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 چکيده

تحلنهیزم پژوهش حاضر  ا   لی : هدف  نفوذ اجتماع  ینقش واسطه  تأث  یانتقال  بازار  تالی جید  ی محتوا  یاب یبازار  یمولفه ها   ریدر  دهان    یاب یبر  به  دهان 

  تال یج ید  یمحتوا  یاب یبازار  یمولفه ها  ریاست.  هدف: سنجش تأث  لانیاستان گ  ییمواد غذا  یصنعت گردشگر   یکی الکترون   یروسیو  یاب یو بازار  یکیالکترون

 ی م  یو از نوع کاربرد  لانیاستان گ  ییمواد غذا  یدر صنعت گردشگر  یک یدهان به دهان الکترون  یاب یبر بازار  یانتقال نفوذ اجتماع  یانجیبر نقش م   دی با تأک

بوده. با توجه   لانیگردشگران استان گ هی پژوهش شامل کل نیا یپیمایشی و جامعه آمار -توصیفی ت،یها: روش پژوهش حاضر به لحاظ ماه باشد. روش

  ی در دسترس ، نمونه ها   یریکه به روش نمونه گ  دهیگرد  نیینفر تع  843مورگان    ی، حجم جامعه بر اساس جدول کرجس  یبه نامحدود بودن جامعه آمار 

(؛ 2020بو و همکاران،    یی)  تالی جید  یمحتوا   ی اب یبازار  ی هاپژوهش، پرسشنامه  نیداده ها و اطلاعات در ا  یآوراند. ابزار جمع  دهیانتخاب گرد  یآمار

  یی محتوا یی( ؛ بوده که روا2017 م،ی)کواک و کیکیدهان به دهان الکترون  یاب ی(؛ و بازار2019و همکاران، نسونی )جو پارک یکیالکترون  یروسیو یاب یبازار

  ی ها:برا   افتهیقرار گرفت.    دییواگرا مورد تأ  ییرواهمگرا،    ییروا  ،یدیی تأ  یعامل  لی تحل  کیسازه بر اساس تکن   ییو روا  یها بر طبق نظر خبرگان علمآن

پژوهش نفوذ    نیال اس انجام شد. در ا  یو اسمارت پ  26اس اس     یبا استفاده از نرم افزار اس پ   یمعادلات ساختار  کی ها  از تکن داده  لی و تحل  هیتجز

 یاب یبا بازار یو خودابراز یاطلاعات محتوا، تعامل اجتماع مستقل ریسه متغ نیدر رابطه ب یدار یمعن یگر یانجیتوانسته است نقش م  یهنجار یاجتماع

باشد )  یکیالکترون   یروسیو نتp<05/0داشته  انتقال نفوذ اجتماع  یها افتهی:  یریگ جهی(.  تأث   یپژوهش نشان داد که    ی محتوا  یاب یبازار  یمولفه ها   ر یدر 

 شیتوان با افزا  یبدان معناست که م  نیمثبت و معنادار دارد و ا  ریتاث    یکیالکترون  یروسیو  یاب یو بازار  یکیدهان به دهان الکترون  یاب یبر بازار  تالیجید

 . می را داشته باش تالیجید یمحتوا  یاب یبازار یآن، انتظار بهبود مولفه ها  یو بهبود شاخص ها   یانتقال نفوذ اجتماع

 

 . یانتقال نفوذ اجتماع ،یکیالکترون  یروسیو یاب یبازار ،یک یدهان به دهان الکترون  یاب ی، بازار تالیجی د یمحتوا یاب یبازار: یدیکل یهاواژه

  

 1401 پـایـیـز، 4 ه، شمـار2دوره 
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 . مقدمه 1

مواد   یجستجو  یسفر را به عنوان هدف اصل ،غذا  یجهانگرد

و  یم  فیتوص  ییغذا ی  فرهنگ  یشناسانسان  ینوعبه  کند 

گردشگران و  نیاست که درصدد درک تعامل ب محسوب شده

طر از  عنوان    قیمقصد  به  )ال  کی غذا  است  و    سیواسطه 

 .(2018، 1همکاران

تحق زم  یقاتیمطالعات  به طور   ییمواد غذا  یگردشگر  نهیدر 

غذا در جشنواره و توسعه   اتی، تجربییغذا  یها جاذبه  برعمده  

است   یمحل شده    ی نیبشیپ  یبرا  دیجد  مدل  کی  . متمرکز 

گردشگر در  گردشگران  برداشت  و    جاد یا  ییغذا  ی اهداف 

پس از    (.2006  ،3و جانگ   یو ، ر2018،  2کردند )چن و هوانگ 

  ی و گردشگر  ییدر مورد مصرف مواد غذا  شتریآن، مطالعات ب

غ است.    ییذامواد  شده  مواد    یگردشگر  قاتیتحقمتمرکز 

از جمله روابط و تعامل    یمتنوع  یبر ساخت و سازها  ییغذا

خصوص   یگردشگر  نیب و  رضایتیشخص  اتی غذا  و    ت ی، 

رضایوفادار گردشگران،  شده  درک  ارزش  و ت ی ،  اهداف   ،

و    ییغذا  حاتیرفتارها، شناخت و مقاصد گردشگران و ترج

(.  2018و همکاران،    سی)ال  شده است  ز متمرک   ییغذا  ریتصاو

مواد   یدر مورد گردشگر  یاب یبازار  قاتیوجود، اکثر تحق  نیبا ا

در نقاط مختلف متمرکز   یغات یتبل  یها یاستراتژ  یرو  ییغذا

جزوه و  وبیرسم  یها بوده  سات یسا ،  و    یکردها یرو  ریها 

تجز  یغاتیتبل مورد  تحل  ه یرا  داده  لی و  )قرار  و    وسف یاند 

 (.2018، 4وچنگ یش

افزا  یگردشگر با  زندگ   ،ت یمحبوب   شیغذا  اوقات    یسبک 

)  افتهی   چشمگیری  ش یافزا،  فراغت  و    اوکموس است 

جهانگرد2018،  5همکاران  گردشگر  ییغذا  ی(.  عنوان    ی به 

گردشگریآشپز لذیذ  در    ی،  اغذیه  گردشگرعلم    ذ یلذ  یو 

 (. 2018و همکاران،  سیشده است )ال فیتوص

فرض را    ن یا  یی غذا  یگردشگر،  یعموم  ی بر خلاف جهانگرد

م م یمطرح  گردشگران  که  تجربیکند  فراموش    اتیتوانند 

 
11. Elis & et al. 
2. Chen & Huang 

3. Rio & Jang 
4. Yusuf & Shiucheng 

5. Okmus & et al. 

  ی منابع گردشگر  قیرا از طر  ی، منحصر به فرد و فرهنگینشدن

 (.  2018بدست آورند )چن و هوانگ،   ییغذا اتیتجرب ایغذا 

،  ییاغذ  یها جاذبه  یغذا رو  یدر مورد گردشگر  قاتیاکثر تحق

متمرکز    یمحل  یغذاها  جیها و تروجشنواره  ییغذا  اتیتجرب

حال در  است،  تحق  یشده   یندهایفرآ  ،گرید  قاتیکه 

اند )چن  قرار داده  یگردشگران غذا را مورد بررس  ی ریگ م یتصم

 (.  2018 ،و هوانگ

بر مشارکت گردشگران در    یاثرگذار   ی که برا  یاز جمله عوامل

به    یمرتبط است، ارزش، تجربه و وفادار  ییمصرف مواد غذا

)ال است  همکاران،    سیبرند  سر2018و  تحولات  در   عی(. 

معن  یفناور بدان  همراه  تلفن  ب   یاطلاعات  که    شتر یاست 

رسانه از    ی ستجو ج   یبرا  لیموبا  یاجتماع   یهاگردشگران 

و    ی دهند )اشل  یم  ح یخود ترج  یریگ   میتصم  ی اطلاعات برا

 (. 2015، 6توتن

به مخاطب مورد    یابیدست  یبرا   ابانیامر باعث شده تا بازار  نیا

بازار خود،  بگ  نیآنلا  یابینظر  نظر  در  و    لگور ی)ک   رندیرا 

ا2015،  7همکاران  با  تحق  نی(.  کمبود  زم  قیوجود،    نه یدر 

 قاتیتحق  ژهی، به وییمواد غذا  یهانگرددر ج  تالیجید  یابیبازار

مورد   طر  تالیجی د  یمحتوا  یابی بازاردر    ی هارسانه  قیاز 

  ی ابیبازاراست که    نیوجود دارد. فرض بر ا  لیموبا  یاجتماع

در    تالیجید  یابیدر بازار  یعنصر اساس   کی  تالیجید  یمحتوا

ا  ییمواد غذا  یجهانگرد اما  تجرب  نیاست،  به طور    ی فرض 

بررس است   یمورد  نگرفته  تر  قرار  و  .  (2017 ،8یب)موکونو 

اهم نیبنابرا به  توجه  با    ی محتوا  یابیبازارروزافزون    ت ی، 

سا  تالیجید ذکر    یهاجنبه  ری در  به  فراغت،  اوقات  صنعت 

  قات ی، تحقیبه طور کل  یتعامل  یاستفاده روز افزون از فناور

ا اهم  نهیزم  نیدر  )  ییبالا  ت یاز  است.  و  برخوردار  دوول 

 (.2017 ،9هوانگ 

در حقیقت بازاریابی محتوا یک رویکرد بازاریابی استراتژیک  

است که بر روی ایجاد و توزیع محتوای ارزشمند، مرتبط و  

سازگار برای جذب و حفظ یک مخاطب با ویژگی مشخص 

6. Ashley &Tutten  

7. Kilgour & et al. 

8. Mokuno and Trib 
9. Dowl & Hwang 
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پردازد و در نهایت به مشتریان بر فعالیت سود آور، متمرکز  می

 (.   2017، 1است )وینرال

 هاي پژوهش چارچوب نظري و فرضيه.2

  ی از محققان گفته اند که رسانه ها  ی، برخ  ریاخ  یسالها  در

هستند  یمال ت ی ، کاشت و حما غاتیبرند فراتر از تبل یمحتوا

  ی اجتماع   ی، رسانه ها  ژهی (. به و2013،   2)باتزگن و تروپ 

، سرگرم  لی موبا اطلاعات   ، برند  به  مربوط  اطلاعات  و   یبا 

(.  2013)باتزگن و تروپ ،    درا فراهم می کنن  یاجتماع  یمحتوا

تحق ها  قاتیدر  تئوری    یاجتماع   ی رسانه  از  دانشمندان   ،

مربوط ،  یعملکرد یها زهی انگ  حیتوض یاستفاده و تقدیر  برا

)پلوم و  افراد استفاده کرده اند    اعتبار بخشیو    به لذت بخشی

  ه یاول  یروش نظر  کیتئوری استفاده و تقدیر    .(2018سلید،

خاص و    یاستفاده از رسانه ها  یافراد برا  زهیمطالعه انگ  یبرا

ها   لیدلا  ح یتوض کانال  از  ا   یاستفاده  است.    یخاص رسانه 

  زه ی، تئوری استفاده و تقدیر  به روشن شدن انگ  نیعلاوه بر ا 

محتوا  یبرا ها   یمصرف  م  ی اجتماع  یرسانه  کند    یکمک 

استفاده و تقدیر  ،  (. با استفاده از تئوری  2018پلوم و سلید،)

، از    یاجتماع  یمختلف رسانه ها  یرفتارها   قاتیتحق  یبرخ

کرده اند   یرا بررس  ریو تصاو  باراخ  یجمله به اشتراک گذار

کنند   یم  دییمحققان تأ  ری( ، و سا2016)سونگ و همکاران ،  

محتوا   دیتول  کیتحر  یتواند برا  یکه تئوری استفاده و تقدیر  م

 2009،    نی)روب  ردیورد استفاده قرار گ محتوا م  ریتفس  یو برا

تئوری استفاده و تقدیر  را    ی اصل  ی جنبه ها  قاتیاکثر تحق  .(

خود    انی، ب  ت، معاشر  یاطلاعات ، سرگرم  یبه عنوان جستجو 

 (. 2018ید،)پلوم و سل کرده اند  ییتصور شناسا ت یریو مد

  ی برا 3یاجتماع  انتقال نفوذ  ریتأث  یاز محققان از تئور  یبرخ 

بر احساسات ، نگرشها و    گرانید  یرگذاریتأث  یدرک چگونگ

اند    یرفتارها کرده  استفاده  کنندگان  و  مصرف  )چیونگ 

دو بعد است:    یدارا  یاجتماع  ریتأث  هینظر  ؛  (2015همکاران،

دو   نیا.   5ی اطلاعات  یاجتماع  نفوذو   4ی هنجار  یاجتماع  نفوذ

 
1.Wineral 
2. Batzgen & trop 
3Theory of social influence transfer   
4Normative social influence   

اهداف مصرف   ی جانبه رو  کی   ا یتواند به طور همزمان    یبعد م

تأث )چ  ریکننده  همکاران،  یونگبگذارد  برخ2015و    ی (. 

اند که برخ  قاتیتحق کاربران رسانه ها  یمشاهده کرده    ی از 

کنند ، نظرات گروه را به    یم   نبالرا د  ینظر گروه  یاجتماع

 میو ک   کنند )کواک   یشده مشاهده م  رفتهیپذهنجار    کیعنوان  

 ،2017). 

  ی برا تئوری استفاده و تقدیراز محققان از  یبه امروز ، برخ تا

استفاده کرده اند   6تال یجید  یمحتوا   یابی بازار  ی ها  نهی شیپ  نییتب

باورند    نیبر ا  یاز محققان حت  ی(. برخ2019،    یو مک  کی)هولب

ترک از  تقدیر  ب یکه  و  استفاده  نظر  تئوری  نفوذ    هیو  انتقال 

کاربران در    ی درک جامع تر رفتارها  یتوان برا  یم  یاجتماع

  بی ها به ترت  یتئور  نیا  رایاستفاده کرد ، ز  یاجتماع  یرسانه ها

داخل  یرفتارها منظر  از  را  خارج  یکاربران  م  یو  نظر   یدر 

مطالعه فرض   نی، ا   نی(. بنابرا2019و همکاران ،    و ی)ل  رندیگ 

ها    زه یانگ  ح یتواند به توض  یم  تئوری استفاده و تقدیرکند    یم

محتوا به  نسبت  غذا  گردشگران  نگرش  ها  یو   یرسانه 

  ی ، سرگرم  ب اطلاعات مربوط به مطال  قیهمراه از طر  یاجتماع

خود کمک کند. به   انیو عوامل ب  یمحتوا ، تعامل اجتماع  یها

توانند   یها و نگرش ها به طور بالقوه م  زه یانگ  ن ینوبه خود ، ا

 کنند.   جادیا یاجتماع راتیتأث

کانال انتقال   یاجتماع  یاز محققان معتقدند که رسانه ها  یبرخ

  ی اعضا  نیگروه است و تعامل ب  یعضاهدفمند به ا  یامدهایپ

 یهنگام،  کند  یم  کیتحر 7اطلاعات محتوا   قیگروه را از طر

  ی اجتماع یرسانه ها قیکه گردشگران اطلاعات سفر را از طر

م تأث  یجستجو  ، تحت  مانند   یوه هاگر  ریکنند  مرجع خود 

تأث )مثلاً  جوامع    ای (  رگذاریافراد  مثال  عنوان  )به  ها  سازمان 

 (.  2017نگ و هان ، ا)چ رندیگ ی( قرار میگردشگر

در مورد   یاکتشاف   یمحتوا  لیو تحل  هیاز مطالعات تجز  یبرخ

ها   یسرگرم  یها  یژگ یو ها  یمارک  رسانه  در    ی مختلف 

برند  یها یمارک ها از سرگرم شتریانجام داده اند. ب یاجتماع

استفاده کرده اند   یاجتماع  ی رسانه ها  یعامل ها  ستمیدر س

اند   دهدا  نشان  قاتیاز تحق  ی(. برخ 2010)ژانگ و همکاران ،  

5Information social influence   
6 Digital Content Marketing (DCM) 
7Content information (CI)  
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 جادیمداوم را ا یحس ی، غوطه ور یمارک تجار یکه سرگرم

و    یم  ، عاطف  کی کند  و  1ی سرگرم  ی محتوا  نیب  یارتباط 

  ن یرا تأم  یگروه  تیهو   جادی و ا  دییکند تا تأ  یم  جادیمخاطب ا

ا  .کند بر  برخنیعلاوه  در  ی ،  اطلاعات    افتندیمحققان  که 

همسالان از محتوا ، محتوا را    دیتقل  ای  دییتأ  قیاز طر  یسرگرم

که مصرف کنندگان در   یکند ، به گونه ا  یو پخش م  جادیا

 .2( 2017و همکاران،  )کیو کنند   یشرکت م یگروه  یرفتارها

با  انتقال طر  دیدانش  اجتماع  قیاز  شود   3ی تعامل    ن یاانجام 

برا را  دانش  انتقال  کانال  ارتباطات    لیتسه  یتعامل دو طرفه 

  ی ابیبازار. نکته قابل توجه ،  4(2016،    نیدهد )کو   یم  لیتشک

در درک بهتر    تواند به مصرف کنندگان  یم  تالیجید  یمحتوا

مصرف کنندگان    نیخدمات کمک کند تعامل ب  ایمحصولات  

بگذارد   ریتأث  ماتخد  ایتواند بر برداشت آنها از محصولات    یم

دارند.   یتعامل اجتماع  زهیخصوص مصرف کنندگان که انگ  به،

 .  5( 2019،  یو مک یک)هولب

  ی اجتماع  یها  رسانه  قیخود را از طر  یا  ندهیبه طور فزا  مردم

را نسبت به گذشته در    یشتری ارزش ب  جهیکنند ، در نت  یراز ماب

(. هدف خود  2016،اوروهک و هیومندهد )  ی خود نشان م

ب 6ابرازی  هنجارها  نیدر  مستعد    ی جستجو   یاجتماع  یافراد 

سا با  اجتماع  یاعضا  ریمشترک  و است    یگروه  )ووتن 

  ی و ارزش ها  اقیمصرف کنندگان با علاقه ، اشت  (2015رید،

در نظر    "برند  ل یقبا"خاص به عنوان    یمارک ها  یمشترک برا

م والاس شوند    یگرفته  و  قب(  7،2015)رووان  ،   لهیدر  برند 

استفاده    یاجتماع  ی خود از رسانه ها  انیب  یگروه برا  یاعضا

از آنها چشم   شانحاصل کنند که همسالان  نانیکنند تا اطم  یم

 یمیاز محققان معتقدند که رابطه مستق  یکنند. برخ  ینم  یپوش

وجود دارد    یهنجار  ریمصرف کننده خود ابرازی  و تأث  نیب

 ( 2015)رووان و والاس،

ا  با ها  نترنت ی ظهور  تأث  یاجتماع  یو رسانه  از    یاجتماع  ری، 

  ی به خود م  یدیجد  یمعنا  یکیالکترون  یاجتماع  نفوذ  قیطر

  ی بستر شبکه ها  کی(. در  2015،    ی)تانفورد و مونتگومر  ردیگ 

 
1  content entertainment (CE)   
2  Kiwo 
3  social interaction (SI)   
4  Kvin 
5  Holbik & Maki 
6self-expression (SE)    

خود    ی ها  دهینظرات و ا   یتوانند به راحت   ی ، افراد م  یاجتماع

را در    ی خاص  یاجتماع  ریرا به اشتراک بگذارند ، که احتمالاً تأث

از محققان    ی(. برخ2017،    میخواهد داشت )کوهاک و ک   یپ

طر  دییتأ از  منتشره  اطلاعات  که  اند  ها  ق یکرده    ی رسانه 

است ، و باعث    دیگروه خاص ، معتبر و مف  کیدر    یاجتماع

بازاریابی دهان به دهان  شود اعضاء نگرش مثبت نسبت به    یم

(. علاوه بر  2017،    میداشته باشند )کوهاک و ک  8الکترونیکی

به دنبال شناخت    ران، گردشگ  یریگ   میتصم  ندی، در فرا  نیا

طر  یاجتماع ها   ایمحصولات    دیخر  قیاز  مارک  از  استفاده 

را به طور فعال در    یشناخت  نید ، و ممکن است آنها چنهستن

 ینشان م  افتهی  نیگسترش دهند ا  نیآنلا  یاجتماع  یشبکه ها

که   گسترش    یاطلاعات  یاجتماع  نفوذدهد  است  ممکن 

تن فورد و  کند)  جیرا ترو  یک یالکترون  بازاریابی دهان به دهان

 (. 2015، 9مونتوگومری 

پرورش و    یبرا   کی استراتژ  ی روش،  تالیجید  یمحتوا   ی ابیبازار

از محتوا و ارتقاء اعتماد آنها    یدر شناخت مشتر  یرگذاریتأث

طر گذار  قیاز  اشتراک  س  ی به  در  ها   ستمیمحتوا    ی عامل 

  یی (. لازم است محتوا2019،    ی و مک  کیاست )هولب  تالیجید

  ان یکند و مشتر  کیرا تحر  یشود که بتواند شناخت مشتر   جادیا

ترغ مشا  بیرا  تعاملات  رکت به  ا  یدر  باعث  که    جاد یکند 

بر رفتار    ایشود    یبازاریابی دهان به دهان الکترونیکی مثبت م

  ک ی  یاجتماع  ری، تأث  نیبنابرا  ؛گذارد  ی م  ریتأث  انی مشتر  دیخر

برا واسطه  مشتر  یپل  و  رسانه  تأث  یاتصال  و    رات یاست 

  نه یر زمرا د  اارتباط همت   راتی تواند رسانه ها و تأث  یم  یاجتماع

 (. 2019،  یو مک یک)هولبمتصل کند  یابیبازار قاتیتحق

را به عنوان نوعی از   10بسیاری از محققان بازاریابی ویروسی

بازاریابی اینترنتی دهان به دهان و آخرین پدیده تبلیغات آنلاین 

)یوورستون  توسط  ویروسی  بازاریابی  اند.  کرده   11تعریف 

( به صورت یک شبکه پیشرفته ارتباط دهان به دهان به 2000،

بازاریابی   ماهیت  وی  علاوه  به  است.  شده  بیان  اختصار 

ه است: وقتی بیرون از شبکه استفاده  ویروسی را نیز شرح داد

7 Rowan & valas 
8Electronic word-of-mouth (e-WOM)   
9Ten ford& Montogomeri   
10Viral marketing(VOM)    
11  Juvertson 
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نفوذ  انتقال  بین  ارتباطی  صورت  به  اینترنتی  بازاریابی  شود، 

درون شبکه  وقتی  و  انجام خواهد شد  ویروسی  و  اجتماعی 

و   )داساری  شود  می  خوانده  ویروسی  بازاریابی  باشد، 

 (.2010،  1آنانداکریشنان 

 
 . مدل مفهومی پژوهش 1شکل 

 .فرضيات تحقيق3

  یات فرض توضیحات بالا و )مدل مفهومی پژوهش( بر   نیبنابرا

 : شده است   شنهادیپ ریز

نقش   -1 بر  تأکید  با  دیجیتال  محتوای  بازاریابی  های  مولفه 

دهان   به  دهان  بازاریابی  بر  اجتماعی  نفوذ  انتقال  میانجی 

گیلان   استان  غذایی  مواد  گردشگری  در صنعت  الکترونیکی 

با    تالیجید  یمحتوا  یابیبازار  یمولفه ها  -2تاثیرگذار است.  

م  دیتأک  نقش  اجتماع  انتقالی  انجیبر  بازار  ینفوذ    ی ابی بر 

استان   ییمواد غذا یدر صنعت گردشگر یکیالکترون ویروسی

 .  است  رگذاریتاث لانیگ 

 فرضیات فرعی:و با 

در ی  هنجار  یاجتماع نفوذ    برمحتوا    اطلاعات •

 معنا دار دارد.یی تاثیر مواد غذا یصنعت گردشگر 

بر   • محتوا  در   یاطلاعات  ی اجتماع  نفوذاطلاعات 

 تاثیر معنا دار دارد. ییمواد غذا یصنعت گردشگر 

دهان به دهان   یاب یبر بازار  یهنجار  ینفوذ اجتماع •

گردشگر   یکیالکترون صنعت  غذا  یدر  تاثیر    ییمواد 

 معنا دار دارد.

بر    یسرگرم • در   نفوذمحتوا  اطلاعاتی  اجتماعی 

 تاثیر معنا دار دارد. ییمواد غذا یصنعت گردشگر 

 
1 Dasari & Ananda-k 

در      یهنجار  یاجتماع نفوذ    بر   تعامل اجتماعی   •

 یی تاثیر معنا دار دارد.مواد غذا یصنعت گردشگر 

اجتماعی   • در    یاطلاعات  ی اجتماع  نفوذبر  تعامل 

 تاثیر معنا دار دارد. ییمواد غذا یصنعت گردشگر 

ابرازی    •  در   یهنجار  ی اجتماع  نفوذ  برخود 

 مواد غذایی تاثیر معنا دار دارد.صنعت گردشگران 

بر   • ابرازی   در  یاطلاعات  ی اجتماع  نفوذ خود 

 یی تاثیر معنا دار دارد.مواد غذا یصنعت گردشگر 

بر    نفوذ • اطلاعاتی  به  اجتماعی  دهان  بازاریابی 

الکترونیکی گردشگر  در   دهان  غذا  یصنعت  یی  مواد 

 رد. تاثیر معنا دار دا

بر  نفوذ   • اطلاعاتی  ویروسی اجتماعی    بازاریابی 

گردشگر   یکیالکترون صنعت  غذا  یدر  تاثیر  مواد  یی 

 معنا دار دارد.

  ی روسیو  یابیبازار  بر  هنجاری  یاجتماعنفوذ    •

گردشگر   الکترونیکی صنعت  غذا  یدر  تاثیر  مواد  یی 

 معنا دار دارد.

دهان   • به  دهان  بازاریابی  بر  محتوا  اطلاعات 

گردشگر   الکترونیکی صنعت  غذا  یدر  تاثیر  مواد  یی 

 معنا دار دارد.

دهان   • به  دهان  بازاریابی  بر  محتوا  سرگرمی 

  ریتاث  ییمواد غذا  یدر صنعت گردشگر   الکترونیکی  

 معنا دار دارد.

دهان  • به  دهان  بازاریابی  بر  اجتماعی  تعامل 

گردشگر   الکترونیکی صنعت  غذا  یدر    ریتاث   ییمواد 

 معنا دار دارد.

خودابرازی بر بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی   •

 معنا دار دارد.  ریتاث یی مواد غذا یدر صنعت گردشگر

  اطلاعات محتوا بر بازاریابی ویروسی الکترونیکی  •

 معنا دار دارد.  ریتاث یی مواد غذا یدر صنعت گردشگر

  سرگرمی محتوا بر بازاریابی ویروسی الکترونیکی  •

 معنا دار دارد.  ریتاث یی مواد غذا یدر صنعت گردشگر
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  تعامل اجتماعی بر بازاریابی ویروسی الکترونیکی •

 معنا دار دارد.  ریتاث یی مواد غذا یدر صنعت گردشگر

در   خودابرازی بر بازاریابی ویروسی الکترونیکی •

  معنا دار دارد. ری تاث ییمواد غذا یصنعت گردشگر 

 .پيشينه تحقيق 4

 . سوابق داخلی و خارجی پژوهش 1جدول 

 محققین 
سال 

 انتشار 
 نتایج  عنوان

فاضلی و  

 همکاران
1400 

کار   و  کسب  در  ویروسی  بازاریابی 

 برخط 

از طریق تحلیل محتوا و نرم افزار مکس کیودی ای می تواند به صاحبان کسب و کارهای 

بر خط در توسعه فعالیت های کم هزینه و همچنین به آنها جهت رفاه و پاسخگویی  

 سریع به کاربران و پیشرو بودن از رقبا در شرایط رقابتی امروز کمک نماید.

 1398 سرور

  در   ریابیبازا  رویکردهای  پژوهی  آینده

  موردی   مطالعه  اجتماعی؛   های   شبکه

 هتلداری و غذا صنعت

  مثبت   تاثیر   اجتماعی   های  شبکه  بطن  در  بازاریابی   های  استراتژی  اجرای  و  سازی  پیاده

 . داراست بازاریابی حوزه در  سازمانی  استراتژیک اهداف بر معناداری و

آقاجان تبار و  

 همکاران
1398 

  طراحی   برای   چارچوبی  ارائه

  از   ویروسی  بازاریابی  کارزارهای

  برای   اجتماعی  های  شبکه  طریق

 کننده  مصرف  به  وکار  کسب  خدمات 

 ایران  در

شده  محتوا  تحلیل  روش  با  مصاحبه  نتایج نتایج،   این  از  استفاده  با  و  است  بررسی 

شبکه   طریق  از  ویروسی  ی  بازاریاب   کارزارهای  طراحی  جهت  پژوهش  نهایی  چارچوب 

 . است ارائه شده ایران در مصرف کننده به وکار-کسب خدمات  برای اجتماعی های

فرشادگهر و 

 همکاران
1396 

 یابیعوامل موثر بر بازار  یبند  یتاولو

 یجیتال د یدر کسب و کارها

در این اولویت بندی مشخص گردید، تولید محتوا بالاترین تاثیر را در بازاریابی دارد.  

مستقیم در وب سایت، تبلیغات پیامکی، شبکه های اجتماعی، تبلیغات  پس از آن تبلیغات  

خدمات و پشتیانی از مشتری، روابط و ارتباطات با مشتری و نهایتا    ،(محیطی )آفلاین

 .بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی در رتبه های بعدی قرار دارند

 1393 برزگر 

  قصد   بر  گوینده  هایویژگی   تأثیر

 بازاریابی  فرایند  رد  شنونده  خرید

 دهان به دهان

  ندارد   معناداری  مثبت   رابطه   شنونده  خرید  قصد  بر   گوینده  اعتباری  هایویژگی   اگرچه

  مثبتی  تأثیر  شنونده خرید قصد بر محصول به نسبت  نگرش  بر  مثبت تأثیر طریق   از ولی

 . گذاردمی  را

آفیت شانکار و  

 همکاران
2020 

به   دهان  بازاریابی  های  دهان  شیوه 

بانکداری  محتوای  بر  الکترونیکی 

 تلفن همراه 

کمک به ارتباطات بازاریابی ، به ویژه تحقیقات بازاریابی دهان به دهان و ویروسی ارائه  

کردند و چندین توصیه به بانک ها در مورد نحوه استفاده از بازاریابی دهان به دهان  

 الترونیکی مثبت ارائه می شود.

 2019 لیندا هولبک

  در   دیجیتال  محتوای  بازاریابی   نقش

  ارزش   و  اعتماد  مشارکت،  رشد

  پیشنهادات  چارچوب،:  کننده  مصرف

 بنیادین 

  دلبستگی های   از  عبارتند   بازاریابی محتوای دیجیتال  تعاملی  درون   اول  درجه  پیامدهای

  هویت   ،  بخشی  معنا  رشد   موجب  ترتیب   به   که  کننده  مصرف  رفتاری   و   عاطفی  شناختی،

  پیامدهای   به   منجر  خود  نوع   در   موارد  این.  شود  می   برند  با  مرتبط   شهروندی  رفتار   و

  ترتیب   به  که  شوند  می   برند  به  نگرش   و  اعتماد  شامل  DCM   تعاملی  برون  و  دوم  درجه

  مصرف   ارزش  بر  مبتنی  پیامدهای  شامل  که   دارند  نقش   سوم  درجه  DCM  توسعه  در

 باشد   می شرکت  بر مبتنی برند ویژه ارزش و کننده

سومیک و 

 همکاران
2019 

شبکه   در  ویروسی  بازاریابی  نقش 

 های اجتماعی  

نتایج نشان داد بازاریابی دیجیتال با رویکرد اپیدمیولوژیک با در نظر گرفتن برخی از  

را برای بررسی پدیده  تعاملات واقعی در یک شبکه اجتماعی تجزیه و تحلیل شبکه 

پدیده های دو پایداری مشاهده شد و به دنبال آن  برای هر دو حالت همگن اعمال کرد.  

 و درعین حال از گسترش ویروسی آن اطمینان حاصل شد.

 2018 یوسف سلمان

  حلال   آشپزی  بازاریابی   های   استراتژی

  های   سایت  وب   در  گردشگری   و

 دولتی

  ترویج   معرفی  با  تایلند  و  جنوبی  کره  ،  ژاپن  که  گردید  مشخص  آن  از  حاصل  نتایج

 مسلمانان  علاقه   مورد  خدمات   با  و  گسترش  را  حلال  غذای  فرهنگ   ،   حلال  غذاهای

  ترجیحاًبرای  حلال  گردشگری  مقصد  عنوان  به  را  خود  کشور  پتانسیل   تا  کردند  تلاش

 .کند بندی استراتژی مسلمان گردشگران
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 مصرف  مشارکت  کننده  تعیین  عوامل

 دهان  به  دهان  تبلیغات   در  کننده

 ( eWOM) الکترونیکی

 sns در محصول بر  متمرکز الکترونیکی  دهان به  دهان بازاریابی که دهد می نشان  نتایج

  رسانه   تنظیم  پیامدهای.    است  مهم  اجتماعی  پیامدهای  با  فرد  به  منحصر  پدیده  یک  ها

  مورد   امر  این   گذاران  سیاست  و  پزشکان  غذایی،  گردشگری  محققان  برای  اجتماعی  های

 . گیرد می قرار بحث

 تحقيق روش.5

 آن نتایج باشد، زیرا  پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی می

مدیران   تعلق  برای  غذا  گردشگری  صنعت    .دارد بخش 

توان بر اساس ماهیت و روش به پنج    را می  تحقیقات علمی

گروه تقسیم نمود که عبارتند از: تحقیقات تاریخی، توصیفی،  

علّی. تجربی و  بر   همبستگی،  تحقیقات  انواع  بندی  در طبقه 

باشد،   اساس روش، این تحقیق توصیفی و از نوع پیمایشی می

کنیم و به شرایط    را که هست توصیف و تفسیر می  چهزیرا آن

یا روابط موجود و فرآیندهای جاری توجه داریم. پیمایشی از  

نمونه رفتار  بررسی  به  پژوهشگر  که  رو  می این  همگن    ای 

برآیند   و  در   هایداده پردازد  قضاوت  امکان  شده  گردآوری 

 سازد. به عبارت دیگر از  مورد جامعه پژوهش را فراهم می

است. از   پیمایشی -توصیفی هایپژوهش  زمرة در روش، نظر

روش دیگر   موردی مطالعة  روش  پژوهش، این انجام طرف 

 و تمرکز خاص یک موضوع روی بر ویژه، طور به زیرا است،

در   را آنان میان ارتباط نحوه و پژوهش متغیرهای و عناصر

 این مکانی، نظر از  .است  کرده  توصیف مشخص چارچوب

 حضور با پژوهش هایداده زیرا بوده؛ میدانی نوع از پژوهش

 و مصاحبه ابزارهای از استفاده با و نمونه آماری و در جامعه

پژوهش پیش   ی آماریجامعه.است  گردآوری شده پرسشنامه،

گیلان  شامل  رو استان  گردشگران  آنمیکلیه  از  که  باشد.  جا 

بر بود و از نظر هزینه اعضا جامعه زمان  پژوهش پیرامون تمامی

پژوهش نیست،  صرفه  به  به  مقرون  اقدام  است  ناچار  گر 

 روش نمونه گیری و تعیین حجم نمونهو    گیری نمایدنمونه

استان گیلان بین  در که  نیآنلا ینظرسنجطی ،  1400در سال 

 و انجام شد.   یطراح گردشگران

 .یافته هاي تحقيق 6

نرم   از  استفاده  با  ها  داده  تحلیل  و  آماری  تجزیه  افزارهای 

SPSS 26    وSmart PLS 3  .حداکثر سطح خطای  انجام شد

فرضیه آزمون  جهت  مقدار  آلفا  )  0/ 05ها،  شد   0/ 05تعیین 

>p.)     به منظور تجزیه و تحلیل داده ها و پاسخ به فرضیه ها

معادلا سازی  مدل  و  پیرسون  همبستگی  های  آزمون  ت  از 

 ساختاری به روش حداقل مجذورات جزئی استفاده شد.

شامل   پژوهش  )   213نمونه  و    55/ 5زن  مرد    171درصد( 

درصد( متاهل بودند و   62/ 2نفر )  239درصد( بود که    44/ 5)

145  ( تحصیلات    37/ 8نفر  بودند.  مجرد  نفر    102درصد( 

 41/ 4نفر )  159درصد( دیپلم و پایین تر، تحصیلات    26/ 6)

لیس تحصیلات  درصد(  و  )  123انس  فوق    32نفر  درصد( 

  39/ 2لیسانس و دکترا بود. میانگین سنی پاسخگویان برابر با  

تا    19بود و دامنه سنی از حداقل    15/ 73سال با انحراف معیار  

 سال بود.  64حداکثر 

 و بررسی شکل توزیع داده ها : توصیف متغیرهای اصلی 2جدول 
 کشیدگی  کجی انحراف استاندارد   میانگین  متغیرها 

 - 824/0 - 086/0 72/0 17/3 بازاریابی ویروسی الکترونیکی 

 - 267/0 - 299/0 66/0 29/3 بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی 

 014/0 - 495/0 78/0 39/3 اطلاعات محتوا 

 - 352/0 - 385/0 91/0 34/3 سرگرمی محتوا 

 - 449/0 - 360/0 81/0 37/3 تعامل اجتماعی 

 - 614/0 - 085/0 76/0 07/3 خودابرازی 

 - 279/0 - 237/0 81/0 88/3 نفوذ اجتماعی هنجاری 

 - 517/0 - 357/0 86/0 31/3 نفوذ اجتماعی اطلاعاتی 
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جدول   با   2در  شد.  پرداخته  اصلی  متغیرهای  توصیف  به 

آماره از  متغیرهای  استفاده  استاندارد  انحراف  و  میانگین  های 

به   کشیدگی  و  کجی  های  از شاخص  شدند  توصیف  اصلی 

 یدر مورد کجمنظور بررسی شکل توزیع داده ها استفاده شد.  

 ،کجی  مورد  در  را  ±1  ریآمارشناسان تفس  یبرخ  ،یدگ یو کش

پاشاشریفی و همکاران، دهند)  یم  حی هر دو ترج  ای   یدگ یکش

1391.)  

  4تا    3بررسی میانگین ها نشان داد میانگین متغیرها در دامنه  

از   که  نمرات  به دامنه  آمد و    5تا    1)با توجه  است( بدست 

میانگین   با  خودابرازی  را  میانگین  بالاترین   3/ 07کمترین  و 

هنجاری اجتماعی  نفوذ  را  میانگین    میانگین  دارد.    3/ 88با 

بررسی نرمال بودن نشان داد تمامی مقادیر کجی و کشیدگی  

قرار دارند که می توان توزیع تمامی متغیرها    -1+ تا  1در دامنه  

 را نرمال دانست.

 .تحليل عاملی تایيدي6.1

نتایج تحلیل عاملی تاییدی )بار عاملی و میانگین  2در جدول 

یا   شده  استخراج  )پایایی  AVEواریانس  پایایی  آزمون  و   )

ترکیبی و آلفای کرونباخ( آمده است. در این پژوهش حداقل  

  0/ 40مقدار بار عاملی در تحلیل عاملی تاییدی، مقدار حداقل  

ان داد با توجه  . نتایج نش(1392و رضازاده،  ی)داورتعیین شد

به مقدار بارهای عاملی بدست آمده برای تمامی سوالات که  

از   معنی  0/ 40بیشتر  سطح  در  و  از  است  کمتر    0/ 05داری 

(05 /0>p  ( قرار دارند )تمامی مقادیرt    شده    1/ 96بزرگتر از

گیریم که اعتبار سازه تمامی متغیرهای آشکار  است(، نتیجه می 

تایید م از  یا سوالات پرسشنامه  پایایی  ی شود. برای سنجش 

نتایج   مطابق  که  استفاده شد  ترکیبی  پایایی  و  کرونباخ  آلفای 

است که نشان داد    0/ 70تمامی مقادیر پایایی ترکیبی بیشتر از  

آلفای   مقادیر  برخوردارند.  مناسبی  پایایی  از  متغیرها  تمامی 

دهان   ی ابی بازارو دو متغیر    0/ 70کرونباخ شش متغیر بالاتر از  

  0/ 66به ترتیب برابر با  محتوا اطلاعاتی و کیدهان الکترون به

از معیار    0/ 67و   آمد که مقادیر کمتر  اما    0/ 70بدست  است 

معیار   به  نزدیک  مقادیر  این  تعداد   0/ 70چون  است و چون 

آلفای   مقدار  تعداد کمی است و  پژوهش  متغیرهای  سوالات 

ت، مقدار کرونباخ نیز تحت تاثیر تعداد سوالات هر متغیر اس 

ی و کیدهان به دهان الکترون  یابیبازاردو متغیر  آلفای کرونباخ

میانگین    محتوا  اطلاعات شاخص  گرفت.از  قرار  تایید  نیز 

( شده  استخراج  همگرا  AVEواریانس  اعتبار  بررسی  ( جهت 

استخراج شده که اعتبار همگرا    استفاده شد. میانگین واریانس

از حداقل   می سنجد  به    0/ 48را  دهان  بازاریابی  متغیر  برای 

حداکثر   تا  الکترونیکی  تعامل    0/ 73دهان  متغیرهای  برای 

اجتماعی و نفوذ اجتماعی اطلاعاتی بدست آمده است. نتایج  

نشان داد روایی همگرای بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی  

به مطلوب و روایی همگرای هفت متغیر دیگر  مقداری نزدیک  

مقدار مطلوبی بدست آمد. در مجموع نتایج نشان داد که می  

توان روایی و پایایی تمامی متغیرها و سوالات مربوط به آن ها 

 را مورد تایید دانست. 
 ی تاییدی: بررسی روایی و پایایی پرسشنامه:  نتایج تحلیل عامل3جدول 

 tمقدار  بار عاملی  شماره سوال  عامل 
میانگین واریانس  

 ( AVEاستخراج شده )
 آلفای کرونباخ  پایایی ترکیبی 

 بازاریابی ویروسی الکترونیکی 

1 81/0 40/24 

54/0 78/0 75/0 2 75/0 13/16 

3 64/0 73/9 

بازاریابی دهان به دهان  

 الکترونیکی 

4 40/0 87/3 

48/0 71/0 76/0 5 70/0 65/13 

6 88/0 91/45 

 اطلاعات محتوا 

7 91/0 68/74 

62/0 82/0 76/0 8 93/0 16/88 

9 40/0 81/4 

 سرگرمی محتوا 
10 71/0 80/14 

64/0 84/0 72/0 
11 85/0 63/39 



 

 51       یکی الکترون ی روسی و یاب یو بازار ی کیدهان به دهان الکترون یاب یبر بازار تالی جید یمحتوا  یاب یبازار یمولفه ها  ری در تأث یانتقال نفوذ اجتماع  ینقش واسطه ا  لیتحل

 1401 پاییز، 4، شماره 2فصلنامه دانش کارآفرینی، دوره 

12 83/0 69/26 

 تعامل اجتماعی 

13 83/0 56/40 

73/0 89/0 81/0 14 90/0 55/86 

15 83/0 99/33 

 خودابرازی 

16 82/0 56/33 

68/0 86/0 76/0 17 82/0 14/35 

18 83/0 24/54 

 نفوذ اجتماعی هنجاری 

19 81/0 03/34 

64/0 84/0 72/0 20 87/0 52/63 

21 71/0 76/18 

 اطلاعاتی نفوذ اجتماعی  

22 85/0 79/51 

73/0 89/0 82/0 23 90/0 92/82 

24 82/0 74/42 

 .آزمون مدل  6.2

با روش حداقل   پژوهش  افزار   مجذوراتمدل  نرم  جزئی و 

Smart PLS    شکل شد.  حالت    2آزمون  در  پژوهش  مدل 

 ضرایب استاندارد است. 

 
 مدل تجربی در حالت ضرایب استاندارد  -2شکل 

مدل در حالت مقادیر استاندارد است که معیاری برای    2شکل  

ضرایب تاثیر به همراه    4بررسی شدت تاثیر است و در جدول  

نشان داد قوی ترین تاثیر    1سطح معنی داری آمده است. شکل  

در مدل مربوط به تاثیر اطلاعات محتوا بر بازاریابی دهان به  

با   الکترونیکی  خودابر  0/ 564ضریب  دهان  نفوذ  ،  بر  ازی 

و تعامل اجتماعی بر نفوذ    490/0اجتماعی هنجاری با ضریب  

 است.  0/ 387اجتماعی اطلاعاتی با ضریب 

 بررسی برازش مدل  .6.3

تعیین  از سه شاخص ضریب  با استفاده  بررسی برازش مدل 

(R2 ( شاخص اعتبار افزونگی ، )Q2  و شاخص کلی برازش ،)

(GOF انجام شد. شاخص )GOF   در مدلPLS  راه حل عملی

همانند  و  بوده  مدل  کلّی  برازش  بررسی  مشکل  رفع  برای 

های مبتنی بر کوواریانس عمل  شاخص های برازش در روش

می کند و از آن می توان برای بررسی اعتبار یا کیفیت مدل 

PLS    به صورت کلی استفاده کرد. چنانچه شاخص کلی برازش

مدل پژوهش از  به معنای این است که    0/ 36مقدار بیشتر از  

شاخص   مقدار   . است  برخوردار  مناسبی  که   GOFبرازش 

  0/ 35برارش کلی مدل را می سنجد برای مدل پژوهش مقدار  

  0/ 36است که مقدار تقریبا مناسبی است چون نزدیک به مقدار  

 است.  

از ضریب    نیز  ارزشیابی مدل ساختاری  استفاده    Q2جهت 

میمی افزونگی  اعتبار  آن  به  که  مورد شدت  گ شود  در  ویند. 

 0/ 02قدرت پیش بینی مدل در مورد سازه های درون زا مقادیر  

به ترتیب به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و    0/ 35و    0/ 15،  

و   )داوری  است  شده  معرفی  افزونگی  شاخص  برای  قوی 

بازاریابی  94:1392رضازاده،   (. مقدار شاخص افزونگی برای 

و    0/ 22لاتر از متوسط یعنی  دهان به دهان الکترونیکی مقدار با

متوسط   از  کمتر  مقدار  الکترونیکی  ویروسی  بازاریابی  برای 

 بدست آمد.  0/ 09یعنی 

تعیین  ضریب  ساختاری،  مدل  سنجش  برای  ضروری  معیار 

(R2( چین  زاست.  درون  مکنون  متغیرهای  مقادیر  1988(   )
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را به    PLSدر مدل مسیر  0/ 19و   0/ 33،   0/ 67ضریب تعیین 

ترتیب قابل توجه، متوسط و ضعیف توصیف می کند. )داوری 

رضازاده،   وابسته  96:1392و  متغیر  برای  تعیین  ضریب   .)

و برای متغیر    0/ 52بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی برابر با  

بدست آمد   0/ 19با    وابسته بازاریابی ویروسی الکترونیکی برابر

درصد از    52که نشان داد متغیرهای مستقل مدل توانسته اند  

درصد    19و    دهان الکترونیکی  واریانس متغیر بازاریابی دهان به

 را تبیین کنند. از واریانس بازاریابی ویروسی الکترونیکی

 آزمون روابط مدل .6.4

نتایج آزمون روابط مدل پژوهش آمده است. در    4در جدول  

و   4دول  ج استاندارد  استاندارد، خطای  مسیر  مقدار ضریب 

 سطح معنی داری آمده است. 

 : آزمون ضرایب مدل ساختاری و بررسی اثرات مستقیم 4جدول 

 pمقدار  tمقدار  خطای استاندارد  ضریب استاندارد رابطه

 < 001/0 83/4 032/0 154/0 اطلاعات محتوا بر نفوذ اجتماعی هنجاریتاثیر 

 < 001/0 88/3 053/0 205/0 تاثیر اطلاعات محتوا بر نفوذ اجتماعی اطلاعاتی

 < 001/0 98/10 051/0 564/0 تاثیر اطلاعات محتوا بر بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی 

 610/0 511/0 054/0 028/0 بازاریابی ویروسی الکترونیکی تاثیر اطلاعات محتوا بر 

 003/0 04/3 035/0 107/0 تاثیر سرگرمی محتوا بر نفوذ اجتماعی هنجاری

 509/0 662/0 050/0 033/0 تاثیر سرگرمی محتوا بر نفوذ اجتماعی اطلاعاتی

 348/0 939/0 041/0 - 039/0 تاثیر سرگرمی محتوا بر بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی 

 350/0 935/0 057/0 054/0 تاثیر سرگرمی محتوا بر بازاریابی ویروسی الکترونیکی 

 < 001/0 22/5 047/0 248/0 تاثیر تعامل اجتماعی بر نفوذ اجتماعی هنجاری

 < 001/0 51/5 070/0 387/0 تاثیر تعامل اجتماعی بر نفوذ اجتماعی اطلاعاتی

 011/0 57/2 067/0 172/0 اجتماعی بر بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی تاثیر تعامل 

 934/0 082/0 079/0 - 006/0 تاثیر تعامل اجتماعی بر بازاریابی ویروسی الکترونیکی 

 < 001/0 23/11 044/0 490/0 تاثیر خودابرازی بر نفوذ اجتماعی هنجاری 

 044/0 02/2 068/0 138/0 بر نفوذ اجتماعی اطلاعاتی  تاثیر خودابرازی

 161/0 40/1 053/0 - 075/0 تاثیر خودابرازی بر بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی 

 957/0 054/0 080/0 - 004/0 تاثیر خودابرازی بر بازاریابی ویروسی الکترونیکی

 433/0 784/0 057/0 045/0 الکترونیکی تاثیر نفوذ اجتماعی هنجاری بر بازاریابی دهان به دهان 

 006/0 75/2 092/0 252/0 تاثیر نفوذ اجتماعی هنجاری بر بازاریابی ویروسی الکترونیکی 

 002/0 18/3 055/0 176/0 تاثیر نفوذ اجتماعی اطلاعاتی بر بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی 

 001/0 29/3 060/0 198/0 ویروسی الکترونیکی تاثیر نفوذ اجتماعی اطلاعاتی بر بازاریابی 

داد   نشان  ها  مجموع    12یافته  از  شد    20رابطه  تایید  رابطه 

(05 /0>p  نتایج نشان داد متغیر مستقل اطلاعات محتوا بر دو .)

اطلاعاتی و بر متغیر  متغیر میانجی نفوذ اجتماعی هنجاری و  

وابسته بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی اثر معنی دار داشته  

( متغیر p<0/ 05است  بر  محتوا  سرگرمی  مستقل  متغیر   .)

(.  p<0/ 05میانجی نفوذ اجتماعی هنجاری اثر گذار بوده است )

نفوذ  میانجی  متغیر  دو  بر  اجتماعی  تعامل  مستقل  متغیر 

تی و بر متغیر وابسته بازاریابی دهان  اجتماعی هنجاری و اطلاعا

( است  داشته  دار  معنی  اثر  الکترونیکی  دهان  و p<0/ 05به   )

نفوذ   میانجی  متغیرهای  بر  فقط  خودابرازی  مستقل  تغیر 

(.  p<0/ 05اجتماعی هنجاری و اطلاعاتی اثرگذار بوده است )

بر   هنجاری  اجتماعی  نفوذ  میانجی  متغیر  داد  نشان  نتایج 

ویرو بر  بازاریابی  اما  است  بوده  اثرگذار  الکترونیکی  سی 

متغیر   است.  اثرنداشته  الکترونیکی  دهان  به  دهان  بازاریابی 

وابسته   متغیر  دو  هر  بر  اطلاعاتی  اجتماعی  نفوذ  میانجی 

ویروسی   بازاریابی  و  الکترونیکی  دهان  به  دهان  بازاریابی 
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است. داشته  اثر  جدول  الکترونیکی  نقش  5در  بررسی  نتایج 

آمده است. نفوذ اجتماعی هنجاری و اطلاعاتی  ی  میانجی گر

آزمون نقش میانجی به کمک روش بوت استراپینگ انجام شد. 

 فقط موارد معنی دار گزارش شد.  5در جدول 
 به روش بوت استراپینگ  ی گریانج یم. نتایج آزمون 5جدول 

 سطح معنی داری  خطای استاندارد  اثر غیرمستقیم  متغیر وابسته  متغیر میانجی  ل متغیر مستق

 اطلاعات محتوا 

 نفوذ اجتماعی هنجاری 
بازاریابی ویروسی  

 الکترونیکی 

039/0 014/0 006/0 

 002/0 020/0 062/0 تعامل اجتماعی 

 <001/0 023/0 124/0 خودابرازی 

 اطلاعات محتوا 

 اطلاعاتی نفوذ اجتماعی  

بازاریابی دهان به دهان  

 الکترونیکی 

036/0 013/0 006/0 

 <001/0 009/0 068/0 تعامل اجتماعی 

 028/0 011/0 024/0 خودابرازی 

 اطلاعات محتوا 

 بازاریابی ویروسی 

041/0 012/0 001/0> 

 <001/0 019/0 077/0 تعامل اجتماعی 

 037/0 013/0 027/0 خودابرازی 

یافته ها نشان داد نفوذ اجتماعی هنجاری توانسته است نقش 

مستقل   متغیر  سه  بین  رابطه  در  داری  معنی  گری  میانجی 

بازاریابی   با  خودابرازی  و  اجتماعی  تعامل  محتوا،  اطلاعات 

( باشد  داشته  الکترونیکی  همp<0/ 05ویروسی  نفوذ (.  چنین 

داری در   معنیاجتماعی اطلاعاتی توانست نقش میانجی گری  

رابطه بین سه متغیر مستقل اطلاعات محتوا، تعامل اجتماعی و  

دهان   به  دهان  بازاریابی  وابسته  متغیر  دو  با  خودابرازی 

 (. p<0/ 05الکترونیکی و بازاریابی ویروسی داشته باشد )

 . نتيجه گيري 7

به   تحقیق  نفوذ این  انتقال  بین  روابط  شناسایی  و  بررسی 

محتوا  یاجتماع بازار  یجیتالد  ی و  دهان    یابیبر  به  دهان 

پرداخته است. در    یکیالکترون  یروسیو  یابیو بازار  یکیالکترون

پژوهش،   آماریجامعهاین  رو    ی  پیش  کلیه  شامل  پژوهش 

جا که پژوهش پیرامون  باشد. از آنمیگردشگران استان گیلان  

بر بود و از نظر هزینه مقرون به صرفه اعضا جامعه زمانتمامی  

پژوهش به  نیست،  اقدام  است  ناچار  نمایدنمونه گر  و    گیری 

طی  ،    1400در سال    روش نمونه گیری و تعیین حجم نمونه

  ی طراح  استان گیلان بین گردشگراندر  که    نیآنلا  ینظرسنج

  384  که از این تعداد طبق فرمول کوکران نمونه   و انجام شد

انتخاب   دسترس  در  بصورت  که  شد  گرفته  نظر  در  نفری 

اند تا شانس برابر برای انتخاب داشته باشند، پس از تدوین  شده

پیش یک  انجام  با  تکمیل  پرسشنامه،  و  پرسشنامه    30آزمون 

)بعنوان گروهی از جامعه آماری که بعداً از جامعه آماری کل 

-ی تحقیق اندازهحذف شدند(، واریانس یکی از متغیرهای اصل

مورد  نمونه  تعداد  کوکران  فرمول  از  استفاده  با  و  گیری شد 

های مختلف آن  بررسی تعیین شد. پس از شرح در مورد بخش

نمونه سؤالات،  به  پاسخگویی  روش  محقق  و  حضور  در  ها 

کردن،   کامل  از  پس  و  نموده  پرسشنامه  پاسخگویی  به  اقدام 

های  و تحلیل دادهها جمع آوری شد. برای تجزیه  پرسشنامه

افزار   نرم  از  های    spssپژوهش  )شاخص  توصیفی  آمار  و 

استنباطی   و  فراوانی(  نمودارهای  و  پراکندگی  و  مرکزی 

( استفاده شده است. بنابراین در این  pls)معادلات ساختاری با  

 راستا فرضیه های تحقیق به شرح زیر تدوین گردید:

امروزه به منبع  به عنوان صنعتی پاک    غذا  صنعت گردشگری

شده   بدل  کشورها  برخی  درآمدزایی  از    واصلی  نظر  صرف 

منابع و جاذبه های گردشگری، قسمت اعظم موفقیت این گونه 

مقاصد، بدون شک مرهون فعالیتهای حساب شده و مدبرانه 

گیری   شکل  راستای  در  کشورها،  این  گردشگری  دپارتمان 

دهان   به  دهان  الکترونیکی  التبلیغات  ویروسی  و  کترونیکی 

ومثبت   یا    بوده  محصول  مارک  به  تعصب  فقدان  و  سرعت 

خدمتی خاص، این نوع تبلیغات را به منبع اثر بخش اطلاعاتی 

برای انتخاب محصول یا مقاصد سفر تبدیل کرده است. ایران  

، متاسفانه  در امر غذا  با برخورداری از منابع غنی گردشگری

ه در خور و شایسته در عرصه گردشگری  موفق به کسب جایگا

نتایج بیانگر این موضوع است که تبلیغات دهان    .نشده است 
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کرده   سفر  گردشگران  توسط  که  دهانی  گرفته  به  صورت 

نتیجه توسعه گردشگری آن   موجب جذب گردشگران و در 

جا می شود. البته باید توجه داشت که شکل گیری این نوع  

وسیع در راستای بهبود زیرساخت  نیازمند تلاش های    تبلبغات

  بوده ها، روساخت ها و کلیه فعالیت های مرتبط با گردشگری  

مقاصد   بر  نیز  منفی  اثرات  تواند  می  تبلیغات  این  که  چرا 

این رویکرد با پژوهش های )باقری و    .گردشگری داشته باشد

 باشد.   یهمسو م (1398همکاران ،

نفوذ    مهم   یاجتماعانتقال  پ  ینقش    یابی بازار  نیب  وندیدر 

 یم  فایا  یکیدهان به دهان الکترون  یابیو بازار  یجیتالد  یمحتوا

  ی هر دو م  ی اطلاعات  یو اجتماع  یهنجار  یاجتماع  یرکند. تأث

مستق بازار  ماًیتوانند  گسترش  به  دهان    یابیمنجر  به  دهان 

  ی محتوا  یابیبازار  ی، اکثر ابزارها  نیشوند. همچن  یکیالکترون

طر  یجیتالد ا  ازین  یاجتماع  راتیتأث  قیاز  و    جادیبه  اثرات 

 یابیدارند. در ارتقاء بازار  یکیدهان به دهان الکترون  یابیبازار

غذا  یگردشگر  یجیتالد  یمحتوا مد  ییمواد  از    دیبا  ران ی، 

استفاده کنند تا گردشگران را    یاطلاعات  یاجتماع  یرگذاریتأث

اظهارنظرها سمت  ترغ  یبه  ا  ب یمثبت  که  در    نیکنند  امر 

تأث  ریسا   یریگ   میتصم بر    ریگردشگران  تا  گذاشت  خواهد 

 نیبگذارد. ا  ریمثبت تأث  یکیالکترون   بازاریابی ویروسیگسترش  

ا به  توجه  با   ، است  س  نکهیمهم  و  خانواده   ،   ر یا دوستان 

  . گردشگران هستند  ی برا  یمنابع اطلاعات   ن یگردشگران مؤثرتر

کمک به مخاطب در    یبرا  یاطلاعات  یاجتماع   یر، تأث  نیهمچن

دهان به  یابیدر گسترش بازار لی تسه یاجماع مثبت برا جادیا

امر به    نیدارد. ا  ژهیبه توجه و  ازی مثبت ، ن  یکیدهان الکترون

  ح ی است که مصرف کنندگان ، مانند گردشگران ، ترج  لیدل  نیا

کنند ، به   افت یمنفعلانه اطلاعات را در  نکهیا  یدهند به جا  یم

در جستجو  فعال  باشند    ی طور  همکاران اطلاعات  و  هور   (

برا(.  2017،  ، ،    ر یدرگ   یسرانجام  کنندگان  مصرف  کردن 

از    دیبا  یتالیجید  یمحتوا و  باشد  و جالب  واضح   ، مختصر 

کاربران   یواقع  قی بزرگ بر اساس علا  یداده ها  لیو تحل  هیتجز

بنابرا بازار  نیاستفاده شود.  ادغام   دیبا  رانیمد  ای  ابان ی،  اصل 

 (. 2017،  میمحتوا و تعامل را دنبال کنند )کوهاک و ک 

بر اساس نتایج آماری حاصل از تجزیه و تحلیل فرضیه های  

  ی انتقال نفوذ اجتماع  ینقش واسطه اتحقیق که مبتنی بر تایید  

تأث ها  یردر  بازار  یجیتالد  یمحتوا  یابیبازار  یمولفه    یابی بر 

یکی بر  الکترون یروسی و یابیو بازار یکیدهان به دهان الکترون

   ؛کهاساس مبانی نظری می توان بیان نمود 

اجتماع  نفوذ  بر  محتوا  اجتماع  ی،هنجار  یاطلاعات   ینفوذ 

الکترون  یابیبازار  ی،اطلاعات دهان  به    یابی بازارو    یکیدهان 

  یر تاث  ییمواد غذا  یدر صنعت گردشگر  یکیالکترون  یروسیو

داردم دار  )لیندا   عنا  تحقیقات  با  حاضر  تحقیق  نتایج  و 

)سرور،2019هولبک، و  باشد.  1393(  می  همسو  نفوذ ( 

بر    ی،کیدهان به دهان الکترون  یابیبر بازار  یهنجار  یاجتماع

گردشگر  یکیالکترون  یروسیو  یابیبازار صنعت  مواد    یدر 

و    یرتاثیی  غذا نتامثبت  و  دارد  دار  با    یقتحق  یجمعنا  حاضر 

تبار و  2020یقات )آفیت شانکارو همکاران،تحق ( و )آقاجان 

م  (1398همکاران،   نفوذ    یسرگرم  باشد.  یهمسو  بر  محتوا 

  یر تاث   یکیدهان به دهان الکترون  یابیبازار  ی ، اطلاعات  یاجتماع

دار   معنا  و  بر مثبت  مورد  یکی  الکترون  یروسیو  یابیبازار   و 

 یقتحق  یجنتاعنادار ندارد که  و تاثیر م  قرار نگرفته است   یرشپذ

تحق با  )سرور،  (2019هولبک،  یندا)لیقات  حاضر  (  1393و 

ی، هنجار  یبر نفوذ اجتماع  یتعامل اجتماع  باشد.  یهمسو م

اجتماع نفوذ  ، اطلاعات  یبر  دهان   یابیبازار  ی  به  دهان 

دارد    یکیالکترون معنادار  بازارتاثیر  بر    یروسی و  یابیو 

پذ  یکیالکترون تاثقرا  یرشمورد  و  است  نگرفته  معنادار   یرر 

نتا که  تحق  یقتحق  یجندارد  با  و  حاضر  )سومیک  یقات 

  ی همسو م  (1396( و )فرشادگهر و همکاران،2019همکاران،

  ی نفوذ اجتماع  ،یهنجار  یبر نفوذ اجتماع   ی خود ابراز  باشد.

الکترون  یابی بازار  ،یاطلاعات دهان  به    یابی بازار  ،یکیدهان 

حاضر  یقتحق یجمعنادار دارد که نتا یرتاث یکیالکترون یروسیو

تحق ،با  هولبک  )لیندا  و  2019یقات  تبار  آقاجان   ( و   )

بر    یاطلاعات  یباشد. نفوذ اجتماع  یهمسو م(  1398همکاران،

به    یابی بازار الکتروندهان  ودهان    یروسی و  یابیبازار  یکی 

نتا  یرتاث  یکی،الکترون که  دارد  دار  با    یقتحق  یجمعنا  حاضر 

همکاران،تحق و  )سومیک  و  2019یقات  )فاضلی  و   )

 باشد.   یهمسو م( 1400همکاران،
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تحلیل   و  تجزیه  از  آماری حاصل  کلی  نتایج  اساس  بر  حال 

انتقال   ی نقش واسطه افرضیه های تحقیق که مبتنی بر تایید  

  یجیتال د  یمحتوا  یابیبازار  ی مولفه ها  یردر تأث  ینفوذ اجتماع

بازار الکتروندها  یابیبر  دهان  به  بازار  یکین    یروسی و  یابیو 

که انتقال یکی بر اساس مبانی نظری می توان بیان نمود  الکترون

  یجیتال د  یمحتوا  یابیبازار  ی مولفه ها  یردر تأث  ینفوذ اجتماع

بازار الکترون  یابیبر  دهان  به  بازار  یکیدهان    یروسی و  یابیو 

  توان ی  بدان معناست که م  ن یو ا  داردمثبت    ریتاث یکی  الکترون

آن، انتظار   یو بهبود شاخص ها  یانتقال نفوذ اجتماع  شیبا افزا

باش  یجیتالد  یمحتوا   یابیبازار   یلفه هامو بهبود   .  میرا داشته 

( و  2017نتایج تحقیق حاضر با پژوهش های ) کواک و کیم،

به ( همسو می باشد. انتظار می رود  1395)موحدنژاد و صنوبر،

مربوطه، به مقوله   یو بهبود سطح شاخص ها  شیمنظور افزا 

  یشتری و رشد روزافزون آن توجه ب  یجیتالد  یمحتوا  یابیبازار

 .  یندنما

 .پيشنهادات بر اساس نتایج تحقيق8

. با توجه به توسعه شبکه های اجتماعی در بین اقشار مختلف  1

تا   برد  بهره  مختلف  در صنایع  توان  می  تحقیق  این  از  مردم 

ابی به اهداف صنعت ها را از طریق بهره ورانه کردن  بتوان دستی

سیستم های بازاریابی آنها به خصوص صنایع بومی در استان  

 .به حداکثر رساند ها و یا صنایع ملی کشورمان

ا.  2 به  توجه  مکان  ینکهبا  به   ینا  یمحدوده  منحصرا  مطالعه 

گ  ا  یلاناستان  بطور  سا  ینترنتیو  به    یردر  است  بوده  شهرها 

ا  یم  یشنهادمحققان پ که  آت  ین شود   یروابط را در مطالعات 

بتوان    گسترش دهند  یزن  و استان ها  شهرها  یرخود در سا تا 

 مورد انجام داد.  یندر ا یا یسهمقا

ا3 به  با توجه    ی اجتماع  یپژوهش در مورد شبکه ها  ینکه.  

پژوهش    ینا  مورد استفاده در  یتوان الگو  یانجام گرفته است م

و    ینترنتیا  یهمچون فروشگاه ها  سایر سایت ها   یرا بر رو

آنها را مورد مقا  یزن  ی ارتباط  یابزارها   یگرد   یسه انجام داد و 

 قرار داد.

ا4 در  بر رو  یقتحق  ین.  تاث  یصرفاً  بر    یرگذارعوامل  تمام  و 

و  دهان به دهان    یغاتتبل  یها   یت به مشارکت در فعال  یلتما

شده است    مطالعه  یاجتماع  ی هادر شبکهویروسی الکترونیکی  

م بررس  توانندیپژوهشگران    یغات تبل  یها  یتفعال  یرتأث  یبه 

شبکه در  دهان  به  ذهن   یاجتماع  یها دهان  و    یمشتر  یت و 

آنها    و  یمشتر  یت رضا بلکه  رفتار  تنها در صنعت غذایی  نه 

 مطالعه کنند. یندهدر آسایر صنایع کاربردی 
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