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 چکیده
و رفتار مصرف  توجه به تبلیغات زمینه را برای گرایش از هدف

آهم می سازد. از این رو درک و فر هاکنندگان و چگونگی انتخاب آن
بازاریابی  یهایعنوان یکی از استراتژبه، تبلیغاتآگاهی مناسب از 

شگرف بر نگرش و رفتار مصرف کنندگان و چگونگی انتخاب  تاثیری
 در ارتقای یاها دارد و بدین ترتیب نقش مهم و جایگاه برجستهآن

اساس،  . براینفروش موفق محصولات یک شرکت کسب نموده است
 یهایاستراتژبازاریابی ویدئوئی و  ریتأثاین پژوهش با هدف ارزیابی 

روش  مختلف آن بر رفتار مصرف کنندگان صورت گرفته است.
پژوهش حاضر توصیفی و از نوع پیمایشی است. با استفاده از نمونه 

جمع آوری 88/0پرسش نامه با پایایی  483گیری در دسترس تعداد 
با استفاده از روش مدلسازی معادلات ساختاری از  شد. تحلیل داده ها

انجام شده است. نتایج نشان داد که تجربه از  AMOSطریق نرم افزار 
ی بازاریابی ویدئوئی بر رفتار مصرف کنندگان محصولات هایاستراتژ

معناداری ندارد. همچنین، هویت برند، تبلیغات،  ریتأثلبنی رامک 
ی بازاریابی هایاستراتژات از سودمندی اطلاعات و کیفیت خدم

ویدئوئی بر رفتار مصرف کنندگان محصولات لبنی شرکت مورد مطالعه 
معناداری دارد. پس از ارائه نتایج، پیشنهادات و راهبردهایی در  ریتأث

 های مرتبط با پژوهش ارائه می شوند.زمینه یافته
 کلیدي هايواژه
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Abstract 

The purpose of paying attention to advertisements is to 

provide the context for consumers' attitudes and 

behaviors and how they are selected. Therefore, proper 

understanding and awareness of advertising, as one of the 

marketing strategies has a tremendous impact on the 

attitude and behavior of consumers and how to choose 

them, and thus has gained an important role and a 

prominent place in promoting successful sales of a 

company's products. Accordingly, this study aims to 

evaluate the impact of video marketing and its various 

strategies on consumer behavior. The method of the 

present study is descriptive and survey type. Using 

available sampling, 384 questionnaires were collected 

with a reliability of 0.88. Data analysis was performed 

using structural equation modeling method through 

AMOS software. The results showed that the experience 

of video marketing strategies did not have a significant 

effect on the behavior of consumers of Ramek dairy 

products. Also, brand identity, advertising, usefulness of 

information and quality of services of video marketing 

strategies have a significant effect on consumer behavior 

of dairy products of the company under study. After 

presenting the results, suggestions and strategies for 

research-related findings are presented. 
 
Keywords: Video Marketing Strategies, Marketing, 
Consumer Behavior, Ramek Dairy Company 
experience 
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 مقدمه

عنوان یکی از ابزارهای شناخته شده بازاریابی برای بلیغات بهت
عنوان یکی باشد. تبلیغات، نه تنها بهگسترش و نفوذ در بازار می

نظران علم از عناصر آمیخته بازاریابی مورد علاقه و بحث صاحب
بازاریابی است، بلکه از آن جهت که در ارتباط مستقیم با 

فعالیت بازاریابی  نیترعنوان ملموساشد، بهبکنندگان میمصرف
امروزه تولیدکنندگان به این  مورد توجه عموم مردم قرار دارد.

که باید میان خود و مصرف کنندگان در  اندافتهنتیجه دست ی
 تواندیمسراسر دنیا یک پل ارتباطی قوی ایجاد کنند و این پل 

 در بازاریابی ایفعالیته به توجه بازاریابی ویدئو باشد. اهمیت

 موجب کنندگانمصرف و پاسخهای رفتاری رقابتی مزیت ایجاد

اقدامات  با را خود بازاریابی فعالیتهای وبسایت های تجاری شده
 این (. درDeng & Xu, 2015سازند ) همراه اجتماعی حمایت
 هایشبکه از استفاده با مصرف کنندگان خرید رفتار میان،

 این در. است شده گسترده ای راتتغیی نیز دستخوش اجتماعی
 دسترسی تجربة اجتماعی و دانش نوعی به مشتریان محیط،

 خرید تصمیم گیری و خرید اهداف بهتر درك در را آنها که دارند
 تصمیم آنلاین، جهان در. کندمی حمایت ترو آگاهانه ترصحیح
 تحت عمده خدمت به طور یا محصول یک خرید برای مشتری

می گیرد. با این تحلیل  قرار همکارانش و خانواده ،دوستان تأثیر
و با توجه به گسترش روزافزون وب سایت های تجاری و رقابت 
در سطح دنیا در این خصوص اهمیت بازاریابی بیش از پیش 

با ظهور  واقع، (. درXiao & et al, 2015روشن می شود )
ل ها در اینترنت شکهای اجتماعی مجازی، روابط انسانشبکه

های اجتماعی اشکال دیگر رسانه ای به خود گرفته است.تازه
تبع آن ارتباطات کامپیوتر محور را با یکدیگر ادغام کرده و به

مین نیازهای أهای تعامل افراد و تها، شیوهانداز رسانهچشم
 (.Rosen & et al, 2013)اند کاربران را دگرگون ساخته

 ینترنتیا یابیبازار ،یاستراتژ کی ،یاجتماع یهارسانه یابیبازار
جامعه به دنیوکار در سازمان و رسباشد که باعث رونق کسبیم

استفاده از  یبرا یتوان گفت تلاشیم نیگردد، بنابرایهدف م
 کی گانکنندمتقاعد کردن مصرف یبرا یاجتماع یهارسانه

-یخدمات ارزشمند م ایاستفاده از محصولات و  یشرکت، برا
بازاریابی ویدئوئی  ای یارسانه یابیوسیله بازارامر به نیباشد که ا

ارتباطات، رقابت و  میدر قرن حاضر که مفاه. است ریپذامکان
 یعنوان عنصربه غاتیخورده، تبل وندیباهم پ ییگرایمشتر

 قیها از طردر حفظ و بقاء سازمان یاساسارزشمند، نقش 
یابی ویدئوئی . بازارکندیم فایمحصولات ا یو معرف ییشناسا

حساب به غیو تبل یابیهای بازارنمونه از انواع روش کیعنوان به
کلید موفقیت ویدیو مارکتینگ به  (.Bayani, 2013) دیآیم

-زمان سرعت، ترکیبی از عوامل اشاره دارد:مانند ؛آسان بودن،

ترین ویدئو جذاب ،دلیلبه همین  دسترسی. نحوه بندی،
 توان به بازاریابی پرداخت.ن میمحتوایی است که از طریق آ

 دارایی پایایی بسیار است. روشبنابراین استقبال از این 
کردن  ریدرگ شیبازاریابی ویدئوئی افزا یهاترین هدفمهم
کردن  ریباشد. منظور از درگیم نیو مخاطب انیمشتر نیآنلا

 دیکه تول ییدئویاست که و نیدر بازاریابی ویدئوئی ا نینلاآ
 کیبه لا قیای جذاب است که کاربران را تشواندازهبه دیانموده

 یهادر شبکه یگذاراشتراك ایآن  ریز یکردن آن، کامنت گذار
شما را مشاهده کنند.  دئویها ودوستان آن گریکند تا د یاجتماع

 نیحس اعتماد ب شیافزا اعثب نیآنلا یریدرگ نیا ن،یعلاوه برا
توان یانجام شده م یرسشود با توجه به برمی دیکاربران جد

 یهاکه رسانه کنندیها امروزه احساس مگفت که سازمان
 دیها باتجارت هستند و خواهند بود و آن یبرا یالهیوس یاجتماع

و  غاتیتبل قیاز طر یاجتماع یهاموج سوار شوند رسانه نیبر ا
بالا برده و  اریجذب مخاطبان خود را بس ییتنها توانا هن ،یابیبازار

به رشد تعداد کاربران  زین گرید یهاتیبا سا یهمکار شیزااف
 .(Chen & Shen, 2015) کندیآن کمک م

های به سایت نسبت نگرش که است داده نشان مطالعات نتایج
 تجاری نام تبلیغات، به نسبت نگرش با مستقیم طور به بازاریابی

 ,Wollsen) است ارتباط در کنندگان، مصرف خرید اهداف و

 بر کیفیت خدمات نیز تأثیر شده انجام مطالعات اکثر (.2015
کرده اند. به  مطالعه آفلاین را فضای مصرف کننده در رضایت

 کنندهمصرف رضایت فراوانی در زمینة های عبارتی، پژوهش
 سنتی بازاریابی بر هااین پژوهش بیشتر اما است؛ انجام شده

 به نسبت اینترنتی، زاربا است؛ بنابراین از آنجا که در بوده متمرکز
 رقبای با تجاری سازمان که دارد چالش وجود این سنتی، بازار

 لذا است، کمتر کنندگانمصرف وفاداری و مواجه است بیشتری
حفظ  و رضایت اعتماد، کسب جذب، تجارت الکترونیکی، در

دشوار است  و مهم ایمسأله شرکت تجاری برای کنندهمصرف
(Chen & Shen, 2015). 
در نتیجه از طرفی تغییر عمده ی رفتار خرید مصرف کنندگان با  

اجتماعی  هایتوجه به گسترش روزافزون وب سایت ها و شبکه
تجاری و لزوم توجه به بازاریابی مناسب در راستای جذب و حفظ 

کنندگان بیش از پیش روشن می سازد و از طرف دیگر مصرف
به تحلیل رابطه  بازاریابی پژوهش های صورت گرفته در حوزه
 پاسخهای یکی از بر تأکید این متغیرها به صورت پراکنده صرفاً

پرداخته اند.  توسعه یافته کشورهای در کنندگانمصرف رفتاری
بازاریابی  ریتأثارزیابی  تاثیر لذا، نوآوری این پژوهش تحلیل

مختلف آن بر رفتار مصرف کنندگان  یهایاستراتژویدئوئی و 
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لبنی رامک برای اولین بار در ایران می باشد. شرکت  به مربوط
 و الگوی جامع یک ارائه هدف با حاضر پژوهش اساس این بر

های و استراتژی بازاریابی ویدئوئیثیر أتبیین تدر  سعی متمرکز
مختلف آن )تجربه، هویت برند، تبلیغات، سودمندی اطلاعات، 

نی کنندگان محصولات لبکیفیت خدمات( را بر رفتار مصرف
 رامک شیراز است.

 پیشینه پژوهشی
های داخلی و خارجی که در در این قسمت به مهمترین مطالعه

زمینه مورد بررسی این پژوهش انجام شده است در ذیل ارایه 
 شود:می

( پژوهشی با Najafi & et al, 2019و همکاران ) نجفی
و کیفیت خدمات بررسی رابطه بین تبلیغات برند ورزشی  "عنوان

. روش اندانجام داده "با رفتار خرید مشتریان محصولات ورزشی
تحقیق مورد استفاده در این پژوهش، توصیفی از نوع همبستگی 

. جامعه آماری این پژوهش را مشتریان محصولات باشدیم
. دادندیورزشی نایک، ادیداس و مجید در شهر تهران تشکیل م

نه آماری با توجه به جدول با توجه به حجم جامعه، نمو
گیری تحقیق نفر در نظر گرفته شد. روش نمونه 460مورگان،

حاضر، تصادفی در دسترس است. نتایج این پژوهش نشان داد 
آدیداس، نایک  یهاکه کیفیت خدمات ارائه شد از سوی شرکت

داری بر سنجش رفتار خرید مشتریان دارد.  معنی ریو مجید تأث
 دیبر سنجش خر یداریمعن ریند نیز تأثهمچنین تبلیغات بر

 .مشتریان دارد
 ریسی تأثربر "( در پژوهشی با عنوانKargar. 2019) کارگر

تبلیغات در رفتار خریداران با نقش میانجیگری جذب و حفظ 
 1437پژوهش حاضر که در سال که  اندکردهبیان  "مشتری

-انجام گرفت از دید هدف کاربردی و از حیث نوع توصیفی
همبستگی است .جامعه این پژوهش مشتریان شرکت لبنیاتی 
پگاه در شهر همدان که حجم نمونه طبق جدول کرجسی و 

نفر محاسبه شد و جهت انتخاب نمونه از روش  285مورگان 
تصادفی استفاده شده است.جهت تحلیل -گیری خوشه اینمونه
ها از آزمون رگرسیون و ضریب همبستگی پیرسون استفاده داده
حاکی از آن بود که تبلیغات و مجموعه اقداماتی که  هاافتهی شد.

در رفتار  دهندیبازاریابان جهت جذب و حفظ مشتریان انجام م
 .مثبت و معنا داری دارد ریها تأثخرید آن

 ,Malekzadeh & Najafzadeh) نجف زاده و  زادهملک

 نقش تبلیغات در بازاریابی و  "( در پژوهشی با عنوان2019
عنوان امروزه تبلیغات بهکه  اندکردهبیان  "کنندهرفتار مصرف

شگرف بر رفتار  ریبازاریابی تأث یهاییکی از استراتژ
ها دارد و بدین ترتیب کنندگان و چگونگی انتخاب آنمصرف

در ارتقای فروش موفق  یابرجسته گاهینقش مهم و جا
 محصولات یک سازمان کسب نموده است. لذا محققان در

ها از سازمان یمندتا امکان بهره ندینمایتحقیقات خود تلاش م
کننده علم مطالعه این استراتژی را ممکن سازند. رفتار مصرف

 کنندیها طی مها و فرایندی است که آنها و سازمانافراد، گروه
تا یک محصول، سرویس، تجربه و یا ایده را انتخاب، حصول 

دور بریزند تا نیازهایشان  تینهااطمینان و استفاده کنند و در
برطرف شود و همچنین مطالعه اثری که این فرایند بر روی 

. این علم مواردی همچون روانشناسی، گذاردیمشتری و جامعه م
اجتماعی، بازاریابی و اقتصاد را در  یشناس، انسانیشناسجامعه
 یریگمی. این علم در تلاش است تا فرایند تصمزدیآمیهم م
و چه گروهی درك کند،  کیبهکیاران را چه به شکل خرید

مواردی همچون چگونگی اثر احساسات برای رفتارهای خرید 
جمعیت  یهایژگیمشتری از قبیل و یهایژگیاین علم و

تا خواسته مردم را  کندیشناختی و معیارهای رفتاری را مطالعه م
 بفهمد. 

( در Ezedparst & et al, 2019و همکاران ) ایزدپرست
کنندگان تبلیغات بر رفتار مصرف ریتأث "پژوهشی با عنوان

 "روابط عمومی و فروش شخصی قیورزشی از طر یهاکتاب
ها در نامهبا توجه به اینکه این پرسشکه  اندکردهبیان 

شده بودند، ازنظر روایی  یابیغیرورزشی اعتبار  یهاسازمان
نجام تغییرات صوری و محتوا و سازه آزمون شدند و پس از ا

های آماری آزمون از روش لیوتحلهیرای تجزبشدند.  دییلازم تأ
اسمیرنوف، همبستگی پیرسون و برای برازش مدل  -کلموگروف

پژوهش نشان داد  یهاافتهیاز معادلات ساختاری استفاده گردید. 
تبلیغات، روابط عمومی و فروش  یهاکه بین تمامی مؤلفه
 .ه رابطه مثبتی وجود داشتکنندشخصی با رفتار مصرف

( در پژوهشی با  Barani & et al, 2018و همکاران ) بارانی 
عنوان یکی از های تبلیغات بهانواع روش ریبررسی تأث "عنوان

آمیخته ترفیع بر نگرش مصرف کنندگان صنایع  یهایاستراتژ
در محیط رقابتی که  اندکردهبیان  "تبدیلی استان خراسان جنوبی

منظور حفظ روابط سودآور با ها بهامروزی، شرکت و متغیر
های متنوع و نوین ارتباطی مشتریان، ناگزیر به استفاده از روش

هستند. این تحقیق ازنظر هدف، کاربردی و به لحاظ روش اجرا، 
شامل مشتریان این  قیپیمایشی است. جامعه آماری تحق

در و نمونه مورد پیمایش از مشتریان  باشدیمحصولات م
بر اساس  هانفر انتخاب شدند. داده 251دسترس و به تعداد 

دهد اند. نتایج نشان میبررسی شده یدییتحلیل عاملی تأ روش
های تبلیغات و نگرش مثبت و معناداری میان روش یکه رابطه

درصد از  8/06کننده وجود دارد، درواقع تبلیغات میزانمصرف
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 .کندیمکننده را تبیین تغییرات نگرش مصرف
های دیگر عبارتند از: محمدی و همکاران همچنین مطالعه

(Mohammadi & et al, 2020 با عنوان )"  فرهنگ
سازمانی و اشتیاق کار آفرینانه: نقش میانجی بازارگرایی و 

 & Hajatzadehو همکاران ) حاجت زاده ،"یادگیری سازمانی

et al,2018اجتماعی  یهانقش بازاریابی رسانه  "( با عنوان
 نسیمی و جوادی کیاسری، "کننده دیجیتال در بازاریابی مصرف

(Javadi kiasari & Nasimi, 2018با عنوان )" 
 دیتاثیرکیفیت خدمات الکترونیک بر نیات رفتاری مشتریان با تأک

 ی وبلالو  "دهان بهتبلیغات دهان یبر نقش میانجی اثربخش
 ریتأث یبررس "وان( با عنBalali & Hossini, 2017 ی)نیحس

بیان  "انیمشتر دیو ارزش برند بر خر یمشتر دیقصد خر
 .اندکرده

, ویدیو مصرف هایداده ( بر اساسSánchez, 2018سانچز )
 ارائه مدتمیان و مدتکوتاه در آنلاین ویدیوی و ویدیو آینده
 هایطرح با آنلاین ویدئوهای از توانندمی برندها. شودمی
 مشتریان, دهند افزایش را مشتری اعتماد تا کنند استفاده لفمخت

 محصولات, باشند داشته تعامل خود مردم با, کنند جذب را بالقوه
 پژوهش این در شدهانجام ارزیابی .کنند تبلیغ را خود خدمات یا

 - صوتی تولید از متفاوتی الگوهای که شد نتیجه این به منجر
 برای مختلفی هایستراتژیا شامل که دارد وجود تصویری

 اصلی استراتژی دو .باشدمی مختلف تجاری مختلف ایبرنده
. هستند برندها و اسپانیایی هایشرکت تصویری - صوتی تولید
, تکنولوژی, مد به که, بود مرتبط فروش با ویژهبه استراتژی یک

 دیگر استراتژی. ارتباط دارد کنندهتوزیع ایبرنده حتی و امنیت
, بیمه, انرژی, بانکداری هایبخش در, اعتماد پیگیری به مربوط
 اصلی استراتژی دو . اینباشدیم خودروسازی و, فوتبال

 در که, اولین. بودند عمومیروابط و بازاریابی شدهشناسایی
 فروش سمت به, گرفت قرار استفاده مورد هابخش از تعدادی
 تجارت رونق زمینه در) پذیر تجدید شدتبه و, فوری, مستقیم
 دارد. گرایش( آنلاین

روابط  یمنظور بررسبه (Kim, & Hyun 2017) وهیون کیم
اجتماعی  یهابازاریابی رسانه یهاتیبین ترکیب عناصر فعال

اجتماعی ؛ پیشبرد و اطلاعات  یها)عملکرد کانال؛ اعتبار رسانه
ذهنیت نسبت به شرکت و سه بعد ارزش ویژه  نیمفید ( و همچن

نسبت به برند و کیفیت درك  ینی آگاهی از برند وفاداربرند یع
 یهاتیعنوان یک واسطه فعالشرکت به ریباشد و تصوشده می

اجتماعی برای ابعاد ارزش ویژه برند قرارداده  یهابازاریابی رسانه
. این مدل در بخش نرم افزار کره تست شده است. نتایج شودیم

اصر آمیخته بازاریابی که تمامی عن دهدیاین تحقیق نشان م

 .گذاردیتأثیر مثبتی بر ارزش کلی ارزش ویژه برند برجا م
ی به امقاله( در Ilylik & et al, 2016ایلیلیک و همکاران ) 

تواند لبخند تفاوت ایجاد کند، پرداخته بررسی اینکه چگونه می
 درك بر را مشهور افراد برخورد اثر است . نویسندگان

 مصرف نگرش عوض در و فردی لتاصا از کنندهمصرف
 هاآن. کردند بررسی خرید قصد و تبلیغات به نسبت کنندگان
 فرد یک به نسبت منفی نگرش آیا که کردند بررسی همچنین

 و تبلیغات مثبت نگرش به منجر تغییر کند و تواندمی مشهور
 یک معرض در گرفتن قرار که داد نشان نتایج. شود خرید مقاصد

 درك توجهیقابل طوربه وی لبخند ایشنم مشهور، فرد
 کههنگامی دهدمی افزایش را فردی اصالت از کنندهمصرف
 .دارند مشهور افراد به نسبت منفی نگرش کنندگان مصرف

 ای( در اسپانVillarjo uosanchas, 2015 ویلارجو وسانچز )
 یهاتیتحقیقی را در مورد ارتباط  بین برخی عناصر فعال

 یااجتماعی و ارزش ویژه برند در مورد طبقه یهانهبازاریابی رسا
( انجام دادند که  ییشواز محصولات بادوام )ماشین لباس

تحقیق از  نی( بود. در ا1331برمبنای نظریه ارزش ویژه برند آکر)
نفر مورد پرسش 286گیری تصادفی ساده نمونه قیطر

این تحقیق براین باور بود که  یهاهیقرارگرفتند. فرض
 یهااعتبار رسانه زانیبازاریابی )تبلیغات و م یهاتیعالف

اجتماعی( روی ارزش ویژه برند اثردارد. دراین تحقیق نیز ازمدل 
معادله ساختاری برای تحلیل اطلاعات بدست آمده استفاده شده 
است. نتایج اولین مدل ساختاری نشان دادکه یک ارتباط علت 

ه وابعاد ارزش ویژه برند ومعلولی بین مخارج تبلیغاتی تصورشد
)کیفیت درك شده؛ وفاداری به برند؛ آگاهی ازبرند وتصویر برند ( 
برقراراست. اما یک رابط منفی با وفاداری نسبت به برند پیدا شد. 

اجتماعی  ارتباط منفی با کیفیت درك  یهاترفیع اعتبار رسانه
نشان داد که بین میزان  هاافتهیشده وتصویر برند داشت. 

تبلیغات صورت گرفته و سه بعد ارزش ویژه برند یعنی کیفیت 
مثبتی وجود  یابرند رابطه از درك شده؛ آگاهی از برند وتصور

اجتماعی  برروی ارزش ویژه اثر  یهادارد، ترفیع اعتبار رسانه
علاوه رابطه مثبتی بین آگاهی از برند و منفی داشت. به

 برند یافت شد. تصورنسبت به 
با توجه به ادبیات مطالعات بیان شده در مورد موضوع تحقیق 

 حاضر، فرضیه های اصلی و  فرعی در ذیل ارائه می شود:

 فرضیه اصلی: 
های مختلف آن را بر رفتار و استراتژی بازاریابی ویدئوئی

کنندگان محصولات لبنی رامک شیراز تاثیر معناداری مصرف
 دارند.
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 فرعی:هاي فرضیه
-ی بازاریابی ویدئوئی بر رفتار مصرفهایاستراتژتجربه از  -1

 داری دارد.کنندگان محصولات لبنی رامک تاثیر معنی
بازاریابی ویدئوئی بر رفتار  یهایاز استراتژهویت برند -2

 داری دارد.تاثیر معنی رامک یمحصولات لبن کنندگانمصرف
-یدئوئی بر رفتار مصرفهای بازاریابی وتبلیغات از استراتژی-4

 داری دارد.کنندگان محصولات لبنی رامک تاثیر معنی
های بازاریابی ویدئوئی بر سودمندی اطلاعات از استراتژی-0

داری کنندگان محصولات لبنی رامک تاثیر معنیرفتار مصرف
 دارد.

های بازاریابی ویدئوئی بر رفتار کیفیت خدمات از استراتژی-5
 داری دارد.ولات لبنی رامک تاثیر معنیکنندگان محصمصرف

 الگوی پژوهش فرضیه های و پژوهش پیشینه به توجه با

 :شودمی پیشنهاد زیر مفهومی

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی تحقیق .1شکل 

 

 روش تحقیق
 آوری جمع روش نظر از و کاربردی ماهیت، نظر از پژوهش این

 نای آماری جامعه .است همبستگی نوع توصیفی از داده ها

کننده محصولات لبنی ن مصرفمشتریا کلیه شامل پژوهش

بودن  بزرگ علت به نمونه اعضای تعیین برای رامک می باشد.
نمونه  روش نداشت، وجود مشتریان از لیستی اینکه و جامعه
در این راستا شهروندانی که  شد. دسترس انتخاب در گیری

کننده از بصورت تصادفی با پژوهشگر برخورد داشتند و استفاده 
خدمات وب سایت موردنظر بودند پرسشنامه را تکمیل کرده اند. 
با توجه به نامشخص بودن تعداد جامعه، تعداد نمونه بر اساس 

 نفر انتخاب شده است.  460جدول مورگان تعداد 

 و موضوع ادبیات به مربوط اطلاعات گردآوری خصوص روش در
 آوری جمع جهت و ایهای کتابخانهروش از پژوهش پیشینه

 میدانی از روش پژوهش هایفرضیه رد یا تایید برای اطلاعات

در  .می باشد پرسشنامه اطلاعات گردآوری گردید. ابزار استفاده
این پژوهش از پرسش نامه استاندارد جهت سنجش متغیرهای 
پژوهش استفاده شده است. بمنظور سنجش تعهد مشتری از 

ای آن در طیف پنج گزینه که سوالات استاندارد پرسشنامه
 روایی سنجش لیکرت تنظیم شده، استفاده شده است. برای

 بازاریابی استادان و صاحبنظران دیدگاه از محتوایی پرسشنامه

  تجزیه گردید. برای استفاده کرنباخ آلفای از آن پایایی برای
 

 
 
 

 آمارتوصیفی های روش از شناختی جمعیت ویژگی های وتحلیل

 سازیمدل از هارد فرضیه و تایید وبرای SPSS افزار ونرم

 .است شده استفاده AMOS افزار نرم و ساختاری معادلات
 هایافته

 مارکتینگ استراتژی ویدئو

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

رفتار 
 مصرف کننده

 کیفیت خدمات

 سودمندی اطلاعات

 تبلیغات

 تجربه

 هویت برند
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 تحلیل ویژگی هاي جمعیت شناختی
 شناختی جمعیت ویژگیهای مربوط توصیفی آمار 1 جدول در

 میزان تاهل، وضعیت جنسیت، به تفکیک دهندگان پاسخ

 .ه استگرفت قرار مورد بررسی سن و تحصیلات
 

آمار توصیفی ویژگی هاي جمعیت شناختی .1جدول 
 درصد فراوانی عنوان پارامتر

 5/41 121 مرد جنسیت

 5/86 284 زن

 45 140 مجرد وضعیت تاهل

 85 251 متاهل

 
 

 سن

 3/04 186 21کمتر از 

41-21 60 6/21 

01-41 77 21 

51-01 01 8/11 

 8/4 10 و بالاتر 51

 
 

 صیلاتمیزان تح

 3/17 83 کمتر از دیپلم و دیپلم

 2/41 121 فوق دیپلم

 4/41 118 لیسانس

 6/10 57 فوق لیسانس

 6/5 22 دکتری

 آمار توصیفی متغیرهاي پژوهش
توان توزیع اسمیرنوف می –با استفاده از آزمون کولموگوروف 

های یک متغیر کمّی را )نرمال، یکنواخت، پواسون و نمایی( داده
ورد بررسی قرار داد. در پژوهش از این آزمون جهت بررسی م

نرمال بودن سؤالات پرسشنامه استفاده شده است تا در انتخاب 
روش تحلیل داده ها استفاده نمود. نتایج این آزمون در جدول 

 آمده است.2

 H:دارای توزیع نرمال است.    های پژوهشداده

 1H: دارای توزیع نرمال نیست.  های پژوهشداده
 

 اسمیرنوف در نمونه – کولموگوروف نتایج آزمون.2جدول 
 نتیجه آزمون (sigسطح معناداری) انحراف معیار میانگین هاتعداد داده متغیر

 H0عدم تأیید  115/1 78/1 17/2 460 تجربه

 H0عدم تأیید  111/1 14/1 28/2 460 هویت برند

 H0عدم تأیید  111/1 72/1 80/2 460 تبلیغات

 H0عدم تأیید  111/1 62/1 41/2 460 ودمندی اطلاعاتس

 H0عدم تأیید  111/1 7/1 48/2 460 کیفیت خدمات

باشد، می 15/1با توجه به اینکه سطح معناداری آزمون کمتر از 
شود؛ لذا برای ادعای نرمال بودن سوالات پرسشنامه پذیرفته نمی

ناپارامتریک  تحلیل از روش حداقل مربعات جزئی و آزمون های
که می تواند برای داده های غیر نرمال به کار برده شود، استفاده 

 شده است.

 تحلیل فرضیه هاي پژوهش
 آزمون و پژوهش مفهومی مدل برازش برای پژوهش این در

 دلیل مهمترین شد. استفادهAMOS  نرم افزار  از هافرضیه

سه  و رمالن غیر هایداده این پژوهش در روش این از استفاده
 شامل که برازش مدل بررسی است. دوم مرتبه انعکاسی متغیر

 و ساختاری مدل برازش گیری،اندازه مدل برازش بخش سه

 شامل گیریاندازه مدل برازش باشد. بررسیمی کلی برازش مدل

 در که است همگرا روایی شاخص، عاملی پایایی بارهای ضرایب

 .است آمده 3 جدول
ترکیبی  پایایی و کرونباخ آلفای ضریب سرحد اینکه به توجه با
بیشتر  متغیرها تمام ترکیبی پایایی و است و آلفای کرونباخ 7/1
 به توجه با شود.تایید می گیری اندازه مدل است پایایی 7/1

است روایی  5/1، بیشتر از AVEبرای  مناسب مقدار اینکه
 همگرایی مدل تایید می شود.
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و  (AVE)همگرا از طریق مقادیر متوسط واریانس استخراج شده  روایی و مرکب پایایی و درونی بررسی پایایی .3جدول 

 (α( و آلفاي کرونباخ )CRپایایی مرکب )
 AVE Composite Reliability (CR) α متغیر

 78/1 63/1 61/1 تجربه

 71/1 11/1 11/1 هویت برند

 76/1 34/1 67/1 تبلیغات

 61/1 34/1 81/1 سودمندی اطلاعات

 67/1 67/1 76/1 کیفیت خدمات

 آزمون فرضیه ها 
داده های مربوط به آزمون فرضیه های  0در جدول شماره ی 

مدل شامل ضریب مسیر، مقدار تی و نتیجه ی بررسی فرضیه 
 یده است.ها برای هفت فرضیه ی پژوهش ارائه گرد

 
 
 
 

 هانتایج آزمون فرضیه .4جدول 

سیر ضریب م فرضیه
(Beta) 

T نتیجه فرضیه 

 متغیر وابسته متغیر مستقل فرضیه

 تایید 30/22 62/1 استراتژی رفتار مصرف کننده بازاریابی ویدئوئی اصلی

 تایید 62/5 04/1 رفتار مصرف کننده تجربه فرعی یک

 تایید 18/2 12/1 رفتار مصرف کننده هویت برند فرعی دو

 تایید 14/5 44/1 نندهرفتار مصرف ک تبلیغات فرعی سه

 تایید 71/23 70/1 رفتار مصرف کننده سودمندی اطلاعات فرعی چهار

 تایید 36/26 77/1 رفتار مصرف کننده کیفیت خدمات فرعی پنج

های و استراتژی ی بیان می کند که بازاریابی ویدئوئیاصل هیفرض
کنندگان محصولات لبنی رامک مختلف آن را بر رفتار مصرف

 تاثیر معناداری دارند. شیراز
ضریب رگرسیونی برای رابطه بین بازاریابی ویدئوئی بر استراتژی 

بوده است. می توان نتیجه گرفت  62/1رفتار مصرف کننده 
 داری دارد. یمعن ریتاث مصرف کنندهبر رفتار بازاریابی ویدئوئی 

ارایه کرده  0در مورد فرضیه های فرعی همانطور که جدول 
ین فرضیه ها تایید شده است. به عنوان مثال در است، تمام ا

( مقدار ضریب بتا 0مورد فرضیه فرعی اول )طبق ارقام جدول 
 دهد کهمی است که این مقدار نشان 042/1برای این فرضیه 

های بازاریابی ویدئوئی بر گذاری تجربه از استراتژی تأثیر میزان
 که باشدمعنی می بدین این که است %04رفتار مصرف کننده 

باشد؛ و از می به تجربه مربوط رفتار مصرف کننده از  04%
 38/1از  62/5محاسبه شده این فرضیه  tآنجایی که مقدار 
های بازاریابی توان گفت تجربه از استراتژیبزرگتر است؛ می

. یا اینکه در دارد داریی معن ریتاثرفتار مصرف کننده بر ویدئوئی 
است که  77/1دار ضریب بتا برای مورد فرضیه فرعی پنجم مق

گذاری کیفیت  از  تأثیر میزان دهد کهمی این مقدار نشان
ی استراتژی های بازاریابی ویدئوئی بر رفتار مصرف کننده

  %77 که باشدمعنی می بدین این که است %77شرکت رامک 

باشد؛ و از می به کیفیت خدمات رفتار مصرف کننده مربوط
 38/1از  36/26محاسبه شده این فرضیه  tآنجایی که مقدار 
رفتار مصرف بر  توان گفت کیفیت خدماتبزرگتر است؛ می

 دارد. داریی معن ریتاث کننده

 گیريبحث و نتیجه
بازاریابی ویدئوئی و  تاثیر این پژوهش به منظور تحلیل 

شرکت به  مصرف کنندگان مربوطبر رفتار استراتژی های آن 
که  مطابق فرضیه اصلی پژوهش؛ لبنی رامک انجام شد.

های مختلف آن را بر رفتار و استراتژی بازاریابی ویدئوئی
کنندگان محصولات لبنی رامک شیراز تاثیر معناداری مصرف

بازاریابی ویدئوئی  تاثیر مقدار ضریب بتا برای تاثیر تحلیل .دارند
بوده است.  62/1مصرف کنندگان بر رفتار و استراتژی های آن 

بازاریابی ویدئوئی و استراتژی  ه بر این مقدار تی برای تاثیرعلاو
با مقایسه  .بوده است 30/22مصرف کنندگان بر رفتار های آن 

نتایج حاصل با مبانی نظری طرح شده؛  یافته های پژوهش 
و همکاران  نلوییمالحاضر در مورد فرضیه اصلی با نتایج پژوهش 

(، 2111و همکاران ) (، لیانگ2110(، تو و همکاران )2113)
همسو (، 1430(، عبدالوند و سرلک )1431و همکاران ) یکاظم

 است. 
مصرف بر رفتار بازاریابی ویدئوئی و استراتژی های آن  اقدامات



)مورد مطالعه: شرکت لبنی کنندهمختلف آن بر رفتار مصرف یهایبازاریابی ویدئوئی و استراتژ ریتأث تحلیل امینی لاری : نصورمحمد ساسان پور و م

 رامک(

 برند به یک نسبت را مشتریان رفتار و باورها تواندکنندگان می

 همچنین توجه گردد مشتریان تعهد تقویت سبب و دهد تغییر

رفتار  سبب بازاریابی نقش ایفای به اقتصادی اههابنگ بیشتر
 احساس مشتری که هنگامی بنابراین شود؛می وفادارانه مشتری

 جامعه و خود منافع و است حساس جامعه مسائل به کند شرکت

 نسبت مشتری ارزشگذاری بر موضوع میداند این هم گرو در را

 یفیتک رو از این است مؤثر محصولات شرکت مورد مطالعه به

 به نسبت برند تمایز موجب ارزش ایجاد طریق از بالا ادراك شده

بنابراین  .است مؤثر برند به مصرف کننده بر تعهد و رقبا میباشد
-بازاریابی ویدئوئی بر رفتار مصرف یهایاز استراتژهویت برند 

داری دارد. همچنین تاثیر معنی رامک یمحصولات لبن کنندگان
 ریتاث شرکت مورد مطالعه فتار مصرف کنندهربر  تجربه و تبلیغات

با مقایسه نتایج حاصل با مبانی نظری طرح داری دارد.  یمعن
  نلوییفرضیه با نتایج پژوهش مالاین یافته های ما در مورد شده؛ 

 ( همسو است. 2117و همکاران ) واندنبرگ، (2113و همکاران )
بی مصرف ارزیا بر کیفیت خدمات و سودمندی اطلاعات میتواند

هرچه کیفیت خدمات و  که صورت بدین باشد مؤثر کنندگان
 مؤثرتر مصرف کننده رفتار بر باشد بالاتر سودمندی اطلاعات

 کیفیت خدمات و سودمندی اطلاعات افزایش طرفی از است

 مشتری سوی از محصول شرکت مورد بررسی خرید احتمال

 مشتری ایپاسخه بر تأثیرگذار عوامل مهمترین از میگردد ویکی

شود. لذا می توان بیان کرد که کیفیت خدمات و می محسوب
های بازاریابی ویدئوئی بر رفتار سودمندی اطلاعات از استراتژی

داری دارد. کنندگان محصولات لبنی رامک تاثیر معنیمصرف
، مومن و همکاران (2118و همکاران ) ادسیتریمیدمطالعه های 

-( این یافته ها را تایید می1437(، حسینی و همکاران )1430)

 کنند.
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