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 چکیده

بررسی تاثیر بازاریابی محتوا و تبلیغات الکترونیک بر قصد خرید مشتری با توجه به نقش میانجی تبلیغات شفاهی الکترونیک پژوهش با هدف  ینا

در  داده هااین پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از لحاظ نوع  روش، از جمله تحقیقات توصیفی است. روش گردآوری  صورت گرفته است.

( 2022همکاران ) و از پژوهش ناپاووتنامه می باشد که برگرفته ، چهار پرسشداده های باشد. ابزار گردآوری م پژوهش حاضر به صورت میدانی

جامعه مورد مطالعه پژوهش حاضر مشتریان محصولات لبنی شرکت رامک شهر شیراز می باشند. با توجه به نامحدود بودن حجم جامعه  است.

 در که آنجایی از نفر می باشد. روش نمونه گیری، نمونه گیری در دسترس می باشد. 384حجم نمونه  کوکران فرمولمورد مطالعه، و با توجه به 

 معادلات مدل از استفاده، گیرد قرار بررسی مورد وابسته متغیر روی بر هاآن اثر بایستیمی که دارد وجود میانجی و مستقل متغیر حاضر تحقیق

یا روش حداقل مربعات جزیی  PLSنرم افزار  از آزمون جهت پژوهش در مدل دوم وجود متغیرهای مرتبه دلیل به .یابدمی ضرورت ساختاری

و  گذارد یم ریتأث یکیالکترون یشفاه غاتیبر تبل یمحتوا به طور قابل توجه یابیبازاراستفاده شد. نتایج حاصل از تحقیق نشان می دهند که 

البته نقش میانجی تبلیغات شفاهی الکترونیک در مورد تاثیر بازاریابی محتوا بر دارد.  ریتأث انیمشترخرید بر تجارب  شفاهی الکترونیکیتبلیغات 

 ندارد ریتأث یکیالکترون یشفاه غاتیبر تبلتبلیغات الکترونیکی  این نتیجه حاصل شد که همچنینمورد تایید قرار گرفت.  نیز قصد خرید مشتری

      دارد.ن نقش میانجی انیمشترخرید بر تجارب  در تاثیر تبلیغات الکترونیکی تبلیغات شفاهی الکترونیکی و 

 

 بازاریابی محتوا، تبلیغات الکترونیک، قصد خرید مشتری، تبلیغات شفاهی الکترونیک :ییدکلکلمات 

 

 . مقدمه1

 محصول یک خرید به تمایل. [1] دارد اشاره خاص رفتار یک انجام عدم یا انجام احتمال یا فرد یک آگاهانه هایبرنامه به «رفتاری قصد» اصطلاح

 یک که دارد احتمال این به اشاره خرید برای مشتریان قصد. شود می شناخته خرید قصد عنوان به خاص زمانی بازه یک در خاص خدمات یا

قصد خرید مشتریان به عنوان می کند.  عوامل و شاخص های تحریک کننده، خریدارییکسری از  اساس بر را خدماتی یا محصول کننده مصرف

شود. نیت خریداری محصول از ادراک کننده برای خریداری کردن یک محصول یا خدمت ویژه از یک فروشنده تعریف میتمایل و نیت مصرف

ز لحاظ خدمت رسانی به فروشنده یا برند اطمینان دارد. همچنین کننده اشود. یعنی مصرفمشتریان نسبت به عملکرد خدمت دهندگان ناشی می

کننده را به مشتری دهد اینکه آیا مشتریان حاضر به خرید بیشتر از یک سازمان خاص هستند. در نهایت این قصد خرید است که مصرفنشان می

 .[2]کند تبدیل می

ریزی ذهنی مشتری برای استفاده از محصول در آینده تری دارد و برنامهقصد خرید اشاره به نیت و انگیزه خرید یک محصول خاص نزد مش

بنابراین قصد خرید، مهمترین  .شوددر رفتار تکراری خرید نیز یاد می قصد خرید مجدد شود. همچنین از این متغیر با عنواننزدیک را شامل می

 متعددی های مزیت عوامل تاثیر گذار بر قصد خرید آنها، و کنندگان مصرف از صحیحی درک داشتن .عامل پیش بینی برای رفتار خرید است
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 مصرف تحلیل طریق از شناختی مبنای یک تهیه گیری، تصمیم جهت در مدیران به شامل کمک ها مزیت این بردارد. دربرای شرکت ها   را

 مصرف به کمک درنهایت و خدمات و کالا فروش و خرید به مربوط قوانین وضع برای تنظیم کنندگان گذاری و قانون به کمک کنندگان،

 اجتماعی علوم به مربوط عوامل فهم در تواند می مطالعه عوامل موثر بر قصد خرید علاوه، می باشد.به بهتر گیری جهت تصمیم در کنندگان

 . [3] نماید کمک ما به دهند، می قرار تأثیر را تحت انسان رفتار که

 شخص یک که است انگیزشی سطح دهنده نشان خرید قصد. برند یک خرید برای تلاش جهت شخص آگاهانه برنامه از است عبارت خرید قصد

 بسیار احتمال با شخص که شود می سبب انگیزش میزان این از بالاتری سطح وجود که درصورتی. باشد داشته خرید رفتار یک برای بایست می

: شود تعریف نیز گونه این تواند می که است پاسخی های شاخص از یکی واقع در کننده مصرف خرید قصد. دهد انجام را خرید عمل بالایی

 .[4] یک رفتار کردن هدایت یا دادن انجام در بیشتر تلاش جهت شخص یک احساس و انگیزه

 فرصت دلیل به محصولات لبنی رامک می باشد(،شرکت های غذایی )و مطالعه حاضر که شرکت  مورد در ویژه به خرید، قصد تحلیل و تجزیه

 رایج روند یک به کنندگان مصرف توسط آنلاین اطلاعات دیگر امروزه جستجوی سوی از. حیاتی می باشد بازار، این رقابتی ماهیت و بازار رشد

 نشان دیگر موارد و هاوبلاگ ها،سایتوب اجتماعی، هایرسانه مانند هاییپلتفرم طریق از را سریعی رشد آنلاین ارتباطات است و شده تبدیل

  .[5]بسیار زیاد شده است  علاقه به بازاریابی محتوا و تبلیغات الکترونیک دهند. همچنینمی

 درک اعتماد (2013) مشتریان، را مورد بررسی قرار داده اند. برای مثال ستیوان و آچیار خرید قصد بر تأثیرگذار عوامل مطالعه تا کنون چندین 

 شده نیز توسط فتنوی و همکاران درک استفاده سهولت و شده درک سودمندی .[6] را مورد بررسی و تایید قرار دادند شده درک قیمت و شده

 نگرش توسط و( 2015) حاجلی، اعتماد توسط ،(2015همکاران ) نیز توسط جاروئنوانیت و برند از آگاهی .[7] ( بررسی گردیده است2021)

 . [10و  9و  8] ( مورد مطالعه قرار گرفته اند2020) همکاران الحفار و

 گردیده بسیار بیان مطالب کننده صرف رفتار مبحث حوزه در بالأخص و بازاریابی گوناگون های کتاب در خرید تصمیم و قصد مورد همچنین در

 دندار اشاره و کرده بیان بخرد را کدام محصول اینکه مورد در خریدار تصمیم را، خرید تصمیم خود کتاب در ( 1390 ) آرمسترانگ و کاتلر. است

 خرید قصد نیز ( 1395 ) همکاران و روستا .[11] کند می قصد خرید و کرده بندی رتبه را مختلف برندهای ارزیابی، مرحله در کننده مصرف که

 خرید قصد که دارند اعتقاد (2008) فیشبن و . ازجن[12] دارند می عنوان تصمیم خرید مرحله در مشخصاً و خرید گیری تصمیم فرآیند در را

 به خرید قصد بنابراین. باشند قصد یک دارای خرید، عمل دادن انجام از  قبل بایست می کنندگان مصرف. است رفتار و ها نگرش بین رابطه

آید و از اینرو که دارای قابلیت پیش بینی کننده رفتار خرید است، برای مدیران  می حساب به خرید واقعی رفتارهای برای پیشایند یک عنوان

 . [13] و فروشندگان از اهمیت بالایی برخوردار می باشد

 العه برآنیم تا به بررسی تاثیرطکه در این م [14]به نظر می رسد دو متغیر بازاریابی محتوا و تبلیغات الکترونیک هم بر قصد خرید موثر باشند 

 این دو متغیر بر قصدخرید مشتری به عنوان متغیر های مستقل بپرداریم.

کننده به مصرف کنندگان در جهت قصد خرید محصول می  سرگرم گشا، مشکل مفید، جالب، اطلاعاتی ارائه خلاصه طور به محتوا بازاریابی

 روی اصلی دلیل است، شده موثر کمتر و کمتر سنتی بازاریابی ها، فناوری سایر و اجتماعی های رسانه ظهور با توجه به این نکته که با باشد.

 محتوا بازاریابیشود. می وفادارتر کنندگانمصرف و هاهزینه کاهش فروش، افزایش باعث که است این محتوا بازاریابی به وکارهاکسب آوردن

 است کنندگان مصرف و برندها بین مداوم گفتگوی یک همچنین. می باشد مشتریانارزشمند برای  و مرتبط اطلاعات انتشار و ایجاد فرآیند

 ویدیوها، مانند اجتماعی هایرسانه هایپلتفرم و هاسایتوب در محتوا توزیع و ایجاد مستلزم که است حیاتی استراتژی یک محتوا بازاریابی .[15]

 هدف بازار به که است محتوایی ایجاد محتوا بازاریابی استراتژی هدف. است سایتوب مقالات و پی.دی.اف قالب در سفید کاغذهای ها،وبلاگ

 بر توجهی قابل تأثیر دیجیتال محتوای. کردند بررسی را گردشگران خرید قصد بر دیجیتال محتوای تأثیر( 2020) حسن و پکتاس. [16] برسد

 آنلاین مشتریان تمایل بر توجهی قابل طور به محتوا بازاریابی که کرد بیان( 2019) وراسینگه این، بر علاوه. [17] داشت گردشگران خرید قصد

 و محتوا بازاریابی در شفاهی الکترونیکی تبلیغات ای واسطه نقش( 2020) الادمات و الگاساونه همچنین،. [16] گذارد می تأثیر خرید برای

 هیدیانتو همچنین. [18] داشت وجود رابطه شفاهی الکترونیکی و تبلیغات محتوا بازاریابی بین. کردند شناسایی را سبز خرید قصد با آن ارتباط

 بازاریابی بین در این بررسی .کردند بررسی را آنلاین گروهی خرید در مشارکت برای مشتریان قصد کننده تعیین عوامل( 2017) همکاران و

 . [19] داشت وجود رابطه الکترونیکیتبلیغات شفاهی  و محتوا

 تبلیغات از دیگر مولفه های مورد مطالعه در این تحقیق که تاثیر آن بر قصد خرید مشتریان بررسی می شود تبلیغات الکترونیک می باشد. مبانی

 تبلیغات که رسیدند نتیجه این به( 2010) همکاران و صیرون است. گرفته قرار بحث مورد مختلف مطالعات در اینترنتی بازاریابی یا الکترونیکی
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 تبلیغات سازی مدل برای روش چندین .[20] گذارد می تأثیر آنلاین خرید برای کنندگان مصرف قصد بر توجهی قابل طور به الکترونیکی

 و فعلی مشتریان جذب برای توان می الکترونیکی تبلیغات دادن قرار از. است شده پیشنهاد اخیر های سال در فعلی مشتریان برای الکترونیکی

 هایشاخص همه سرعت، و اثربخشی و خدمات و محصول وب، محتوای از حاصل اطلاعات جستجو، سهولت. کرد استفاده جدید مشتریان و مکرر

 خرید در مشارکت برای مشتریان قصد کننده تعیین عوامل( 2017) همکاران و هیدیانتو این، بر علاوه. [21] هستند الکترونیکی ارتقای حیاتی

 رابطه همچنین( 2021) همکاران و راندابونگا .[19] داشت وجود تبلیغات شفاهی الکترونیک رابطه و ارتقاء بین. کرد بررسی را آنلاین گروهی

 . [22] کردند تایید تبلیغات شفاهی الکترونیک را و ارتقاء بین

 )دهان به دهان( الکترونیک را به عنوان متغیر میانجی بررس کنیم. تبلیغات شفاهی داریم تا نقش تبلیغات شفاهیدر این مطالعه همچنین قصد 

 خانواده مستقل، کارشناسان خدمات، یا محصول دهنده ارائه مانند دیگران، و بالقوه یا واقعی مشتری یک بین شفاهی مبادلات )دهان به دهان( به

 از که شود می اطلاق ارتباطات از نوعی به الکترونیکی تبلیغات شفاهی .[23]باشد منفی یا مثبت تواند می ارتباطات این. دارد اشاره دوستان و

 الکترونیکی تشویق تبلیغات شفاهی نقش. است یافته تکامل شود، می فعال اینترنت توسط که الکترونیکی شفاهی به رو در رو یا فیزیکی ارتباط

 الکترونیکی تبلیغات شفاهی که کردند تأیید( 2020) همکاران و نورحسنه این، بر علاوه. [24] است خود های داده افشای به کنندگان مصرف

 الکترونیکی از تبلیغات شفاهی توجهی قابل تأثیر همچنین( 2022) رحماواتی. [25] گذارد می تأثیر خرید قصد بر توجهی قابل و مثبت طور به

 در را الکترونیکی تبلیغات شفاهی نقش( 2021) همکاران و میرعمادی این، بر علاوه. [26] کرد تأیید را هزاره نسل بین در خرید قصد بر

 ارتباط مشتریان قصد و تبلیغات ، الکترونیکی تبلیغات شفاهی بین. کردند بیان الکترونیکی های فروشگاه در مشتریان های انتخاب و احساسات

 . [27] داشت وجود

 تبلیغات ایواسطه نقش مطالعه ای در داخل کشور به بررسی رغم تعداد مطالعات گسترده پیرامون عوامل تاثیر گذار بر قصد خرید مشتریان،علی 

ه نپرداخت مشتریان میان در خرید قصد و( الکترونیکی تبلیغات و محتوا بازاریابی) دیجیتال بازاریابی هایفعالیت بین رابطه در الکترونیکی شفاهی

قصد  بررسیعلاقمند به  مورد مطالعه این تحقیق یعنی شرکت رامک در شهر شیراز مدیران بازاریابیهمچنین با توجه به اینکه . است

می تواند در  قصد خرید بنابراین اطلاعات مربوط به، مشتریان برای افزایش فروش محصولات یا خدمات کنونی یا جدید خود می باشند خرید

م بازار و استراتژی های پیشرفت و ارتقاء است تقسی ،تصمیم گیری های بازاریابی که مرتبط با تقاضای یک محصول )محصولات کنونی و جدید(

. از اینرو در پژوهش حاضر به بررسی تاثیر بازاریابی محتوا و تبلیغات الکترونیک بر قصد خرید مشتری با توجه به نقش به مدیران کمک نماید

 میانجی تبلیغات شفاهی الکترونیک پرداخته خواهد شد. 

 در که باشد می ایران در ده انواع محصولات لبنی و یکی از بزرگترین زیرمجموعه های هلدینگ دلتاشرکت فرآورده های لبنی رامک تولیدکنن

توسط خانواده نصیری در استان فارس و شهر شیراز تاسیس شد و امروزه با گسترش روز افزون فعالیت به عنوان یک برند ملی  13۶9 سال

 بر تمرکز با خود هایتوانایی افزایش به مندعلاقه از آنجایی که شرکت رامک شهر ایران دارای شعبه می باشد. 20شناخته شده و در بیش از 

 کارگیری به و ادغام به تشویق را شرکت و این توانایی می تواند می باشد مدرن بازاریابی ابزارهای از استفاده و پذیرش برای مشتریان خرید قصد

کاهش  بر تمرکز افزایشکند؛ و همچنین  اجتماعی هایرسانه مانند آنلاین بسترهای از استفاده بر تمرکز و دیجیتال یبازاریاب هایاستراتژی

 به رسیدن برای تا داشته آن بر محصولات شرکت رامک را عرضه کنندگان مشتریان، انتظارات تنوع و هزینه ها در امور مالی شرکت رامک

شرکت رامک می  باشند، خود خدمات و محصول تبلیغ از طریق مجازی فضای ظرفیت های از استفاده و برداریبهره  در پی سودآوری حداکثر

پژوهش حاضر تاثیر گذار است، بر مدیریت فروش و در نتیجه ارتقای بازار خود تاثیر بگذارد.   بر قصد خرید مشتریان که عواملی شناسایی تواند با

 ضروری می داند که طی تکمیل کردن نتایج سایر پژوهش ها، به بررسی تاثیر بازاریابی محتوا و تبلیغات الکترونیک بر قصد خرید مشتریان با

پردازد و این بررسی تا کنون در داخل کشور انجام نشده است و ضرورت انجام آن احساس توجه به نقش میانجی تبلیغات شفاهی الکترونیکی ب

 می شود.

 

 پژوهش . پیشینه2

 برخی از تحقیقات انجام شده در داخل و خارج کشور در حوزه متغیر های تحقیق در ادامه آمده است: 

 یانجیبا توجه به نقش م نیآنلا دیبر قصد خر یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل ریتاث یبررس "با عنوان ی( به مطالعه ا1401)ی تاجفر و بخش

پوشاک زنانه در شبکه  دارانیخر قیتحق نیا یپرداختند. جامعه آمار " یمجاز یپوشاک زنانه در شبکه ها دارانیخر نیبرند در ب ریتصو

 یم یشیمایپ-یفیاز نوع توص قیتحق نیا تیماه ثیباشد و از ح یم یکاربرد یقیهدف، تحق ثیاز ح قیباشد. روش تحق یم یزمجا یها

https://www.sid.ir/search/paper/%20%D9%82%D8%B5%D8%AF%20%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%20%D9%82%D8%B5%D8%AF%20%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%20%D9%82%D8%B5%D8%AF%20%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%20%D9%82%D8%B5%D8%AF%20%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%20%D9%82%D8%B5%D8%AF%20%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%20%D9%82%D8%B5%D8%AF%20%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%20%D9%82%D8%B5%D8%AF%20%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
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 یاز پرسشنامه ها قیموثر در موضوع تحق یرهایو آزمون متغ یاز پرسشنامه استفاده شده و به منظور بررس قیتحق یاجرا یباشد. برا

استفاده  قیتحق یرهایمتغ یریاندازه گ ی( برا2008(، چاتر و همکاران )201۶(، لاروش و همکاران )2011استاندارد بامبور و همکاران )

مناسب  ییایبه دست آمده که نشان از پا 7/0از  شتریپرسشنامه ها ب یتمام یکرونباخ برا یپرسشنامه ها با روش آلفا ییایپا بیشد. ضر

داده ها با استفاده از نرم افزار  لیو تحل هیشده است تجز دیی( تایدییتا یعامل لیتحلسازه ها ) ییپرسشنامه ها به روش روا ییاست و روا

دهان به دهان  غاتیتبل ن،یآنلا دیبر قصد خر یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل نیپژوهش نشان داد، ب جیباشد. نتا ی.ال.اس میپ

دهان به دهان  غاتیتبل ریبرند، تاث ریدارد و تصو یمثبت و معنادار ریتاث نیآنلا دیبرند بر قصد خر ریبرند، تصو ریبر تصو یکیالکترون

 .[28] کند یم یگر یانجیرا م نیآنلا دیبر قصد خر یکیالکترون

 قیتحق نیپرداختند. ا " یکیو الکترون یدهان به دهان سنت غاتیدرک عوامل موثر بر تبل "با عنوان ی( به مطالعه ا1401) انیو زمان یپور باقر

و همکاران  دویاست. از پرسشنامه استاندارد آر یشیمایپ -یفیداده ها و اطلاعات توص یو از نظر روش گردآور یاز نظر هدف کاربرد

 یپوشاک و برندها یدر بخش برندها یاجتماع یشامل کاربران رسانه ها یداده ها استفاده شده است. جامعه آمار یگردآور یا( بر2020)

 ییشد. روا یمه گردآورپرسشنا 384در دسترس تعداد  یاحتمال ریغ یریباشد. با روش نمونه گ یم یدر شهر سار یو بهداشت یشیآرا

 یمدلساز جی.اس.اس استفاده شد. نتایاس.پ یداده ها از نرم افزارها لیو تحل هیو تجز یشد. برا دییتا امهپرسشن ییایسازه و پا ییمحتوا، روا

 یانجیم ینقش ها قیخدمات، ارتباطات خدمات و ارزش رابطه از طر تیفیها نشان داد که ک هیفرض ییآزمون نها یبرا یمعادلات ساختار

 .[29] دارند یدار یمثبت و معن ریتاث یکیو الکترون یتدهان به دهان سن غاتیبر تبل تیاعتماد و رضا

 "دیدهان به دهان و قصد خر غاتیتبل ،یخدمات مال یکننده ها میتنظ یرابطه ابعاد اثربخش "با عنوان ی( به مطالعه ا1401) هیمرک ییفدا

 غاتیتبل یانجیبا نقش م یمشتر دیبر قصد خر یخدمات مال یکننده ها میتنظ یاثربخش ریپرداخت. هدف از انجام پژوهش سنجش تاث

استان  انیشعبات بانک پارس انیپژوهش مشتر یبوده و جامعه آمار یفیو از نوع توص یباشد. پژوهش کاربرد یم یکیندهان به دهان الکترو

در دسترس و مطابق با جدول مورگان، حجم  یخوشه ا یری. بر اساس روش نمونه گکنندیاستفاده م کیبودند که از خدمات الکترون لانیگ

ا از روش داده ه لیو تحل هیداده ها از پرسشنامه استاندارد استفاده شد و به منظور تجز یور. جهت گردآدینفر برآورد گرد 384نمونه 

 یها افتهی.ال.اس استفاده شد. یاسمارت پ یتوسط نرم افزار آمار ییحداقل مربعات جز کردیبر رو یمبتن یمعادلات ساختار یمدلساز

 ریتاث نیدارد. همچن یمثبت و معنادار ریتاث کیدهان به دهان الکترون غاتیخدمات بر تبل تیفینشان داد که ابعاد چهارگانه ک قیتحق

دهان به  غاتیتبل یانجیقرار گرفت و نقش م دییمورد تا زین انیمشتر دیبر قصد خر کیدهان به دهان الکترون غاتیمعنادار تبلمثبت و 

 .[30] شد دییتا انیمشتر دیقصد خر و یخدمات مال یکننده ها میتنظ یابعاد اثربخش نیدر رابطه ب کیدهان الکترون

 نیدهان به دهان در ب غاتیتبل یانجیسبز با توجه به نقش م دیمحتوا بر قصد خر یابیبازار ریتاث یبررس "با عنوان  ی( به پژوهش1401) یرحمت

 ثیاز ح قیاست. روش تحق رانیا نیآنلا یفروشگاه ها انیمشتر قیتحق نیا یپرداخت. جامعه آمار " رانیا نیآنلا یفروشگاه ها انیمشتر

از پرسشنامه استفاده  قیتحق یاجرا یاست. برا یشیمایپ -یفیاز نوع توص قیتحق نیا تیماه ثیباشد و از ح یم یکاربرد یقیحقهدف، ت

 ی(، مک کارت1394استاندارد حسن زاده ) یاز پرسشنامه ها قیموثر در موضوع تحق یرهایو آزمون متغ یشده است و به منظور بررس

 یپرسشنامه ها با روش آلفا ییایپا بیاستفاده شده است. ضر قیتحق یرهایمتغ یریاندازه گ ی( برا1398وند و همکاران ) لی(، جل2011)

سازه  ییپرسشنامه ها به روش روا ییمناسب است و روا ییایبه دست آمده که نشان از پا 7/0از  شتریپرسشنامه ها ب یتمام یکرونباخ برا

پژوهش نشان  جی.ال.اس انجام شده است. نتایداده ها با استفاده از نرم افزار پ لیو تحل هیشده است. تجز دیی( تایدییتا یعامل لیها )تحل

 ریسبز تاث دیدهان به دهان بر قصد خر غاتیدهان به دهان، تبل غاتیمحتوا بر تبل یابیسبز، بازار دیمحتوا بر قصد خر یابیبازار نیداد، ب

 .[31] نموده است یانجیسبز را م دیمحتوا بر قصد خر یابیبازار ریدهان به دهان، تاث غاتیمثبت دارد و تبل

با  کیدهان به دهان الکترون غاتیبر تبل نفعانیدر قبال ذ یاجتماع تیمسئول ریتاث یبررس "با عنوان ی( به مطالعه ا1401) برخوردار و نکونام

 یپژوهش مطالعه و بررس نیپرداختند. هدف از ا " نیآنلا یمورد مطالعه: فروشگاه ها ؛یمشتر ییو شناسا یکیاعتماد الکترون یانجینقش م

 ؛یمشتر ییو شناسا یکیاعتماد الکترون یانجیبا نقش م کیدهان به دهان الکترون غاتیبر تبل نفعانیدر قبال ذ یاجتماع تیر مسئولیتاث

حاضر را  قیتحق یباشد. جامعه آمار یم یو از نوع کاربرد یشیمایپ یفیتوص قیباشد. روش تحق یم نیآنلا یمورد مطالعه: فروشگاه ها

ساده مورد مطالعه  یتصادف یرینفر( از آن ها به روش نمونه گ 384)یدهند که تعداد یم لی)نامحدود( تشک نینلاآ یفروشگاه ها انیمشتر

قرار گرفت،  یکرونباخ مورد بررس یبا آزمون آلفا ییایو پا دیاسات قیسازه از طر ییداده ها پرسشنامه بوده و روا یقرار گرفت. ابزار جمع آور

اس انجام شد.  .ال .یاس و پ .اس .یپ .با استفاده از نرم افزار اس یمعادلات ساختار یمدلساز قیاز طر هشپژو یداده ها لیو تحل هیتجز
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باشد  یم 9۶/1بزرگتر از  ی% مقدار آماره ت5 نانیمورد استفاده در سطح اطم یها اسیاز مق کیسنجش هر  یشاخص ها جیبراساس نتا

 .[32] مشاهده شده معنادار است یها یدهد همبستگ یکه نشان م

ارتباط با  تیریمد یانجیمجدد با توجه به نقش م دیمحتوا بر قصد خر یابیبازار ریتاث یبررس "با عنوان ی( به مطالعه ا1400) پارسا یمحمد

 انیمشتر پژوهش را کارکنان و نیا یپرداخت. جامعه آمار "(رجندیشعب بانک رفاه شهرستان ب انیکارکنان و مشتر )مورد مطالعه: یمشتر

 یبرا شد. عیتوز انیمشتر نیپرسشنامه ب  384کارمندان و نیپرسشنامه ب   50 دهند که تعدادیم لیتشک رجندیب هرستانبانک رفاه ش

 از داده ها یگردآور یبرا. دردسترس استفاده شده است یریاز روش نمونه گ انیمشتر یساده وبرا یتصادف یریکارمندان ازروش نمونه گ

به  کرتیل یا نهیگز 5 فیبراساس ط هیگو10 یدارا (1394) حسن زاده ییمحتوا یابیبازار مهپرسشنامه استفاده شد، با استفاده ازپرسشنا

 بود استفاده شد و هیگو ۶( که شامل 2010) وهمکاران کیاز پرسشنامه ب مجدد دیقصدخر یپرداخته شد، برا ییمحتوا یابیسنجش بازار

 قیتحق نیا جینتا. ( بهره برده شد2005) وهمکاران نیس یارتباط بامشتر تیریاز پرسشنامه مد یارتباط بامشتر تیریسنجش مد یبرا

 .[33] دارد یومعنادار یرمثبتیتاث یارتباط بامشتر تیریمد یانجینقش م قیمجدد از طر دیبرقصد خر ییمحتوا یابینشان دادکه بازار

عملکرد در صنعت  شیبه منظور افزا کیدر تجارت الکترون یابیو بازار غاتیتوسعه تبل "با عنوان ی( به مطالعه ا1400)ی و بزاز تهران یمشهد

و منابع  یاست که با استفاده از منابع کتابخانه ا یکاربرد قاتیهدف جزء تحق یبر مبنا قیتحق کیحاضر  قیپرداختند. تحق "یبانکدار

بانک سامان استان تهران جمع  یکیخدمات الکترون انیونظر کارشناسان مربوطه با استفاده از ابزار پرسشنامه نظرات مشتر بانکها یاطلاعات

.اس.اس یتوسط  نرم افزار اس.پ یغاتیتبل یارتباط لیوسا ریتاث و یغاتیعناصر تبل ریپرسشنامه تاث یها نهیگز یپس از بررس تیو در نها یآور

روش  نیموثرتر یارتباط لیوسا یرا مشخص کرده و ضمن بررس کیالکترون یخدمات بانکدار انیبر جذب مشتر غاتیتبل ریاثت ،ونیو رگرس

 .[34] دینما یم یو معرف نییرا تع غاتیتبل

دهان به دهان و قصد  غاتیتبل ک،یخدمات، اعتماد الکترون تیفیک انیارتباط م یابیارز "با عنوان ی( به مطالعه ا1400) و همکاران یشکوه

سو  کیاز  دیدهان به دهان و قصد خر غاتیتبل ک،یخدمات بر اعتماد الکترون تیفیک ریتاث یابیپژوهش ارز نیپرداختند. هدف از ا " دیخر

مثبت و معنادار  راتیتاث یبوده است که به نظر پژوهشگر همگ دیدهان به دهان و قصد خر غاتیبر تبل کیبر اعتماد الکترون یابیارز زیو ن

نفر ازکاربران  330باشد و  یدر دسترس م ریبر نمونه بردار به روش نمونه گ یمنظور روش پژوهش حاضر مبتن نیدارند. به هم گریکدیبر 

پرسشنامه بهره  عیو توز یدانیاز روش م زیعات ناطلا یجمع آور یقرار گرفتند. برا یپژوهش مورد بررس نیدر ا نستاگرامیا یشبکه اجتماع

پرسشنامه  نیپژوهش استفاده شد. بنابرا نهیشیو پ اتیاطلاعات در خصوص ادب یجمع آور یبرا یگرفته شد. علاوه بر آن از روش کتابخانه ا

و بخش سوم  رهایبه متغ هدف پژوهش، بخش دوم سوالات مربوط یمعرف یسه بخش مجزا بود که بخش اول حاو یمورد استفاده دارا

 یفیبه روش آمار توص زیشش سوال بودند. داده ها ن یسه بخش مجزا دارا نیشد که هر کدام از ا یم یشناخت تیجمع یها یژگیو یحاو

از آن  یها پژوهش حاک افتهی انیبهره گرفته شد. در پا ساختاراز مدلساز  یروابط عل یبررس یشدند و برا لیو تحل هیتجز یو استنباط

  .[53] شوند یدر قالب اطلاعات به دست آمده اثبات م هیبودند که هر پنج فرض

 "1هنان.بوگا.راسا شنیکیدر اپل دیبر قصد خر یکیالکترون یشفاه و تبلیغات تالیجید پرداخت ریتأث "( به مطالعه ای با عنوان2023کورنیادی )

در کسب و  دی( بر رفتار خرتالیجیپرداخت )پرداخت د یو سادگ یکیالکترون یشفاه غاتیتبل ریتأث یمطالعه بررس نیهدف از اپرداختند. 

 یها یدر گوش نیآنلا دیخر شنیکیاپل کیانتخاب شدند تا از  ینفر به صورت تصادف 150مطالعه  نیاست. در ا یدر اندونز ایکار توکوپد

 2۶نسخه  اس.پی.اس.اسچندگانه با استفاده از نرم افزار  یخط ونیرگرس لیتحل یاز استراتژ قیتحق نیهوشمند خود استفاده کنند. در ا

 .[36] دارند دیبر قصد خر یخوب اریبس ریتاث تالیجیو پرداخت د یکیالکترون یشفاه غاتیدهد که تبل یها نشان م افتهیاستفاده شده است. 

شده  دیتول یو محتوا یطیمح ستیز یبرچسب ها قیسبز از طر دیبر قصد خر یرگذاریتأث "( به مطالعه ای با عنوان2023پاناپولس و همکاران )

 ،یطیمح ستیز یبرچسب ها ،یطیمح ستیز یها یموضوع است که چگونه نگران نیا یمطالعه بررس نیهدف از اپرداختند.  " توسط کاربر

است  یدیمطالعه کمک به حوزه جد نیگذارد. هدف ا یم ریتأث زدسبز نسل  دیشده توسط کاربر بر قصد خر دیتول یو محتوا رگذارانیتأث

کند.  یم بیترک زدنسل  یبرا یطیمح ستیز یها یرا با نگران تالیجید یشده توسط کاربر در پلتفرم ها دیتول یو محتوا رگذارانیکه تأث

 یابیبازار یها یتواند در استراتژ یاست که م یجیو نتا زدسبز نسل  دیقصد خر ینیب شیدر پ دیافزودن ارزش جد زیمطالعه ن نیهدف ا

استفاده شد.  زدها از نسل داده یآورجمع یبرا ن،یآنلا ینظرسنج کیبا  ،یکم قیتحق کردیرو کیآزمون چارچوب،  یاجرا شود. برا ندهیآ

 
1 Hanan Boga Rasa 
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 هاهیاستفاده شد. همه فرض یمعادلات ساختار یسازاز مدل ،یآزمون چارچوب فرض یبود. برا زدنفر از نسل  393حجم نمونه شامل 

 نیا ن،یکرده است. علاوه بر ا ییشناسا زد لسبز نس دیقصد خر ینیبشیپ یرا برا یدیکل یرهایمتغ قیتحق نیرو، ا نیشدند و از ا رفتهیپذ

 یطیمح ستیز یشده توسط کاربر و برچسب ها دیتول یبر محتوا یمثبت قابل توجه ریتأث یطیمح ستیز یها یمقاله نشان داد که نگران

 کردیکه از رو ییهاشرکت به تواندیمطالعه م نیدارد. ا زدشده توسط کاربر نسل  دیتول یبر محتوا یمثبت ریتأث رگذارانیدارد و تأث زدنسل 

 بیترغ شتریب داریمحصولات پا دیخر یرا برا انیمشتر توانندیکمک کند تا درک کنند که چگونه م کنندیاستفاده م رگذاریتأث یابیبازار

 یابیاز بازار هدبا استفا زدنسل  داریرفتار مصرف پا یرگذارینحوه تأث شتریدرک ب یرا برا یمهم و ارزشمند یهانشیمطالعه ب نیکنند. ا

 .[37] کندیارائه م ستیز طیمح یآنها برا یو نگران رگذاریتأث

خدمات  تیفیک ریبر تأث ی: مروریدر اندونز کیتجارت الکترون انیمجدد مشتر دیقصد خر "( به مطالعه ای با عنوان2023گینتینگ و همکاران )

 لیو تحل هیو تجز نییمطالعه با هدف تع نیاپرداختند.  "یمشتر تیرضا یگری انجیو م یاعتماد مشتر ،یکیالکترون یشفاه ،یکیالکترون

انجام  یدر اندونز کیتجارت الکترون انیبر مشتر یمشتر تیبر رضا ی، اعتماد مشتریکیالکترون یشفاه ،یکیخدمات الکترون تیفیک ریتأث

دهان  ،یکیخدمات الکترون تیفیک نیبر رابطه ب یمشتر تیرضا یانجینقش م لیو تحل هیو تجز نییبا هدف تع نیمطالعه همچن نیا. شد

پاسخ دهندگان است. روش  نیپرسشنامه ب عیبا توز یکم قیمجدد انجام شد. تحق دیدر قصد خر یو اعتماد مشتر یکیبه دهان الکترون

در سراسر  فروشگاهاز  کیترونمصرف کننده تجارت الک 344مورد استفاده  یهدفمند است. تعداد نمونه ها یرینمونه، نمونه گ یجمع آور

 تیفیاز آن است که ک یحاک قیتحق نیا جی. نتااعمال شد یمعادلات ساختار یاستفاده از روش مدل ساز بابود. پردازش داده ها  یاندونز

اعتماد  ،یمشتر تیبر رضا تبلیغات شفاهی الکترونیکمثبت و معنادار  ریتأث ،یمشتر تیبر رضا یمثبت و معنادار ریتأث یکیخدمات الکترون

تبلیغات نداشت،  دیبر قصد خر یداریمعن ریتأث یکیخدمات الکترون تیفیداشته است. ک یشترم تیمثبت و معنادار بر رضا ریتأث یمشتر

 تیفینداشت، ک یداریمعن ریمجدد تأث دیبر قصد خر یمجدد، اعتماد مشتر دیبر قصد خر یمثبت و معنادار ریتأث شفاهی الکترونیک

 دیبر قصد خر تبلیغات شفاهی الکترونیک تیاداشت. رض یمشتر قیمجدد از طر دیبر قصد خر یمثبت و معنادار ریتأث کیخدمات الکترون

بر قصد  یمثبت و معنادار ریتأث یمشتر تیرضا قیاز طر انیاعتماد مشتر .داشت یمثبت و معنادار ریتأث یمشتر تیرضا قیمجدد از طر

 .[38] مجدد داشت دیخر

پرداختند.  " شیلوازم آرا دیبر قصد خر نستاگرامیدر ا یکیالکترون یشفاه غاتیتبل ریتأث "( به مطالعه ای با عنوان 2023میناردس و همکاران )

 غاتیتبل تیفیاعتبار و ک ایآ نکهیا ییشناسا یبرا یشیلوازم آرا دیرا بر قصد خر نستاگرامیدر ا یکیالکترون یشفاه غاتیتبل ریمطالعه تأث نیا

ها با  هی. فرضکندیم لیتحل گذارد،یم ریتأث انیمشتر دیها و قصد خربر نگرش میرمستقیو غ میطور مستقبه بیترتبه یکیالکترون یشفاه

کاربر  595شده از  یجمع آور نیپرسشنامه آنلا یبر اساس داده ها  یمدل معادلات ساختار یمربعات جزئ حداقلاستفاده از روش 

بر نگرش مصرف کنندگان نسبت  یکیالکترون یشفاه غاتیتبل تیفیاعتبار و کنتایج نشان می دهد که مورد آزمون قرار گرفتند.  نستاگرامیا

 یم یو بهداشت یشیبا محصولات آرا یریدرگ ن،یگذارد. علاوه بر ا یم ریآنها تأث یشیلوازم آرا دیو قصد خر یکیالکترون یشفاه غاتیبه تبل

 غاتیکه تبل ییهاتیکه توسعه فعال دهدینشان م جیرا واسطه کند. نتا یکیالکترون یشفاه غاتیو نگرش تبل تیفیاعتبار، ک نیتواند رابطه ب

 رید تأثیکند و بر قصد خر جادیا یمطلوب یهانگرش تواندیم کند،یم کیتحر نستاگرامیدر ا یشیرا در مورد لوازم آرا یکیالکترون یشفاه

 ازیاطلاعات مورد ن ییمحصولات با شناسا غیتبل یبرا نستاگرامیکمک کند تا از ا ابانیها و بازاربه شرکت تواندیم هاافتهی نیمثبت بگذارد. ا

 .[39] کننده استفاده کنندمصرف دیو درک رفتار خر ینیبشیپ یبرا

 با دیجیتال بازاریابی های فعالیت بین رابطه بر تبلیغات شفاهی الکترونیک ای واسطه اثر "( به مطالعه ای با عنوان2022نپاووت و همکاران )

 خرید قصد و دیجیتال بازاریابی هایفعالیت بین رابطه در را الکترونیکی شفاهی تبلیغات ایواسطه نقش مطالعه پرداختند. این " خرید قصد

. شود می الکترونیکی تبلیغات و محتوا بازاریابی شامل دیجیتال بازاریابی های فعالیت. کندمی بررسی تایلند در شاپی مشتریان بین در

. شد استفاده دسترس در گیرینمونه طریق از کمی مطالعه برای تایلند در شاپی مشتریان( 425) پنج و بیست و چهارصد آنلاین پرسشنامه

 نشان نتایج. گرفت قرار تحلیل و تجزیه مورد پی.ال.اس برنامه و 27 نسخه اس.پی.اس.اس افزار نرم از استفاده با شده آوری جمع های داده

الکترونیکی تبلیغات شفاهی . دهد توضیح محتوا بازاریابی از بهتر تبلیغات شفاهی الکترونیکی را تواند می الکترونیکی تبلیغات که دهد می

 های فعالیت بین مهم واسطه تبلیغات شفاهی الکترونیکی یک این، بر علاوه. گذارد می تأثیر مشتریان خرید قصد بر توجهی قابل طور به

 .[14] است تایلند در شاپی فرم پلت طریق از خرید برای مشتریان قصد و( الکترونیکی تبلیغات و محتوا بازاریابی) دیجیتال بازاریابی
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 قصد و تبلیغات شفاهی الکترونیکی الکترونیکی، تبلیغات محتوا، بازاریابی بین رابطه "( به مطالعه ای با عنوان2022سیریپیپاتانکول و همکاران )

 رزرو قصد الکترونیکی و شفاهی تبلیغات الکترونیکی، تبلیغات محتوا، بازاریابی بین رابطه مطالعه پرداختند. این "تایلند  در هتل اتاق رزرو

. شد استفاده دسترس در گیری نمونه روش به نفری 212 آنلاین پرسشنامه از کمی تحقیق برای. کندمی بررسی را تایلند در هتل اتاق

 دهد می نشان نتایج. گرفت قرار تحلیل و تجزیه مورد فرضیه آزمون برای پی.ال.اس برنامه از استفاده با شده آوری جمع کامل های داده

 تبلیغات شفاهی الکترونیکی. گذارد می تأثیر هتل اتاق رزرو قصد و تبلیغات شفاهی الکترونیکی بر توجهی قابل طور به محتوا بازاریابی که

تبلیغات  تواند می الکترونیکیتبلیغات  این، بر علاوه. است هتل اتاق رزرو قصد و الکترونیکی تبلیغات محتوا، بازاریابی بین مهم واسطه یک

 الکترونیکی تبلیغات محتوا، بازاریابی باید بازاریابان و هتل مدیران هتل، صاحبان. کند بینی پیش محتوا بازاریابی از بهتر را شفاهی الکترونیکی

 مشاغل و ها شرکت برای تواند می ممفهو این. بگیرند نظر در هتل اتاق رزرو برای افراد نیت بهبود برای و تبلیغات شفاهی الکترونیکی را

 . [23] شود اعمال مشتری وفاداری افزایش برای آنلاین بازاریابی

پرداختند.  "الجزایر  موردی مطالعه: کنندهمصرف خرید رفتار بر الکترونیکی تبلیغات تأثیر "( به مطالعه ای با عنوان2020حدید و عبدالصمد )

 مقاله این. است یکپارچه بازاریابی ارتباطات و الکترونیکی بازاریابی آمیخته استراتژی بین رابطه در مفید بینش ارائه پژوهش این هدف

 بازاریابی برای لازم فرمول بر محقق. خیر یا گذارد می تأثیر یکپارچه بازاریابی ارتباطات بر الکترونیکی بازاریابی آیا که کند می بررسی

 نقش این. کرد بررسی و تاکید( فروش ارتقای و امنیت سایت، جامعه، مشتری، خدمات خصوصی، حریم حفظ سازی،)شخصی الکترونیکی

 حداکثر به را گذاری سرمایه بازده و دارد تعامل بالقوه و موجود کنندگان مصرف با سازمان آن طریق از که است کرده متحول را فرآیندی

 .[40] دهد می کاهش الکترونیکی بازاریابی رویکرد با را مشتریان به دستیابی هزینه و رساند می

 

 پژوهش توسعه فرضیات. 3

 . فرضیه اول پژوهش1.3

برندها و مصرف  نیمداوم ب یگفتگو کی نیمرتبط و ارزشمند باشد. ا انیمشتر یبرا دیو انتشار اطلاعات است که با جادیا ندیفرآبازاریابی محتوا   

 یاجتماع یهارسانه یهافرمو پلت هاتیسامحتوا در وب عیو توز جادیاست که مستلزم ا یاتیح یاستراتژ کیمحتوا  یابی. بازار[15]کنندگان است 

است که  ییمحتوا جادیمحتوا ا یابیبازار یاست. هدف استراتژ تیساو مقالات وب پی.دی.افدر قالب  دیسف یها، کاغذهاوبلاگ وها،یدیمانند و

فرضیه اول تحقیق به صورت  نی. بنابراموثر باشد تبلیغات شفاهی الکترونیکی برمحتوا  یابیبازاربه نظر می رسد که . [16]به بازار هدف برسد 

 زیر شکل گرفت:

 تاثیر معنی دار دارد. الکترونیکی شفاهی تبلیغات بر محتوا بازاریابی :1فرضیه

 فرضیه دوم پژوهش .2.3

 غاتیتبل یمدل ساز یروش برا نیچند.در مطالعات مختلف مورد بحث قرار گرفته است  ینترنتیا یابیبازار ای یکیالکترون غاتیتبل یمبان

و  یفعل انیجذب مشتر یتوان برا یم یکیالکترون غاتیشده است. از قرار دادن تبل شنهادیپ ریاخ یدر سال ها یفعل انیمشتر یبرا یکیالکترون

وب،  ینکنند. سهولت جستجو، اطلاعات حاصل از محتوا رییتغ بیاستفاده کرد و آنها را متقاعد کرد که به سمت رق دیجد انیمکرر و مشتر

 جهینت نی( به ا2010و همکاران ) ریصو. ن[21]هستند  یکیالکترون یارتقا یاتیح یهاو سرعت، همه شاخص یمحصول و خدمات، و اثربخش

. [20] گذارد یم ریتأث و تبلیغات شفاهی الکترونیک دیخر یمصرف کنندگان برا نگرشبر  یبه طور قابل توجه یکیالکترون غاتیکه تبل دندیرس

 لذا فرضیه دوم تحقیق به صورت زیر شکل گرفت: .تاثیر گذار باشد تبلیغات شفاهی الکترونیک بر تبلیغات الکترونیک می توان انتظار داشت که

 تاثیر معنی دار دارد. الکترونیکی شفاهی تبلیغات بر الکترونیکی تبلیغات .2فرضیه

 سوم و چهارم و پنجم پژوهش فرضیه. 3.3

خدمات،  ایمانند ارائه دهنده محصول  گران،یبالقوه و د ای یواقع یمشتر کی نیب ی( به مبادلات شفاهیشفاه غاتیبه دهان )تبل دهانتبلیغات 

 یشفاه غاتی)تبلبه دهان  دهانتبلیغات . باشد یمنف ایتواند مثبت  یارتباطات م نیکارشناسان مستقل، خانواده و دوستان اشاره دارد. ا

شود، تکامل  یفعال م نترنتیکه توسط ا یکیالکترون یرو در رو به شفاه ای یکیزیشود که از ارتباط ف یارتباطات اطلاق م زا ی( به نوعیکیالکترون

کرد  دیی( تأ2020نورحسنه و همکاران )  .خود است یداده ها یمصرف کنندگان به افشا قیتشو یکیالکترون یشفاه غاتیاست. نقش تبل افتهی

 یقابل توجه ریتأث نی( همچن2022) ی. رحماوات[25] گذارد یم ریتأث دیبر قصد خر یبه طور مثبت و قابل توجه یکیالکترون یشفاه غاتیکه تبل

 ،غاتی( نقش تبل2021و همکاران ) یرعمادیم ن،ی. علاوه بر ا[26] کرد دیینسل هزاره را تأ نیدر ب دیبر قصد خر یکیالکترون یشفاه غاتیاز تبل
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 4و  3لذا فرضیات . [27] کرد یریگ جهینت یکیالکترون یدر فروشگاه ها انیمشتر یرا در احساسات و انتخاب ها یکیالکترون یشفاه غاتیتبل

 تحقیق به صورت زیر شکل می گیرند: 5و 

 تاثیر معنی دار دارد. مشتریان خرید قصد بر الکترونیکی شفاهی تبلیغات .3فرضیه

 مشتریان نقش میانجی دارد. قصد محتوا و بازاریابی در ارتباط بین الکترونیکی شفاهی تبلیغات .4فرضیه

 نقش میانجی دارد. مشتریان قصد و الکترونیکی تبلیغات در ارتباط بین الکترونیکی شفاهی تبلیغات .5فرضیه

 

 .باشدیم 1شکل  تبه صور قیتحق یمدل مفهومبر اساس فرضیات تحقیق، 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (2202، و همکاران 1مفهومی پژوهش )ناپاووت . مدل1 شکل

 

 پژوهشروش . 4

متغیرها  فعلی رود؛ زیرا وضعیتمیبه شمار  توصیفی ، پژوهشیمطالعه نیز این . ازنظر ماهیتکاربردی است پژوهشی نظر هدف ، ازپژوهش حاضر

تمامی مشتریان  تحقیق آمـاری در ایـن جامعه شود.می محسوب پیمایشی ها پژوهشیداده نوع کند و از جنبهمی ها را توصیفآن میان و روابط

تعیین حجم برای  می باشد. در پژوهش حاضر دنامحدوباشند که این جامعه آماری سال شرکت فرآورده های لبنی رامک شهر شیراز می 18بالای 

 .شـد اسـتفاده به صورت زیر کوکران از فرمول نمونه

 
 نفر می باشد. 384حجم نمونه این مطالعه 

( نامهپرسش) ینظرسنج از حاصلهای داده از اطلاعات آوری گرد برایهمچنین . باشدیم یدانیم پژوهش نیدر ا آوری اطلاعات جمع روش

شده  یریگ( اندازهمخالفم= کاملاً  5، موافقم= کاملاً  1) کرتیل یادرجه 5 اسیبا استفاده از مق رهایپژوهش همه متغ نیدر ا .است شدهاستفاده

 گویه های مرتبط با سنجش متغیر های پژوهش ارائه شده اند. 1در جدول  اند.

 متغیرهای پژوهشگویه های مرتبط با سنجش . 1 جدول

 
 

 تعداد سوال منبع پرسشنامه متغیر

  ناپاووت و همکاران  بازاریابی محتوا

(2022) 
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 3 تبلیغات الکترونیک

 بازاریابی محتوا

 تبلیغات الکترونیک

تبلیغات شفاهی 

 الکترونیک

 برای مشتریان قصد

 خرید
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 پژوهش . یافته های5

های تحقیق مورد تجزیه و تحلیل قرار دهد. داده های ها را برای آزمودن فرضیهپس از آنکه محقق پرسش نامه ها را جمع آوری نمود، باید داده

 تجزیه و تحلیل گردید. 21ویرایش  SPSSو ویرایش سوم  PLSتحقیق حاضر در محیط نرم افزاری 

 

 . نتایج توصیفی1.5

و تعداد  %44نفر معادل  1۶9نامه،  تعداد نمونه های زن  پرسش 384با توجه به بررسی  .می پردازیمدهندگان آمار توصیفی پاسخابتدا به نتایج 

%  1/9نفر معادل  35% و تعداد نمونه های مجرد  9/90نفر معادل  349% بوده اند. تعداد نمونه های متاهل  5۶نفر معادل  215نمونه های مرد 

درصد  1/39سال،  50تا  41درصد از افراد بین  8/2۶سال،  29تا  18درصد از افراد بین  1/9سال،  51درصد از افراد پاسخگو بالای  25بوده اند. 

 4/28درصد لیسانس،  7/41درصد فوق دیپلم،  9/8درصد دیپلم،  9/15ساله بوده اند. با توجه به داده های پرسش نامه  40تا  30از افراد بین 

درصد از افراد از طریق  7۶جه به داده های پرسش نامه میزان درصد را افراد با تحصیلات دکتری تشکیل داده اند. با تو 2/5درصد فوق لیسانس و 

 از طریق بیلبورد، با تبلیغات شرکت رامک آشنا شده اند.  3/8از طریق شبکه های مجازی،  8/13از طریق وب سایت شرکت،  8/1تلویزیون، 

 

 . آزمون نرمال بودن2.5

سطح معنی با توجه به این که  2. بنا به جدول ه شداسمیرنوف استفاد-برای بررسی نرمال بودن توزیع داده ها از آزمون کولموگروف

لذا از نرم افزار اسمارت پی ال اس استفاده  توان گفت که توزیع متغیرها نرمال نیست.است، می 0.05متغیرها در هر دو آزمون کمتر از  داری در

 خواهد شد.

 نتایج آزمون نرمال بودن .2جدول 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 خرید قصد شفاهی تبلیغات الکترونیکی تبلیغات محتوا بازاریابی 

N 384 384 384 384 

Normal 

Parametersa,b 

Mean 2.4880 2.6788 2.3628 2.3898 

Std. Deviation .78926 .91683 .87432 .89124 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .091 .097 .130 .135 

Positive .076 .097 .130 .135 

Negative -.091 -.087 -.077 -.092 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.785 1.908 2.541 2.649 

Asymp. Sig. (2-tailed) .003 .001 .000 .000 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

 3 تبلیغات دهان به دهان 

 3 قصد خرید مشتری 
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 . سنجش پایایی 3.5

است. چون مقادیر محاسبه شده برای آمده 3به منظور سنجش پایایی، از روش آلفای کرونباخ و پایایی مرکب استفاده شد و نتیجه در جدول 

 متغیرها از پایایی مناسب برخوردار می باشند. ،است 7/0بالای  متغیرها کلیه

 پایایی متغیر های تحقیق. 3جدول 

 پایایی مرکب آلفای کرونباخ متغیر

 0.915 0.883 بازاریابی محتوا

 0.927 0.883 تبلیغات الکترونیک

 0.895 0.824 تبلیغات شفاهی الکترونیک

 0.892 0.821 قصد خرید مشتری

 

 . سنجش روایی 4.5

نتیجه  و روش فورنل و لارکر استفاده شد. 1به منظور سنجش روایی، از سه روش تحلیل عاملی تاییدی، روش میانگین واریانس استخراج شده

است که روایی  4/0بالای  "نوآوری دوسوتوانی"آمده است. مقدار این معیار برای همه متغیرها بجز متغیر  4در جدول  AVE محاسبه معیار 

 همگرای قابل قبول را نشان می دهد.

 AVEبررسی روایی با معیار . 4جدول 

 

 

 

 

 

 

 آمده است. 5نتیجه در جدول  و همچنین برای سنجش روایی از روش تحلیل عاملی تاییدی استفاده شد

  نتیجه تحلیل عاملی تاییدی متغیرها .5جدول 
 قصد خرید مشتری تبلیغات شفاهی الکترونیک تبلیغات الکترونیک بازاریابی محتوا

s10 0.822       

s11   0.896     

s12   0.909     

s13   0.894     

s14     0.847   

s15     0.857   

s16     0.876   

s17       0.883 

s18       0.848 

s19       0.839 

s6 0.829       

s7 0.846       

s8 0.802       

s9 0.828       

 
1 Average Variance Extracted (AVE) 

 AVE متغیر

 0.682 بازاریابی محتوا

 0.809 تبلیغات الکترونیک

 0.740 تبلیغات شفاهی الکترونیک

 0.734 قصد خرید مشتری
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می باشد، این  4/0بزرگتر است و بار عاملی بزرگتر از  9۶/1از آنجا که مقدار قدر مطلق آماره آزمون معنی داری گویه ها از  5بر اساس جدول 

 روایی عاملی خوبی برخوردارند.مطلب نشان دهنده آن است که سازه ها از 

روایی واگرای مدل  ۶سومین روش بررسی روایی در این پایان نامه روش فورنل و لارکر است که روایی واگرا را بررسی می کند. بر اساس جدول 

 شود.تأیید می

 سنجش روایی واگرا به روش فورنل و لارکر .۶جدول 

 قصد خرید مشتری تبلیغات شفاهی الکترونیک الکترونیکتبلیغات  بازاریابی محتوا متغیر

       0.826 بازاریابی محتوا

     0.900 0.818 تبلیغات الکترونیک

   0.860 0.552 0.610 تبلیغات شفاهی الکترونیک

 0.857 0.755 0.649 0.678 قصد خرید مشتری

 

 . مدل ساختاری تحقیق5.5

در شکل  مدل ساختاری تحقیق در حالت استانداردبه منظور بررسی فرضیه های تحقیق از مدلسازی معادلات ساختاری استفاده شده است. نتایج 

 آمده است. 3شکل  در حالت معنی داری درو  2

 
 مدل ساختاری تحقیق در حالت استاندارد. 2شکل 
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 مدل ساختاری تحقیق در حالت معنی داری .3شکل 

 

تحقیق  مستقیم نتایج آزمون فرضیه های پردازیم.داری به بررسی فرضیات تحقیق میبر اساس مدل ساختاری تحقیق در حالت استاندارد و معنی

اما فرضیه می شود.  تاییدفرضیه  این دو لذا( نیست -1.9۶ & 1.9۶بازه ) دراول و سوم  فرضیه تی آماره میزاناز آنجا که  آمده است. 7در جدول 

 دوم رد می شود.

 

 پژوهش و دوم و سوم نتایج تحلیل آزمون فرضیه اول. 7جدول 

 نتیجه آزمون ضریب مسیر T-value فرضیه 

 محتوا یابیبازار
 تایید 0.506 5.712 الکترونیکی تبلیغات شفاهی  ✓

 تبلیغات الکترونیک
 تاییدعدم  0.122 1.240 الکترونیکی شفاهی تبلیغات  ✓

 الکترونیکی شفاهی تبلیغات
 تایید 0.755 26.542 قصد خرید مشتری  ✓

 

 ( نیست لذا-1.9۶ & 1.9۶بازه ) درچهارم  فرضیه تی آماره میزاناز آنجا که  آمده است. 8تحقیق در جدول  میانجی نتایج آزمون فرضیه های 

 فرضیه پنجم رد می شود.اما می شود.  تاییدفرضیه این 

 

 پنجم پژوهشچهارم و نتایج تحلیل آزمون فرضیه  .8جدول 

ضریب مسیر  T-sobel فرضیه 

 استاندارد

 نتیجه آزمون
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 تبلیغات  بازاریابی محتوا

 شفاهی

 الکترونیکی

قصد خرید  

 مشتری

5.563 

 

 

 تایید 0.630

تبلیغات 

 الکترونیک
 تبلیغات 

 شفاهی

 الکترونیکی

قصد خرید  

 مشتری

1.231 

 

 

 عدم تایید 0.438

 

 و بحثنتیجه گیری . 6

 اولبحث پیرامون نتایج فرضیه . 1.6

د شد. نتیجه آزمون فرضیه اول نشان داد، بازاریابی محتوا بطور قابل توجهی بر تبلیغات شفاهی الکترونیکی تاثیر دارد و فرضیه اول تحقیق تایی  

لیغات تبکند تا  یم قیرا تشو نیآنلا انیمشتر ایموثر و واضح، کاربران  یمحتوا یابیتوان گفت که بازار یم 1با توجه به نتیجه فرضیه شماره 

 یهایژگیاز و یکیمتنوع تر است.  اریمحتوا بس یابیبازار یروش ها و رسانه ها نترنت،یا عصردر  خود انجام دهند. انیرا با همتا شفاهی الکترونیکی

 یبدان معن نی. اشودیانجام م نترنتیا قیاز طر یمداوم جالب یهادارد و ارائه یثابت یاست که جنبه آموزش نیا نیآنلا یمحتوا یابیبرجسته بازار

از  غاتیشود و شامل تبل یم دهینام غاتیاوقات به عنوان تبل یمحتوا گاه یابیبازار .ابدی یم اهشمخاطب مورد نظر ک یشناخت یازهایاست که ن

مصرف از طرفی امروزه  .دهد یخدمات ارائه م ایمحصول  کیدر مورد  یاست که اطلاعات تیوب سا کی ایروزنامه، مجله  کیمقالات در  قیطر

را  یغاتیتبل یهاامیکه پ ییهاشرکت ی. علاوه بر روش سنتمی باشندمحصولات خاص  یبه دنبال اطلاعات مرتبط و بررس دیکنندگان قبل از خر

کمک  یریگمیدر تصم نکنندگابه مصرف تواندیانتشار اطلاعات است که به نوبه خود م یراه قدرتمند برا کی ، تبلیغات شفاهیکنندیارائه م

 یکیالکترون تبلیغات شفاهیشود.  یشناخته م یکیالکترون تبلیغات شفاهیدهد، به عنوان  یرخ م نترنتیدر ا تبلیغات شفاهیکه  یکند. هنگام

محصول  کیگذشته  ای یفعل نده،یتواند توسط مصرف کنندگان آ یتشر کند، که مرا در سراسر وب من یمنف نیتواند اظهارات مثبت و همچن یم

امکان  نیها اداشته باشد، و به آن ییتا صدا دهدیاجازه م یاکنندهبه هر مصرف یکیالکترون تبلیغات شفاهی ن،یان شود. علاوه بر ایخدمات ب ای

در . متنوع هستند به اشتراک بگذارند ییایو جغراف یکه از نظر اجتماع یخدمات با افراد ایمحصول  کیخود را در رابطه با  اتیتا تجرب دهدیرا م

 کیبه اشتراک گذاشتن اطلاعات مربوط به  یروش برا نیاز ا ابانیدهند و بازار یبه ناشران پول م بازاریابی محتوا دیتول یموارد، برندها برا شتریب

از  یمحتوا گروه خاص یابیکند که بازار یامکان را فراهم م نیکنند. انتخاب رسانه مناسب ا یمصرف کنندگان هدف خود استفاده ممحصول با 

از افراد با علاقه آشکار به اقتصاد،  یکه گروه ییجا شود،یم دهید یتجار یهامحتوا در روزنامه یابین در بازاریاز ا یاافراد را هدف قرار دهد. نمونه

 . تهدف قرار خواهند گرف یمحصولات مال ایبازار 

)داستان سرایی زمانی که به صورت  ارتباط با مصرف کنندگان هدف است یراه کارآمد برا کی یی، داستان سراهمانند برند رامک در مورد برندها

 یبنر غاتیتبل قیها از طر تیوب سا ایدر مجلات، روزنامه ها  یسنت یچاپ غاتیمورد در مورد تبل نی، اما اتبلیغات شفاهی الکترونیکی در آید(

محصول  کیاز  یتر قیمصرف کنندگان درک عم نیدهد و بنابرا یخود ارائه م غاتیرا در تبل یادیز اتیمحتوا اغلب جزئ یابی. بازارستیصادق ن

 لیمحتوا، به دل یابیبازار یشود. روش ها و رسانه ها یم جادیا یواقع یشرکت ها ای یغاتیدر اکثر مواقع توسط عوامل تبل یواقع یدارند. محتوا

به ارائه  ازیوجود دارد و ن یمؤلفه آموزش کیاست که  جیرا نیآنلا یمحتوا یابیهمه بازار یمتنوع است. برا اریبس نترنت،یاستفاده گسترده از ا

 یمحتوا یابیبازار ن،یدهد. بنابرا یمخاطب را کاهش م ازیمورد ن یشناخت ییناوجود دارد که توا نترنتیجالب در سراسر ا یا وهیمحتوا به ش نیا

پژوهش حاضر این امر را نشان داده است.  1شد همانطور که نتیجه فرضیه شمارهمی تواند بر تبلیغات شفاهی الکترونیکی تاثیر گذار با نیآنلا

که به طور گسترده  یاقدام توا،مح یابیکه پنهان کردن بازار داده است( نشان 2015) همچنین در مورد چگونگی بازریابی محتوا میلهینهوس

 سانیوبلاگ نو یمحتوا، از جمله محتوا یابیاز بازار یباعث شده اعتماد مردم جلب شود. برخ یخبر یهاو استقلال رسانه ردیگیقرار م دییمورد تا

( 2017) مطالعه مگانمطالعه حاضر با نتایج  نتایج .[41] داده است شیمحصولات افزا یارزش درک شده طرفداران را برا ،ینترنتیو افراد مشهور ا

نوع محتوا به  نیگذارد. ا یم ریتأث تبلیغات شفاهی الکترونیکیمحتوا به شدت بر  یابیکه بازار شودهمخوانی دارد. در این مطالعه نشان داده می 

خدمات مرتبط با  ایو محصولات  ینام تجار کیو بحث در مورد  نیآنلا یاشتراک گذار قیدهد تا از طر یاجازه م تبلیغات شفاهی الکترونیکی
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 یمشتر یوفادار جادیبر محتوا هنگام ا یمبتن یاجتماع یرسانه ها یابیارکردند که باز انیب نیز (2018) دی. رمضان و س[42] کند شرفتیآن پ

 .[43] مهم است یکیالکترون یشفاه غاتیتبل قیمحتوا از طر یمصرف کنندگان به اشتراک گذار قیو تشو

 

 دومبحث پیرامون نتایج فرضیه . 2.6

 یایدنمعنی دار ندارد و فرضیه دوم تحقیق رد شد.   تأثیر الکترونیکی شفاهی تبلیغات بر الکترونیکی نتیجه آزمون فرضیه دوم نشان داد، تبلیغات   

 و و فروش کالا دیخر ای تبلیغات الکترونیکیمانند  یمختلف یها تیفعال ن،یشدن به سرعت در حال تحول است. بنابرا یدر عصر جهان تالیجید

 یکنند که برا یروزمره معرف یرا در زندگ یدیجد یارتباط یکردهایتوانند رو یم یاجتماع یرسانه ها انجام داد. نترنتیتوان در ا یخدمات را م

در شبکه  نیآنلا غاتیتبل شینما یمکان ها برا نیتر جیاز را یکی مهم است. اریبس ی و تبلیغات الکترونیکیابیبازار یها یاستراتژ یساز نهیبه

شده است  لیقدرتمند تبد یتجار یابزار ارتباط کیبه طور گسترده در دسترس است، به  نترنتیبه ا یکه دسترس ییاست. از آنجا یاجتماع یها

مصرف . برد یسود م یو منطق یادراک یغاتیتبل یها تیمانند جذاب یاجتماع یها هرسان یابیبازار یاز مؤلفه ها انیمشتر دی. قصد خر[44]

خدمات علاقه مند خواهند شد  ایمحصولات  دیشود، به خر یم غاتیکه شامل تبل یخارج طیو مح حاتیترج ،یکنندگان بر اساس تجربه قبل

محصولات نشان داده شده در  دیبر پاسخ مصرف کنندگان به خر نیآنلا غاتیمثبت تبل ری( تأث2010) ران. به طور مشابه، جروم و همکا[45]

گذار نیست. این نتیجه  تأثیر الکترونیکی شفاهی تبلیغات بر الکترونیکی تبلیغات. مطالعه حاضر نشان می دهد که [46]د را کشف کردن غاتیتبل

توانند  یاز مردم م یاریبسنسبت داد.  ،یمعمول یحت ای یبالقوه، فعل انیخدمات توسط مشتر ایمحصول  کی یمنف ایمثبت  یبررسرا می توان با 

 جادیا یبرا یرقابت تیمز کیبرند  ریحال، تصو نیدر هم .داشته باشند یدسترستبلیغات شفاهی مختلف به  یدر پلتفرم ها نترنتیا قیاز طر

موثر  یابیبازار یاستراتژ کی رایغالب برند است ز یژگیو کی . تبلیغات الکترونیکیو حفظ ارزش برند است جادیا یاعتماد برا شیو افزا تیعقلان

که این  هستندتبلیغات شفاهی و تبلیغات شفاهی الکترونیکی از پلت فرم  ینمونه ا یاجتماع یراستا، رسانه ها نیفروش است. در ا تیریمد یبرا

 . [14] ( ناهمسو است2022ن )دو را از هم متمایز می کنند. نتیجه فرضیه دوم این مطالعه با مطالعه ناپاووت و همکارا
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تأثیر معنی دار دارد و فرضیه  مشتریان خرید مجدد قصد بر توجهی قابل طور به الکترونیکی شفاهی نتیجه آزمون فرضیه سوم نشان داد، تبلیغات

اطلاعات  ی. سودمندکندیم ینیبشیرا پ رشیدرک شده از اطلاعات، قصد پذ ی(، سودمند2003) گالیطبق ساسمن و س سوم تحقیق  تایید شد.

اختصاص  یغربالگر ندیرا به مرورها با استفاده از فرآ یاز سودمند یمصرف کننده مرتبط است. مصرف کنندگان سطوح خاص میبه شدت با تصم

مصرف کنندگان  ،یاجتماع یبه لطف رسانه ها .شود یظر گرفته مدر ن دیشود و فقط اطلاعات مف یدهند که در آن اطلاعات نامربوط حذف م یم

کنند،  یرا کشف م یشتریب دیمف یها هیداشته باشند، توص یدسترس تبلیغات شفاهی الکترونیکیاز اطلاعات  یعیتوانند به حجم وس یاکنون م

پژوهش  3. این موارد با نتایج آزمون فرضیه شماره[47] ابدی یم شیافزا دشانیخر یها یریگ میتصم یاتخاذ آن برا یقصد آنها برا نیبنابرا

 حاضر مطابقت دارد.

 توانندیم نیفراهم کنند و بنابرا تبلیغات شفاهی الکترونیکیاطلاعات  یبرا یغن ییمبنا توانندیم یاجتماع یهاکه رسانه دهدیشان من هاافتهی

داشته باشند.  یشتریب جهکننده توبر مصرف یمبتن یبه محتوا دیبا برندها ب،یترت نیمصرف داشته باشند. به ا یهایریگمیبر تصم یادیز ریتأث

 ریتوان با درگ یرا م نیاز آن مطلع باشند. ا دیآنها هنوز با ست،یتحت کنترل شرکت ها ن تبلیغات شفاهی الکترونیکی نیچن یاگرچه محتوا

و نظرات در مورد محصولات خود هستند، به  یگروه یانجام داد، که در آن شرکت ها به دنبال بحث ها "یاجتماع یمراقبت ها"شدن در 

ها را شرکت یکنند. مراقبت اجتماع یم یبانیپشت یمشتر یمختلف برا یدهند و با استفاده از ابزارها یکنندگان پاسخ م فمصر یپرسش ها

شهرت خود را  دهد،یسوق م یمنف تبلیغات شفاهی الکترونیکیکنندگان را به انتشار که مصرف یبه مسائل عیسر یدگیا رستا ب سازدیقادر م

 نتایجبا استفاده از  .کندیم یریکنندگان داشته باشد، جلوگمصرف گریبر د تواندیم یاتیشکا نیکه چن یاهبالقو ریاز تأث نیکنند، بنابرا تیریمد

 یاجتماع یرا از رسانه ها تبلیغات شفاهی الکترونیکیتوانند بهتر درک کنند که مصرف کنندگان چگونه اطلاعات  یم ابانیمطالعه، بازار نیا

تبلیغات  ندگانیجو ،یاجتماع یمشاوره در رسانه ها یهنگام جستجو ژه،یآنها کمک کند. به و دیخر ماتیکنند تا به تصم یم یابیپردازش و ارز

تبلیغات شفاهی  یهادر فرستنده دیها باشرکت ن،یکنند. بنابرا دایکمک پ یبرا یدهند منابع معتبرتر حیترجممکن است  لکترونیکیشفاهی ا

متخصص را ارائه  اریبس یکاربر ریباشند که تصو یکسان دیها بادهندهباشند. ارتباط یاز آنها استفاده کنند، انتخاب خواهندیکه م الکترونیکی
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 تیموفق تیاطلاعات در نها تیفیحال، ک نی. با اکنندیم افتیخود در یعموم هینما حاتو نظرات مثبت طرفداران و دوستان را در صف کنندیم

کنند تا اطلاعات کامل  قیمصرف کنندگان را تشو دیبا برندهایی مانند رامکخود،  یمحتوا تیفیبهبود ک یکند. برا یم نییرا تع یارتباط نیچن

 ،یشناس ییبایعملکرد، ظاهر و احساس، ز د،یجد یها یژگیعملکرد، و اتیجزئ انندخود ارائه دهند، م یدر مورد محصولات در پست ها یتر

درباره  یشتریرا که اطلاعات ب یکنندگانرفمص ریسا یهاامیطور مکرر نظرات و پبه دیبا کنندگانهیتوص ن،ی. علاوه بر ای و غیره استفاده واقع

شده  دیتول یبر محتوا ماًیمستق توانندیها نماگرچه شرکت ن،یبر ا علاوه دهند. پاسخکنند و به آنها  یروزرسانبه کنند،یمحصول درخواست م

مانند استفاده  ،یتر مرتبط با نام تجارمثبت یهاامیپ دیبه تول انیمشتر قیتشو یکار را برا نیچند توانندیبگذارند، اما م ریکننده تأثتوسط مصرف

، گوگل آلرتمانند  ینظارت یتوانند از ابزارها یم رانیمد ،یاجتماع یدر رسانه ها "بازارمحافظان " ییشناسا یاز رهبران افکار، انجام دهند. برا

 ایها )مانند کوپن یمختلف یهاکاشت« را اجرا کنند که در آن پاداش یاه»برنامه توانندیم نیها همچناستفاده کنند. آن رهیو غ سایسوموس

است  نیا نجایدر ا یدیحال، نکته کل نیشود. با ا یماریب کی جادیها باعث اآن رشیکه پذ انتظار نیبا ا دهند،یبذر ارائه م انی( به مشترایهدا

نتیجه فرضیه سوم  .[48]باشند  یخدمات مورد نظر راض ایاز محصول  یبه طور کل انیموثر هستند که مشتر یتنها زمان ییبرنامه ها نیکه چن

 . [14] ( همسو است2022این مطالعه با مطالعه ناپاووت و همکاران )
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 یدر شرکت رامک م دیخر یبرا انیو قصد مشتر محتوا یابیبازار نیب یانجیم یکیالکترون یشفاه غاتیتبل نتیجه آزمون فرضیه  چهارم نشان داد

 دیو مقاصد خر الکترونیکی شفاهی تبلیغاتمحتوا،  یابیبازار یایدر مورد دن یدر ادامه کار مطالعات قبلو فرضیه چهارم تحقیق  تایید شد.  باشد

 یابیبازار تیبا توجه به اهمرا تایید کرد. ( 2018) دیمشابه رمضان و س هیحاضر فرض پژوهشکننده، مصرف دیمحتوا و قصد خر یابیو رابطه بازار

،  الکترونیکی شفاهی تبلیغات قیمحتوا از طر یگذاراشتراک یکنندگان برادر مصرف زهیانگ جادیبر محتوا در هنگام ا یمبتن یاجتماع یهارسانه

 یابیتوان گفت که بازار یم ن،یدارد. بنابرا الکترونیکی شفاهی تبلیغاتبر  یتمثب ریمحتوا تأث یابیمطالعه حاضر نشان داد که بازار فرضیه جهینت

 تی. با حما[43] خود انجام دهند انیرا با همتا الکترونیکی شفاهی تبلیغاتکند تا  یم قیرا تشو نیآنلا انیمشتر ایموثر و واضح، کاربران  یمحتوا

 الکترونیکی شفاهی تبلیغاتکه در آن اثر   بود (201۶) و همکاران میمطالعه مطابق با مطالعه رح نی، االکترونیکی شفاهی تبلیغاتنقش میانجی از 

از جذب مصرف  یبخش ارزشمند الکترونیکی شفاهی تبلیغاتکند که  دییاجازه داد تا تأ یبه مطالعه فعل امر نی. ا[49] مثبت بود قصد خریدبر 

 شفاهی تبلیغات لیو تحل هیتجز یبرا یارتباطات اجتماع یبا استفاده از تئور مطالعه نیاست. ا شرکت رامکمحصولات  دیخر یکنندگان برا

 موضوع نیاهمچنین نتایج مطالعه حاضر از . کندیارائه م یشمندارز یهامشارکت دیخر قصدمحتوا و  یابیبازار نیب یانجیبه عنوان م الکترونیکی

 یابیارکه باز دهدینشان م نی. اکندیرا واسطه م دیمحتوا و قصد خر یابیبازار نیرابطه ب الکترونیکی شفاهی تبلیغاتکه می کند  یبانیپشت

 تبلیغات قیمثبت خود را از طر اتیکند تا تجرب قیرا به شدت تشو یراض انیمشتر تواندیجذاب و مناسب، م یواضح و مؤثر، شامل محتوا یمحتوا

 . شودیم شرکت رامکبه محصولات  انیمشتر ریعلاقه سا شیبه اشتراک بگذارند، که به نوبه خود باعث افزا الکترونیکی شفاهی
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در شرکت  دیخر یبرا انیو قصد مشتر یکیالکترون غاتیتبل نیب یمهم یانجیم یکیالکترون یشفاه غاتیتبل نتیجه آزمون فرضیه  پنجم نشان داد

ارائه  5و در پی آن فرضیه شماره  2یکی از استدلال هایی که می توان برای نتیجه فرضیه شماره  و فرضیه پنجم تحقیق رد شد. باشد یمنرامک 

فروش  د،یقصد خر شیباعث افزا تبلیغات شفاهی الکترونیکیو  شفاهی غاتیتبل قیمثبت از برند از طر ریتصو جادیانمود به این صورت می باشد: 

خود را در توسعه  یهاییدائماً توانا دی، بااستبرند خاص  یکه دارااما در کسب و کار ها به عنوان مثال شرکت رامک . می شود یرقابت تیو مز

کننده مصرف دیبرند و قصد خر ریتصو یارتقا یبرا یاجتماع یاهرسانه یهاکه از پلتفرم ی و تبلیغات الکترونیک مثبتابیبازار یهایاستراتژ

ارزش  نیهدف خود قرار دهد و همچن انیمشتر اریرا در اخت یقیاطلاعات دق دیشرکت با ب،یترت نیبهبود بخشند. به هم کنند،یاستفاده م

آن  یها یژگیو و ایمزا وجههدف ممکن است مت انیشرکت، مشتر تیکند تا برند شرکت بهتر شناخته شود. در صورت موفق یمحصول را معرف

اما در تبلیغات شفاهی الکترونیک ممکن است نتیجه دهان به دهان الکترونیکی به صورت موقتا منفی  کنند و به خاطر بسپارند. یشوند، قدردان

 الکترونیکی شفاهی تبلیغاتنمیتوان گفت که  جه،یدر نت امک ممکن است گاهی اوقات با فاسد شدن روبرو شود()محصولات لبنی ر ارائه شود

 میانجی تبلیغات الکترونیکی و قصد خرید مشتریان است.
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 اتپیشنهاد .7

تبلیغات شفاهی کند تا  یم قیرا تشو نیآنلا انیمشتر ایموثر و واضح، کاربران  یمحتوا یابیکه بازارنتیجه فرضیه اول این تحقیق نشان داد 

، لذا پیشنهاد می گردد در ابتدا ما باید با ترفند های محتوا سازی آشنا باشیم و زیرساخت های اولیه خود انجام دهند انیرا با همتا الکترونیکی

 مهمترین ترفندها می توان به موارد زیر اشاره کرد:و لازم را برای این امر آماده کنیم. از 

 بیش از تولید محتوا، مخاطبان خود را بشناسیم. ✓

 محتوایی تولید کنیم که اطلاعات مفید و کاربردی ارایه دهد. ✓

 از محتوای بصری استفاده شود. ✓

 از کمک متخصصان استفاده شود. ✓

 حتما محتوای اصیل تولید شود. ✓

 ارایه شود. محتوا بطور منظم و ادواری ✓

 وعده دروغ داده نشود. ✓

 محتوا به گونه ایی باشد که مخاطب را به عمل وادار کند. ✓

 ایمثبت  یبررسگذار نیست. این نتیجه را می توان با  تأثیر الکترونیکی شفاهی تبلیغات بر الکترونیکی تبلیغاتنتیجه فرضیه دوم نشان داد که 

نسبت داد. از آنجایی که مشتریان مختلف ممکن است برداشت های  ،یمعمول یحت ای یبالقوه، فعل انیخدمات توسط مشتر ایمحصول  کی یمنف

متفاوتی از تبلیغات الکترونیکی صورت گرفته توسط شرکت ها داشته باشند و در نتیجه تبلیغات شفاهی الکترونیکی متفاوتی نیز صورت پذیرد 

یان دسترسی فراوانی به تبلیغات شفاهی الکترونیکی دارند، لذا توصیه می شود تا حد امکان تبلیغات الکترونیکی و از آنجایی که امروزه مشتر

دقیق و مثبتی صورت پذیرد تا بتوان بررسی و برداشت های منفی مشتریان را کاهش داد و همچنین شرکت ها باید تمرکز بیشتری روی مدیریت 

)از فعالیت های بازاریابی گرفته تا تمامی فعالیت های درون  ام برند و هویت آن در کلیه فعالیت های برنداینکه پیبرند داشته باشند، یعنی 

، و نیز از دارندهمکاری  برندسازمانی( در میان کارکنان برند، شرکت های بازاریابی که با آنها در زمینه تحقق هرچه بهتر فعالیت های بازاریابی 

 .تی بیان شودهمه مهمتر مشتریان به درس

 نیفراهم کنند و بنابرا تبلیغات شفاهی الکترونیکیاطلاعات  یبرا یغن ییمبنا توانندیم یاجتماع یهارسانه نتیجه فرضیه سوم نشان داد که

 یشتریب جهکننده توبر مصرف یمبتن یبه محتوا دیبا برندها ب،یترت نیمصرف داشته باشند. به ا یهایریگمیبر تصم یادیز ریتأث توانندیم

 لذا پیشنهاداتی برای شرکت رامک در این زمینه ارایه می گردد: داشته باشند.

 افزایش کانال های تبلیغات شفاهی الکترونیکی برای برند رامک، راه کارهایی که میتوان در این زمینه ارایه داد عبارتند از:الف( 

فروشندگان برای تبلیغ برند و فراهم کردن امکان تبلیغات شفاهی برای مصرف کنندگان به راه اندازی وب سایت ها توسط  ✓

 شیوه هایی مانند: کامنت یا ارایه پیشنهاد و نظرات در وب سایت مورد نظر

 ارایه تبلیغات آگاه کننده از طریق کاتالوگ و بنرهای اینترنتی ✓

 ایمیلانتشار تبلیغات دهان به دهان از طریق ارسال  ✓

 انتشار تبلیغات دهان به دهان از طریق ارسال پیامک ✓

 استفاده از منابع معتبر برای تبلیغات شفاهی الکترونیک، راهکارهای پیشنهادی در این زمینه عبارتند از:ب( 

 استفاده از رهبران متخصص و صاحب نفوذ برای تبلیغ برند رامک در محیط های آنلاین. ✓

 ار تبلیغات دهان به دهان در وب سایت ها و کانال های انلاین معتبر و دارای بازدید کننده زیاد.مدیریت و هدایت جریان انتش ✓

 ا انجام می شود.هارتباط به مدیران کانال های ارتباطی الکترونیکی که بیشترین حجم تبلیغات دهان به دهان در آنج( 

که  دهدینشان م نی. اکندیرا واسطه م دیمحتوا و قصد خر یابیبازار نیه برابط الکترونیکی شفاهی تبلیغاتنتیجه فرضیه چهارم نشان داد که 

مثبت خود را از  اتیکند تا تجرب قیرا به شدت تشو یراض انیمشتر تواندیجذاب و مناسب، م یواضح و مؤثر، شامل محتوا یمحتوا یابیارباز

 .شودیم شرکت رامکبه محصولات  انیمشتر ریعلاقه سا شیخود باعث افزابه اشتراک بگذارند، که به نوبه  الکترونیکی شفاهی تبلیغات قیطر

 لذا پیشنهاداتی در این زمینه برای افزایش قصد خرید مشتری ارایه می گردد:

 همکارن و غیره.ایجاد پایگاه اطلاعات مشتریان ویژه، ارتباط با آنها و تشویق آنها به انجام تبلیغات توصیه ایی به دوستان، آشنایان و  ✓
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 ارایه تبلیغات دهان به دهان مقایسه ایی و متقاعد کننده به خرید و ترجیح محصول نسبت به محصولات رقبا. ✓

تبلیغ برند رامک به منزله برندی که محبوبیت آن به دلایل مختلف مانند: کیفیت مطلوب ، عملکرد مناسب و  بسته بندی مناسب در  ✓

 حال افزایش است.

 امک در بنرهای اینترنتی و سایت ها مختلف، زیرا این برند همواره در یاد و خاطره مشتریان باقی می ماند.ارایه لوگو ر ✓

ارایه خدمات در حین خرید و پس از خرید به مشتریان )به ویژه مشتریان اصلی( زیرا این عمل باعث ایجاد تصویر ذهنی مطلوب در  ✓

 مشتریان می گردد.
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