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Abstract 

Sometimes customers and people who want to buy a product without going to the market 

or comparing different products and brands only go to people who have information about 

these products and ask them for help and guidance to buy these products. And any product 

or brand that these people introduce to them, they buy that product. Consumers use online 

reviews of others to reduce shopping time and make better decisions. In today's competitive 

era, recommended advertising can have a great impact on the behavior and attitude of 

consumers and lead to a sustainable competitive advantage. On the other hand, with the 

emergence of knowledge management, organizations recognized that better understanding 

of customers is of great importance for providing services due to rapid changes in the 

business environment. The survey research method is descriptive-correlation. According to 

the purpose of the research, which is to investigate the relationship between electronic 

advisory ads on customers' purchase motivation and the mediating role of digital goods 

customers' knowledge in using the Internet, Cochran's formula was used to determine the 

sample size, and 272 people were obtained at the 5% error level. A non-probability 

sampling method is available. The current research is practical in terms of purpose and 

descriptive-exploratory in terms of data collection method. The data collection tool is a 

standard questionnaire. The validity of the questionnaire was confirmed using content 

validity, convergent validity and divergent validity, and its reliability was confirmed 

through Cronbach's alpha coefficient. To test the hypotheses, the structural equation model 

was used using Smart PLS software. The results of the research show that the effect of 

customer loyalty in electronic sales with the mediating role of branding, the relationship of 

electronic recommendation ads on the purchase motivation of customers with the mediating 

role of digital goods customers' knowledge in using the Internet network is significant. 
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 انگیزه بر الکترونیکی ایتوصیه تبلیغات رابطه با الکترونیکی با برندسازی فروشاثیر وفاداری مشتری در ت

اینترنت شبکه از استفاده در کالادیجی مشتریان دانش نقش میانجی با مشتریان خرید  
 نوشین سادات صدیقی1*،عباس زمانی2

25/06/1404:انتشار خیتار    18/10/1403:رشیپذ خیتار    03/03/1403 :افتیدر خیتار   

 

 

 چکیده

خواهند اقدام به خرید کالایی بکنند بدون اینکه به بازار سر بزنند یا کالاها و برندهای مختلف گاهی مشتریان و افرادی که می

را با هم مقایسه کنند فقط با افرادی که نسبت به این کالاها اطلاعات دارند مراجعه کرده و از آنها جهت خرید این کالاها 

 .کننداقدام به خرید آن کالا می نمایندطلبند و هر کالا یا برندی که این افراد به آنها معرفی راهنمایی میکمک و 

در عصر رقابتی امروز  کنند.می استفاده بهتر گیریتصمیم و خرید زمان کاهش برای دیگران آنلاین نظرات از کنندگان،مصرف

از  بینجامد. پایدار رقابتی مزیت کسب به و باشد داشته زیادی تأثیر کنندگانمصرف نگرش و رفتار در تواندمی ایتبلیغات توصیه

 تغییرات به توجه خدمات با ارائه برای مشتریان بهتر شناخت که دادند ها تشخیصسازمان دانش، مدیریت ظهور طرفی با

باتوجه  است. یهمبستگ - یفیتوص ازنوعی شیمایروش پژوهش پ .است برخوردار بالایی اهمیت از کسب وکار محیط در سریع

 انیدانش مشتر یگریانجیبا نقش م انیمشتر دیخر زهیبر انگ یکیالکترون یاهیتوص غاتیرابطه تبل به هدف پژوهش که به بررسی

برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شد که در سطح خطای  می باشد نترنتیدر استفاده از شبکه ا کالایجید

گیری، غیراحتمالی دردسترس است. پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نفر به دست آمد. روش نمونه 272درصد،  5

روایی استاندارد است.  ها، پرسشنامهداده آوریابزار جمع .پپمایشی است -ها از نوع توصیفیآوری دادهنظر روش جمع

شد.  تأیید کرونباخ آلفای ضریب طریق از آن پایایی و واگرا روایی و روایی همگرا محتوایی، روایی از استفاده با پرسشنامه

دهد نتایج تحقیق نشان می .شد استفاده Smart PLSافزار ساختاری، با بکارگیری نرم معادلات مدل ها ازفرضیه آزمون برای

                                                             
 )نویسنده مسئول(یسار،مازندران تیریمد دانشکدهی،انسان علوم دانشکده،تیریمددانشجوی کارشناسی ارشد، . 1

@yahoo.com2015n.sedighi 
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 خرید انگیزه بر الکترونیکی ایتوصیه تبلیغات رابطهالکترونیکی با نقش میانجی برندسازی فروش تاثیر وفاداری مشتری در که 

 معناداری دارد.اینترنت  شبکه از استفاده در کالادیجی مشتریان دانش میانجیگری نقش با مشتریان

 

 انیمشتر دیخر زهیانگ؛ دانش مشتریی؛ کیالکترون-یاهیتوص غاتیتبل: کلیدواژه

 

 

 
 

 مقدمه

 تیداشته باشد و به کسب مز یادیز ریکنندگان تأثدر رفتار و نگرش مصرف تواندیم  یاهیتوص غاتیامروز تبل یدر عصر رقابت

افراد )دوستان،  ریسا یرا برا یاطلاعات ،یفعل انیاست که مشتر ییندهایشامل فرا یاهیتوص غاتی. تبلنجامدیب داریپا یرقابت

 انگری(. مطالعات ب2008،  1یو رز ماتوسیبگذارند )د ریآنها تأث دیبر رفتار خر کوشندیو م کنندی( فراهم مرهیو غ انیآشنا

اعتماد دارند.  خوانند،یم ای شنوندیم نند،یبیم یبازرگان یهایکه در آگه ییها-امیدرصد افراد به پ 14آن است که تنها 

 ری)آلا کنندیاعتماد م شتریب آورند،یدست مبه گرانید یهاهیو بر اساس توص یکه از منابع شخص یاد به اطلاعاتدرمقابل، افر
قدرتمند  اریبس یرا به ابزار یاهیتوص غاتیکنندگان، تبلو مصرف انیمشتر ریاطلاعات از سا افتیبه در شیگرا نی(. ا2007، 2

 تیقابل ،یکیالکترون-یاهیصتو غاتیشدن امکان تبلو فراهم نترنتیا عسری توسعة با که است¬کرده لیمحصولات تبد عیدر ترف

 .(1389و رادمهر،  یاست )غفار افتهی یکاربران، تحول اساس یارتباطات و توان جستجو تیفیک ،یدسترس

کنندگان بتوانند مصرف شودیفضا، موجب م نیماندن افراد در او امکان ناشناس یمجاز یفضاها یتعامل تیماه گر،ید یاز سو

 ریسا یهاو انتخاب ماتیتصم جه،یصورت آزادانه به جستجو و ارائه نظرات دربارة محصولات مختلف بپردازند و درنتبه

 .(2008، 4 تیو گلد اسم نیتوی؛ ل2006، 3 تزیو هورو تیاسمدقراردهند )گل ریکنندگان را تحت تأثمصرف

 یکیالکترون-یاهیتوص غاتیاست که تبل یعوامل گردی از ها،¬شرکت یبرا یغاتیروش تبل نیا بودن¬ن¬گایرا یکم و گاه نةیهز

 .(2004،  5تورا و والش-گیاست. )هنکوچک و متوسط جذاب کرده های¬شرکت خصوص¬ها بهسازمان یرا برا

دربارة  ن،یشیپ ای یفعل ،یکننده احتمالمصرف کیاست که  یمنف ایهر عبارت مثبت »شامل  ،یکیالکترون-یاهیتوص غاتیتبل

)براون،  «ردیگیها قرارماز افراد و سازمان یادیدر دسترس عدة ز نترنت،یا قیو از طر کندیم انیشرکت ب ایمحصول  کی

 یررسمیرا شامل همة انواع ارتباطات غ یکیالکترون-یاهیتوص غاتی( تبل2004) 7تورا و والش-گی(. هن2007، 6یو ل کیبرودر

و روش استفاده از کالاها و خدمات  ها¬یژگیرا در مورد و یاطلاعات نترنت،یبر ا یمبتن های¬یفناور قیکه از طر دانند¬یم

  .دهدیانتقال م انیخاص به مشتر

  .ردیگیکنندگان شکل مخود مصرف نیب نیو فروشندگان و همچن دکنندگانیتول انینوع ارتباط، در قالب تعامل م نیا
                                                             
1 DiMattos and Rosie 
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(، منظور از مشارکت در 2011) 2و همکاران  ی( و ل2009)1و استروکنز   شنیپژوهش حاضر، متناسب با مطالعات اندر در

  .است نیآنلا یدر فضا گرانید دیخر اتیو تجرب یاستفاده از نظرات ارسال ،یاهیتوص غاتیتبل

اطلاعات در زمان  الایب حجم ساختن¬با فراهم یکیالکترون-یاهیتوص غاتیکه تبل دهدینشان م نیشیبر مطالعات پ یمرور

 دیبه خر لیمابر ت جه،یشناخت افراد از محصول و اعتماد به آن داشته باشد و درنت یبررو یادیز ریتأث تواندیکوتاه م

در بازار،  دیبر رفتار خر یکیالکترون-یاهیتوص غاتیتبل یهازهیانگ ریاز تأث ن،یشیمطالعات پ جیبگذارد. نتا ریکنندگان تأثمصرف

 گرانیافراد از خواندن نظرات د یهازهینگا(، 2004تورا و والش )-گیهن ا،همسو با موضوع م ی. در پژوهشکنندیم یبانیپشت

 که اند¬را مطالعه کرده نترنتیرات در اافراد از ارائه نظ یهازهی( انگ2004)  ملریوالش و گر نر،یتورا، گوئ-گیو هن نترنتیدر ا

بهتر  یریگمیو تصم دیکاهش زمان خر یبرا گرانید نیکنندگان، از نظرات آنلامصرف دهدکه¬یمطالعة نخست، نشان م جتاین

است که افراد  نیا انگریب زیمطالعة دوم ن جی. نتاگذاردیم رتأثی آنها رفتار بر شدت¬افراد، به زةیانگ ن،ی. همچنکنندیاستفاده م

نظر خود را  نترنتیا رد ان،گریارزش خود نزد د شیو افزا گرانیبه د دادنتیاهم ،یمال زةیانگ گران،یارتباط با د یبرقرار یبرا

 .کنند¬یابراز م

 راتییارائه خدمات با توجه به تغ یبرا انیدادند که شناخت بهتر مشتر صیها تشخدانش، سازمان تیریبا ظهور مد یطرف از

 یو موفق شرفتهیپ یسازمانها یدانش برا تیریمد ندیفرا نیبرخوردار است، بنابرا ییبالا تیکسب وکار از اهم طیدر مح عیسر

 یبه عنوان پاسخ توانیدانش را م تیریاست، مد یضرور کنندیرقابت نگاه م یایدر دن یدیکه به دانش به عنوان عامل کل

پردازد  یم یبه دانش مشتر یدانش مشتر تیریکرد. مد فیاثرگذار بر کسب وکار سازمان تعر داتیبه نقاط ضعف و تهد عیسر

و در  باشدیلازم م یو دانش تخصص نهیاز تجربه، ارزش، اطلاعات زم ایپو یقی( تلف2003) 3که بنا بر گفته گبرت و همکاران

 ییو کارا دیکسب سود در تول یارزش مؤثر در راستا کیدانش  نی. استفاده از اشودیها خلق مو سازمان انیمشتر نیتعامل ب

 راًیو در مورد( و اخ ی)از برا کیبه سه نوع کلاس یی(. دانش به صورت ابتدا4،2020و همکاران  زیدر اقتصاد، تجربه هست)مان

در مورد دانش راجع به محصولات،  یمشتر ی(. دانش برا5،2019 یری)جزشودیم یبندطبقه یمشتر "با"به صورت دانش 

مشارکت  دیو بعد از خر نیانتقالات قبل، در ح یسازیاست که در سفارش کنندگانعیو توز کنندگاننیتأم ها،متیخدمات، ق

 (. 2018، 6و همکاران کهیباشند)م داشته هاازماناز س یشناخت بهتر دهدیاجازه م انیدارد و به مشتر

دانش  یانجیبا نقش م انیمشتر دیخر زهیو انگ یکیالکترون_یاهیتوص غاتیتبل نیرابطه ب ،یپژوهش ازلحاظ کاربرد نیا لذا (1

 یهاتیسا یرو برا شیمناسب مسائل پ یو با ارائه راهکارها دهدیقرار م یرا موردبررس نترنتیدر استفاده از شبکه ا انیمشتر

 ینترنتیا یهاتیسا ریسا یبرا تواندیپژوهش م نیا جی. نتادینمایکالا را حل م یجید ینترنتیمعتبر ا تیخصوص سابه ینترنتیا

 نیرابطه ب یدر خصوص بررس یموجود، پژوهش یهاپژوهش یبا توجه به بررس یکاربرد داشته باشد و از نظر علم زیمعتبر ن

صورت  نترنتیدر استفاده از شبکه ا انیمشتر انشد یانجیبا نقش م انیمشتر دیخر زهیو  انگ یکیالکترون_یاهیتوص غاتیتبل

 یبررس "با عنوان یا( در مقاله1399)انیو مهر عل یتوسط مراد یقاتیموجود است وهرچند تحق ینگرفته است. و خلاء مطالعات

)مورد مطالعه: صنعت  یمشتر یوفادار یانجینقش م یریبا در نظرگ یاهیتوص غاتیبر تبل یدانش مشتر تیریمد ریتأث

                                                             
1 Andrejs and Strockens 

2 Lee et al 

3 Gebert et al. 
4 Maniz et al. 
5 Island 
6 Mieke et al. 
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در جذب  ینترنتیا غاتیتبل نینو یها و ابزارهاروش یکاربردها"با عنوان ی( در مقاله ا1399)یریو است ی، مقدس"(یبانکدار

 یکیالکترون -یاهیتوص غاتیمشارکت در تبل یهازهیانگ ریتاث"با عنوان یا( در مقاله1395)انیو ابوالقاسم یجی، نائ"انیمشتر

اعتماد،  ،یمشتر تیرضا ریتاث"با عنوان یا( در مقاله1398آزاده و همکاران) ام،یپ یهایژگیو یانجی: نقش مدیبه خر لیبر تما

 "با عنوان ی( در مقاله ا2020)1و پارک   ای، ر "یاجتماع یهابر شبکه دیبا تاک دیمثبت بر قصد خر یکلام غاتیو تبل ت،یقطع

و لوپز  و   "دهان مثبتبهدهان غاتیو استفاده از  تبل دیخر یبرا یاجتماع یهااز سود بر استفاده از رسانه یاثرات تعهد ناش

  "یدرک شده توسط مشتر سکی: نقش ریکیو تجارت الکترون یدانش مشتر تیریمد"با عنوان ی( در مقاله ا2008همکاران )

از  یکی نی. همچندکالا انجام شو یجید انیموضوع با استفاده از مشتر نیشده اارائه یکه بر اساس مدل مفهوم دیباعث گرد

گرفته انجام یهاپژوهش نیدر ب انیدر کنار هم متناسب با مشتر رهاییمتغ نیا یریپژوهش عدم بکارگ نیا تیاهم گرید لیدلا

 یانجیبا نقش م انیمشتر دیخر زهیو انگ یکیالکترون_یاهیتوص غاتیتبل نیمنظور رابطه بپژوهش به نیدر ا نیاست. همچن

پژوهش داده و  نیبه ا یشتریب یغنا تواندیم یاستفاده شده که ازلحاظ علم نترنتیاز شبکه ا ادهدر استف انیدانش مشتر

 نشان دهد.  یخوباز ابعاد را به کیهر  ریتأث زانیم

 رابطه وجود دارد. انیمشتر دیخر زهیانگ و یکیالکترونی اهیتوص غاتیتبل نیب(1

 رابطه وجود دارد.دانش مشتری  ی وکیالکترونی اهیتوص غاتیتبل( بین 2

 از طریق دانش مشتری رابطه وجود دارد. انیمشتر دیخر زهیانگ و یکیالکترونی اهیتوص غاتیتبل نیب( 3

 
 

 مدل مفهومی پژوهش

 نقش با نمشتریا خرید انگیزه و الکترونیکی_ایتوصیه تبلیغات بین رابطه بررسی پژوهش این مدل

 است. اینترنت شبکه از استفاده در مشتریان دانش میانجی

 
 مروری بر مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2

                                                             
1 Ria and Park 
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 1دهان الکترونیکیبهتبلیغات دهان -2-1

است: بازاریابی دهان چندین نام جدید پیدا کردهبههای اطلاعاتی و اینترنت، تبلیغات دهاناز زمان ظهور تکنولوژی 

دهان و تبلیغات بهبازاریابی تبلیغات دهاندهان اینترنتی، بهویروسی، بازاریابی از طریق پست الکترونیکی، تبلیغات دهان

ای و از اشکال رسانه یشامل تنوع یکیدهان الکترونبهدهان غاتیتبل(. 1390همکاران ، دهان الکترونیکی )جلیلوند وبهدهان

 ،2همکاران و آمارها وجود دارد )جاسون و نیکنندگان آنلامصرف دیبه عقا یدسترس نیتریشها است که در آنها بسایتانواع وب

2010 .) 

گری افراد است. توصیه تیدهان توسط افراد مؤثر واقع شود خصوصبهدهان غاتیتواند با تبلکه می یگرید یهاویژگیاز 

 غاتیتبلدهد که ها نشان میپژوهش. گیردافراد است که درباره کالا صورت می انیم یرسم ریای ارتباط غتوصیه غاتیتبل

دهان الکترونیکی به به(. تبلیغات دهان6200، 3)لیو ردیپخش اطلاعات در مورد کالا صورت گ ندیشود فراای باعث میتوصیه

های کنندگان از طریق تکنولوژی مبتنی بر اینترنت، در ارتباط با کاربرد یا ویژگیمنزله ی کلیه ارتباطات غیر رسمی مصرف

کنندگان شده شود . این نوع تبلیغات، عرصه مهمی برای نظرات مصرففروشندگان آنها تعریف می کالاها یا خدمات خاص و یا

دهان در جهان آفلاین بهرسد که به دلیل قابلیت دسترسی بیشتر به آن، حتی کارآمدتر از ارتباطات دهاناست و به نظر می

 (. 2012سمیعی ، )خارج از خط( باشد )جلیلوند و

 رونیکی مشتری توصیه الکت -2-2

کنند، به سرعت در   خرید آنلاین و تعداد کسانی که به صورت آنلاین خرید می  , میزان با توسعه مداوم تجارت الکترونیک 

های به دست آمده از نظرها یا کامنت های آنلاین مشتریان که در این بستر    داده (.4،2020)لیو و همکارانحال گسترش است  

ید می  ند  تول مدیران و   شوووو ند          ,  برای  یان هسوووت ناسووووایی و درک مشوووتر یابی، منبع مهم شووو بازار  پژوهشوووگران 

کاربران درباره محصووولات، بازارها، رقبا و تأمین کنندگان در فضووای آنلاین،  (. محتوای تولید شووده توسووط 2019، 5)نام و لی

ها به یک منبع غنی اطلاعات رقابتی برای      به همین دلیل این داده  , دهد قرار می اطلاعات مؤثری در اختیار کسوووب وکارها     

 واقعی برداشت  که هستند  ارزشمندی  اطلاعات حاوی هاداده (. این1398) جامی پور و همکاران،شرکت ها تبدیل شده اند  

 استخراج  چگونگی دلیل، همین به گذارند.  می تأثیر بالقوه کنندگانمصرف  خرید هایتصمیم  بر و کرده را منعکس کاربران

اسووت) دریسووباخ و    شووده تبدیل پژوهشووی داغ موضوووعات از یکی به خام هایداده عظیم حجم این از اطلاعات مفید

ستند که       (.6،2019همکاران سات، تجربه ها، ارزیابی ها و عواطف افرادی ه سا شتریان نه تنها بیان کننده اح  نظرهای آنلاین م

های محصوووول برای  خصووووص ارزش در قضووواوت برای مهمی مرجع بلکه  اند،  کرده خریداری  را محصوووول تر پیش

اطلاعات   پیشنهاددهنده  و کننده ارائه مشتریان  آنلاین نظرهای دیگر، بیان شوند, به می محسوب  نیز بالقوه کنندگانمصرف 

صول  با رابطه در ستند  مح صول،  کیفیت این، بر علاوه و ه شده  موارد سایر  و تدارکات فروش، خدمات مح نظرهای   در ذکر

 (. 7،2019های ادراک شده مشتریان هستند)باندارا و همکارانانلاین, حاوی ارزش

                                                             
1  - eWOM 
2 -Jason et al 

3 -Liu 

4 - Liao, et-al 
5 -Nam & Lee 

6 -Dreisbach, et-al 

7 - Bandara,et-al 
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 کنندهتعریف رفتار مصرف -3-2

از آنجایی که کننده است. بازاریابی شیوه زندگی، مستلزم بررسی الگوهای مصرفی برای وضوح در رفتار مصرف

بنابراین لازم است بازاریابی موفق با درک چرایی و چگونگی کنندگان نقطه عطف تمامی فعالیتهای بازاریابی هستند، مصرف

کننده تاثیرگذار هستند و بررسی میزان تاثیر کنندگان آغاز شود. مطالعه و بررسی عواملی که بر روی رفتار مصرفرفتار مصرف

د که بازاریابان تنها در این گرد کننده میهر یک از این عوامل بر روی رفتار باعث دستیابی به شناخت و درکی از رفتار مصرف

کنندگان انطباق بیشتری داشته باشد و یا های مصرف صورت قادر خواهند بود محصولی را ارائه نمایند که با نیازها و خواسته

 باشد و حداکثر رضایت آنان را تامین "کنندگانبرآیند عوامل موثر بر رفتار مصرف"به تعبیر دیگر کالایی را ارائه نمایند که 

بازاریابی به  پژوهشگرانکننده همواره به عنوان یکی از موضوعات جذاب برای رفتار مصرف(. 1394)خیری و فتحعلی،  نماید

کننده نسبت به خرید یک محصول یا خدمت با برندی خاص تمایل ایجاد میکند، مطرح منظور تعیین عواملی که در مصرف

یابی، شرکتها به دنبال شناسایی نیازهای  های مناسب بازاریابی و جایگاهبوده است. در راستای طراحی و اجرای استراتژی

صمیم خرید . تکنندگان استوار شودیابی برای محصولات بر محور مصرف کنندگان هستند تا از این طریق جایگاهمصرف

ملی همچون عوامل فرهنگی، بیرونی هستند، قرار گیرد. عوا کنندگان میتواند تحت تأثیر عوامل مختلفی که درونی و یامصرف

، میتوان جزء عوامل خارجی در نظر گرفت. انگیزه، نیستنداقتصادی، سیاسی و قانونی و عواملی را که در حیطه قدرت شرکت 

گیرد، به عنوان عوامل درونی تأثیرگذار فرد هستند و از درون شخص سرچشمه می ادراک، شخصیت وغیره که منحصر به

 ها، علایق، خواسته توانند نسبت به سلیقه محصولات خود، دیگر نمی کتها به دلیل رقابتی شدن بازارشوند. شربندی می طبقه

( رفتار 2012) 1(. به عقیده کوئستر1395وهمکاران، صحاف زاده) توجه باشند ها و تمایلات و در کل نیاز مشتریان بی

ای انتخاب، ایمنی و ترتیب محصولات، خدمات، تجارب یا ایده ها یا فرایندهایی برها، سازمانکننده مطالعه افراد، گروهمصرف

کننده در هر فرد از سایر کننده و جامعه دارند. رفتار مصرفها جهت تامین نیازها و تاثیراتی است که این فرایندها بر مصرف

وبه خود از طریق عوامل افراد بسته به گزینه های خرید متفاوت است و تحت تاثیر عادات و گزینه های خرید است که به ن

 (. 2013، 2دهد )بشیرگیری خرید را تحت تاثیر قرار میروان شناختی و اجتماعی روند تصمیم

 

 کنندهتمایلات رفتاری مصرف-4-2

دهد افراد تمایل دارند در رفتارهایی درگیر شوند که قصد انجام آن را دارند. قصد رابطه قصد رفتاری و رفتار نشان می

کننده به خرید یک محصول و یا دریافت خدمتی ویژه در آینده است. به بیان دیگر، افزایش خرید بیان کننده تمایل مصرف

اغلب مقیاس قصد خرید جهت شناسایی احتمالات خرید کالاها در طول است.  قصد خرید به معنای بالا رفتن احتمال خرید

های ارادی میتوانند از مقیاسهای رفتاری در  بیان میکند که مقیاس 3یک دوره زمانی معین مورد استفاده قرار میگیرد. دی

؛ به نقل از 2010، 4کنند )هو به خرید  دستیابی به تصمیم مشتری موثرتر باشند، زیرا ممکن است مشتریان از روی اجبار

کننده، نگرش کننده عبارت است از: ارزیابی مصرفمراحل خرید محصول توسط مصرف(.  1394سعیدا اردکانی و جهانبازی، 

و  حیدرزاده؛ به نقل از 2009، 5)کارتر کننده نسبت به محصول، قصد خرید محصول، در انتها خرید واقعی محصولمصرف

                                                             
1 -Kuester  

2 -Bashir 

3 -Day 

4 - Hu 

5 -Carter 
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کننده  در شود که باعث تحریک مصرفطور سنتی اصطلاح قصد خرید، به عنوان مقدمه ای تعریف می(. به1395کایینی، 

های انجام شده توسط بازاریاباندر (.  یکی از رایج ترین روش2010، 1خرید محصولات و خدمات می گردد )هاوکینز و ماترزبگ

 . کننده، مطالعه نیات آنان استدستیابی به درک رفتار واقعی مصرف

اند. آنها مدعی هستند که قصد ( وجود یک همبستگی قوی بین این دو ساختار مربوطه را نشان داده2000) 2کیم و پاسرچیک

کننده نسبت به یک رفتار خاص تمرکز کننده است. بنابراین، قصد مصرفخرید جایگزینی برای اندازه گیری رفتار خرید مصرف

( حمایت شده که معتقد 1991) 3ئوری اقدام منطقی است. این ادعا، توسط آجزنکانونی تئوری های شناخته شده مانند ت

(.  قصد به 2015و همکاران،  4گذارد )هاکوکنندگان است و به نوبه خود بر رفتار آنها تاثیر میاست قصد عامل انگیزه مصرف

شود که قابل قبول ترین و شاید مهم ترین عامل برای پیش بینی رفتار عنوان یک برنامه برای انجام رفتاری خاص تعریف می

طور خاص، یک شاخص جایگزین برای رفتار واقعی است. در واقعیت، اندازه گیری رابطه است. در بازاریابی، قصد رفتاری، به

رفتاری و رفتار دشوار است. نیات نشان دهنده سه نوع از شناخت یعنی نگرش، هنجار ذهنی و کنترل رفتار  ادراک بین نیات 

شده است که در آن وزن بیشتر هر  پیش بینی کننده رفتار، متناسب با اهمیت ادراک شده توسط یک فرد نسبت به رفتار 

، 5و همکارانکند )کیم ه احتمال زیاد، عملکرد آن را به واقعیت تبدیل میطور کلی قصد رفتاری قویتر در انجام رفتار، باست. به

قصد (. 1997، 6ت )موریس و دیلونقصد انجام هر رفتار، بیان کنندة شدت ارادة فرد بر ای انجام آن رفتار خاص اس(. 2013

. ام عملی دیگر مرتبط با خرید استالبته آگاهانه از جانب مشتری نسبت به خرید یا انجام هر اقد خرید نوعی رفتار ذهنی و

در زنجیرة پاسخ خریدار  ریزی شده برای برداشتن گام نهایی در نتیجه، قصد خرید در واقع عمل موردانتظار و آگاهانة برنامه

کنند که قصد ( اشاره می2000) 8(. یو، دونتو و لی1395و همکاران،  ؛ به نقل از ابراهیمی1998، 7)روسیتر و پرسی است

کننده به خرید یک محصول است که برای شناخت مقاصد خرید مشتری ضروری است، زیرا د، به معنای تمایل مصرفخری

( نیز پیشنهاد 2015) 10و همکاران  (. وو2016، 9توان از نیات او پیش بینی کرد )پارک و کیمرفتار مشتری را معمولا می

(. 2016، 11ن و همکارا د یک محصول و احتمال خرید است  )هسوکننده بر خریکنند که قصد خرید ارتباط تمرکز مصرفمی

 قصد کندمی مطالعه خاص برندی خرید به منظور را کنندهمصرف رفتار علت که است گیریتصمیم انواع از یکی خرید قصد

کند  می پیدا شکل برندها از ای مجموعه گرفتن نظر در با بلکه برند آن به نگرش تنها از نه برند، یک از کنندهمصرف خرید

 است که احتمالی و ذهنی موقعیت یک فرد (. قصد1393و همکاران، ؛ به نقل از شیرخدایی 2012 همکاران، و شاه )حسین

 .گذارندمی اثر رفتار بر رفتاری نیات به تبدیل طریق از ، فرد نگرش واقع در. کندمی برقرار و اقدامش ارتباط فرد بین

 و کناراندازی کالاها و استفاده اکتساب، ارتباط در کنندگانمصرف که است اعمالی تمامی شامل کنندهمصرف رفتارهای

 یا خدمت کالا یک مورد در گفتاری اطلاعات کردن فراهم ، خدمت یا کالا یک خرید .دهندمی انجام مصرف از بعد خدمات

                                                             
1 -Hawkins & Mothersbaugh 

2 -Kim  & Pysarchik 

3 -Ajzen 

4 -Haque 

5 -Kim, Ham, Yang & Choi 

6 -Morris & Dillon 

7 -Rossiter & Percy 

8 -Yoo, Donthu & Lee 

9 -Park & Kim 

1 0 -Wu, Wu, Lee, & Lee 

1 1 -Hsu, Chen, Kikuchi & Ippei 
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رفتار  از هایی مثال ،همگی خرید برای اطلاعات کردن جمع و محصول یک مصرف از بعد گرایشات ، دیگر فردی برای

را  رفتار آن در شدن درگیر احتمال به راجع رفتاری نیات ، ممکن عمل یک در شدن گیر در از قبل اند. مردم کنندهمصرف

 کنار ، آوردن بدست با رابطه در خاص ی شیوه به کردن رفتار برای انتظارات عنوان به رفتاری نیات .نمایند می ایجاد

 (.  1393، و همکاران رحیم نیا (شودمی تعریف خدمت یا کالا و مصرف گذاری

 گردد:ی مرتبط در این حوزه اشاره میهاپژوهشدر ادامه جهت بررسی بیشتر مسئله، به برخی از مهمترین 

با  ندهیآ دیاطلاعات بر نگرش به برند و قصد خر تیفیبرند و ک ییآشنا ریتاث یررس "باعنوان  یقیدر تحق (1400) ایبهنی وکلائ نیزر ینیحس

نگرش  بر کیفیت اطلاعات و آشنایی برند هدف اصلی این پژوهش بررسی تاثیر کردند انیب "برند یاجتماع یمشارکت در رسانه ها یانجینقش م

پیمایشی است که به  -با نقش میانجیمشارکت در رسانه های اجتماعی برند است.پژوهش حاضر از نوع توصیفی قصد خرید آینده و به برند

و  361کنندگان برند پوشاک مارک )آدیداس، پوما، نایک، روش میدانی اقدام به جمع آوری اطلاعات شد. جامعه آماری این پژوهش مصرف 

نفری و بااستفاده جدول  10000غیره( درشهر ساری که در رسانه های اجتماعی حضور دارند می باشد. در این پژوهش با توجه به جامعه آماری 

ی هم بنویسید ازپرسشنامه محقق ساخته جهت گرد نفر به عنوان نمونه اماری به پرسشنامه هاپاسخ دادند. ابزار گردآور 384مورگان تعداد 

ین آوری داده ها استفاده شد. که روایی این پرسشنامه ها با استفاده از نظرات اساتید راهنما ومشاور، خوب ارزیابی و تایید شده است. همچن

درصد بدست امد که نشان دهنده پایایی قابل  80بالای پایایی آنها نیز با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ محاسبه گردید. آلفای اینپرسشنامه ها 

انجام شده است.  pls قبول این پرسشنامه ها می باشد. تجزیه و تحلیلداده های پژوهش با استفاده از آمار و آمار استنباطی از طریق نرم افزار

جی مشارکت در رسانه با نقش میان قصد خرید آینده و نگرش به برند بر کیفیت اطلاعات یافته های پژوهش نشان می دهد بینآشنایی برند و

 .های اجتماعی برندرابطه معناداری وجود دارد

 

 یانجینقش م یریای با در نظرگتوصیه غاتیبر تبل یدانش مشتر تیریمد ریتأث یبررس " باعنوان یقیدر تحق( 1399مرادی و مهر علیان)

ها توجهی در کسب مزیت رقابتی برای سازماننقش قابل امروزه دانش مشتریبیان کردند که  "(ی)مورد مطالعه: صنعت بانکدار یمشتر یوفادار

ها و همچنین انتظارات رو به رشد مشتریان، شناخت مشتریان یک اصل ضروری است. کند، با توجه به پویایی و پیچیدگی محیط سازمانایفا می

ت. هدف از مطالعه حاضر بررسی رابطه بین ها اسرو مدیریت دانش مشتری موضوع حائز اهمیتی بوده که مستلزم توجه خاص سازمانازاین

ای ادراک مشتریان نسبت به اقدامات مؤسسات درزمینة فرایند مدیریت دانش مشتری از قبیل تبادل دوطرفه دانش با مشتریان و تبلیغات توصیه

شتری از سه بعد دانش برای منظور سنجش ادراک مشتریان از فرایند مدیریت دانش مبه. با توجه به نقش میانجی وفاداری مشتری هست

مشتری، دانش از مشتری و دانش درباره مشتری استفاده شده است. پس از مطالعه ادبیات مرتبط با موضوع پژوهش، پرسشنامه مناسب تهیه و 

و  Smart-Pls فزاراشده از نرمآوریهای جمعوتحلیل دادهمنظور تجزیههای خصوصی در تهران توزیع گردید. بهدر میان مشتریان شعب بانک

های پژوهش حاکی از آن است که مدیریت دانش مشتری با توجه به نقش میانجی وفاداری یافته. شده استاستفاده   SPSS22 همچنین

ی با توجه به اینکه وفادار. ای درباره سازمان هستمشتری، دارای تأثیر مثبت و معناداری در تحریک تمایل مشتری به انجام تبلیغات توصیه

ها کند، مدیریت دانش مشتری ابزاری سودمند برای سازمانگری میای را میانجیمشتری رابطه بین مدیریت دانش مشتری و تبلیغات توصیه

های مختلف از قبیل بهبود محصولات و خدمات، وفاداری مشتریان را افزایش دهند و از این طریق تمایل توانند از راهوسیله آن میاست که به

 .یان به ارائه تبلیغات شفاهی در سطح جامعه را افزایش دهندمشتر

)مطالعه  یمشتر دیبر قصد خر یاجتماع یهارسانه یغاتیتبل یهایژگیو ریتاث یبررس" یبه منظور بررس یقیدر تحق( 1399رزین بزازیان) 

هایی برای ها و چالشعبارتی عصر اطلاعات فرصتقرن بیست و یکم یا به بیان کردند که  "در شهر تهران( رانسلی: کاربران شرکت ایمورد

جهان ما، جهان بدون مرز، به ارمغان آورده است نکته مهم این است که مدیران با یک محیط بین المللی پویا و به هم پیوسته مواجه شده 

های مختلف بوده ای نقش آنها در حوزههای سنتی و ایفهای اجتماعی در کنار رسانههای مهم در عصر حاضر پیدایش رسانهاند.یکی از چالش

های های تبلیغاتی شرکت ایرانسل در رسانهباشد. هدف از تحقیق حاضر بررسی تاثیر ویژگیهای آن بازاریابی میاست که یکی از مهمترین حوزه

باشد. جامعه آماری تحقیق شامل میپیمایشی  -باشد. تحقیق، به لحاظ هدف کاربردی و از نظر شیوه انجام، توصیفیاجتماعی بر قصد خرید می

آوری شد. پرسشنامه جمع 384باشند، که پس از نمونه گیری به روش غیراحتمالی در دسترس تعداد کاربران شرکت ایرانسل درشهر تهران می

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A2%D8%B4%D9%86%D8%A7%DB%8C%DB%8C%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A2%D8%B4%D9%86%D8%A7%DB%8C%DB%8C%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%DA%A9%DB%8C%D9%81%DB%8C%D8%AA%20%D8%A7%D8%B7%D9%84%D8%A7%D8%B9%D8%A7%D8%AA-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%DA%A9%DB%8C%D9%81%DB%8C%D8%AA%20%D8%A7%D8%B7%D9%84%D8%A7%D8%B9%D8%A7%D8%AA-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%86%DA%AF%D8%B1%D8%B4%20%D8%A8%D9%87%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%86%DA%AF%D8%B1%D8%B4%20%D8%A8%D9%87%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%86%DA%AF%D8%B1%D8%B4%20%D8%A8%D9%87%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%D8%B5%D8%AF%20%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF%20%D8%A2%DB%8C%D9%86%D8%AF%D9%87-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%D8%B5%D8%AF%20%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF%20%D8%A2%DB%8C%D9%86%D8%AF%D9%87-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%DA%A9%DB%8C%D9%81%DB%8C%D8%AA%20%D8%A7%D8%B7%D9%84%D8%A7%D8%B9%D8%A7%D8%AA-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%DA%A9%DB%8C%D9%81%DB%8C%D8%AA%20%D8%A7%D8%B7%D9%84%D8%A7%D8%B9%D8%A7%D8%AA-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%86%DA%AF%D8%B1%D8%B4%20%D8%A8%D9%87%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%86%DA%AF%D8%B1%D8%B4%20%D8%A8%D9%87%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%D8%B5%D8%AF%20%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF%20%D8%A2%DB%8C%D9%86%D8%AF%D9%87-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%D8%B5%D8%AF%20%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF%20%D8%A2%DB%8C%D9%86%D8%AF%D9%87-o-Title-ot-desc/
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های جمع آوری شده از (، برای اندازه گیری متغیرهای تحقیق استفاده شده است و داده2003( و کلر و لهمن )2018از پرسشنامه الالوان )

های اجتماعی )تعامل، های تبلیغات در رسانههای تحقیق نشان داد که ویژگیطریق نرم افزار لیزرل مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. یافته

 .رندکنندگان و قصد خرید آنان تاثیر مثبت و معنی داری داهای لذت و خوشی و ارزشمندی اطلاعات، ( بر طرز فکر مصرفانگیزه

دهان بهدهان اتغیو تبل یرفتار لاتیبر تما نیآنلا دیسهولت خر ریتأث یرسبر" یبه منظور بررس یقیدر تحق( 1399غیاثوند و حبیبی )

 ریتاث یهش بررسپژو نیا یدف اصلبیان کردند که ه "شرکت همراه اول(  انی: مشتری)مطالعه مورد یمشتر تیرضا یانجیبا نقش م کیالکترون

پژوهش حاضر  یبود جامعه آمار یمشتر تیرضا یجانیبا نقش م کیدهان الکترونبهدهان غاتیو تبل یرفتار لاتیبر تما نیانلا دیسهولت خر

 یرگیاندازه یبرانامحدود است  یهمراه اول در شهر تهران هستند. در پژوهش حاضر حجم جامعه آمار اریشرکت ارتباطات س انیمشتر هیکل

ت جستجو، سهولت ، سهول یسهولت دسترس یانان به پرسش نامه ها شودی( استفاده م2013و همکاران ) درزیمه ساز پرسشنا نیسهولت آنلا

 یکیوندهان الکتربهدهان غاتی،تبلیرفتار لاتی،تمایمشتر نیانلا تیت،رضایپس از مالک سهولت ت،یتوجه،سهولت تبادلات مالک ،سهولتیابیارز

قرار  یمورد بررس یدییتأ یعامل لیو تحل یصور ییروا ،یبیترک ییایکرونباخ، پا یآلفا بیابزارها با استفاده از ضر ییو روا ییایپاسخ دادند. پا

  SPSS یام افزارهپژوهش از نر هایداده لیابزارها داشت. جهت تحل یمورد قبول برا ییو روا ییایبه دست آمده نشان از پا جیگرفت که نتا

منجر به  یسترسسهولت د نیمثبت و معنادار دارد. بنابرا ریتأث نیبر سهولت آنلا ینشان داد سهولت دسترس جیاستفاده شد. نتا LISRELو

 .شودیم نیبهبود سهولت آنلا

و  یکوچک و متوسط ها: دستور کار بررس یدر بنگاها یدانش مشتر تیریمد"ی به منظور بررس یقیدر تحق (2021)1نیراکتجیتاناپت و  

محصولات خود و به دست آوردن  رمنتظرهیغ تیریمد یها براشرکت یها ییدارا نیاز قابل توجه تر یکی یدانش مشتربیان کردند " قیتحق

 انیمشتر تیکه بنگاه ها اهم دیآ یبوجود م یزمان ی دانش مشتر تیریکند ، است. مدمی نیرا تأم یمشتر یازهایکه ن یدر حال یرقابت تیمز

شوند و دانش می لیدانش فعال تبد یمنفعل محصول به شرکا رندهیاز گ ریمتغ یها یدانند. مهمتر از همه ، مشتر یرا منبع دانش شرکت م

دانش  تیریکوچک و متوسط مد یو بنگاهها شرویپ ینیکارآفر تیرغم محبوب یوجود ، عل نیکنند. با امی دیها تولرا با شرکت یمشترک

 نیکوچک و متوسط ها ، نسبتاً کوچکتر یبنگاها نهیدر زم یدانش مشتر تیریمد ی، بررس یقاتی، مطالعات تحق یتوسعه اقتصاد یبرا  ی مشتر

مرتبط  میمفاه ریسا نیجامع و همچن اتیادب یبررس کیاز  یدانش مشتر تیریدر مورد مفهوم مد سندگانیمقاله ، نو نیکشورها هستند. در ا

دانش گرا ، اعتماد به  یرهبر یعنیکوچک و متوسط ها رابطه داشته باشند ،  یدر بنگاها یتردانش مش تیریشوند که با مدمی ینیب شیپ

پراکنده است. با ادغام  اریبس نهیزم نیموجود در ا اتیکند که ادبمی دییگذشته تأ قاتیتحق قیدق لیو تحل هی. تجز شرکتو عملکرد  تیریمد

 جادیکوچک و متوسط ها ا یبنگاها نهیدر زم یدانش مشتر تیریمد اتیبر ادب قیدق یمرتبط ، مرور یقاتیتحق یها انیجر یاصل یها افتهی

 شودمی میتنظ یقاتیشود و برنامه تحقمی

 کردی: رویکیالکترون یشفاه غاتیتبل قیکنندگان از طرمصرف دیبرآورد قصد خر " یبه منظور بررس یقیدر تحق (2021وهمکاران )2 سیوار

مختلف  یکیالکترون یهارسانه قیرا از طر یابیبازار  یتهایفعال یفناور شرفتیپ بیان کردند"ی حداقل مربعات جزئ یمعادلات ساختار یمدل ساز

دهان بهدهان ارتباطات  لیاست. پتانس ریدر چند وقت اخ یابیبازار یترین واسطه هااز اصلی یکی یکیدهان الکترونبهدهان .استداده شیافزا

و  یجذب مشتر ریها درگ، شرکت یکیدهان الکترونبهاستفاده از دهان بااست. افتهی شیافزا یاجتماع یهاتعاملات رسانه لیبه دل یکیالکترون

کنندگان هستند که مصرف ییدهایکل یفناور یها شرفتیکننده ، پمصرف یها زهی، انگ یاطلاعات یهاشرکت ، ویژگی دگاهیفروش هستند. از د

،  یمشتر دیتعامل و قصد خر بر یکیدهان الکترونبهدهان  ریتأث یابیارز یمطالعه برا نی، ا نیرا دارند. بنابرا دیکنند و قصد خرمی ریرا درگ

 ) یحداقل مربعات جزئ یمدل با استفاده از مدل معادلات ساختار نیاست. اکرده جادیا ELM) احتمال توسعه ) یرا بر اساس الگو یچارچوب

(PLS-SEM یبر لنزها یمبتن یشنهادیپ یمطالعه نشان داد که مدل نظر نیا یها افتهیشد.  یابیارز ELM ییبالا ینیب شیقدرت پ یدارا 

از  یکیو تعامل با زنان الکترون یدهد که اعتبار اطلاعات ، خودسازاست و نشان می یکیدر تجارت الکترون دیقصد خر دنیکش ریبه تصو یبرا

ران یپزشکان و مد یرا برا یارزشمند میمفاه جینتا یکیدهند. در تجارت الکترونقرار می ریرا تحت تأث دیقصد خرهستند که  یاتیعوامل ح

 کندفراهم می نیآنلا یشرکتها

                                                             
1 -Chaithanapat  & Rakthin 

2 -Waris 
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های اجتماعی برای خرید و استفاده از  اثرات تعهد ناشی از سود بر استفاده از رسانه " یبه منظور بررس یقیدر تحق( 2020)1ریا و پارک

( SMهای اجتماعی)تر است. شبکههای ارتباط جمعی امروزه از همیشه محبوببیان کرد که خرید در وب سایت "دهان مثبت بهتبلیغات دهان

. کنندگان برسدکند تا به مصرفهای بزرگی را برای بازاریابان و تبلیغ کنندگان فراهم میکند و فرصت، ارتباطات تعاملی بین کاربران را فعال می

ها  SMکنندگان مزایای های اجتماعی پتانسیل خود را به عنوان یک پلت فرم بازاریابی دارد، مشخص نیست که آیا مصرفدر حالی که شبکه

ها  SMتوانند فعالیت خرید خود را در شرکت شده میکنند و اینکه چگونه چنین منافع شناختهرا به عنوان یک پلت فرم خرید دریافت می

برای اهداف  SMهای اجتماعی، استفاده واقعی از ها به شبکه. هدف از این مطالعه بررسی رابطه بین منافع درک شده، تعهد آنانجام دهند

(با موفقیت N=325باشد. نتایج یک نظرسنجی آنلاین )، میSMها در ها به انتشار نظرات مثبت در مورد تجربه خرید آنخرید، و تمایل آن

برای اهداف  SMدهند، از را نشان می SMکنندگان مزایای عملکردی، تجربی و / یا نمادین استفاده از ید کردند: مصرفمدل پیشنهادی را تای

به عنوان یک پلت فرم خرید در  SMکنند. این تحقیق با بازبینی دهان مثبت استفاده میبهکنند، و در ایجاد  تیلیغات دهانخرید استفاده می

 کند.دهد، مشارکت میانجام می SMبی مدل مفهومی که فرآیندهای انگیزشی را از طریق حال ظهور و تایید تجر

دهان الکترونیکی بر رابطه بین بازاریابی محتوا و قصد بهنقش میانجی  تبلیغات دهان " یبه منظور بررس یقیدر تحق( 2020)2احمد و ماتار

دهان الکترونیکی را در مورد بازاریابی محتوا و بهه نقش واسطه ای تبلیغات  دهانبیان کرد که مقاله حاضر یک مطالعه کمی بود ک "خرید سبز

پرسشنامه در تجزیه  202کند. نظریه زیربنایی در این مطالعه نظریه ارتباطات اجتماعی بود. ، ارتباط آن با اهداف خرید سبز در اردن بررسی می

طریق مدل سازی معادلات ساختاری حداقل مربعات جزئی بررسی شد. نتایج تجزیه و تحلیل  های این مقاله استفاده شد و نتایج ازو تحلیل داده

 کند. دهان الکترونیکی  رابطه بازاریابی محتوا را با اهداف خرید سبز کنترل میبهداد که تلبیغات  دهاننشان

 

ای الکترونیکی بر انگیزه خرید مشتریان با نقش رابطه تبلیغات توصیهلذا این پژوهش درصدد پاسخگویی به این سوال است 

 دارد؟ت کالا در استفاده از شبکه اینترنمیانجیگری دانش مشتریان دیجی

 

 روش شناسی پژوهش -3

بندی بر حسب هدف تحقیقی کاربردی است. تحقیق حاضر از نظر دسته همبستگی است -این پژوهش از نوع توصیفی

ها نامعلوم آن یکی تعدادکه با توجه به متغیر فروش الکترون باشدمی دیجی کالا شامل کلیه مشتریانجامعه آماری این تحقیق 

پذیر هم باشد اد جامعه آماری عملاً غیرممکن بود )حتی اگر امکاناز کلیه افرآوری اطلاعات جا که جمعلیکن از آن باشد.می

نفر به عنوان  272ای از جامعه آماری انتخاب شد که هم از لحاظ زمان، هزینه و سایر امکانات مورد نیاز مقدور نبود(، نمونه

روش نمونه گیری گیری در این پژوهش از حجم نمونه شناسایی که از طریق فرمول کوکران به دست آمد. روش نمونه

برای گردآوری اطلاعات  وری داده از پرسشنامهآوری شدند. ابزار جمع آها به روش میدانی جمعو دادهغیراحتمالی در دسترس 

منظور تعیین به فت.ظر اساتید و خبرگان در این حوزه روایی پرسشنامه مورد تائید قرار گرن با استفاده از روایی صوری و و

شده، نتایج حاصل از میانگین آلفای کرونباخ برای پایایی پرسشنامه متغیرهای مختلف تحقیق از روش آلفای کرونباخ استفاده

 محاسبه شد. 88/0 سوالات مربوط به هر متغیر

 همچنین جهت تحلیل عاملی تأییدی و یابی معادلات ساختاریرسی روابط بین اجزاء مدل از مدلدر این پژوهش برای بر

خگو ارائه ی جمعیت شناختی افراد پاسهااستفاده شده است. در این قسمت شرح مختصری از داده PLS smartاز نرم افزار 

 شده است. 

                                                             
1 - Ryu & Park 

2 -Ahmad& matar 
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 های پژوهشیافته-4

 هاآزمون نرمال سازی داده -4-1

ها ها استفاده شده است. اگر توزیع دادهبرای آزمون نرمال بودن داده اسمیرنوف-پژوهش از آزمون کولموگروف در این

ها فرض صفر مبتنی بر این های آماری استنباطی استفاده کرد. برای بررسی نرمال بودن دادهتوان از آزموننرمال باشد می

شود. اگر مقدار معناداری بزرگتر مساوی سطح تست می %5سطح خطای ها نرمال است. این آزمون در است که توزیع داده

ها نرمال خواهد بود. برای آزمون بدست آید، دلیلی برای رد فرض صفر وجود نخواهد داشت. بنابراین توزیع داده 05/0خطای 

 :شودهای آماری به صورت زیر تنظیم میها فرضنرمال بوده داده

H0: ه متغیرها نرمال استهای مربوط بتوزیع داده   

H1: های مربوط به متغیرها نرمال نیستتوزیع داده   

 ها. آزمون نرمال سازی داده3جدول

 

 انیمشتردیخر زهیانگ انیدانش مشتر   یکیالکترون_یا هیتوص غاتیتبل  

 0,678 0,668 0,662 اسمیرنوف آماره کلموگرف

 >0,05 >0,05 >0,05 معناداری
 

 مدل برازش -2-4

( بوده و با میزان استاندارد مطابقت دارد حاکی از برازشی مناسب 88/0برای تحقیق حاضر برابر با ) این شاخص مقدار

 آمده است. 4است.که در جدول 

 

 های برازش مدل. نتایج شاخص4جدول
X مدل

2/df 

RMSE

A 
NF

I 
CF

I 
GF

I 
IFI RF

I 
SRM

R 

AGF

I 
میزان 

 قابل قبول

1-

3 

1/0> 9/0
< 

9/0
< 

9/0
< 

9/0
< 

9/0
< 

09/0< 8/0< 

محاسبه 

 شده

21

7/1 

096/0 95/

0 

98/

0 

94/

0 

99/

0 

99/

0 

24/0 97/0 

 

آوری شده مناسب بوده و مدل تحقیق از برازش های جمعتوان نتیجه گرفت که داده، میهانتایج بدست آمده از شاخص

 مناسبی برخوردار است.

 ی پژوهشهاآزمون فرضیه -4-3

بهره گیری شده وهر متغیر در سیستم مدل smart pls روش معادلات ساختاری با نرم افزار ها ازبرای آزمون فرضیه

 تواند در نظر گرفته شود.می معادلات ساختاری هم به عنوان یک متغیر درون زا و هم یک متغیر برونزا
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برای سوالات و متغیرهای مربوط به آنها( و مدل ساختاری)ضرایب  tرا برای مدل اندازه گیری)ضرایب  tضرایب  1در نمودار 

t .برای مسیرهای مطرح شده در مدل در بین متغیرها( است 
 

 
 

 

برای مدل ساختاری پژوهش  . مقدار آماره تی1نمودار   

 

 05/0محاسبه شده در سطح خطای  tداری ارتباط بین متغیرهای مکنون دارد و در صورتی که ضریب معنی مدل نشان از

 داری بین دو متغیر مکنون موجوداست.( قرار نداشته باشد ارتباط معنی-96/1+ و 96/1معنی )درصد در بازه بی

ضرایب استاندارد را برای مدل اندازه گیری)ضرایب استاندارد برای سوالات و متغیرهای مربوط به آنها( و مدل  2و نمودار 

 دهد.مسیر برای مسیرهای مطرح شده در مدل در بین متغیرها( نشان میساختاری)ضرایب 
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  . مقدار استاندارد برای مدل ساختاری پژوهش2نمودار 

 

بار عاملی در این شکل  شود.قدرت رابطه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل مشاهده بوسیله بار عاملی نشان داده می

باشد رابطه ضعیف درنظر گرفته  0,3نشان داده شده است. بار عاملی مقداری بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از 

 باشد خیلی مطلوب است. 0,6قابل قبول است و اگر بزرگتر از  0,6تا  0,3شود. بارعاملی بین نظر میشده و از آن صرف

 

 

 رابطه وجود دارد. انیمشتر دیخر زهیو انگ یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبل نی: ب1 هیفرض

محاسبه شده است.  0,51،  انیمشتر دیخر زهیو انگ یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبل، مقدار بار عاملی 1-4با توجه به شکل 

به  8,17نیز  tاست. عدد اماره  انیمشتر دیخر زهیو انگ یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبلاین عدد بیانگر تاثیر مثبت و مستقیم 

رابطه مثبت و مستقیم  یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبل ،%95بزرگ تر است، بنابراین با اطمینان  1,96دست آمده که از عدد 

 دارد. انیمشتر دیخر زهیانگبا 

 ( بررسی نتایج آزمون فرضیه اول9-4جدول)

 tآماره  بارعاملی تاثیر

 دیخر زهیو انگ یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبل

 انیمشتر

0,51 8,17 

 

 و دانش مشتری رابطه وجود دارد یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبل نی: ب2 هیفرض 

محاسبه شده است. این عدد  0,69، و دانش مشتری یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبل، مقدار بار عاملی 1-4با توجه به شکل 

به دست آمده که از  7,36نیز  tاست. عدد اماره و دانش مشتری  یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبلبیانگر تاثیر مثبت و مستقیم 
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دانش مشتری رابطه مثبت و مستقیم با  یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبل، %95بزرگ تر است، بنابراین با اطمینان  1,96عدد 

 دارد.

 ایج آزمون فرضیه دوم( بررسی نت10-4جدول)

 tآماره  بارعاملی تاثیر

 7,36 0,69 و دانش مشتری یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبل

 

 ارد.درابطه وجود  یدانش مشتر قیاز طر انیمشتر دیخر زهیو انگ یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبل نی: ب3 هیفرض

 تحلیل متغیر واسطه ای

ر مستقل روی متغیر میانجی متغیری است که بین دو متغیر مستقل و وابسته قرار میگیرد به این معنی که ابتدا متغی

بسته از طریق متغیر واسطه ای و متغیر واسطه ای روی متغیر وابسته تاثیر میگذارد در واقع تاثیر متغیر مستقل بر متغیر وا

 روش سوبل برای تحلیل متغیر های میانجی استفاده شده است. واسطه ای صورت میگیرد. در پژوهش حاضر از 

 در این روش برای تحلیل متغیر واسطه ای از فرمول زیر استفاده می گردد

𝒛 − 𝒗𝒂𝒍𝒖𝒆 =
𝒂 × 𝒃

√(𝒃𝟐 × 𝒔𝒂     
𝟐 ) + (𝒂𝟐 × 𝒔𝒃

𝟐) + (𝒔𝒂  
𝟐 × 𝒔𝒃

𝟐)

 

 در این فرمول:

 a: مقدار ضریب مسیر بین متغیر مستقل و متغیر واسطه ای 

 b: مقدار ضریب مسیر بین متغیر واسطه ای و متغیر وابسته

 sa: خطا استاندارد مسیر بین متغیر مستقل و متغیر واسطه ای 

 sb: خطا استاندارد مسیر بین متغیر واسطه ای و متغیر وابسته

ینان معنادار بوده و نقش درصد اطم 95با  a.bباشد، بدین معنی است که مسیر  96/1بزرگتر از  z-valueاگر مقدار

 واسطه ای تایید می شود. 

 دیخر هزیو انگ یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبلدر این قسمت برای تعیین میزان نقش واسطه ای دانش مشتری میان 

 از آزمون سوبل استفاده شده است: انیمشتر

 
a:0.69 b:0.71 

 
𝒔𝒂   

 : 𝟎. 𝟎𝟒  𝒔𝒃
 : 𝟎. 𝟎𝟔 

 
 

𝒛 − 𝒗𝒂𝒍𝒖𝒆 =
𝟎. 𝟔𝟗 × 𝟎. 𝟕𝟏

√(𝟎. 𝟕𝟏𝟐 × 𝟎. 𝟎𝟒𝟐) + (𝟎. 𝟔𝟗𝟐 × 𝟎. 𝟎𝟔𝟐) + (𝟎. 𝟎𝟒𝟐 × 𝟎. 𝟎𝟔𝟐)
 

 

z-value=
𝟎.𝟒𝟖𝟗𝟗

𝟎.𝟎𝟓𝟎𝟐
= 𝟗. 𝟕𝟒𝟔 

 غاتیبلتواسطه ای کامل را بین متغیر های   نقش با توجه به عدد به دست آمده می توان گفت متغیر دانش مشتری

 ایفا می کند . انیمشتر دیخر زهیو انگ یکیالکترون یا هیتوص
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بوده و هرچه به 1و0استفاده می شود مقدار این شاخص بین vafبرای تعیین شدت اثر متغیر میانجی نیز از شاخص 

نزدیکتر باشد نشان می دهد متغیر میانجی بین متغیر مستقل و وابسته نقش قوی تری ایفا می کند این شاخص از فرمول 1

 گردد .زیر محاسبه می 

VAF=
𝒂×𝒃

(𝒂+𝒃)+𝒄
 

 دراین فرمول

 a:ضریب مسیر بین متغیر و مستقل و میانجی

 b:ضریب مسیر بین متغیر میانجی و وابسته

cضریب مسیر بین متغیر مستقل و وابسته: 

VAF=
𝟎.𝟔𝟗×𝟎.𝟕𝟏

(𝟎.𝟔𝟗+𝟎.𝟕𝟏)+𝟎.𝟓𝟏
=

𝟎.𝟒𝟖𝟗𝟗

𝟏.𝟗𝟏
= 𝟎. 𝟐𝟓𝟔 ≅ 𝟐𝟔% 

 است.  %26،  انیمشتر دیخر زهیو انگ یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبلمیان  یدانش مشترشدت میانجی متغیر واسطه ای 

 

 بحث و نتیجه گیری -5

 

نشان دهنده  یعامل یبارهادر کل با توجه به کلیه شاخص های می توان گفت مدل از برازش مناسبی برخوردار است. 

به  یبار عامل دییتأ یباشد. برا یم خود پنهان مربوط به یرهایمتغ یریو اندازه گ نییمشاهده شده در تب ریمتغ ریتأث زانیم

ای الکترونیکی بر انگیزه تبلیغات توصیهوجود دارد.  لذافرضیه اصلی پژوهش مبنی براین که بین شودیتوجه م یسطح معنادار

)مشتریان دیجی کالا( رابطه وجود کالا در استفاده از شبکه اینترنتخرید مشتریان با نقش میانجگیری دانش مشتریان دیجی 

 انیدرک شده مشتر سکیکه ر دهدیمطالعه نشان م نیا( که 2008دارد تأییدگردید. یافته های این پژوهش با لوپز و همکاران)

 میمفاه ن،ی. بنابراکندیم فایا یمشتر نیرفتار آنلا حیدر توض ینقش مهم یدانش مشتر تیریمختلف مد یمرتبط با ابزارها

 .شوندیبرجسته م یتیریمد میو مفاه شوندینشان داده م کیتجارت الکترون تیفعال یبرا یدانش مشتر تیریمد یابزارها

 و ،غیاثوند(1399)بزازیان ،رزین(1399)علیان مهر و ،مرادی(1400)وبهنیا کلائی زرین ونیز با تحقیقات حسینی 

 و ،کرمانی(1398)همکاران و ،جانی(1398)همکاران و ،آزاده(1398)همکاران و ،حسنی(1399)حبیبی

، (1393)همکاران و زرگاه باش مین ،ملکی(1394)پرور طاهر و زاده ،اسماعیل(1395)ابوالقاسمیان و ،نائیجی(1396)همکاران

 از این بحث پشتیبانی می کند.در تبیین این فرضیه می توان گفت

است و از سوی دیگر، های سنتی کاهش یافتهکنندگان به تبلیغات رسانهسو، اعتماد مصرفاز یکدر عصر رقابتی امروز که 

کنندگان تأثیر تواند در رفتار و نگرش مصرفمی ایاند، تبلیغات توصیههای ارتباطی و اجتماعی، گسترش زیادی یافتهشبکه

ای شامل فرایندهایی است که مشتریان فعلی، تبلیغات توصیهزیادی داشته باشد و به کسب مزیت رقابتی پایدار بینجامد. این 

 کوشند بر رفتار خرید آنها تأثیر بگذارندکنند و میاطلاعاتی را برای سایر افراد )دوستان، آشنایان و غیره( فراهم می

صویری قدرتمند از ارتباطات کنترل شده مانند تبلیغات و پیش برد فروش میتواند به عنوان ابزاری مفید در جهت ایجاد ت

  .نام تجاری استفاده گردد؛ برای مثال، از تبلیغات میتوان به عنوان ابزاری مؤثر در جهت ملموس سازی خدمات استفاده کرد

 بدین منظور، باید تصویری دقیق از تجربه خدمتی نمایش داده شود، به طوریکه از تجربة واقعی مصرف کننده فراتر نرود

سختی میتوانند بر ارتباطات کنترل نشده مانند تبلیغات کلامی و روابط عمومی اثرگذار باشند. بااین حال،  ودرآخر بازاریابان به
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تمام تلاشها برای اداره کردن چنین ارتباطاتی باید صورت گیرد؛ برای مثال، تبلیغات کلامی مثبت را میتوان از طریق پاداش 

ایطی که مشتریان در آن بتوانند خدمات ارائه شده را به طور آزمایشی دادن به مشتریان فعلی ایجاد کرد. فراهم کردن شر

امتحان کنند، میتواند سودمند باشد. دادن خدمات پس از فروش با دادن ضمانت نامه هایی برای خرید محصول حس اعتماد 

به این متغیر توجه کرده و  لذاباید .و تعهد بیشتری را برای مشتری فراهم میکند که نتیجة آن رفتار خرید مجدد خواهد بود

ویژگی ها ومشخصات برند خود را طوری معرفی نماید که مطابق آخرین فناوری ارائه شده باشد،همچنین در طراحی ویژگی 

 های کارکردی محصولات خود از تخصص های روزآمد استفاده نماید.

کنند که در در حوزة با افرادی را فراهم می های گفتگوی آنلاین، امکان برقراری ارتباطها و اتاقها، وبلاگسایتوب

شده برای علاوه، زمان صرفارند. بهدهای محصولات ارتباطات شخصی فرد نیستند، امااطلاعات بسیارخوبی در مورد ویژگی

 توان به منبع عظیمی از اطلاعاتهای مجازی بسیارکمتر است، زیرا با جستجویی ساده مییابی به اطلاعات در محیطدست

ریزی برای یازمند برنامهنکه خصوص زمانیهای شخصی، بهیابی به اطلاعات از راهیافت، این در حالی است که دستدست

ماندن افراد در این بر است از سوی دیگر، ماهیت تعاملی فضاهای مجازی و امکان ناشناسملاقات حضوری باشد، بسیار زمان

لات مختلف بپردازند و درنتیجه، زادانه به جستجو و ارائه نظرات دربارة محصوصورت آتوانند بهکنندگان میفضا، مصرف

 گیردکنندگان را تحت تأثیر قرارهای سایر مصرفتصمیمات و انتخاب

 -ایتوصیه لیغاتتب که است عواملی دیگر از ها،شرکت برای تبلیغاتی توصیه الکترونیکی بودننرایگا گاهی و کم هزینة 

، تبلیغات های کوچک و متوسط جذاب کرده است. درواقع در این فرایندخصوص شرکتها بهسازمان برای را الکترونیکی

ر و شهرت، اعتبا یابد و سودآوری،های تشویقی و تبلیغی کاهش میدهند و درنتیجه، هزینهشرکت را خود مشتریان انجام می

ت آنها در های مجازی نظردهی و درجة بالای مقبولیهیابد. گستردگی بسیار شبکجذب مشتریان جدید شرکت، افزایش می

حصولات و خدمات، اثر زیادی دهندة این مسئله است که بررسی نظرات ارسالی دیگران در مورد مکنندگان، نشاننظر مصرف

ید و یافتن گیری خرات دیگران بر تصمیمرو، درک عمیق تأثیر نظرکنندگان دارد. ازاینبر روی رفتار ارتباطی و خرید مصرف

 .رسدها، بسیار مهم به نظر میکنندگان از مشارکت در این توصیههای مصرفانگیزه

های افراد از مشارکت زههزینه و مؤثر، انگیکم تبلیغاتی روش یک برای الکترونیکی-ایتوصیه تبلیغات به ویژه توجه باوجود 

 است.خرید، کمتر مطالعه و بررسی شدهلکترونیکی و تأثیر آن بر تمایل به ا-ایدر تبلیغات توصیه

 رابطه وجود دارد.. انیمشتر دیخر زهیو انگ یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبل نیبفرضیه فرعی اول: 

محاسبه شده است.  0,51،  انیمشتر دیخر زهیو انگ یکیالکترون یا هیتوص غاتیبلت، مقدار بار عاملی 1-4با توجه به شکل 

به  8,17نیز  tماره است. عدد ا انیمشتر دیخر زهیو انگ یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبلت و مستقیم این عدد بیانگر تاثیر مثب

مثبت و مستقیم  رابطه یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبل ،%95بزرگ تر است، بنابراین با اطمینان  1,96دست آمده که از عدد 

 دارد. انیمشتر دیخر زهیانگبا 

(،  کرمانی و 1398، آزاده و همکاران)(1399)انیبزاز نیرز (،1400یافته های این پژوشه با حسینی زرین کلائی وبهنیا) 

توان گفت ،همسو می باشد. در تبیین این فرضیه می(2012)یعیو سم لوندیجل (،2021وهمکاران )1 سیوار (،1396همکاران)

دهان بهدهان پیداکرده است لذا شیمختلف افزا یکیالکترون یهارسانه قیرا از طر یابیبازار  یتهایفعال یفناور شرفتیپ

به  یکیدهان الکترونبهارتباطات  دهان لیاست. پتانس ریدر چند وقت اخ یابیبازار یترین واسطه هااز اصلی یکی یکیالکترون

                                                             
1 Waris 
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 یجذب مشتر ریها درگ، شرکت یکیدهان الکترونبهاستفاده از دهان بااست. افتهی شیافزا یاجتماع یهاتعاملات رسانه لیدل

هستند  ییدهایکل یفناور یها شرفتیکننده ، پمصرف یها زهی، انگیاطلاعات یهاشرکت ، ویژگی دگاهیو فروش هستند. از د

 افزایش میدهند.را  دیکنند و قصدخرمی ریکنندگان را درگکه مصرف

تعیت اجتماعی خود یا بهره گیری از منافع قد تصویر یا بهبود مووچون بهب های اجتماعی هم که اگر افراد با انگیزه

زمانی که انگیزه های اجتماعی مشارکت  لذاکنند کنند، الزاماً خرید نمی دام میقای ا اجتماعی، به مشارکت در تبلیغات توصیه

بودن، مطمئن بودن ، مفیدبودن اقت صد با ای شناختی چونه هایی که دارای ویژگی الکترونیکی با پیام-ای در تبلیغات توصیه

تواند به افزایش تمایل به خرید بینجامد. این در حالی است که  تعی فرد هستند ، همراه می شود، میقو همسانی با زندگی وا

  های اجتماعی به صورت پیام های احساسی ارائه شود، تأثیری در تمایل به خرید نخواهدداشت. اگر انگیزه

 رابطه وجود دارد.دانش مشتری  ی وکیالکترونی اهیتوص غاتیتبلفرضیه فرعی دوم: بین 

و دانش  یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبل، مقدار بار عاملی 1-4فرضیه فرعی دوم: با توجه به نتایج به دست آمده از جدول 

است. و دانش مشتری  یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبلمحاسبه شده است. این عدد بیانگر تاثیر مثبت و مستقیم  0,69، مشتری

 یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبل، %95بزرگ تر است، بنابراین با اطمینان  1,96به دست آمده که از عدد  7,36نیز  tعدد اماره 

 دارد.دانش مشتری رابطه مثبت و مستقیم با 

 یجینائ ،(1398و همکاران) یحسن، (1399)انیو مهر عل یمراد ( ،1398یافته های پژوهش با مطالعات حسنی و همکاران)

و   تاناپتی( ج1393)همکاران و زرگاه باش مین ،ملکی(1394)پرور طاهر و زاده ، اسماعیل(1395)انیو ابوالقاسم

، گردآوری اطلاعاتی نظیر انگیزهها( همسو می باشد. در تبیین این یافته باید گفت 2008، لوپز و همکاران)(2021)نیراکت

انتظارات، دیدگاهها و نگرشهای مشتریها و ... اطلاعات ارزشمندی را در اختیار فروشگاههای اینترنتی قرار میدهد که بر اساس 

تواند  ها از کیفیت خدمات مشابه می سازی کنند. درواقع ادراک مشتری این اطلاعات میتوانند کیفیت خدمات را شخصی

وکار شامل طراحی محصول،  شده ابزار قدرتمندی برای بهبود همه عملیات کسب متفاوت باشد، حجم اطلاعات گردآوری

سازیشده منجر به تبلیغات شفاهی مثبت را در  پشتیبانی فنی و بهبود کیفیت خدمات است. کیفیت خدمات خوب و شخصی

شکایات و انتقادات آنها در اند )از  ها را حل کند و به خاطر شکایاتی که کرده اگر شرکتی بتواند مشکلات مشتری.پی دارد 

جهت بهبود محصولات و خدمات استفاده کند(، مانند آن است که یک مخالف احتمالی تبدیل به یک هوادار شود. در اصل 

های خود را برآورده سازد و از این طریق تبلیغات شفاهی مثبت راه بیندازد یا  شرکت نیازمند آن است که انتظارات مشتری

 . ت شفاهی را مدیریت کندبه عبارتی تبلیغا

 از طریق دانش مشتری رابطه وجود دارد. انیمشتر دیخر زهیانگ و یکیالکترونی اهیتوص غاتیتبل نیب فرضیه فرعی سوم :

فرضیه فرعی سوم: با توجه به نتایج به دست آمده متغیر میانجی متغیری است که بین دو متغیر مستقل و وابسته قرار 

ه ابتدا متغیر مستقل روی واسطه ای و متغیر واسطه ای روی متغیر وابسته تاثیر میگذارد در واقع تاثیر میگیرد به این معنی ک

میان  یدانش مشترمتغیر مستقل بر متغیر وابسته از طریق متغیر واسطه ای صورت میگیرد. شدت میانجی متغیر واسطه ای 

 است.  %26،  انیمشتر دیخر زهیو انگ یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبل

 و ،غیاثوند(1399)بزازیان ،رزین(1399)علیان مهر و ،مرادی(1400)وبهنیا کلائی زرین ونیز با تحقیقات حسینی 

 و ،کرمانی(1398)همکاران و ،جانی(1398)همکاران و ،آزاده(1398)همکاران و ،حسنی(1399)حبیبی

، (1393)همکاران و زرگاه باش مین ،ملکی(1394)پرور طاهر و زاده ،اسماعیل(1395)ابوالقاسمیان و ،نائیجی(1396)همکاران

نیاز کسب و کار الکترونیکی بوده و تمرکز روز افزون  مدیریت دانش پیشهمسو میباشد،در تبیین این فرضیه میتوان گفت 
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نی شوند که این وسیله اینترنت و اینترانت وارد تجارت الکترونیکی در سطح جها آن بر مشتری می باشد. شرکتها میتوانند به

وکار را دگرگون کرده است.  امردیدگاه مشتریان را نسبت به مرز جغرافیاییِ خدماتِ در دسترس تغییر داده و ماهیت کسب

توان گفت مدیریت ارتباط با مشتری،سازمانها  می . بنابراین تجارت الکترونیکی مرزهای مشتریان شرکت را گسترش داده است

ایجاد ارتباط با مشتریان بدون مدیریت  لذاهای ایجاد رابطه با مشتریان روزافزون خود نموده است. هرا وادار به بازنگری شیو

تر عمل کنند و درنتیجه  ها/خدمات به مشتریان کاراتر و اثربخشافتد. برای اینکه سازمانها در ارائه کالا دانش اتفاق نمی

یت شود تا از اینکه خدمات ارائه شده توسط سازمانها پاسخگوی رضایت مشتری حاصل شود، دانش در مورد مشتریان باید مدیر

نیازهای مشتریان باشد، اطمینان حاصل شود. بنابراین مدیریت دانش بخشی جدایی ناپذیر از مدیریت ارتباط با مشتری و 

رکت آنها را درک و باشد . به عبارتی دیگر مشتری نیازهای متفاوت و در حال تغییری دارد که اگر ش الکترونیکی می تجارت

عات لاهای خام، اط ها به عنوان واقعیت طور کلی داده به.برطرف نماید مشتری از سازمان پشتیبانی بیشتری خواهد کرد 

 شوند.  عات معنادار، تعریف میلاها و دانش اط ای سازمان یافته از داده مجموعه

 

خریدار به برند است. شرکت دیجی کالا میتواند اطلاعات ویژه تبلیغات یکی از ابزارهای بلندمدت برای شکل دادن نگرش 

محصولات و خدمات خود را از طریق تبلیغات در اختیار مصرف کنندگان قرار دهد. در بخش تبلیغات، آگهی های تبلیغاتی 

مشتریان،  مناسب که اطلاعات کاملی برای تصمیم گیری در اختیار مشتریان قرار می دهد و وجود پاداش های تبلیغاتی

 میتواند بسیار موثر باشد

 مدیران بازاریابی شرکت دیجی کالا باید تلاشهایشان را بر بهبود نگرش خریدار متمرکز کنند .

 ها،فیبا تخف یتکرار انیکه به مشتر دیده جیرا توسعه و ترو یوفادار یها: برنامهیمشتر یوفادار یهابرنامه تیتقو

کرده و  تیرا تقو یمشتر یوفادار تواندیم نی. ادهدیپاداش م دیزودهنگام به محصولات جد یدسترس ای ژهیو شنهاداتیپ

 .کند قیمکرر را تشو یدهایخر

 یهامثبت خود را در شبکه اتیتا تجرب دیکن قیرا تشو یراض انی: مشتریکیدهان به دهان الکترون غاتیاز تبل استفاده

 یبرا توانندیم انیکه در آن مشتر دیکن یسازادهیرا پ یارجاع یهابه اشتراک بگذارند. برنامه یبررس یهاو پلتفرم یاجتماع

 .کنند افتیپاداش در کالایجیارجاع دوستان و خانواده به د

استفاده  شدهیسازیشخص یابیبازار یهانیکمپ جادیا یبرا انیمشتر یها: از دادهشدهیسازیشخص یابیبازار یهایاستراتژ

را بهبود بخشد  دیتجربه خر تواندیمتناسب م شنهاداتیداشته باشد. پ یهمخوان دیخر یو رفتارها یفرد حاتیکه با ترج دیکن

 .دهد شیرا افزا دیخر زهیو انگ

 ییهابرقرار کند. داستان یارتباط عاطف انیکه با مشتر دیبرند بساز یقو تیروا کیبرند:  ییسرادر داستان یگذارهیسرما

 .کند جادیا یترقیارتباط عم تواندیکه م دیبرند را به اشتراک بگذار تیفیو تعهد به ک تیها، مأموردرباره ارزش

 نیرا درباره محصولات و خدمات آموزش دهد. ا انیکه مشتر دیارائه ده یارزشمند ی: محتوایآموزش یمحتوا جادیا

شده باشد که  یداریحداکثر استفاده از اقلام خر یبرا یمحصولات و نکات سهینحوه استفاده، مقا یشامل راهنماها تواندیم

 .دهدیم شیرا افزا انیدانش و اعتماد مشتر

مانند چت زنده،  د،یکن یسازادهیپ شنیکیو اپل تیسارا در وب یتعامل یهایژگی: ویصورت تعاملبه انیمشتر تعاملات

دهد و حس  شیها را افزادانش آن تواندیها مدر بحث انیکردن مشتر ری. درگیمشتر یهاجلسات پرسش و پاسخ و انجمن

 .کند جادیجامعه را ا



   بازاریابی خدمات عمومی                                       لنامه فص                                                                 

                                                                                                 46  -23    ، مقاله پژوهشی، صفحات4140 تابستان، 2، شماره3دوره 

 

42 
 

 

 

 

 

اطبان تا به مخ دیکن یدارند همکار یهمخوان کالایجیبرند د یهاکه با ارزش رگذارانی: با تأثرگذاریتأث یابیاز بازار استفاده

 .بالقوه ارتباط برقرار کند انیو معتبر ارائه دهند که با مشتر یواقع یهاهیتوص توانندیم رگذارانی. تأثدیابیدست  یترعیوس

 نی. از ادیکن یآورجمع اتشانیرا درباره تجرب انیتا نظرات مشتر دیکن جادیا یبازخورد قو یهابازخورد: کانال یهازمیمکان

 .دیکن تیرا تقو محوریمشتر کردیو رو دیاستفاده کن یبهبود مستمر خدمات و رفع هرگونه نگران یبازخورد برا

 یناوبر یو آسان برا عیکاربرپسند، سر لیموبا شنیکیو اپل تیساکه وب دیحاصل کن نانی: اطمیتجربه کاربر یسازنهیبه

 .داشته باشد یمشتر یو وفادار تیبر رضا یادیز ریتأث تواندیبدون درز م دیتجربه خر کیهستند. 

از  یاری. بسدیرا برجسته کن ستیزطیمحصولات دوستدار مح ای یداریپا یها: هرگونه تلاشیداریابتکارات پا جیترو

دارند  دیخر یبرا یشتریب زهیانگ دهند،یقرار م تیرا در اولو یطیمح یریپذتیکه مسئول ییبا برندها یکنندگان امروزمصرف

 دهد. شیرا افزا یوفادار تواندیکه م
 محدودیت پژوهش

 بدست به نتایج توجه محققان این پژوهش را در سازمانهای مختلف و مشابه انجام داده و نتایج و یافته های خود  با

 با نتایج تحقیق حاضر مقایسه کنند. آمده،

 بدست آمده ازتحقیق حاضرتحقیقاتتکرار پژوهش در بازه های زمانی دیگر در همین سازمان ومقایسه نتایج با نتایج 

 متغیرهای سایر بررسی و عوامل این جانبه دو روابط و داده گسترش را حاضر پژوهش در شده مطرح الگوی باید آتی

 .دهند قرار بررسی رامورد ومیانجی مستقل

 

 پیشنهادهای پژوهشی -5-3-3

 مورد بررسی قرار گیرد. پیشنهاد می گردد رابطه بین متغیرهای پژوهش در شرکتهای دیگر  نیز .1

پیشنهاد می گردد در سایر شرکتها هم پژوهش حاضر انجام شده و نتایج جهت مقایسه با میزان  .2

 متغیرهای این شرکت  با سایر شرکتها تطبیق گردد.

انجام پژوهش در سالهای آینده جهت تائید صحت نتایج پژوهش و تعمیم آن با گذشت زمان پیشنهاد  .3

 گردد.می

ی گردد که به منظور گسترش مدل تحقیق حاضر، از طریق آزمون های  تحلیل اکتشافی، پیشنهاد م .4

مدل های بیشتری را طراحی نمایند که به صورت دقیق تر وتخصصی تر به بحث اعتبار برند پرداخته 

 شود. 

پیشنهاد می گردد که تحقیقات بیشتری در زمینه توصیه الکترونیکی وقصد خرید صورت گیرد به  .5

که تاثیر متغیر های دیگر موثر برقصد خرید که در پژوهش حاضر ثابت در نظر گرفته شده است  طوری 

 نیز بررسی شود.
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