
 Analyzing the effect of advertising content on the revisit intention of
DigiKala website

Due to the increasing acceptance of internet users from web-
sites that provide goods and services, the use of content mar-
keting techniques to increase website visits has become one of 
the necessities of emerging internet businesses. In this regard, 
the current research aims to investigate the effect of the di-
mensions of the advertised content on the revisit intention, by 
the role of the online shopping experience and the advertising 
value on the digikala website. This research is applied in terms 
of purpose and descriptive survey in terms of nature. The sta-
tistical population of the research is the students of Isfahan 
University who have at least once had the experience of buying 
from a digital store. Based on this, according to Morgan’s ta-
ble, the sample size was predicted to be 152 people who were 
selected using a Non-probability sampling method. The data 
collection tool was a questionnaire, and to test the research hy-
potheses, the structural equation modeling method was used. 
The findings of the research show that the dimensions of the 
advertised content have a positive and significant effect on the 
advertising value and revisit intention, and the advertising val-
ue also has a positive and significant effect on the revisit in-
tention. Online shopping experience mediates the relationship 
between advertising value and revisit intention. advertising ir-
ritation was also found to moderate the relationship between 
advertising value and revisit intention.
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تحلیل تاثیر محتوای تبلیغ بر قصد بازدید مجدد از وب سایت دیجی‌کالا

حسن اسماعیلیان*1، سمیه احمدزاده 1، سید علی محمودیان 1 
1- دانشکده مدیریت و نوآوری، دانشگاه شهید اشرفی اصفهانی، اصفهان، ایران

با توجه به استقبال روزافزون کاربران اینترنتی از وب‌سایت‌های ارائه دهنده کالا و خدمات، 
به‌کارگیری تکنیک‌های بازاریابی محتوا در راستای افزایش بازدید از وب‌سایت‌ها به یکی 
از ملزومات کسب و کارهای اینترنتی مبدل شده است. در این راستا هدف پژوهش حاضر، 
از وب‌سایت دیجی‌کالا می‌باشد.  بازدید مجدد  بر قصد  تبلیغ  ابعاد محتوای  تأثیر  بررسی 
این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر ماهیت، توصیفی - پیمایشی است. جامعه 
از  خرید  تجربه  یکبار  حداقل  که  می‌باشند  اصفهان  دانشگاه  دانشجویان  پژوهش  آماری 
فروشگاه دیجی‌کالا را داشته‌اند. بر این اساس، حجم نمونه مطابق جدول مورگان، ۱۵۲ نفر 
پیش‌بینی شد که با استفاده از روش نمونه‌گیری غیراحتمالی انتخاب شدند. ابزار گردآوری 
معادلات  مدلسازی  روش  از  پژوهش  فرضیه‌های  آزمون  به‌منظور  و  پرسشنامه  داده‌ها، 
ساختاری استفاده شد. یافته‌های پژوهش نشان می‌دهد که ابعاد محتوای تبلیغ بر ارزش 
تبلیغات و همچنین قصد بازدید مجدد تأثیر مثبت و معناداری دارد، همچنین ارزش تبلیغات 
نیز بر قصد بازدید مجدد تأثیر مثبت و معناداری دارد. تجربه خرید آنلاین رابطه بین ارزش 
تبلیغات و قصد بازدید مجدد را واسطه‌گری می‌کند و تحریک تبلیغات رابطه بین ارزش 

تبلیغات و قصد بازدید مجدد را تعدیل می‌نماید.
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تبلیغ

ارزش تبلیغات
 تجربه خرید آنلاین

 قصد بازدیدمجدد
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مقدمه
امروزه تبلیغات به مهم‌ترین ابزار ارتباطات بازاریابی تبدیل شده 
است که تأثیرات قابل‌توجهی بر تصمیم خرید مصرف‌کنندگان دارد. 
پس از فراگیری شبکه جهانی اینترنت در اواسط دهه ۹۰ میلادی 
و به‌تبع آن معرفی فروشگاه‌های اینترنتی، تبلیغات در بستر اینترنت 
با نرخ فزایندهای رشد پیدا نمود. مطابق با آمار، کاربران اینترنت با 
نرخ رشد سالانه 5/7 درصدی در حال افزایش است. پیش‌بینی‌ها 
از کل  تا سال ۲۰۲۴، ۶۷ درصد  این است که  از  همچنین حاکی 
هزینه‌های جهانی برای تبلیغات صرف شود )سایت استاتیستا  (. به 
عقیده زمبیک   )۲۰۱۵( رسانه‌های اجتماعی به دلیل انتشار اطلاعات 
به هنگام و تأثیر بر رفتار مصرف‌کنندگان و تسهیل امکان شناسایی 
و انتخاب محصولات، رفتارها و نگرش مصرف‌کنندگان نسبت به 
برند را فراهم آورده و ازاین‌رو توجه مدیران را به خود جلب نموده‌اند. 
در این میان، محتوای تبلیغات، محرک تأثیرگذار ارتباطی شناخته 
شده است که منجر به واکنش مطلوب مصرف‌کنندگان نسبت به 
محصولات و خدمات برند در مقایسه با سایر محصولات و خدمات 
به‌عنوان  اینترنت  بستر  در  تبلیغات  و  بازاریابی  شد.  خواهد  مشابه 
یک زیست‌بوم داده‌محور، از ابزارها و فناوری‌های جدید برای فهم 
اگرچه  )ساورا و همکاران  ،۲۰۲۱(.  استفاده می‌کند  رفتار مشتریان 
برای  مصرف‌کننده  تحریک  تبلیغ،  هر  اولیه  هدف  گفت  می‌توان 
بااین‌حال، پژوهش‌های  یا دریافت خدمات است  خرید محصول و 
اخیر نشان می‌دهد که مواجهه با تبلیغات زیاد منجر به احساسات 
منفی در میان مصرف‌کنندگان می‌شود )شارما و همکاران  ،۲۰۲۲(. 
به عقیده شریف و همکاران   )۲۰۱۹( چنانچه تبلیغات حس آزردگی 
و ناراحتی را به مخاطب منتقل کند سبب بی‌توجهی به تبلیغ و در 
نتیجه دورشدن از خرید خواهد شد. مرور پژوهش‌های پیشین نیز 
نشان می‌دهد که تحریک تبلیغاتی باعث ایجاد یک پاسخ منفی و 
کاهش ارزش تبلیغات می‌شود که می‌تواند بر روی قصد خرید نیز 
تبلیغ     محتوای  لذا  مارتین  ،۲۰۲۲(؛  و  )هراندو  بگذارد  منفی  تأثیر 
رسانه‌ای  باتوجه‌به  و  مشتریان  سلیقه  و  نیاز  با  متناسب  می‌بایست 
و  طراحی  می‌کنند  سپری  آن  در  را  خود  زمان  بیشترین  آنها  که 

انتشار یابد.
یک  ساختن  و  نگهداری  برای  شده  صرف  هزینه  طرفی،  از 
از جذب  بسیار کمتر  فعلی،  برای مشتریان  از خرید  ایده‌آل  تجربه 
مشتریان جدید است )شانکار و همکاران  ، ۲۰۱۱(. در این صورت 
سازمان می‌تواند با صرف هزینه‌ای کمتر، مشتریان فعلی خود را به 
سمت بازدید و خرید مجدد سوق دهد. مصرف‌کنندگان فعلی افرادی 
چابک و متعهدند که این خصوصیت می‌تواند وفاداری آنها را تسهیل 
نماید. این وفادارسازی برای فروشگاه‌های مجازی ارزش و اهمیتی 
مضاعف خواهد داشت چرا که به واسطه سهولت دسترسی، مخاطب 
می‌تواند با صرف زمان مشابه به سمت یک فروشگاه مجازی دیگر 

برود )شاپوال و همکاران، 2018  (. 

1  Statista.com
2  Zembick
3  Saura et al.
4  Sharma et al.
5  Sharif et al.
6  Herrando & Martin
7  Shankar et al.
8  Shapoval et al.

بنابراین، ایجاد تجربه مثبت مشتری نقش مهمی در شکل‌گیری 
پیامدهای مطلوب برای کسب‌وکار، مانند دلبستگی عاطفی قوی با 
برند، افزایش رضایت و متعاقباً وفاداری مشتری خواهد داشت )آنشو 
و همکاران  ، 2022(؛ لذا تجربه مشتری نیز به یکی از مفاهیم اساسی 
در پژوهش‌های بازاریابی تبدیل شده است به این دلیل که کسب 
و کارها درک کرده‌اند موفقیت آنها تا حد زیادی به ارائه تجربیات 

خرید مثبت به مشتریان بستگی دارد )بکر و جاکولا 1 ،2020(. 
و  سازمان‌ها  اصلی  هدف  شده،  مطرح  مباحث  به  توجه  با 
در  تبلیغات  بخصوص  تبلیغات  برای  کردن  هزینه  برای  بازاریابان 
بستر مجازی افزایش خرید مشتریان از آنهاست، باید این نکته را 
در نظر گرفت که امروزه خرید، آخرین حلقه آخر از زنجیره بازاریابی 
در  نیست که  به فروش مقطعی  مایل  ذاتا  و هیچ سازمانی  نیست 
که  می‌دهد  نشان  مصرف‌کننده  رفتار  از  تجربی  شواهد  میان  این 
محتوای تبلیغات و همچنین تجربه‌ی پیشین مشتری از یک خرید 
فروشگاه مجازی  از  او  بازدید مجدد  برای  بالایی  اهمیت  اینترنتی 
مجدد"  بازدید  "قصد  اصطلاح  همکاران،2022(.  و  )شارما  دارد 
معمولاً  برای اشاره به نیات رفتاری )جانی و هان 1 ، 2011( استفاده 
می‌شود که توسط ارزش‌های احساسی مانند شادی، عشق و شگفتی 
مثبت تحریک می‌شود )چنگ و همکاران 1 ، 2020(. افزون بر این، 
نقش حیاتی تعامل میان مشتریان و برندها در تأثیر بر نیات رفتاری 
مصرف‌کنندگان نیز در ادبیات مستند شده است )کوی و همکاران 1 ، 
2020؛ هانایاشا 1 ، 2022(. از این رو، خرده‌فروشان اینترنتی به دنبال 
بازدید  برای  مشتریان  بر  تأثیرگذاری  برای  استراتژیک  تصمیماتی 
لذا  همکاران 1 ،2016(.  و  )عبداله  هستند  خود  وب‌سایت  از  مجدد 
لازم است تا فروشگاه‌هایی آنلاین توجه بیشتری نسبت به ارزش 
که  تأثیری  و همچنین  از سمت مصرف‌کننده  تبلیغات  شده  درک 
بتوانند  تا  باشند  داشته  می‌گذارد  او  رفتاری  نیات  روی  بر  تبلیغات 
تا  را مجاب کرده  او  و  برای وی رقم زده  از خرید  ماندگار  تجربه 
دوباره از فروشگاه آنها دیدن و خرید کند. قطعاً این عوامل باعث 
اعتماد  این،  بر  علاوه  می‌شود.  آن  گسترش  و  موجود  بازار  حفظ 
باعث می‌شود که مصرف‌کنندگان  به وب‌سایت  ایجاد شده نسبت 
تمایل بیشتری برای بازگشت به وب‌سایت داشته باشند )فرادیبا و 

عفرات 1 ، 2023(.
در مجموع می‌توان گفت تاکنون پژوهشگران تلاش نموده‌اند 
و  شناسایی  را  وب‌سایت  از  مجدد  بازدید  قصد  بر  مؤثر  عوامل 
در   )2019( همکاران 1   و  اشرف  مثال  طور  به  کنند.  دسته‌بندی 
طراحی  جمله  از  وب‌سایت  طراحی  ویژگی  چهار  خود،  مطالعه 
بصری، طراحی نقشه سایت، طراحی محتوا، طراحی تعاملی همراه 
با تأثیرات آن بر نگرش و نیات رفتاری مصرف‌کننده درسایت‌های 
مطالعه  طبق  دادند.  قرار  بررسی  مورد  را  الکترونیک  تجارت 
پیش‌بینی  اطلاعات،  سودمندی   )2023( فیلیری 1   و  کامیلری 

9  Anshu et al.
10  Becker and Jaakkola
11  Jani and Han
12 Cheung et al.
13  Koay et al.
14  Hanaysha
15  Abdullah et al.
16  Faradiba & Efrata
17  Ashraf et al.
18  Camilleri & Filieri
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کننده قوی رضایت و وفاداری مشتری در خرید آنلاین است. چی 
اعتماد  خرید،  در  قطعیت  عدم  عامل  سه  نیز  همکاران  )2015(  و 
قصد  پیشایندهای  عنوان  به  را  شده  شخصی‌سازی  ویژگی‌های  و 
بازدید مجدد و خرید آنلاین معرفی می‌کنند. همچنین خرسندی و 
تبلیغات  را شامل  اینترنتی  تبلیغ  همکاران )1399( مولفه‌های یک 
می‌دانند.  ایمیلی  و  ویدئویی  متنی،  اجتماعی،  شبکه‌های  همسان، 
قصد  بر  تبلیغ  محتوای  ابعاد  تاثیر  درباره  اندکی  دانش  بااین‌حال 
بازدید مجدد از وب‌سایت وجود دارد و ضرورت مطالعه قصد بازدید 
پیش  از  بیش  اینترنتی  فروشگاه‌های  در  مصرف‌کنندگان  مجدد 
احساس می‌گردد. با توجه به رشد آمار خرید اینترنتی در سالیان اخیر 
بخصوص پس از همه‌گیری ویروس کرونا، نکته حائز اهمیت برای 
فروشگاه‌های اینترنتی این است که تا چه حد مشتریان خود را راضی 
نگهداشته و آنها را مجاب کنند تا به منظور تکرار خرید، از وب‌سایت 
آنها بازدید کنند. از آنجا که محتوای تبلیغ در رسانه‌های اجتماعی 
ساخت  منظور  به  آن  از  که  است  برند  مورد  در  اطلاعاتی  شامل 
تصویری مطلوب از برند، ایجاد جایگاه مناسب در ذهن مصرف‌کننده 
و افزایش فروش در فعالیت‌های بازاریابی استفاده می‌شود )اوکازاکی 
و تیلور  ،2013(. لذا در پژوهش حاضر، تاثیر محتوای تبلیغ برقصد 
بازدید مجدد با در نظر گرفتن نقش تجربه خرید و ارزش تبلیغات در 
وب سایت دیجی کالا به عنوان بزرگترین خرده فروشی اینترنتی در 

کشور بررسی خواهد شد.

مبانی نظری

محتوای تبلیغ شده:
برای  بستر  این  اینترنتی،  کاربران  روزافزون  رشد  باتوجه‌به 
بازاریابی  زمینه  زیادی در  تبلیغ‌کنندگان مزایای  و  مصرف‌کنندگان 
بازار  یک  اینترنت  همکاران  ،2013(.  و  )کو  است  کرده  فراهم 
مجازی محسوب می‌شود که در آن مصرف‌کنندگان با طیف وسیعی 
از انتخاب‌های محصول تعامل می‌کنند. براین اساس، ظهور اینترنت 
بدون  مشتریان  با  روابط  تقویت  برای  را  بهتری  تعاملی  ابزارهای 
توجه به موقعیت فیزیکی آنها به ارمغان می‌آورد؛ بنابراین باتوجه‌به 
اهمیت تعامل در اینترنت، طبیعی است که بسیاری از محققان در 
استفاده  چگونگی  و  چرایی  بررسی  به  ارتباطات  و  بازاریابی  زمینه 
خود  رفتارهای  و  انگیزه‌ها  نظر  از  اینترنتی  فروشگاه‌های  از  مردم 
تبلیغی هوشمند  انتشار  ازاین‌رو  بپردازند )کی و جانسون  ، 2001(. 
انتخاب  برای  صحیح  تصمیم‌گیری  برای  آنها  به  مشتریان  برای 
به‌خاطر  اکثر مشتریان  محصول موردنظر کمک می‌کند. همچنین 
بررسی  و  دریافت  به  علاقه‌ای  تبلیغات  دریافت  بودن  هزینه‌بر 
ارائه  بازاریابان  اصلی  چالش  لذا  ندارند؛  زننده  و  نامربوط  تبلیغات 
تبلیغات متناسب باسلیقه و نیاز مشتریان است )کیم و هان  ، 2014(. 
سازمان‌ها می‌توانند با تولید محتوای تبلیغاتی آموزنده چه در بستر 
سنتی و چه در بستر آنلاین، برای مشتریان، با آنها یک ارتباط 
دوطرفه ایجاد کنند تا بتوانند وب‌سایت خود را به‌عنوان یک مرجع 

1  Che et al.
2  Okazaki & Taylor
3  Ko et al.
4  Kaye and Johnson
5  Kim & Han

ببرند  بالا  را  به وب‌سایت خود  مراجعه مجدد  آمار  و  کرده  معرفی 
محتوای  بهتر  مطالعه  برای  ازاین‌رو   .)2016 همکاران  ،  و  )باردا 
تبلیغات چهار بعد آگاهی، اعتبار، سرگرمی و اعتبار پیام در پژوهش 

حاضر موردبررسی قرار خواهد گرفت )شارما و همکاران،2022(.

آگاهی  :
آگاهي به توانايي اطلاع‌رسانی پیام‌ها با محتواي مناسب، زمان 
جايگزين‌هاي  با  آشنايي  جهت  در  كاربران  با  متناسب  و  مناسب 
محصول براي كسب بيشترين رضايت‌مندي ممكن از آنها اطلاق 
می‌شود )شیدائی و همکاران،1399(. از آن‌جا که مصرف‌کنندگان به 
دنبال اطلاعاتی شفاف و مفید در مورد محصول و خدمات هستند، 
تبلیغات آگاهی‌دهنده می‌تواند ارزش یک تبلیغ را در نزد آنها بالاتر 
ببرد )شارما و همکاران، 2021(. با ترویج آگاهی آنها از برند تبلیغاتی، 
اطلاعات تبلیغاتی می‌تواند درک مصرف‌کنندگان را نسبت به ارزش 
یک تبلیغ بهبود بخشد. علاقه و نگرش مثبت مصرف‌کنندگان نیز 
با اطلاعات دقیق و به‌موقع بهبود می‌یابد که شکل‌گیری قصد خرید 

آنها را تسهیل می‌کند. 
اعتبار:   

باعث  که  می‌شود  تعریف  تبلیغات  در  صداقت  به‌عنوان  اعتبار 
می‌شود مصرف‌کننده تبلیغات را بپذیرد و درک مثبتی نسبت به تبلیغ 
در او ایجاد شود )جابر و همکاران  ،2019(. با این تعریف، اعتبار به 
در  اطلاعات  )یعنی  تبلیغات  اعتبار  یعنی  تقسیم می‌شود  دو بخش 
آگهی را به چه میزان صادقانه یا معتبر می‌دانند( و اعتبار تبلیغ‌کننده 
به  را  تبلیغات  کننده  ارائه  کنندگان شرکت  که مصرف  این  )یعنی 
چه میزان به عنوان یک منبع معتبر درک می‌کنند( ) اوکازاکی 1 ، 
2004(. تحقیقات قبلی تایید کرده‌اند که اعتبار، تاثیر قابل‌توجهی بر 
ارزش تبلیغاتی درک شده مصرف‌کنندگان دارد )فالکائو و ایزیس 1 ، 
2020(. محتوای تبلیغاتی معتبر همچنین می‌تواند اعتماد مشتریان 
را به سمت تبلیغات افزایش دهد، در نتیجه احتمال پذیرش مثبت 
یک آگهی را افزایش می‌دهد ) ایکوردویاستا و همکاران 1 ، 2015(.

 سرگرمی 1 :
و  جذاب  روشی  به‌عنوان  گسترده  طور  به  تبلیغاتی  سرگرمی 
مشتریان  با  بازاریابی  اطلاعات  اشتراک‌گذاری  برای  آرامش‌بخش 
می‌باشد )مارتین و همکاران 1 ،2019(، با سرگرم کردن مصرف‌کننده 
توسط تبلیغات دیجیتال می‌توان ادراک او را نسبت به ارزش تبلیغات 
مثبت کرد )هاناشا و همکاران 2021 1  و لین و باتیستا،  1  2018(. 
ارتباط  می‌توانند  تبلیغ‌کنندگان  سرگرم‌کننده،  تبلیغات  انتشار  با 
حس  ایجاد  باعث  این  که  کنند  برقرار  مصرف‌کنندگان  با  بهتری 

6  Barreda et al.
7  Informativeness
8  Credibility
9  Gaber et al.
10  Okazaki
11 Falcao & Isaias
12 Izquierdo-Yusta et al. 
13  Entertainment
14  Martins et al
15  Hanaysha et al.
16  Lin and Bautista
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نزدیکی مصرف‌کننده با برند و در نهایت موجب به وفاداری می‌شود 
)لیو و همکاران  ،2012(. همچنین بازی‌های تبلیغاتی ابزاری هستند 
فروشگاه  سمت  به  آسان‌تر  را  مشتریان  می‌توان  آن  به‌وسیله  که 
تبلیغ  داخل  را  سرگرمی  بعد  اینکه  جز  به  بازی‌ها  کرد،  هدایت 
خرید  بیشتری  باانگیزه  مشتریان  می‌شود  سبب  می‌کنند  پررنگ‌تر 
انجام دهند )طبائیان و همکاران،1401(. علاوه براین، ادغام طنز در 
بیشتری  نزدیکی  باعث می‌شود که مصرف‌کننده احساس  تبلیغات 
به محصول پیدا کند که این موضوع باعث ترغیب او برای خرید 

می‌شود )شارل و همکاران  ،2005(. 

مرتبط بودن پیام  :
ارتباط پیام بسیار حیاتی است، چرا که مصرف‌کنندگان به دنبال 
اطلاعات تبلیغاتی هستند که متناسب با نیازهای خاص آنها باشد 
)لین و باتیستا، 2018(، پس اگر محتوای تبلیغ با نیاز آنها تطبیق 
نداشته باشد، از تبلیغ و برند تبلیغاتی رد خواهند شد، در نتیجه تبلیغات 
مرتبط، ارزش تبلیغاتی درک شده را افزایش می‌دهد. حتی در زمینه 
در  داده شده  نمایش  اطلاعات  به  تبلیغات سنتی، مصرف‌کنندگان 
آنها می‌تواند  نیازهای  آیا  تا مشخص شود  وابسته هستند  تبلیغات 
توسط محصول تبلیغاتی برآورده شود یا خیر. درواقع، تبلیغات مرتبط 
به  نسبت  مثبت  نگرش‌های  به  مصرف‌کنندگان  فوری  نیازهای  با 
تبلیغات در بستر مجازی کمک می‌کند )کیم و هان، 2014(. ارتباط 
یک پیام تبلیغاتی به درجه‌ای اشاره دارد که اطلاعات، با نیازهای 
مصرف‌کنندگان مرتبط است )خاسانه و شهیبر  ، 2018(. مشتریان 
به تبلیغاتی ارزش می‌دهند که مستقیماً به نیازهای آنها پاسخ دهند و 
اگر بتواند آنها را به محصول یا تبلیغات مرتبط برساند احتمال پاسخ 

مثبت، بیشتر وجود دارد )تسنگ و تنگ  ، 2016(.

ارزش تبلیغات  :
به  اینترنت  و  همراه  تلفن  فناوری‌های  روزافزون  محبوبیت 
شدت عمل تجارت را تشویق کرده و منجر به رقابت شدید در بازار 
درباره  تفکر  به  شروع  بازاریابان  ازاین‌رو   .)2014 )لو  ،  است  شده 
تلفن  طریق  از  پیام‌ها  انتقال  برای  بازاریابی  جدید  استراتژی‌های 
هیل  ،  و  )لی  کرده‌اند  مشتریان هدف  به  مجازی  و فضای  همراه 
2013(. تبلیغات در فضای مجازی مخصوصاً در فروشگاه‌هایی که 
فقط به‌صورت مجازی اقدام به فروش یا ارائه خدمات می‌کنند به 
طور فزاینده‌ای مهم شده است، اما متخصصان نمی‌توانند به‌راحتی 
ارزش تبلیغات را به دلیل روبه‌رو نشدن فیزیکی با مشتریان در این 
اندازه‌گیری  برای  را  مختلفی  ابعاد  ازاین‌رو  دهند.  تشخیص  بستر 
ارزش  بوت  ،2010(.  و  )وطن‌پرست  گرفته‌اند  نظر  در  مفهوم  این 
به‌عنوان"ارزش نسبی، مطلوبیت یا اهمیت"چیزی تعریف می‌شود. 
سود  يا  نسبي  ارزش  ذهني،  ارزيابي  می‌توان  را  تبلیغات  ارزش 

1  Liu et al.
2  Scharl et al.
3  Message Relevance
4  Khasawneh & Shuhaiber
5  Tseng and Teng
6  Advertising value
7  Lu
8  Lee & Hill
9  Vatanparast &  Butt

تبليغاتي براي كاربران، و بررسي اينكه چه عواملي ارزش را از ديد 
كاربر تعيين می‌کند، تعريف نمود )ستیانی و همکاران 1 ، 2019(. 

تحریک تبلیغات 1 :
ناخوشایند  اهانت‌آمیز،  احساسات  به‌عنوان  را  تبلیغات  تحریک 
که  )کیم 1 ،2020(.  می‌کنند  تعریف  تبلیغات  از  ناشی  آزاردهنده  و 
و  )مارتین  می‌شود  تبلیغات  به  نسبت  منفی  احساسات  به  منجر 
همکاران، 2019(. زمانی که مصرف‌کنندگان احساسات نامطلوب را 
از تبلیغات تجربه می‌کنند، نگرش منفی نسبت به برند تبلیغاتی در 
آنها ایجاد می‌شود )کانگ و همکاران 1 ، 2022(. بنابراین، هر جنبه 
تبلیغاتی که مصرف‌کنندگان را عصبانی کند، آنها را به جای متقاعد 
کردن برای خرید محصول، منصرف خواهد کرد، در نتیجه با هدف 
تبلیغات  به  نسبت  کاربر  احساسات  مخالفت می‌کند.  تبلیغات  اولیه 
براساس  مختلف  تبلیغاتی  محرک‌های  براساس  است  ممکن  وب 
)برجنیک و گابریل 1 ،  باشد  اثرات متفاوت  سلسله‌مراتب مدل‌های 
نسبت  کاربر  نگرش  که  می‌کنند  مشخص  محرک‌ها  این   .)2010
تبلیغات  معرض  در  کاربر  اگر  مثال،  عنوان  به  تبلیغات چیست.  به 
اجباری کالاهای ورزشی در هنگام بازدید ازسایت‌های مقاله ورزشی 
قرار گیرد، ممکن است به دلیل ارتباط آن با علاقه کاربران تجربه 
نسبتاً مثبتی باشد. در نقطه‌مقابل، اگر این تجربه به دلیل مواجهه 
غیرضروری با تبلیغات غیرمرتبط باشد ممکن است مورد توجه قرار 
نگیرد، که این امر بر لذت کاربر تاثیر گذاشته و خشم، عصبانیت و 
از  او به وجود می‌آورد. یعنی، این نگرش‌ها را می‌توان  رنجش در 
طریق پژوهش‌های مطلوب یا نامطلوب به یک تبلیغ خاص ارزیابی 
کرد )کانگ و همکاران،2022(. بر این اساس، برخی محققان تاثیر 
مستقیم تحریک تبلیغاتی بر ارزش تبلیغات را بررسی کرده‌اند ) تام 

و هو 1 ،2005(. 

تجربه خرید آنلاین 1 :
فروشگاه‌های مجازی ‌می‌توانند تجربه خوبی برای کاربر فراهم 
کنند که محصولات و خدمات خود را با کمترین دردسر به آنها ارائه 
تجارت  در  مشتری  تجربه   .)2023 همکاران 1 ،  و  )شایسل  دهند 
پاسخ  یک  به‌عنوان  که   است  روانشناختی  حالت  یک  الکترونیک 
ذهنی به ادراکات کلی همراه با تحویل خدمت نشان داده می‌شود 
)ژانگ و همکاران 1 ، 2017(. ارزیابی تجربه خرید از خرده‌فروشی را 
بر اساس ارزشهای بیرونی و ذاتی پیشنهاد کردند که فراتر از ترکیب 
اقتصادی  پیامدهای  بر  بیرونی  جنبه  است.  کیفیت  و  قیمت  سنتی 
)مانند کارایی و ارزش اقتصادی( تمرکز می‌کند و در مقابل، جنبه 
درونی بر مصرف سرگرمی، لذت و بازیگوشی به جای عواقب آنها 

تأکید می‌کند )فاضل و همکاران 1 ، 2019(. 

10  Setyani et al.
11  advertising irritation
12  kim
13  Kang et al.
14  Brajnik & Gabrielli
15  Tam & Ho
16  online shopping experience
17  Schiessl et al.
18  Zhang et al.
19  Fazel et al.
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قصد بازدید مجدد  :
درخواست  کرده‌اند:  تعریف  این‌گونه  را  مجدد  بازدید  قصد 
کاربر برای بازدید از وب‌سایت، زمانی که بازدیدکنندگان بازدید از 
می‌شود  گفته  وقفه    زمان  آن  به  که  می‌کند  متوقف  را  وب‌سایت 
می‌شود  گرفته  نظر  در  مجدد  بازدید  آن،  از  بعد  بازدید  اولین  که 
)توربان و همکاران  ، 2000(. تصمیم مشتریان برای تعامل با یک 
مجدد  بازدید  قصد  به‌عنوان  اغلب  را  آینده  در  خاص  خرده‌فروش 
معمولًا  فرایند  این   .)2007 همکاران  ،  و  )هیوم  می‌کنند  تعریف 
به‌عنوان تداوم رضایت مشتری به‌عنوان یک کاتالیزور برای فرایند 
در  از یک فروشگاه خرده‌فروشی  بازدید مجدد  برای  تصمیم‌گیری 
در  تداوم  و همکاران  ، 2006(. همچنین  )اوم  گرفته می‌شود  نظر 
ارتباط با مخاطب می‌تواند احتمال بازگشت مشتریان به سازمان را 
افزایش دهد )محمد شفیعی و همکاران،1396(. خرده‌فروشان که 
استراتژیک  تصمیمات  قطعاً  می‌دهند  تشخیص  را  پایداری  ارزش 
برای حفظ و جذب مشتریان جدید اتخاذ می‌کنند که شامل راهبردها 
و فعالیت‌هایی برای تأثیرگذاری بر مشتریان برای بازدید مجدد از 

فروشگاه‌ها است )جایسوال و سینگ   ، 2020(. 

مروری بر پیشینه تجربی تحقیق:
جمع‌بندی و مرور پیشینه پژوهش‌های انجام گرفته در داخل 
مختلفی  عوامل  تأثیر  تاکنون  که  است  آن  مبین  کشور،  خارج  و 
و  محتوا  بازاریابی  وب‌سایت،  کیفیت  ابعاد  مشتری،  رضایت  چون 
نشانه‌هایی محیطی وب‌سایت بر قصد بازدید مجدد موردبررسی قرار 
گرفته و در زمینه ابعاد مختلف محتوای تبلیغ و تأثیرات آن بر قصد 
مطالعاتی  خلأ  اینترنتی،  فروشگاه‌های  وب‌سایت  از  مجدد  بازدید 
ارائه  شده  انجام  پژوهش‌های  از  خلاصه‌ای  ادامه  در  دارد.  وجود 

می‌گردد:
بر  موثر  تاکتیک‌های   :)1402( اسداللهی  و  رضوانی  صابری 
در  ورزشی  میادین  در  تبلیغاتی  پیام‌های  محتوای  اثربخشی  ارتقاء 
6 تم فرعی تصویر، رنگ، فونت، پشت‌زمنیه، زبان و تواتر و سه تم 
قرار  تبلیغ  ارائه  و  تبلیغ  تبلیغ، طراحی  محتوای  ویژگی‌های  اصلی 
گرفتند. همچنین سطح‌بندی تاکتیک‌ها نشان داد که در سطح اول 
)بالاترین سطح و کمترین نفوذ( زبان و تواتر، در سطح دوم فونت 
و  چهارم  سطح  نهایت  در  و  رنگ  سوم  سطح  در  زمینه،  پشت  و 
مهم‌ترین سطح از نظر نفوذ تصویر قرار دارد. می‌توان نتیجه گرفت 
به  معطوف  باید  توجه  بیشترین  تبلیغاتی،  محتوای  ساخت  در  که 
تصویر و رنگ باشد زیرا مهم‌ترین جنبه یک تبلیغ موثر می باشند.

ساختاری،  کارکردهای  تبیین   :)1401( همکاران  و  صنایعی 
بازدید مجدد مقوله  بازاریابی محتوایی بر قصد  رفتاری و زمینه‌ای 
های رفتاری و ساختاری بطور مستقیم و با شدت ضعیف و مقوله 
زمینه‌ای بطور مستقیم و با شدت بالا بر بازاریابی محتوایی اثرگذار 
هستند. همچنین مشخص گردید بازاریابی محتوایی به طور مستقیم 

و با شدت متوسط بر قصد بازدید مجدد موثر است.

1  revisit intention
2  Time out
3  Turban et al.
4  Hume et al.
5  Um et al.
6  Jaiswal  & Singh

احمدی و همکاران )1399(: شخصی‌سازی تبلیغات و تعامل بر 
ارزش تبلیغات و قصد خرید اطلاع‌رسانی و اعتبار و سرگرمی بر روی 
ارزش تبلیغات تاثیر مثبت دارد. علاوه بر این ارزش تبلیغات نیز بر 
قصد نیز رابطه مستقیم و معنادار دارد. همچنین سایر فرضیات که 
با سه عامل  تبلیغات  بین شخصی‌سازی  رابطه  نشان دهنده وجود 

اطلاع‌رسانی، اعتبار و سرگرمی است نیز تایید می‌شود.
بازاریابی محتوایی بر  رضوانی و همکاران )1398(: بکارگیری 
قصد بازدید مجدد وب‌سایت در کسب و کارهای نوظهور بازاریابی 
تاثیر  فرضیه‌های  همچنین  دارد،  معنادار  و  مثبت  تاثیر  محتوایی 
کمیت محتوایی سایت بر قصد بازدید مجدد سایت نیز تایید گردید.

تأثیر  بررسی  تحقیق  این  هدف   :)2023( عفرات  و  فرادیبا 
کیفیت خدمات الکترونیکی بر قصد بازدید مجدد با رضایت مشتری 
الکترونیکی در وبسایت‌های خریدوفروش خودروهای دست دوم در 
اندونزی است. نتایج حاکی است که کیفیت خدمات الکترونیکی بر 
رضایت مشتری الکترونیکی و نیز کیفیت خدمات الکترونیکی تأثیر 

مثبت و معناداری بر قصد بازدید مجدد دارد.
شارما و همکاران )2022(:  ارزش تبلیغات تاثیر قوی‌تر بر قصد 
خرید نسبت به نگرش نسبت به تبلیغات دارد و خشم تبلیغات یک 
تعدیل‌کننده منفی قوی است که اثربخشی کلی تبلیغات را کاهش 
تا  کنند  کمک  کنندگان  تبلیغ  به  می‌توانند  یافته‌ها  این  می‌دهد. 
تبلیغات  اثربخشی  رساندن  حداکثر  به  برای  را  خود  استراتژی‌های 

دیجیتال بهبود بخشند.
این مرحله،  از متغیرهای پژوهش، در  از تشریح هر یک  پس 
روابط بین متغیر مستقل )ابعاد محتوای تبلیغ شده، ارزش تبلیغات(، 
)تحریک  تعدیل‌گر  متغیر  آنلاین(،  خرید  )تجربه  میانجی  متغیر 
تبلیغات( و متغیر وابستة نهایی )قصد  بازدید مجدد( در شکل زیر به 
تصویر کشیده شده است؛ بنابراین هدف این پژوهش، تجزیه‌وتحلیل 
ارزش  بر  شده  تبلیغ  محتوای  ابعاد  غیرمستقیم  و  مستقیم  اثرات 
تبلیغات، تجربه خرید آنلاین و همچنین نقش تعدیل‌گری تحریک 
تبلیغات و اثرات علی آنها بر قصد خرید مجدد است. بر اساس مبانی 

نظری، مدل مفهومی پژوهش به شرح زیر ارائه می‌شود.
تعدیل‌گر )تحریک تبلیغات( و متغیر وابستة نهایی )قصد  بازدید 
مجدد( در شکل زیر به تصویر کشیده شده است؛ بنابراین هدف این 
پژوهش، تجزیه‌وتحلیل اثرات مستقیم و غیرمستقیم ابعاد محتوای 
تبلیغ شده بر ارزش تبلیغات، تجربه خرید آنلاین و همچنین نقش 
تعدیل‌گری تحریک تبلیغات و اثرات علی آنها بر قصد خرید مجدد 
است. بر اساس مبانی نظری، مدل مفهومی پژوهش به شرح زیر 

ارائه می‌شود.

فرضیات پژوهش و مدل پژوهشی

فرضیه‌های اصلی:
فرضیه اول: محتوای تبلیغ شده بر قصد بازدید مجدد تأثیر مثبت و 

معناداری دارد.
و  مثبت  رابطه  تبلیغات  ارزش  بر  تبلیغ شده  دوم: محتوای  فرضیه 

معناداری دارد.
و  مثبت  تأثیر  مجدد  بازدید  قصد  بر  تبلیغات  ارزش  سوم:  فرضیه 

معناداری دارد.
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فرضیه چهارم: ارزش تبلیغات بر تجربه خرید آنلاین تأثیر مثبت و 
معناداری دارد.

فرضیه پنجم: تجربه خرید آنلاین بر قصد بازدید مجدد رابطه مثبت 
و معناداری دارد.

فرضیه ششم: تجربه خرید آنلاین رابطه بین ارزش تبلیغات و قصد 
بازدید مجدد را واسطه‌گری می‌کند.

فرضیه‌های فرعی:
و  مثبت  رابطه  مجدد  بازدید  قصد  بر  اعتبار  قابلیت  هفتم:  فرضیه 

معناداری دارد.
فرضیه هشتم: قابلیت سرگرمی بر قصد بازدید مجدد رابطه مثبت 

و معناداری دارد.
و  مثبت  رابطه  مجدد  بازدید  قصد  بر  آگاهی  قابلیت  نهم:  فرضیه 

معناداری دارد.
فرضیه دهم: قابلیت ارتباط پیام بر قصد بازدید مجدد رابطه مثبت 

و معناداری دارد.
فرضیه یازدهم: تحریک تبلیغات رابطه بین ارزش تبلیغات و تجربه 

خرید آنلاین را تعدیل می‌کند.
فرضیه دوازدهم: تحریک تبلیغات رابطه بین ارزش تبلیغات و قصد 

بازدید مجدد را تعدیل می‌کند.
فرضیه سیزدهم: تحریک تبلیغات رابطه بین تجربه خرید آنلاین و 

قصد بازدید مجدد را تعدیل می‌کند.
روش‌شناسی پژوهش:

جامعه آماری و روش نمونه‌گیری
ماهیت  نظر  از  و  کاربردی  هدف،  لحاظ  به  حاضر  پژوهش 
توصیفی-پیمایشی است. جامعه آماری پژوهش شامل دانشجویان 
از فروشگاه دیجی‌کالا  دانشگاه اصفهان می‌باشد که حداقل یکبار 

خرید کرده‌اند. برای نمونه‌گیری از روش نمونه‌گیری غیراحتمالی در 
دسترس استفاده شد که باتوجه‌به نامحدود بودن حجم جامعه، نمونه 
از طریق فرمول کوکران، تعداد 152 نفر انتخاب شد و برای جمع

آوری داده‌های پژوهش از پرسشنامه محقق ساخته استفاده گردید 
اختیار  در  پرسشنامه  محتوایی،  روایی  سنجش  برای   .)1 )جدول 
روایی  از  تدوین شد.  نهایی،  تأیید  از  بعد  و  داده شد  قرار  خبرگان 
پایایی  و  کرونباخ  آلفای  از  و  روایی  برای سنجش  واگرا  و  همگرا 
ترکیبی، نیز برای سنجش پایایی استفاده شد که نتایج آن در جداول 
3 و 4 اشاره شده  و شرح متغیرهای موردبررسی در پرسشنامه، نیز 

در جدول 5 ارائه شده است.

جدول 1. سنجش متغیرها در پرسشنامه
منبع شماره پرسشنامه متغیر

لیو و همکاران )2011( 3-1 اعتبار

دوکوف )1995( 6-4 آگاهی

دوکوف )1995( 9-7 سرگرمی 

تسنگ و تنگ )2016( 11-10 ارتباط پیام

دوکوف )1995( 14-12 ارزش تبلیغات

چن و بارنس   )2007( 20-15 تجربه خرید آنلاین

ریوا و همکاران   )2022( 24-21 قصد بازدید مجدد

دوکوف )1995( 27-25 تحریک تبلیغات

تحلیل داده‌ها:
در جدول 2 آمار توصیفی مربوط به مشخصات فردی و جمعیت 
و  و تحصیلات  تفکیک جنسیت، سن  به  پاسخ دهندگان  شناختی 

دفعات خرید موردبررسی قرار گرفته است

1  Chen & Barnes
2  Riva et al.
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شکل 1. مدل مفهومی پژوهش محقق ساخته بر اساس ادبیات تحقیق و بر گرفته از پژوهش شارما و همکاران)2022(



پایایی ترکیبی سازه‌ها می‌باشد با توجه به اینکه مقدار مناسب برای 
پایایی ترکیبی، 0/7 است و پایایی ترکیبی تمام متغیرها، بیشتر از 

0/7 است، پایایی مدل اندازه‌گیری تأیید می‌شود.
جدول 3. آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی و میانگین واریانس 

استخراجی

متغیرهای پنهان
ضریب آلفای 

کرونباخ
 )AlPh ≥0/7(

ضریب پایایی 
ترکیبی 

)CR ≥0/7(

میانگین 
واریانس 
استخراجی

) )AVE ≥0/4(
0/8000/8830/715آگاهی

0/7460/8870/797ارتباط پیام

0/7060/7940/430ارزش تبلیغات

0/8130/8890/728اعتبار

0/7910/8550/516تجربه خرید آنلاین

0/7730/8680/687تحریک تبلیغات

0/8360/9020/754سرگرمی

0/8150/8780/643قصد بازدید مجدد

معیار  از  اندازه‌گیری،  مدل  واگرای  روایی  بررسی  جهت 
روایی  معیار،  این  اساس  بر  است.  گردیده  استفاده  فورنل‌لارکر 
از آن است که یک سازه در  قبول یک مدل حاکی  قابل  واگرای 
شاخص‌هایش  با  بیشتری  تعامل  دیگر  سازه‌های  به  نسبت  مدل، 
دارد. فورنل و لارکر )١٩٨١( بیان می‌کنند که روایی واگرا وقتی در 
از  بیشتر  برای هر سازه   AVE قبولی است که میزان  قابل  سطح 
واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه‌های دیگر در مدل باشد. در 
PLS بررسی این امر به‌وسیله ماتریسی حاصل می‌شود که خانه

های این ماتریس حاوی مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه‌ها و 
جذر مقادیر AVE مربوط به هر سازه است.
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جدول 2. آمار توصیفی پاسخ‌دهندگان
درصدفراوانی-پارامتر

جنسیت
7650زن

7650مرد

تحصیلات

7851/3کارشناسی

6744/1کارشناسی‌ارشد

74/6دکترا و بالاتر

سن

202617/1 سال و کمتر

21-308656/6

4026/3بالای 30

دفعات خرید )سالیانه(

1-3724/47

4-6350/23

7-9159/9

10307/19 بار و بیشتر

152100مجموع

بیشتر  یا  برابر  باید  از سؤالات،  بارهای عاملی هریک  ضرایب 
از 0/4 باشدکه با توجه به شکل، تمامی بارهای عاملی سؤالات از 

0/4 بیشتر است.

معرفی ابزار
با استفاده از روش PLS، بعد از سنجش  برای تحلیل داده‌ها 
بارهای عاملی، نوبت به محاسبه و گزارش پایایی شاخص می‌رسد. 
اولین معیار پایایی شاخص، ضرایب آلفای کرونباخ سازه‌ها می‌باشد 

که مقادیر آن در جدول 3 اشاره شده است. دومین معیار پایایی، 

 شکل 2. بارهای عاملی و ضرایب تاثیر مربوط به داده‌های پژوهش



  آگاهی ارتباط پیام ارزش 
تبلیغات

اعتبار تجربه خرید 
آنلاین

تحریک 
تبلیغات

سرگرمی قصد بازدید مجدد

آگاهی 0/846              

ارتباط پیام 0/409 0/893            

ارزش تبلیغات 0/800 0/638 0/656          

اعتبار 0/570 0/352 0/518 0/853        

تجربه خرید آنلاین 0/456 0/333 0/606 0/557 0/718      

تحریک تبلیغات -0/415 0/556 -0/569 -0/434 -0/408 0/829    

سرگرمی 0/388 0/385 0/646 0/447 0/444 -0/337 0/868  

قصد بازدید مجدد 0/401 0/346 0/558 0/474 0/704 -0/328 0/442 0/802

این شاخص به صفر نزدیک‌تر خواهد شد. خط برش این شاخص 
 8 مدل  یک   SRMR چنانچه  به‌عبارت‌دیگر  است.  درصد  هشت 
درصد یا کمتر باشد بیانگر برازش کلی بالای مدل است و هرقدر 
که بیشتر از 8 درصد باشد بیانگر برازش کمتر مدل است که طبق 
نتایج به دست آمده این عدد 0/063 می‌باشد و نشان از برازش کلی 

بالای مدل می‌باشد.
پژوهش  فرضیه‌های  مدل،  تأیید  و  بررسی  از  پس  ادامه،  در 
مورد آزمون قرار میگیرند. جدول 5 خلاصه نتایج حاصل از آزمون 
فرضیه ها را در قالب ضرایب مسیر همراه با سطع معنی‌داری نشان 

می دهد.

جدول 4. نتایج روایی واگرا
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مدل ساختاری:
معیار  ابتدایی‌ترین  و  اولین   :)T-values( معناداری  ضرایب 
معیار  این  بررسی  است.  معناداری  برازش مدل ساختاری، ضرایب 
برای  داده‌ها نشان می‌دهد که ضرایب معناداری تمامی فرضیه‌های 
تمامی  بودن  معنادار  امر  این  که  هستند  بیشتر   1/96 از  پژوهش 
سنجه‌ها و روابط بین سازه‌ها را در سطح اطمینان 95 درصد نشان 

می‌دهد.

)SRMR( شاخص برازش مدل کلی
این شاخص بین صفر تا یک تغییر می‌کند و هرقدر که کوچکتر 
باشد بیانگر برازش بیشتر کل مدل است. به‌عبارت‌دیگر هرقدر که 
بارهای عاملی و ضرایب رگرسیونی مدل، در سطح بالاتری باشند، 

شکل 3. ضرایب معناداری مربوط به دادهای پژوهش



جدول 5. نتایج آزمون فرضیه های پژوهش

ضریب رابطهفرضیه
مسیر

t نتیجهآماره

مجدد 1 بازدید  قصد  بر  شده  تبلیغ  محتوای 
تأثیر مثبت و معناداری وجود دارد.

تایید فرضیه0/252/23

تأثیر 2 تبلیغات  ارزش  بر  شده  تبلیغ  محتوای 
مثبت و معناداری وجود دارد.

تأیید فرضیه0/482/14

تأثیر 3 مجدد  بازدید  قصد  بر  تبلیغات  ارزش 
مثبت و معناداری وجود صدارد.

تأیید فرضیه0/202/87

تأثیر 4 آنلاین  تجربه خرید  بر  تبلیغات  ارزش 
مثبت و معناداری دارد.

تأیید فرضیه0/585/767

مجدد 5 بازدید  قصد  بر  آنلاین  خرید  تجربه 
تأثیر مثبت و معناداری وجود دارد.

تأیید فرضیه0/7413/75

تجربه خرید آنلاین تأثیر بین ارزش تبلیغات 6
و قصد بازدید مجدد را واسطه‌گری می‌کند.

تأیید فرضیه202/34/

تأثیر 7 مجدد  بازدید  قصد  بر  اعتبار  قابلیت 
مثبت و معناداری وجود دارد.

تأیید فرضیه0/487/54

قابلیت سرگرمی بر قصد بازدید مجدد تأثیر 8
مثبت و معناداری وجود دارد.

تأیید فرضیه0/456/58

تأثیر 9 مجدد  بازدید  قصد  بر  آگاهی  قابلیت 
مثبت و معناداری وجود دارد.

تأیید فرضیه0/416/02

قابلیت ارتباط پیام بر قصد بازدید مجدد تأثیر 10
مثبت و معناداری وجود دارد.

تأیید فرضیه0/354/58

تحریک تبلیغات تأثیر بین ارزش تبلیغات و 11
تجربه خرید آنلاین را تعدیل می‌کند.

تأیید فرضیه0/352/68-

تحریک تبلیغات تأثیر بین ارزش تبلیغات و 12
قصد بازدید مجدد را تعدیل می‌کند.

تأیید فرضیه0/342/39-

خرید 13 تجربه  بین  تأثیر  تبلیغات  تحریک 
آنلاین و قصد بازدید مجدد را تعدیل می‌کند.

رد فرضیه0/140/76-

بحث و نتیجه‌گیری
تبلیغ  محتوای  ابعاد  تأثیر  بررسی  پژوهش  این  اصلی  هدف 
و نقش  تبلیغات  ارزش  درنظرگرفتن  با  بازدید مجدد  بر قصد  شده 
میانجی تجربه خرید آنلاین و نقش تعدیل‌گر تحریک تبلیغات بود. 
در این پژوهش چهار بعد محتوای تبلیغ شده یعنی سرگرمی، آگاهی، 
روی  بر  آنها  تأثیرات  تا  شدند  گرفته  نظر  در  اعتبار  و  پیام  ارتباط 
این  نتایج  بررسی شوند.  وابسته  به‌عنوان متغیر  بازدید مجدد  قصد 
نکاتی  بیانگر  آزمون فرضیه‌های پژوهش  نتیجه  باتوجه‌به  پژوهش 
تبلیغاتی و مدیران  بازاریابان، مدیران شرکت‌های  اساسی بوده که 
مناسبی  بستر  آنها  به‌کارگیری  با  می‌توانند  مجازی‌  فروشگاه‌های 
کاهش  آن  نتیجه  که  تبلیغات  بازدهی  افزایش  به  دستیابی  برای 
امروزه  سازند.  فراهم  را  می‌باشد  فروش  افزایش  و  تبلیغات  هزینه 
به  ایرانی  کاربران  از  زیادی  دسترسی  و  فناوری  گسترش  به‌خاطر 
اینترنت و همچنین افزایش درگیری‌های کاری، تحصیلی و... تمایل 
افراد به خرید اینترنتی را افزایش داده است. ازاین‌رو، کسب‌وکارها 
مخصوصاً فروشگاه‌های اینترنتی می‌توانند با استفاده از این فرصت 
و ساخت و انتشار محتوای تبلیغاتی اصولی و باکیفیت به تبلیغ برند 
خود پرداخته و کسب‌وکار خود را در ذهن مخاطب ماندگار کرده و 

باعث ارجاع بیشتر مشتریان به وب‌سایت خود شوند.
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شد  تایید  مجدد  بازدید  قصد  بر  شده  تبلیغ  محتوای  تاثیر 
و   )2016( همکاران    و  الوان  پژوهش‌های  یافته‌های  با  که 
الوان)2018(، هم‌خوانی دارد. در تبیین این نتیجه باید گفت، 
محتوای تبلیغ شده بر روند تصمیم گیری مشتریان تاثیر داشته 
تبلیغ  با  ارتباط  برقراری  درصورت  مشتریان  می‌شود  باعث  و 

رابطه‌ای بلند مدت با فروشگاه برقرار کنند.
نتیجه فرضیه دوم حکایت از تأثیر مثبت محتوای تبلیغ شده 
پژوهش‌های  یافته‌های  با  نتیجه  این  دارد.  تبلیغات  ارزش  بر 
ایکوردویاستا و همکاران )2015( و کیم )2020( تطابق دارد. 
آنها در پژوهش‌های خود به این نتیجه رسیدند که اولًا ماهیت 
را  بتواند مخاطب  که  باشد  به‌گونه‌ای  باید  باارزش  تبلیغ  یک 
به سمت خود جلب کند و او را در مسیر خرید قرار دهد. ثانیاً 
آگهی  از سمت  پذیرش  افزایش  باعث  تبلیغ  در  اعتماد  ایجاد 

خواهد شد.
ارزش  که  گردید  مشخص  سوم  فرضیه  خصوص  در 
دارد  معناداری  و  مثبت  تأثیر  مجدد  بازدید  قصد  بر  تبلیغات 
همکاران    و  کوی  پژوهش مک  یافته‌های  با  نتیجه  این  که 
)2016(، هم‌راستاست. آنها دریافتند که هرچه تبلیغات از منظر 
مصرف کننده دارای ارزش بیشتر باشد و او را به سمت رفع نیاز 
خود سوق دهد باعث می‌شود که او دفعات مراجعه خود را به 
فروشگاه بیشتر کند. همچنین صنایعی و همکاران )1401( در

پژوهش خود تاثیر معنادار محتوا و ارزش تبلیغ شده را بر قصد 
بازدید مجدد از وب‌سایت را تایید نمودند.

فرضیه چهارم با عنوان تأثیر ارزش تبلیغات بر تجربه خرید 
با یافته‌های پژوهش  آنلاین تأیید و مشخص شد این نتیجه 
ارزش  معتقدند  آنها  دارد.  همخوانی   )2021( اهلوالیا    و  لینا 
تبلیغات و سایر عواملی که بر آن تأثیرمی‌گذارد می‌تواند هم بر 

خرید آنی و هم بر روی تجربه خرید اثرگذار باشد.
در فرضیه پنجم، تأثیر تجربه خرید آنلاین بر قصد بازدید 
مجدد از وب‌سایت بررسی و تأیید شد. این نتیجه با یافته‌های 
آنها  دارد.  همخوانی   )2019(     همکاران  و  اسلام  پژوهش 
عواملی همچون وجود محصولات باکیفیت و متناسب با نیاز 
مشتری را در خلق تجربه خرید خوب، مؤثر دانسته و معتقدند 
این دو عامل باعث افزایش نرخ بازگشت به فروشگاه آنلاین 

می‌شود. 
با  نتیجه  این  گردید.  تأیید  نیز  پژوهش  ششم  فرضیه 
است.  راستا  هم   )2015( واندلبوش    و  بیولنس  یافته‌های 
می‌تواند  آنلاین  خرید  تجربه  آنها،  پژوهش  نتیجه  باتوجه‌به 
رفتار مشتری را دستخوش تغییر کند و دید بهتری نسبت به 

تبلیغ و وب‌سایت سازمان به او بدهد. 
قابلیت اعتبار به‌صورت مثبت بر قصد بازدید مجدد مرتبط 
است که با یافته‌های پژوهش پارک و لی   )2009( همخوانی 

1  Alalwan et al.
2  McCoy et al.
3  Lina & Ahluwalia
4  Islam et al
5  Beullens  & Vandenbosch
6  Park and Lee
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دارد. عواملی چون شهرت و اعتبار سایت عواملی هستند که 
بروی نرخ کلیک وب‌سایت تاثیر گذار بوده، باعث افزایش قصد 

بازدید خواهد شد.
در خصوص فرضیه هشتم مشخص شد که این نتیجه با 
باتوجه‌به  دارد.  هم‌خوانی   )2018( دسای    پژوهش  یافته‌های 
دستاوردهای پژوهش دسای )2018( اگر یک وب‌سایت بتواند 
به  برای کاربر خود  عوامل سرگرم‌کننده تجربه‌ای لذت‌بخش 
بازدید  برای  کاربر  تصمیم  بر  که  می‌شود  باعث  بیاورد  وجود 

مجدد تأثیر بگذارد. 
فرضیه نهم پژوهش نیز تأیید شد، این نتیجه با یافته‌های 
معتقد  وی  دارد.  تطابق   )1998( همکاران    و  نیک  پژوهش 
با  جدید  و  مفید  اطلاعات  و  آگاهی  بهتر  هرچه  انتقال  است 
استفاده از تبلیغات باعث افزایش نرخ بازگشت و نرخ کلیک به 

وب‌سایت می‌شود. 
در خصوص فرضیه دهم تأثیر قابلیت ارتباط پیام بر قصد 
یافته‌های  با  نتیجه  این  که  تأیید شد  و  بررسی  بازدید مجدد 
پژوهش نیدرمن و پیرسون   )2010( هم‌خوانی دارد. آنها اذعان 
می‌کنند اگر یک سازمان در تبلیغ خود پیامی متناسب با نیاز 
مخاطب  بازگشت  احتمال  افزایش  باعث  دهد  انتشار  مشتری 

خواهد شد.
در فرضیه یازدهم، تحریک تبلیغات تأثیر ارزش تبلیغات بر 
تجربه خرید آنلاین را تعدیل می‌کند. این نتیجه با یافته‌های 
پژوهش شریف و همکاران )2019( تطابق دارد. بطوریکه اگر 
شود،  مخاطبین  خشم  باعث  و  بوده  اندازه  از  بیش  تبلیغات 

مخاطب را از خرید منصرف می کند.
یافته‌های  با  نتیجه  این  شد،  تأیید  نیز  دوازدهم  فرضیه 
پژوهش چاترجی و همکاران   )2003( هم‌خوانی دارد. باتوجه‌به 
نتیجه این پژوهش، هرچه تبلیغ به‌اندازه بوده و باعث ناراحتی 
امر  این  تبلیغ بالا رفته و  او ارزش  نباشد در دیدگاه  مخاطب 

موجب کلیک بیشتر بر روی وب‌سایت می‌شود و بالعکس.
در فرضیه سیزدهم مشخص شد که تحریک تبلیغات رابطه 
بین تجربه خرید آنلاین و قصد بازدید مجدد را تعدیل نمی‌کند. 
این نتیجه با یافته‌های پژوهش کانگ )2022( همخوانی ندارد. 
محصولی  تبلیغ  وب‌سایت  یک  مشتری  اگر  بود  معتقد  وی 
متناسب با محصول موردنظر خود ببیند باعث افزایش رضایت 
افزایش  وب‌سایت  به  او  بازگشت  احتمال  و  شده  خرید  از  او 

می‌یابد و بالعکس.

پیشنهادات 
زندگی  سبک  به  نزدیک  تبلیغاتی  محتوای  هرچه  قطعاً 
بیشتر  مصرف‌کننده  باشد  کسب‌وکار  ماهیت  و  مصرف‌کننده 
انتخاب‌های  رأس  در  را  کار  که وب‌سایت کسب  است  مایل 
در  مجدد خصوصاً  بازدید  قصد  افزایش  برای  دهد.  قرار  خود 
دیجی‌کالا  جمله  از  مجازی  کسب‌وکارهای  و  فروشگاه‌ها 
با  متناسب  را  خود  تبلیغاتی  محتوای  که  می‌شود  پیشنهاد 

1  Desai
2  Naik et al
3  Niedermeier & Pierson
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پرسونای مشتریان هدف خود نوشته و ضبط نمایند. این بدین 
معناست که می‌بایست در ابتدا بخشی از مشتریان خود را که 
سلیقه و رفتار تقریباً یکسانی دارند را انتخاب نموده و پس از 
کسب اطلاعات در مورد علایق و رفتارهای مشترک و خط 
این  با  متناسب  را  تبلیغاتی خود  محتوای  قرمزهای مخاطب، 
دیجی‌کالا  شرکت  اطلاعات  این  کسب  برای  بسازند.  موارد 
می‌تواند با پرسش و پاسخ‌های مستقیم و با استفاده از ابزارهای 
به  اینستاگرام  اپلیکیشن  )استوری(  داستانی  بخش  در  تعاملی 
دست آورده و یا حتی می‌تواند با ایجاد باشگاه مشتریان این 
اطلاعات را کسب کرده و گروهبندی مشتریان خود را انجام 
این  به  مختص  تبلیغاتی  گروهبندی،  این  با  متناسب  و  دهد 

اقشار را انتشار دهد.
دانشجو  جوان  مخاطبین  بخش  جذب  برای  نمونه  برای 
کمک  دانشگاهی  محیط‌های  از  خود  تبلیغات  در  می‌توان 
ویدئو  یک  ساخت  با  می‌تواند  همچنین  دیجی‌کالا  بگیرند. 
از  را  محصولات  خرید  و  استفاده  نحوه  آموزشی  تبلیغاتی 
وب‌سایت خودآموزش دهد بدین صورت مخاطب در خریدهای 

خود تمایل بیشتری به خرید خواهد داشت. 
که  می‌کند  دنبال  انتها  تا  را  تبلیغ  یک  مخاطب  زمانی 
با  ازاین‌رو هراستا  باشد.  بالایی داشته  ارزش  او  تبلیغ در نظر 
نتایج پژوهش، برای افزایش ارزش تبلیغات از منظر مخاطب   
می‌بایست چهار عامل اعتماد، آگاهی، سرگرمی و ارتباط پیام 
اعتماد  بالارفتن  برای  تبلیغاتی در نظر گرفت.  را در محتوای 
بازاریابی  مدل  از  می‌تواند  دیجی‌کالا  شرکت  مخاطبین،  در 
اینفلوئنسر مارکتینگ استفاده نماید تا مخاطب به دلیل اعتماد 
این  به  دارد  حضور  تبلیغ  در  که  مشهوری  فرد  یا  بلاگر  به 
که  راهکارهایی  از  دیگر  یکی  نماید،  بیشتری  اعتماد  شرکت 
بزرگنمایی‌های  از  جلوگیری  می‌شود  مخاطب  اعتماد  سبب 
به  تبلیغ  هرچه  می‌باشد.  تبلیغاتی  محتوای  در  حد  از  بیش 
از  تبلیغ  بدهد  بیشتری  آگاهی‌دهنده  اطلاعات  خود  مخاطب 
نظر مخاطب ارزش بالاتری خواهد داشت. دیجی‌کالا می‌تواند 
خود،  پرفروش  محصولات  کاربرد  و  استفاده  نحوه  مورد  در 
ویدئو آموزشی طراحی کرده و در وب‌سایت‌هایی مثل یوتیوب 
در هر مقطع  انتشار دهد. همچنین محصولاتی که  آپارات  و 
زمانی، مشتریان بیشتر از بازار تقاضا دارند را در تبلیغات خود 
پررنگتر نماید. همچنین دیجی‌کالا می‌تواند در تبلیغات پیامکی 
خود اطلاعات به‌روز شده محصولات پر طرفدار خود مانند مقدار 
ایجاد جذابیت  نماید.  اطلاع‌رسانی  را  و...  تخفیفات  موجودی، 
بلکه  شده  تبلیغ  بازدید  افزایش  باعث  تنها  نه  مخاطب  برای 
ارزش تبلیغ را در نظر مخاطب بالاتر می برد. برای افزایش بعد 
سرگرمی و جذابیت تبلیغ برای وب‌سایت دیجی‌کالا پیشنهاد 
می‌شود از روش "استاپ موشن" برای ضبط ویدئو تبلیغاتی 
ماجراهای  و  داستان  از  می‌تواند  همچنین  کند.  استفاده  خود 
دنباله‌دار در سناریو محتوایی خود استفاده کرده برای این امر 
میتوان از یک کاراکتر انیمیشنی کمک گرفت تا مخاطب بیشتر 

درگیر تبلیغ شود. 
ازاین‌رو  می‌باشد.  کسب‌وکار  و  مشتری  بین  رابط  تبلیغ، 
جذب  کسب‌وکار  سمت  به  را  مشتری  بتواند  تبلیغ  هرچه 
نماید، کسب‌وکار از عایدی بیشتری برخوردار می‌شود؛ لذا به 
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پیشنهاد می‌شود  دیجی‌کالا  از جمله  اینترنتی  کسب‌وکارهای 
یکنواختی  از  خود  تبلیغاتی  موضوع  و  فضا  در  تنوع  ایجاد  با 
می‌شود  باعث  تبلیغ  در  یکنواختی  که  چرا  کرده  پرهیز  تبلیغ 
این  و  کرده  افت  تبلیغ  ارزش  و  یافته  کاهش  تبلیغ  جذابیت 
و  شده  خسته  مدت  طولانی  در  مخاطب  می‌شود  باعث  امر 
از پیگیری تبلیغ صرف‌نظر کند. برای جلوگیری از این اتفاق 
مناسبتی  تاریخ‌های  و  فصول  باتوجه‌به  می‌بایست  دیجی‌کالا 
مختلف تبلیغات جدیدی تولید کند. یکی دیگر از عواملی که 
سبب می‌شود ارزش تبلیغ در نظر مخاطب بالاتر رود و در پی 
پیشنهاد می‌شود  ازاین‌رو  یابد.  افزایش  نیز  بازدید و خرید  آن 
خود  چشم‌اندازهای  و  هویت  زمینه  در  تبلیغاتی  دیجی‌کالا 
دنبال  را  برند  این  بیشتری  تمایل  با  مشتریان  تا  دهد  انتشار 

کنند.
مهم‌ترین بخش در فرایند خرید که باعث می‌شود رضایت 
از فروش  یابد بخش خدمات پس  افزایش  از خرید  مشتریان 
و  بوده  برنامه  طبق  خدمات  گونه  این  ارائه  هرچه  می‌باشد. 
درازمدت مدت ادامه پیدا نماید مشتریان بیشتر ترغیب خواهند 
فروشگاه  به  لذا  نمایند.  خرید  و  بازدید  وب‌سایت  از  که  شد 
سوی  از  سفارش  ثبت  هنگام  می‌شود  پیشنهاد  دیجی‌کالا 
را  انتخابی  محصول  خرید  دلیل  بر  مبتنی  سوالی  مشتریان 
مطرح و جواب‌های پیش‌فرض را در باکس جواب خود داشته 
باشد مانند: سالگرد ازدواج، تولد فرزندم و... با این کار فروشگاه 
دیجی‌کالا می‌تواند در سالیان آتی چند روز قبل از رسیدن به 
سال روز موردنظر پیام یادآوری برای مخاطب ارسال کند. این 
بلکه  می‌شود؛  خوشآیند  خاطرات  یادآوری  سبب  نه‌تنها  اقدام 
باعث افزایش قصد بازدید مجدد از فروشگاه نیز می‌شود. لازم 
سؤالات  بخش  در  محصول  خرید  دلیل  سوال  است  ذکر  به 
اختیاری قرار داده شود تا حریم خصوصی مخاطب حفظ شود.

تجربه مثبت مشتری از یک خرید، یکی از مهم‌ترین عوامل 
در شکل‌گیری نگرش نسبت به برند می‌باشد. هرچه یک برند، 
دلخواه  تجربه‌ای  نتواند  ولی  کند  تولید  را  حرفه‌ای  تبلیغاتی 
از دید مشتری  او  تبلیغات بعدی  ایجاد کند،  او  مشتری برای 
انجام  با بررسی‌های  بالعکس.  ارزش کمتری خواهد داشت و 
فروشگاه  این  گفت  می‌توان  دیجی‌کالا  سایت  روی  بر  شده 
اینترنتی اکثر فاکتورهای اصلی برای یک تجربه خرید خوب 
را برای مخاطب فراهم نموده از جمله: دسته‌بندی محصولات 
انتخاب  برای  محصولات  اطلاعات  دسترسی،  راحتی  برای 
درست و همچنین قسمتی برای دیدن نظرات سایر کاربران. 
در  دیجی‌کالا  مجازی  فروشگاه  به  میتوان  که  پیشنهادی  اما 
مورد ایجاد تجربه بهتر برای مشتریان ارائه نمود این است که 
مشتریان بتوانند محصولاتی که در منوی فروشگاه دیجی‌کالا 
تا  کنند  ثبت  تلفنی  به‌صورت  یا  دستی  به‌صورت  را  نیستند 
فروشگاه در اولین فرصت این محصولات را برای آنها تهیه و 
تأمین نماید. انجام این کار و انتشار رضایت مشتری در قالب 
مثبت  تجربه‌ای  هم  توانسته  دیجی‌کالا  فروشگاه  تبلیغ،  یک 
برای مخاطب خود ایجاد کند و هم ارزش تبلیغات خود را در 

نظر مشتریانش بالاتر ببرد.
یک  هرچه  که  است  اهمیت  حائز  مسئله  این  امروزه 
بازدید  افزایش  احتمال  باشد  بالاتری  اعتبار  دارای  وب‌سایت 

آن بالاتر خواهد رفت. یکی از عواملی که باعث افزایش اعتبار 
خواهد شد، استفاده از آمار و ارقام است. به فروشگاه دیجی‌کالا 
پیشنهاد می‌شود که بخشی را در صفحه اصلی خود برای نشان 
دادن آمار روزانه، ماهانه یا سالانه خود در مورد تعداد بازدید و 
تعداد خریدها در نظر بگیرد بدین صورت کاربران بیشتر ترغیب 

به خرید از وب‌سایت خواهند شد.
در دنیای پر مشغله و ماشینی امروز هر پلتفرم یا وب‌سایتی 
که بتواند لذت بیشتری برای مخاطب خود برقرار کند، بین آنها 
محبوب‌تر خواهد شد. طبق آمار وب‌سایت استاتیستا در سال 
اینستاگرام  و  یوتیوب  یعنی  محور  پلتفرم سرگرمی  دو   2023
قرار  پلتفرم‌ها  کاربرترین  پر  چهارم  و  دوم  رده  در  ترتیب  به 
دیجی‌کالا  فروشگاه  به  قابلیت  این  افزایش  برای  گرفته‌اند. 
سه‌بعدی  ویدئوهای  یا  سه‌بعدی  تصاویر  از  می‌شود  پیشنهاد 
برای معرفی محصولات خود استفاده کند. همچنین پیشنهاد 
می‌شود به دلیل سرعت پایین اینترنت در کشور به‌جای صفحه 
انتظار ساده و بدون طراحی از صفحه انتظارهای طراحی شده 
استفاده نماید تا کاربر در هنگام انتظار، توجه زیادی به گذشت 

زمان نکند و زمان خارجشدن او از صفحه دیرتر اتفاق بیفتد. 
بر کسی پوشیده نیست که هرچه مخاطب نام برند را بیشتر 
تکرار  ولی  داشت،  خواهد  بالاتری  جایگاه  او  ذهن  در  ببیند 
داشت؛  خواهد  عکس  نتیجه‌ای  تبلیغاتی  بمباران  و  بی‌رویه 
می‌شود  توصیه  دیجی‌کالا  برند  جمله  از  برندها  به  بنابراین 
حریم مخاطب را حفظ کرده و از بمباران تبلیغاتی پرهیز نماید 
تا بتواند به جز ایجاد جایگاه ذهنی بالاتر در ذهن مخاطب او 
را از سردرگمی میان تبلیغات نجات داده تا او بتواند تصمیمات 
درست در جهت رفع نیازهای خود بگیرد برای انجام این کار 
داده‌هایی در مورد زمان و  با جمع‌آوری  نیاز است دیجی‌کالا 
تاریخهای خرید مشتریان خود به این جمع‌بندی برسد که چه 
زمانهایی میزان خرید در حداقل خود هست و در این زمان‌ها 

شروع به تبلیغات گسترده بزند.
که  هست  محدودیت‌هایی  پژوهشی  فعالیت‌های  اجرای  در 
می‌تواند بر نتایج پژوهش تأثیر بگذارند و از قابلیت تعمیم و اتکای 
ابزار  است.  نبوده  آن  از  مستثنی  نیز  پژوهش  این  که  بکاهد  آن 
پرسشنامه،  بوده است،  پرسشنامه  پژوهش  این  داده‌های  گردآوری 
به‌عنوان یک ابزار گردآوری داده دارای معایبی است که میتواند در 
نتایج پژوهش تأثیر داشته باشد. نتایج حاصله از پژوهش اختصاص 
سایر  در  است  ممکن  و  است  داشته  دیجی‌کالا  فروشگاه  به 
همین  برای  آید.  دست  به  متفاوت  نتایجی  مجازی  فروشگاه‌های 
تعمیم نتایج به سایر فروشگاه‌ها باید بامطالعه بیشتر صورت بگیرد. 

پیشنهاداتی برای پژوهش‌های آتی
محتوای  از  دیگری  ابعاد  می‌توانند  آتی  پژوهشگران 
اطلاع‌رسانی  و  اجتماعی  ارزش  خلاقیت،  نظیر  شده  تبلیغ 
بر  تبلیغات  ارزش  تأثیر  همچنین  دهند،  قرار  موردبررسی  را 
تحقیقات  در  نهایت،  در  و  کرده  تحلیل  را  بازگشتی  بازاریابی 
تعدیل‌گر در  به‌عنوان یک متغیر  را  برند  آینده متغیر وفاداری 

نظر بگیرند.
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