریابی است ]

 برای تأثیرگذاری بر CS استراتژی های مختلفی را برای تقویت DM بینی کننده ما برایشود. از آنجایی که پنج پیش 

PI [ معمولاً سه مؤلفه رضایت مشتری را می سنجند: 53خود اتخاذ می کنند، نقش میانجی آن بسیار مهم است .]« نگرش

نیز دارای  PI .[74،75،76،77]2«نگرش نسبت به شخص تماس»و 5«نگرش نسبت به خدمات»0«نسبت به نام تجاری

 PI [ در این مطالعه برای اندازه گیری50،51،50و قصد خرید در آینده ] سه جزء است. تمایل به خرید، قابلیت خرید

 PI را می توان افزایش داد و منجر به CSاستفاده می شود. اگر مشتریان پیام بازاریابان را به درستی رمزگشایی کنند، 

باید ادراک  DM و بنابراین، شیوه های حال، ادراک نقش مهمی در ارزیابی ارزش آن ایفا می کندمثبت می شود. با این 

باید آن  DM های است، شیوه PI کننده و واسطه برای بینی یک پیش CS [. از آنجایی که11،18،16بهتری را ارائه دهند ]

تنها با در نظر گرفتن نقش  DM و غیرمستقیم اجزای علاوه بر این، اثرات مستقیم .تأثیر بگذارد PI را تقویت کنند تا بر

باید تأیید  PI و DM بین پنج بعد CS ، بخش واسطهPI و CS قابل ارزیابی است. همراه با رابطه طبیعی بین CS میانجی

ذکر شده شاخص های  DM باید اندازه گیری شود تا همان رفتار را پیدا کنیم. اقدامات DM [. رفتار پیشین13شود ]

[. 10،15است ] PI و DM در رابطه بین ابعاد CS در نظر گرفته می شوند. اثرات غیر مستقیم PI و CS وبی برای هر دوخ

 کنیم: در نتیجه، ما دو فرضیه بین رضایت مشتری و قصد خرید را به شرح زیر پیشنهاد می

 رضایت مشتری تأثیر مثبت و قابل توجهی بر قصد خرید دارد. .(H6) 2فرضیه  

 رضایت مشتری واسطه ارتباط بین بازاریابی دیجیتال و قصد خرید است. .5a–e (H7a–e)رضیه ف 

 CI و نقش تعدیل کننده بازاریابی دیجیتال، رضایت مشتری، قصد خرید 

نیت مشتریان برای دنبال کردن یا استفاده از کالاها و خدمات، بسته به درگیری آنها با محصول یا خدمات، تحت تأثیر 

[. اهمیت شخصی ادراک شده یک محصول یا خدمات بر اساس خواسته 12تبلیغات شفاهی الکترونیکی متفاوت است ]

[. از آنجایی که از 15ها، خواسته ها و ارزش های مشتریان به عنوان مشارکت در محصول یا خدمات نامیده می شود ]

راد با مشارکت بالا بیشتر محتویات بررسی ها را مرتبط می آنها برای ارزیابی انتقادی بازخورد الهام گرفته شده است، اف

و  کنند: کارایی ادعا، دقت بررسی [. در نتیجه، آنها افکار را با استفاده از سه عنصر مسیر اصلی پردازش می11دانند ]

کیه می کنند [. وقتی مصرف کنندگان کمتر درگیر هستند، برای پردازش اطلاعات به نشانه های جانبی ت10ظرفیت مرور ]

[. همچنین شایان ذکر است که علاقه مصرف کنندگان به یک محصول بسته به میزان درگیری آنها با آن متفاوت 01]

[. مشتریانی که سطح مشارکت بالایی در یک محصول یا خدمات دارند، بیشتر از مشتریانی که سطح مشارکت 08است ]

های  های مشتریان از محرک نطور که در بحث قبلی مشاهده شد، ارزیابیهما .[92] پایینی دارند، به آن اعتماد می کنند

[. 03مؤلفه بازاریابی دیجیتال و اعتماد اولیه بسته به سطح مشارکت آنها در محصول یا خدمات متفاوت است ]

عتبار، ها را از نظر ا کنندگان کم مشارکت، بررسی کنندگانی که درگیر مشارکت بالا هستند، بیشتر از مصرف مصرف

                                                           
4
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5
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6
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بنابراین، مصرف کنندگان با مشارکت بالا به استراتژی های بازاریابی  ؛کنند موقع بودن، دقت و جامعیت بررسی می به

[. از سوی دیگر، افراد با درجه بالایی از 00دیجیتال اعتماد بیشتری خواهند داشت و در نتیجه آن را اتخاذ می کنند ]

 [. در نتیجه، ما پیشنهاد می کنیم:05گاه می کنند ]علاقه، به دقت بازخورد در کانال ها ن

 مشارکت مشتری ارتباط بین رضایت مشتری و قصد خرید را تعدیل می کند. .1a (H8a)فرضیه  

 .مشارکت مشتری ارتباط بین بازاریابی دیجیتال و قصد خرید را تعدیل می کند .1b-f (H8b-f)فرضیه  

، ما یک چارچوب مفهومی یکپارچه ایجاد کردیم که همه SERVQUAL و مدلبر اساس تئوری رفتار برنامه ریزی شده 

 .(8فرضیه ها را ترکیب کرده و یک نمای کلی از کار ما ارائه می دهد )شکل 

پنج فرضیه فرعی هستند که نقش  H7 (e) و H7 (a) ،H7 (b) ،H7 (c) ،H7 (d) :توجه .. چارچوب مفهومی8شکل 

یک فرضیه فرعی است که نقش تعدیل مشارکت  H8 (a) .کنند ارزیابی می PI و DM را بین پنج بعد CS گری میانجی

پنج فرضیه فرعی  H8 (f) و H8 (b) ،H8 (c) ،H8 (d) ،H8 (e) .ارزیابی می کند PI و CS را بین (CI) مشتری

 گان(سازی شده توسط نویسند کنند )مفهوم ارزیابی می PI و DM را بین پنج بعد CI هستند که نقش تعدیل

 
 روش شناسی پژوهش

متغیر ذکر شده در بخش زیر تهیه شد. با در نظر گرفتن بخش شرکت  61یک پرسشنامه دقیق و ساختاریافته با تمامی  

های خدماتی، اظهارات از اقلام نهایی ایجاد شده است. با توجه به توسعه یک مقیاس مناسب، ما پارادایم را به طور 

[. برای ساده کردن همه چیز، پرسشنامه ساختاریافته 02خاذ کردیم ]گسترده برای به دست آوردن معیارهای معتبر و بهتر ات

اقتصادی مختلف در بخش اول درخواست شد. در بخش -به دو بخش تقسیم شد. اطلاعات جمعیت شناختی و اجتماعی

برای  های بازاریابی دیجیتال که دهندگان مورد نظر برای ارزیابی پارامترهای چندگانه در مورد شیوه بعدی، از پاسخ
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کاملاً »ای با دو افراط در  درجه 5بندی لیکرت  صنعت شرکت های خدماتی تطبیق داده شده است در مقیاس جمع

( برای نمرات عملکرد در رابطه با پنج بعد 65بیانیه )کاهش از  81سؤال شد. این بخش دارای « کاملاً موافقم»و « مخالفم

یب برای سه بعد رضایت مشتری و سه بعد قصد خرید است. مشارکت دیجیتال مارکتینگ و سه بیانیه هر کدام به ترت

مشتری )مدیرکننده( دارای چهار بیانیه است. بر اساس نوع ابعاد و عبارات، کدگذاری مجدد و کدگذاری معکوس انجام 

 .شد

 میباشد.نفر  801نفر بوده که نمونه آماری تحقیق حاضر بر اساس فرمول کوکران تعداد  651جامعه آماری شامل 

 اطلاعات جمعیت شناختیتوصیف 

مورد بررسی قرار مورد نظر از جامعه تحقیق نمونه آماری نفر  801 تحصیلات در این بخش ویژگی های جنس، سن،

 خواهد گرفت.

 جنسیت

 تیجنس براساسنمونه آماری  فراوانی توزیع 1جدول شماره 
 جنس  فراوانی درصد

 آقا 11 %50

 خانم 21 %02

 کل 801 %811

 

 درصد 02به./ خانم هاتشکیل می دهند. این رقم در خصوص  آقایاندرصد از افراد نمونه را  1/50 بر اساس جدول بالا

 زیر خلاصه شده است. دایره ایکاهش یافته است. این نتایج در نمودار 

 جنسیت براساسنمونه آماری  نسبی توزیع 1شماره  نمودار

 
است که آقایان پاسخ دهنده به سوالات پرسشنامه این پژوهش تقریبا دوبرابر اندکی بیش در نمودار دایره ای بالا مشخص 

 از تعداد خانمها میباشند.

 خانم آقا
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 امنه سنید

 نمونه آماری سنی توزیع 2جدول شماره 
 دامنه سنی فراوانی درصد

 سال 31کمتر از  5 3

 سال 01 تا 38 31 61

 سال 51 تا 08 05 38

 سال 21 تا 58 01 65

 سال 28بیش از  61 80

 کل 801 811

 

قرار دارد، در  سال 05تا  11بین نمونه آماریدرصد از  38حدود چنانکه در جدول بالا مشاهده می شود، دامنه سنی 

. همچنین می باشند سال 15تا  11بین درصد از آنها  61 و می باشند سال 05تا  01بین درصد آنها  65حالیکه سن 

 سال سن دارند. 28درصد بالای  80و  سال 31درصد کمتر از  3

 
 نمونه آماری سنی دامنه نسبی توزیع 2شماره نمودار

سال سن دارند. پس از این گروه،  21تا  58در نمودار میله ای بالا مشخص است که درصد بالایی از پاسخ دهندگان بین 

ساله ها پس از این دو گروه واقع میشوند. تعداد سال از بقیه بیشتر میباشد و بیست و یک تا سی  51الی  08فراوانی گروه 

 سال سن دارند. 38سال یا کمتر از  28کمی از پاسخ دهندگان بیش از 
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 سطح تحصیلات

 

 تحصیلات سطح براساسنمونه آماری  فراوانی توزیع 1جدول 
 درصد فراوانی سطح تحصیلات

 22 33 کمتر از کارشناسی

 20 31 کارشناسی

 33 00 کارشناسی ارشد

 65 32 دکتری

 81101 801 کل

 

می باشند. این  ارشد کارشناسی، دارای تحصیلات نمونه آماریدرصد از  33 اطلاعات جدول بالا حاکی از آن است

، دارای تحصیلات نمونه مورد بررسیدرصد از  61درصد است و  65به دکتری با تحصیلات  افرادرقم در مورد 

 هستند. کمتر از کارشناسیدارای تحصیلات  افراددرصد از  66و  کارشناسی

 
 نمونه آماری تحصیلات سطح نسبی زیعتو 1نمودارشماره 

در نمودار بالا مشاهده میگردد که تعداد افراد با درجه تحصیلی فوق کارشناسی نسبت به سایر مقاطع تحصیلی در نمونه 

همچنین پس از افراد دارای مدرک کارشناسی ارشد،  و ؛آماری مورد بررسی از بقیه پایه های تحصیلاتی بیشتر میباشد

 افراد دارای مدرک دکتری از بقیه فراوانی بیشتری دارند.

 

 

 

 

 

0

5

10

15

20

25

30

35

40

45

50

�کمتر از کارشناسی  دکتری کارشناسي ارشد کارشناسي



 8-62 ص ،8011 پاییز ،18 شمارهرویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری،  86

 

 

 تحلیل مسیر

 در شکل ذیل تحلیل مسیر ارائه شده است:

 . نمایش تحلیل مسیر6شکل 

 
 تفسیر و تعبیر مدل معادلات ساختاری 0جدول 

برآوردهای مدل  نام شاخص

 اصلی

 حد مجاز

ی آزادی( )کای دو بر درجه  00/6 3کمتر از    

GFI)05/1 )نیکویی برازش 0/1بالاتر از    

RMSEA)151/1 )ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 10/1کمتر از    

CFI (یافته تعدیل)برازندگی    01/1 0/1بالاتر از    

NFI)05/1 )برازندگی نرم شده 0/1بالاتر از    

NNFI)01/1 )برازندگی نرم نشده 0/1بالاتر از    

IFI )برازندگی فزاینده(   01/1 0/1بالاتر از    
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دلیل برازندگی مدل قطعیت  تنهایی بهآمده برای مدل  دست به یها از شاخص یکدر کار با برنامه لیزرل، هر  طورکلی به

 ینقبول است که در مدل ا قابل 3، مقدار زیر اش آزادیدو به درجه  ینسبت آماره کا یمنابع برا یوجود ندارد و در برخ

 ها کوواریانسو  ها واریانس یاز مقدار نسب ای اندازهدهنده  نشان GFI رشده است. معیا محاسبه 00/6این مقدار  یقتحق

ر باشد، ت باشند که هرچه به عدد یک نزدیک شود. این معیار بین صفر تا یک متغیر می باشد که توسط مدل تبیین می می

است. ریشه دوم  1005مدل مقدار  یشده برا گزارش GFIشده بیشتر است. مقدار  های مشاهده نیکویی برازش مدل با داده

های برآورد یا  شده در گروه نمونه و عناصر ماتریس ماندها یعنی تفاوت بین عناصر ماتریس مشاهده میانگین مجذور پس

خصوص در مقایسه با سایر  اینکه یک مدل به یبررس یموردنظر است. براشده با فرض درست بودن مدل  بینی پیش

کند از مقادیر شاخص  شده تا چه حد خوب عمل می های مشاهده از داده ای ههای ممکن، ازلحاظ تبیین مجموع مدل

شده  استفاده81و شاخص برازندگی تطبیقی0شاخص برازندگی فزاینده1نشده برازندگی ، شاخص نرم5شده برازندگی نرم

ممکنه  یها شده در مقایسه با سایر مدل از برازش بسیار مناسب مدل طراحی یها حاک این شاخص 0/1 یاست. مقادیر بالا

کند از شاخص  جویی را با هم ترکیب می اینکه مدل موردنظر چگونه برازندگی و صرفه یبررس یاست. درنهایت برا

، ریشة میانگین RMSEAشاخص  شده است. استفاده RMSEA یبتقربسیار توانمند ریشه دوم برآورد واریانس خطای 

های  که مشخصه طور همان( برآورد شده است. 151/1) یقمدل تحق یباشد. در این پژوهش برا مجذورات تقریب می

تحقیق برازش  ینظر یو زیربنا یهای این پژوهش با ساختار عامل دهد، داده در مدل و جدول فوق نشان می یبرازندگ

 است. ینظر یها دارد و این بیانگر همسو بودن سؤالات با سازه یمناسب

یافته،  تعدیلبرازندگی البته باید توجه داشت که متغیرها و شاخص های برازندگی در این پژوهش به شاخص های 

 د.تقسیم شده اند که همگی در سطح مطلوب قرار دارن برازندگی فزایندهو  شدهنبرازندگی نرم ، برازندگی نرم شده

 به عنوان یک میانجی CIبررسی 

نشان داده شده  5و جدول  6بر روی شیوه های مختلف بازاریابی دیجیتال و رضایت مشتری در شکل  CI اثر تعدیل

نشان دادند که یک اثر تعدیل غیر  H8(d) و H8(b) ،H8(c) .اگرچه اثر تعدیل نسبتاً زیاد بود، اما معنی دار نبود .است

اثر  H8(f) و H8(e) .وجود دارد PI بازاریابی دیجیتال و E-CRM ، نمایش وSEM/SEO ابعادبین  CI قابل توجه

رابطه مثبت  CIبه طور خاص،  .نشان دادند PI بر بازاریابی محتوا و ابعاد ارتباطی بازاریابی دیجیتال و CI تعدیل معناداری

 .(0را کاهش داد )شکل  PI بین ارتباطات ورابطه منفی  CI ( و3را کاهش داد )شکل  PI بین بازاریابی محتوا و

 

 

 

 

 

 

                                                           
7
 NFI 

8
 NNFI 

9
 IFI 

10
 CFI 
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 .CM بر CI . نمایش گرافیکی تأثیر تعدیل کننده1شکل 

 
 .C بر CI . نمایش گرافیکی تأثیر تعدیل کننده1شکل 

 

 بحث ها، مفاهیم و پیشنهادات برای تحقیقات آینده

دلیل انجام این تحقیق درک عوامل مؤثر بر قصد خرید و مورد خاص هزاره ها به عنوان مخاطب هدف مورد بحث قرار 

ها را  تواند شکاف گرفت. درک ترجیحات مشتریان برای یک استراتژی بازاریابی دیجیتال خاص و توسعه محصولات می

 دیجیتالد. این مطالعه سعی کرد ابعاد بازاریابی در ادراکات و انتظارات در صنعت شرکت های خدماتی برطرف کن

(DM)  و ترتیب خاص آنها را در تأثیرگذاری بر قصد خرید هزاره ها ارزیابی کند. نتیجه از تحلیل مسیر کاملاً مشخص



 85 محور علت بازاریابی های استراتژی دیجیتالی تحول در تأثیرگذار عوامل بررسی

 

 

این بیماری همه گیر، فعالیت های محیط کار را برای مجازی شدن محدود کرد و سازمان های متعدد تغییرات مورد  .بود

پردازد که چگونه  [. این مقاله به بررسی این موضوع می886نیاز را به طور موثر در یک دوره کوتاه انجام دادند ]

تواند آنها را در شرایط فعلی نجات  گذارد و چگونه انطباق بازاریابی دیجیتال می گیری بر صنعت خدمات تأثیر می همه

بازاریابی مبتکرانه ایجاد کنند تا برای تغییرات دیجیتالی بازار آماده  های خواهیم که استراتژی دهد. ما از سرپرستان می

شوند. مدیران صنعت خدمات اکنون باید این مشکل را به یک فرصت تبدیل کنند و بر استراتژی های بازاریابی دیجیتال 

ثیر آنها بر قصد خرید و محققان پنج جزء بازاریابی دیجیتال را شناسایی کرده اند. تأ .[113] نوآورانه تمرکز کنند

از مهم ترین عوامل هستند. این از این مطالعه به دست آمد زیرا این جزء  SEM/SEO رضایت مصرف کنندگان به عنوان

دیجیتالی بازاریابی تا حد زیادی بر نسل هزاره تأثیر می گذارد. مدیران در درجه اول مشتریان جدیدی را جذب کرده اند 

برای خدمات گذاران در طول دوره ذکر شده فوق العاده  (SERP) ت نتایج موتورهای جستجو[. رتبه بندی صفحا880]

بود. مدیران از ارائه دهندگان موتورهای جستجو برای ادغام ابزارهای بازاریابی در پلتفرم هایشان بهتر استفاده کردند 

 SEM [. آنها روش های882فق کرد ][. هدف گذاری سفارشی با تحلیل الگوی رفتاری این استراتژی را مو31،885]

عامل مهم دیگری است که بیشتر هزاره ها آن را دوست  E-CRM .خود را بیشتر بهینه کردند تا مقرون به صرفه باشد

داشتند. تجربه مشتری راهی برای برنده شدن در رقابت سخت و عمل به عنوان تخمین جدایی از برندهای مختلف است 

های  فرم گرانی که پلت ، شناسایی، به دست آوردن و حفظ، با موفقیت توسط خدماتE-CRM [. هر سه جنبه885]

[. ارائه دهندگان یک تیم آموزش دیده را مستقر کردند که 53،50کنند مورد استفاده قرار گرفتند ] دیجیتال را اجرا می

ر بر قصد خرید خدمات مشتریان، دانش، موارد خاص و فرآیندهای مختلف را مدیریت می کرد. همچنین نمایشگ

خدمات ای از شرکت های شرکت های خدماتی تاثیر مثبت و معناداری داشت. استفاده از تبلیغات نمایشی مانند بنرها، 

متن ها، صدا، تصویر یا ویدئو و غیره در وب سایت ها، اپلیکیشن ها یا رسانه های اجتماعی توسط خدمات گذاران با 

[. ما دریافتیم که هر 30،01یوه ها بر رضایت مشتری و افزایش قصد خرید تأثیر گذاشت ][. این ش881موفقیت انجام شد ]

صحبت در مورد تأثیر ناچیز دو عامل دیگر چند  .سه عامل رابطه مثبت و معناداری با رضایت مشتری و قصد خرید دارند

جهی بر رضایت مشتری و همچنین قصد سؤال ایجاد کرد. بازاریابی محتوا و استراتژی های ارتباطی تأثیر غیر قابل تو

کردند که پیام جذاب نیست. این مطالعه  نشینی کرد زیرا احساس می ها در بخش خدمات عقب خرید داشتند. این شیوه

نشان داد که مشتریان قادر به رمزگشایی پیام های ارسال شده توسط خدمات ها نیستند. دو نکته در اینجا مشهود بود. 

گران مملو از اصطلاحات تخصصی و  تند به نکات فنی محصول بپردازند و ارتباطات خدماتخواس مشتریان نمی

کننده بود. در مورد محتوا، ما انتظار نتیجه را داشتیم زیرا مشتریان هندی هنوز عاشق تبلیغات اصلی هستند و در عین  گمراه

یت مشتری به عنوان یک میانجی در این مطالعه عمل رضا .حال برای استراتژی های بازاریابی مبتنی بر محتوا آماده نیستند

، نمایش و قصد خرید را واسطه کرد. محققان دریافتند که اگر SEM/SEO ،E-CRM کرد و )تا حدی( رابطه بین

مشتریان از این ابتکارات انجام شده توسط متخصصان شرکت راضی باشند، سطح رضایت بالا خواهد بود و قصد خرید 

ناچیز بود.  (CS )از طریق ایش خواهد یافت. در مورد دو عامل دیگر، هر دو اثر مستقیم و غیرمستقیمخدمات خدمات افز

این موضوع می تواند در آینده با برخی از صنایع خدماتی دیگر مانند آموزش، حمل و نقل و غیره مورد بررسی قرار 

ر قصد خرید نسبت به صنعت خدمات تأثیر می گذارد، گیرد. در پایان، محققان می توانند تعداد متغیرهای مستقلی را که ب

کننده مانند سن، جنسیت و درآمد را برای مشاهده قصد خرید  توانند چند متغیر تعدیل گسترش دهند. محققان همچنین می
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ه در آینده اضافه کنند. یک برخورد موفق، مشوقی مثبت و پرشور برای مشتری ایجاد می کرد. به این ترتیب، مشتریان ب

تدریج وفادار خواهند بود و آماده خرید مجدد و تجویز برند برای همراهان یا خانواده خود خواهند بود. حالت دیجیتالی 

 .برای افزایش کیفیت و رضایت مشتری باشد RATER باید شامل رویکرد CRM استراتژی های

 نتیجه گیری

[ و یکی از حیاتی ترین آزمایش ها برای 880] یکی از محرک های کلیدی افزایش فاصله بین بازارها و شرکت ها

[ اینترنت است. بازاریابی دیجیتال نحوه مدیریت و تعامل کسب و کارها با مصرف کنندگان و جامعه خود 883بازاریابی ]

را در مقیاس جهانی متحول کرده است. در حال تبدیل شدن به یک ابزار حیاتی و ضروری برای پرداختن به مسائل در 

های پیش روی  ترین دغدغه بازاریابی است. به طور همزمان، از آغاز قرن بیست و یکم، پایداری به یکی از مهمحوزه 

[. محققان رابطه بین بازاریابی و پایداری را به طور گسترده مورد 861ویژه بازاریابان، تبدیل شده است ] وکارها، به کسب

رسیدند که هر دو مفهوم چیزی برای ارائه به یکدیگر دارند. پایداری از  [ و به این نتیجه868،866مطالعه قرار داده اند ]

دستیابی به بهبود در زنجیره تامین، تمایز محصول، دسترسی به سرمایه گذاران آگاه یا سطح بالاتر تعهد کارکنان پشتیبانی 

های جامعه فراهم  ها و ارزش ر نگرش[. در نتیجه، بازاریابی درک بهتری از رفتار مشتری و ابزاری برای تغیی868می کند ]

دهد تا در این  گران نشان می این مطالعه شامل پنج مؤلفه بازاریابی دیجیتال است و مسیری را به خدمات .[121] کند می

گیر موفق شوند. ابتدا، ما با پنج جزء شیوه های بازاریابی دیجیتال که توسط خدمات گذاران اتخاذ شده  وضعیت همه

کردیم. به دلیل شیوع بیماری همه گیر اجباری شده است. ما سعی کردیم تاثیر این مولفه ها را بر رضایت است، شروع 

مشتری و قصد خرید ارزیابی کنیم. علاوه بر این، ما نقش میانجی رضایت مشتری را در رابطه بین پنج مولفه و قصد خرید 

تأثیرگذار برای رابطه بین پنج مؤلفه و بازاریابی دیجیتال، ارزیابی کردیم. در نهایت، ما از مشارکت مشتری به عنوان 

، SEM/SEO رضایت مشتری و قصد خرید استفاده کردیم. پس از تجزیه و تحلیل دقیق، متوجه شدیم که روش های

به طور قابل توجهی بر رضایت مشتری و قصد خرید تأثیر می گذارد. علاوه بر این، یک رویکرد  E-CRM نمایش و

روی انجام شد. رضایت مشتری به طور قابل توجهی بر قصد خرید تأثیر گذاشت و میانجی خوبی بین  معانه-گری میانجی

شیوه های بازاریابی دیجیتال و قصد خرید داشت. علاوه بر این، مشارکت مشتری رابطه بین بازاریابی محتوا و ارتباط با 

بدی است که به واقعیت تبدیل شده است. هیچ کس چنین رویای  80کووید  شعله ور شدن .قصد خرید را تعدیل کرد

های در حال افزایش وفق داده و ترتیبات  شرایطی را پیش بینی نمی کرد. با این حال، بشریت با پشتکار خود را با واقعیت

دارد  کند. باید اطمینان داشت که روند فعلی پایان روشنی جدیدی را ایجاد کرده است که مشکلات جدید را برطرف می

و این گذر کوتاه است. این مطالعه کاملاً مشهود است زیرا هزاره ها در مقایسه با مشتریان نسل قبلی عملی و کمتر 

احساسی هستند. با وجود یک استراتژی بازاریابی دیجیتال قوی، رضایت مشتری و مشارکت مشتری می تواند نقش 

های توسعه خدمات/محصول  گران باید در استراتژی ن رو، خدماتمهمی در تأثیرگذاری بر قصد خرید داشته باشد. از ای

ها را جلب کند،  تواند چشم و بازاریابی به جای هدر دادن مبلغ هنگفتی برای یک استراتژی غیرضروری که نمی

 .سازی کنند. آنها باید هزاره ها را بسازند تا با روحیه و طبیعت واقعی به هزاره ها پاسخ دهند بداهه
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Abstract 

This study examines the relationship between digital marketing practices, customer satisfaction, 

customer engagement, and purchase intent. The focus is on the digital marketing strategies of service 

companies during an epidemic and the resulting closure. It sought to analyze the digital evolution of 

marketing practices and customer buying intentions. Covid 19 was considered as the predominant 

epidemic and its impact on the digital evolution of cause-oriented marketing strategies. Five 

dimensions of digital marketing strategies were considered with eighteen items and three items of 

customer satisfaction and purchase intention for practical purposes. Structural equation modeling was 

used to study 535 customer responses of service companies. Findings show that SEM / SEO, display 

and E-CRM methods significantly affect customer satisfaction and purchase intention. In addition, a 

mediation-mediation approach was developed. Customer satisfaction significantly influenced the 

intention to buy and was a good mediator between digital marketing practices and the intention to 

buy. In addition, customer engagement moderated the relationship between content marketing and the 

relationship with purchase intent. This research work generally helps marketers of service companies. 

Digital channel managers explicitly understand their strengths in relation to the five dimensions of 

digital marketing strategies. Accordingly, they formulate their decision-making plans to improve 

customer satisfaction and thus purchase intent. 
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