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Abstract 

This study was aimed at measuring the effect of customer word of mouth on purchase 

intentions on social networks. The unlimited statistical population of the present study 

included all clothing buyers on Instagram social network, in which 380 people were chosen 

by the non-probability sampling method. This study’s data collection tool was a 

questionnaire with a descriptive survey method. To test the hypotheses, Structural equation 

modeling (Smart PLS software) was employed. The research findings revealed that 

persuasive power, resource expertise, and interaction with social networks positively and 

significantly affect the usefulness of electronic word of mouth. However, perceived 

information, message source credibility, attitude to information do not affect the usefulness 

of electronic word of mouth. Moreover, the persuasive power and credibility of the message 

source positively and significantly affect the credibility of electronic word of mouth; 

nevertheless, the message source expertise, attitude to information, as well as interaction with 

social networks do not affect the credibility of electronic word of mouth. The usefulness of 

electronic word of mouth and the validity of electronic word of mouth positively and 

significantly affect the acceptance of electronic word of mouth. In the end, the research 

findings revealed that attitude to information, interaction with social networks, the usefulness 

of electronic word of mouth, and the credibility of electronic word of mouth positively and 

significantly affect the purchase intention. Nevertheless, accepting electronic word of mouth 

does not affect the purchase intention. 
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 چکيده
 آماری . جامعهشد انجام های اجتماعیدر شبکهبر قصد خرید تبلیغات شفاهی مشتری  تأثیرسنجش  هدف بااین پژوهش 

با استفاده از روش نفر 380که تعداد  ندخریداران پوشاک در شبکه اجتماعی اینستاگرام بود کلیهنامحدود این پژوهش، 
با روش تحقیق . ابزار گردآوری اطلاعات این پژوهش، پرسشنامه شدند انتخابصورت دردسترس غیراحتمالی بهگیری نمونه

  استفاده( Smart PLSافزار سازی معادلات ساختاری )نرممدل ها، ازبررسی آزمون فرضیه. برای توصیفی از نوع پیمایشی بود
ات ندی تبلیغعی بر سودمهای اجتماکنندگی، تخصص منبع و تعامل با شبکهقدرت مجابداد که  نشان پژوهشهای یافته .شد

ت به اطلاعات بر ها، نگرش نسبشده، اعتبار منبع پیاماکرسانی ادرداری دارند اما اطلاعمثبت و معنا تأثیرشفاهی الکترونیکی 
بلیغات شفاهی ر اعتبار تبها یامپکنندگی و اعتبار منبع ندارد. همچنین قدرت مجاب تأثیرسودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی 

اجتماعی بر  هایا شبکهبه اطلاعات، تعامل ها، نگرش نسبت بولی تخصص منبع پیام داری دارندمثبت و معنا تأثیرالکترونیکی 
 هی الکترونیکی برلیغات شفابار تبندارند. سودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی و اعت تأثیراعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیکی 

ه داد نگرش نسبت ب شاننپژوهش های یافته آخرو در  داری دارندمثبت و معنی تأثیرپذیرش تبلیغات شفاهی الکترونیکی 
یکی بر قصد ی الکترونت شفاههای اجتماعی، سودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی و اعتبار تبلیغااطلاعات، تعامل با شبکه

 .ندارد تأثیرداری دارد اما پذیرش تبلیغات شفاهی الکترونیکی بر قصد خرید مثبت و معنی تأثیرخرید 
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 مقدمه .1
های وکارهای کوچک و بزرگ شبکهکسب های اجتماعی در زندگی افراد، صاحبانشدن نقش شبکهرنگبا پر

های چه بیشتر از رسانهکاربران برای جستجوی اطلاعات، هر اند.ای قدرتمند پذیرفتهعنوان رسانهاجتماعی را به
صورت ابزاری استراتژیک در دست صاحبان صنایع درآمده است. های اجتماعی بهکنند و شبکهاجتماعی استفاده می
وکارهای مختلف در جهان بوده است و در یک اتفاق غیرمنتظره برای کسب 1ویروس کروناشیوع جدید بیماری 
گرفته است.  تأثیر این رویداد جهانی قرارشدت تحتها بهگیری مشتریان و شیوه خرید آناین شرایط، تصمیم

نه حضوری  صورت آنلاین ودهند بهترجیح می ،بسیاری از مشتریان به علت ترس از سرایت ویروس کرونا
 ,Nilashi)کنند تبلیغات شفاهی الکترونیکی استفاده می گیری خرید، ازخریدهای خود را انجام دهند و برای تصمیم

Asadi, Minaei-Bidgoli, Abumalloh, Samad, Ghabban & Ahani, 2021.) شکل  های اجتماعیشبکه
(. این Laksamana, 2018)اند وجود آوردهبرندها بهها را برای ها و فرصتنسبتاً جدیدی از ارتباطات، چالش

با استفاده از  هاها با یکدیگر نیز شده است. سازمانتنها باعث پیوند افراد با یکدیگر، بلکه پیوند سازمانها نهشبکه
 کنندگانسنتی به مصرف روش بههای تجاری خود را با هزینه و تلاش کمتری نسبت پیام ،های اجتماعیرسانه

های اجتماعی و با ادامه رشد شبکه لذا، (.Yazdanian, Ronagh, Laghaei & Mostafshar, 2019رسانند )می
ی سنتی خود را با بازاریابی های بازاریابها فعالیتافراد، سازمان های روزمرهن به بخشی از فعالیتشدتبدیل
ز جایگاه و اهمیت روهای اجتماعی روزبهشبکه (.Laksamana, 2018) اندهای اجتماعی ادغام کردهشبکه

های لحاظ ادراکی و رفتاری با پلتفرم طور مداوم ازکنند و مشتریان بهابعاد زندگی ما پیدا می بیشتری در همه
باشند چت، اینستاگرام، یوتیوب و توییتر در تعامل میبوک، گوگل، اسنپهای اجتماعی، نظیر فیسرسانه

(Alalwan, Rana, Dwivedi, & Algharabat, 2017 .)های طور فعال از کانالکنندگان بهازآنجاکه مصرف
ها عات تولیدشده در این کانالگذارند، اطلااشتراک میکنند و نظرات خود را بهتفاده میهای اجتماعی اسرسانه

گردد. با فعالیت بالای های مشتریان منجر ها به خواستهشرکت یک روش بسیار مؤثر برای دستیابی تواند بهمی
تنها های تجارت اجتماعی، مشتریان اغلب قصد دارند نههای اجتماعی در سایتهای اجتماعی و وجود ویژگیرسانه

خود از طریق تبلیغات شفاهی با سایت داشته باشند، بلکه در مورد خریدهای خرید مجدد در همان وب
 ,Al-Adwan) گفتگو کنندو  های دیگر مشتریان، بحثتوصیه د وگذاشتن اطلاعاتی مانند تجربه خریاشتراکبه

کند، تجارت اجتماعی که تجارت سنتی فقط مشتریان را قادر به خرید محصولات یا خدمات میدرحالی(. 2019
با شرکت و سایر های اجتماعی تعاملات اجتماعی های رسانهعاملسازد با استفاده از سیستممشتریان را قادر می

های جدیدی برای های اجتماعی، فرصتاستفاده از شبکه (.Meilatinova, 2021)دهند  ان را توسعهمشتری
کنندگان رفتوانند برای افزایش فروش و تولید بیشتر، در معرض دید مصآورد که میوجود میبرندهای تجاری به

اطلاعات  ،تبلیغات شفاهی الکترونیکی های اجتماعی با استفاده ازتوانند در شبکهکنندگان میگیرد. مصرف قرار
 ,Hajli( آوردنددست( به3( و مشتریان دیگر )مشتری با مشتری2موردنیاز خود را با شرکت )مشتری با شرکت

های اجتماعی انجام ها و شبکههای زیادی را در استفاده از سایتگذاریسرمایه ،هابسیاری از شرکت. 2018)
ها )ارتباط شرکت و ها و تبلیغات شفاهی الکترونیکی خود در این شبکهن فعالیتاند میزادهند و در تلاشمی

داد که ارسال اطلاعات در  ها، نتایج تحقیقات نشانلاش شرکتباوجود ت .(Hajli, 2018)مشتریان( افزایش دهند 
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های اجتماعی توسط مشتریان )ارتباط مشتری با مشتری( از اعتبار بالاتری برخوردار بوده و ها و شبکهسایت
تعامل بین مشتریان از طریق (. Weisfeld-Spolter, Sussan & Gould, 2014)رو، تأثیرگذارتر است ازاین
 ,Wang, Yu & Wei)دهد کننده را شکل میقصد خرید مصرف ایملاحظهقابلطور های اجتماعی بهرسانه

شتری به مشتری های اجتماعی از محال، مکانیسمی که در تبلیغات شفاهی الکترونیکی در شبکهبااین (.2012
 & Chen, Tang, Wu گذارد، هنوز ناشناخته است. مطالعهمی تأثیرکننده و بر رفتار مصرف شوددیگر منتقل می

)2014( Jheng های اجتماعی بین مشتریان موردبررسی قرارها و شبکهتبلیغات شفاهی الکترونیکی را در سایت 
ها و برقراری ارتباط با کاربران است، که بسیاری از ها، ازجمله خواندن پستای از فعالیتداد و حاصل آن مجموعه

الکترونیکی بین مشتریان در مطالعات فقط بر روی یکی از این موارد تمرکز دارند. اگرچه تبلیغات شفاهی 
های ، دادهمحورمشتریتر این محتواهای ای اجتماعی خارج از کنترل بنگاه است، اما نمایش دقیقهرسانه

 & Larson) وتحلیل کننددهد تا بتوانند تقاضای مشتری را بهتر تجزیهها قرار میارزشمندی را در اختیار شرکت

Watson, 2011)خرید را تغییر دهد  تواند رفتار. تبلیغات شفاهی الکترونیکی بین مشتریان می(Libai, Bolton, 

Bugel, De Ruyter, Gotz, Risselada & Stephen, 2010.)  در عمل، مطالعات مربوط به روابط بین مشتریان
های موجود مانده است و تعداد پژوهش های اجتماعی و قصد خرید در مراحل ابتدایی آن باقیها و شبکهدر سایت

ه ممکن است تبلیغات شفاهی الکترونیکی در تعاملات بین مشتریان داشته باشد، محدود ای کبه نسبت اثرات بالقوه
ها و تبلیغات شفاهی الکترونیکی در سایت تأثیربرای تحکیم درک  ،روازاین (.Zhu, Chang & Luo, 2016) است

تواند اطلاعات می های بیشتری موردنیاز است. سودمندی، مدلکنندههای اجتماعی بر رفتار خرید مصرفشبکه
های ای برای ایجاد انگیزه در استفاده از اطلاعات موجود در تبلیغات شفاهی الکترونیکی و پاسخعنوان واسطهبه

عامل  شدهدرکاعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیکی  (.Ozuem & Boem, 2016) بیشتر مشتری نقش ایفا کند
جستجوی اطلاعات در  (.Fang, 2014) شودالکترونیکی می باشد که منجر به پذیرش تبلیغات شفاهیمهمی می

کنند تا سودمندی تبلیغات شفاهی کنندگان استفاده میهای اجتماعی روشی است که مصرفها و شبکهسایت
تواند اعتبار اطلاعات های اجتماعی نیز میها و شبکهکه تعامل موجود در سایتالکترونیکی را تقویت کنند. درحالی

از  بسیاری امروزه .(Hajli, 2018)آمده از طریق تبلیغات شفاهی الکترونیکی را افزایش دهد دستبه
 از .دارند اجتماعی هایشبکه طریق از پوشاک خرید به تمایل اجتماعی، و کاری شرایط با توجه به کنندگانمصرف

شان با استفاده از تبلیغات زندگی مختلف هایجنبه اشتراک برای افراد تشویق باعث اجتماعی هایشبکه دیگر سوی
پوشاک در محیط  صنعت یتوسعه برای مناسب بستری ایجاد به منجر خود این که گردیده شفاهی الکترونیکی

های سیستم. (Dehdashti-Shahrokh, Nasehifar, Khashei & Daneshparvar, 2019)است  شده آنلاین
ها ها توصیهاند که آنبستر جهانی جهت تبادل اطلاعات فراهم کردههای اجتماعی برای مشتریان یک شبکه عامل

های با توجه به نفوذ استفاده از شبکه (Verma & Yadav,2021). دهندو نظرات خود با یک کلیک ارائه می
های های خرید آنلاین، بررسی عوامل مؤثر بر قصد خرید و اهداف تبلیغات شفاهی در سایتاجتماعی و فعالیت

ارت اجتماعی مهم است. مطالعات پیشین نشان دادند که نیاز شدیدی به بررسی عواملی وجود دارد که مشتریان تج
 ,Aren, Güzel, Kabadayı & Alpkan)کند را برای ماندن در یک سایت تجارت اجتماعی و خرید ترغیب می

رسانند، باید فروش میخود را بههای آنلاین محصولات یطفعالان صنعت پوشاک که در مح ،روازاین(. 2013
بردن ، با ایجاد اعتماد و همچنین بالاهای درست تجارت در این محیطها و روشتلاش کنند که با استفاده از شیوه

تنها مایل به خرید تا از این طریق مشتریان نه عث رضایت مشتریان و کاربران شوندبا ،کیفیت اطلاعات سایت
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نوعی تبلیغات شفاهی اشتراک بگذارند و بهمثبت خود را با دیگر مشتریان به تجربیاتمجدد از سایت باشند بلکه 
های تجارت ای برای کمک به بهبود ویژگیتواند راهکارهای سازندهمی ،انجام دهند. نتایج حاصل از این پژوهش

 ئهاتوسط مشتریان ارافزایش میل خرید مشتریان و همچنین تبلیغات شفاهی مثبت  اجتماعی و ایجاد وفاداری و
های تجارت اجتماعی در صنایع مختلف ازجمله صنعت پوشاک این است که دهد. مشکل اصلی بسیاری از سایت

دانند ها نمیکنند و صاحبان سازمانکنند ولی قصد خرید پیدا نمیهای اجتماعی بازدید میها و رسانهافراد از سایت
توسعه  ،ند بر قصد خرید و اقدام به خرید مؤثر باشد. هدف این پژوهشتواتا چه حد تبلیغات شفاهی دیگران می

های اجتماعی دارند، مدل پذیرش اطلاعات است. امروزه بیشتر افراد تمایل به خرید محصول از طریق شبکه
های اجتماعی شده است. صنعت پوشاک از این قاعده )استفاده از شبکه ها توصیهمخصوصاً محصولی که به آن

ی بازاریابی و فروش( مستثنی نیست، اما با آهنگ کندی رشد کرده است. برای تولیدکنندگان پوشاک مهم است برا
این بگذارد و در ضمن  تأثیرگیری خرید افراد تواند بر تصمیمکه بدانند تا چه حد تبلیغات شفاهی الکترونیکی می

کند. سؤالی که ادبیات موضوع کمک می وسعهدلی جدید به تو ارائه م پژوهش پژوهش با بررسی دقیق پیشینه
های اجتماعی تواند بر خرید افراد در شبکهشود این است که تبلیغات شفاهی الکترونیکی تا چه حد میمطرح می

  تأثیرگذار باشد.

 

 پژوهش پيشينه و نظري. مبانی2
عبارت  .ود داردکننده وجـی و رفتار مصرفدر بازاریاب شفاهی اهمیــت تبلیغات توجهی دربــارهقابل پیــشینه

 لعـهچـه مطاـد. اگرشدر قالب یک مطالعـه بازاریابی در مجلـه فورچـون منتـشر  باراولینتبلیغات شفاهی، 
 ـای اخیـرهاست اما در سال قرارگرفتهدبحث طـور مفـصل مورشناسـی بـههـای اجتمـاعی در جامعـهشـبکه

 رفته اسـتگ ی قرارران بازاریابکننـده، موردتوجه پژوهشگآشکارشدن اثرات بـارز آن بـر رفتـار مـصرفدلیل بـه
(Abaasi, Ebrahimi & Beygi, 2019.)  

 . مدل پذیرش اطلاعات2-1
های کلامی، هم اعتبار منبع کنندگان هنگام قضاوت در مورد توصیهمدل پذیرش اطلاعات، معمولاً مصرف براساس

. مدل پذیرش (Zhao, Wang, Tang & Zhang, 2020) گیرندنظر میهم کیفیت خود اطلاعات را دراطلاعات و 
های زمینه سیستم یافته است و در تحقیقات بسیاری که در توسعه Sussman & Siegal (2003)اطلاعات، توسط 

 شده را توضیح دهدشده است تا چگونگی پردازش اطلاعات دریافت گرفته کارگرفته، بهاریابی صورتاطلاعاتی و باز

(Zhu et al., 2016.) ارائهمدل پذیرش اطلاعات و مدل پذیرش تکنولوژی  براساس پژوهش،بنیادی این  فرضیه 
دارای چهار مؤلفه است: کیفیت استدلال، اعتبار منبع،  ،مدل پذیرش اطلاعات .(Davis, 1998)است  شده

های کردن توصیهکنندگان برای مشخصاین مدل، مصرفودمندی اطلاعات و پذیرش اطلاعات. بنابراین، طبق س
و محیطی موردبررسی و نقد قرار مربوطه و ارزیابی سودمندی آن، بخشی از اطلاعات را به دو صورت اصلی 

برهایی که بیشترین ه میانکنندگان بدر بررسی نوع محیطی، مصرف .(Tien, Rivas & Liao, 2018) دهندمی
کننده از های اجتماعی درک مصرفها و شبکهکنند. در حقیقت، سایتتکیه می ،دهنداعتبار را به منبع اطلاعات می

 Moran, Muzellec) کننده استروند ترغیب مصرف که یک عامل اساسی در کندعتبار صادرکننده را تسهیل میا

& Nolan, 2014.)  زمان اعتبار و سودمندی اطلاعات را برای افزایش درک و پذیرش طور همبهپژوهش، این
کند که بینی میکند. با استفاده از مدل پذیرش اطلاعات، این مطالعه پیشتبلیغات شفاهی الکترونیکی بررسی می
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جاری یا به نام تکنند، اطلاعات مربوط های اجتماعی را بازیابی میها و شبکهکسانی که اطلاعات موجود در سایت
های ها و شبکهها و اطلاعات سایتآن به بررسی توصیه دنبالبهکند تا خود حفظ می محصول خاصی را در حافظه

 اجتماعی بپردازند.

 ترونيکی. تبليغات شفاهی الک2-2
 شارکتمنند و کالگوی ارتباطی چندوجهی و انتقال اطلاعات چندبعدی را فراهم می ،های اجتماعیرسانه

عنوان ، بهکیالکترونی کند. تبلیغات شفاهیات شفاهی الکترونیکی مرتبط با برند را تسهیل میکننده در تبلیغمصرف
ارهای گرش و رفتدهنده و تأثیرگذار بر نترین عوامل شکلتبلیغات شفاهی سنتی، یکی از مهم یافتهشکل تکامل

ترونیکی را بازاریابان، تبلیغات شفاهی الک (.Zhou, Barnes, McCormick & Cano, 2020) کننده استمصرف
ز ایف وسیعی طاند و ختهرسمیت شنابه از ترکیب ارتباطات بازاریابی ناپذیر و حیاتیعنوان بخشی جداییبه

های بذر را مپینکروسی و یابی ویهای ارجاع، بازارهای بازاریابی تبلیغات شفاهی الکترونیکی، مانند برنامهاستراتژی
صرفه بهک و مقروناین ارتباطات ابزاری استراتژی (.Dost, Phieler, Haenlein & Libai, 2019)اند سعه دادهتو

اتژی بازاریابی را استر 2.0ب های اخیر در اینترنت و ظهور واین، پیشرفتبربازاریابی و تجارت است؛ علاوهبرای 
یادی ز تأثیرن آنلاین استفاده از یک محصول یا خدمات از طریق کاربرا تجربه .(Hajli, 2018) گسترش داده است

کنندگان برای صرفمگیری مبر تصمی یکی از دلایل مهم تأثیرگذارتبلیغات شفاهی الکترونیکی در رفتار فرد دارد و 
ود را از رند که نظرات خگیای تصمیم میطور فزایندهمردم به(. Aji, Nadhila & Sanny, 2020) خرید است

مند اطلاعات بع ارزشیک من وهای زیادی را تولید طریق تبلیغات شفاهی الکترونیکی بیان کنند و از این طریق داده
هایی را برای یدهاسازد تا ها را قادر میکنند. این امر سازمانهای بزرگ ایجاد میوتحلیل دادهاز طریق تجزیه

آمده دستات بهاطلاع(.  Gregoriades & Pampaka, 2020)آورند دستگیری بهتر نظرات مشتریان بهتصمیم
شده توسط رائههای اها و توصیهها، بحثتوسط تبلیغات شفاهی الکترونیکی شامل تجربیات شخصی، بررسی

ها توسط آن ه همه، خدمات، برندهای شرکت و ... است ککاربران در ارتباط با اطلاعات مربوط به محصولات
بلیغات شفاهی تاطلاعات موجود (. Zhao et al., 2020) شودهای آنلاین منتشر میمشتریان از طریق رسانه

ا تبلیغات رادی که بآید. بنابراین، اف وجودتواند به چندین روش مختلف بههای اجتماعی میالکترونیکی در رسانه
ررسی قرار نقد و ب طور کامل موردهستند، باید اطلاعات را به روههای اجتماعی روبشفاهی الکترونیکی در رسانه

 (.Erkan & Evans, 2016)ذ کنند آل خود اتخاها را برای قصد خرید ایدهدهند تا بتوانند آن

 . پذیرش اطلاعات تبليغات شفاهی الکترونيکی 3-2
 (.Cheung & Thadani, 2012)یند هدفمند در استفاده اطلاعات تعریف شود عنوان فرآتواند بهاذ اطلاعات میاتخ
کند باید درست و کنندگان ارائه میاطلاعاتی که شرکت در مورد موقعیت نام تجاری خود به مصرفواقع، به

قد شود. اگر مشتری معتاعتماد تلقی شوند. اعتبار باعث اعتماد مشتری به ادعاهای محصول یک شرکت میقابل
 Rosli, Che-Ha)بودن( سعی در خرید مجدد دارد اعتمادکند )قابلهای خود عمل میباشد که نام تجاری به قول

& Ghazali, 2020.) صورت تواند بههای اجتماعی میپشتیبانی اطلاعاتی از طریق تعامل اجتماعی افراد در شبکه
کنندگان بالقوه که کالایی را ممکن است برای مصرفبندی، بررسی، توصیه و یا ارجاع باشد. این اطلاعات رتبه

شده توسط سایر مشتریان نیاز دارند، مفید باشند. بنابراین، مشتریان اطلاعاتی که اند و به اطلاعات ارائهتجربه نکرده
 کنند تا تصمیم بهتری برای خرید خودشده است را جستجو می های اجتماعی ارائهتوسط سایر کاربران در شبکه

 (.Pitta & Fowler, 2005) بگیرند
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تنها یکی از معیارهای وفاداری مشتری است، بلکه اطلاعات مهمی را در مورد تبلیغات شفاهی الکترونیکی، نه
محتوای  (.Jaeger & Höhler, 2021) دهدهای ترجیحی ارائه میهای احتمالی محصولات یا شرکتگزینه
 ( & Zhangگذاری اطلاعات استاشتراکهم و مفیدی برای جذب اعضا جهت بهای مهای اجتماعی، وسیلهشبکه

(Watts, 2008. شده در از اطلاعات ارائه شدهدرککند. سودمندی همچنین مزایایی برای اعضای خود فراهم می
چه (. هر Hajli, 2018؛Liu & Zhang, 2010)د دهها و جوامع آنلاین، پذیرش اطلاعات را افزایش میانجمن

کنند و تر باشد، آنان فایده و سودمندی این تبلیغات را بیشتر حس میکنندگان مرتبطشده توسط مصرفتبلیغات شفاهی ادراک
 (.Nasab, Ahadi & Haghdadi,-Haghighi 2020) دهندبا احتمال بیشتری واکنش مثبت به آن تبلیغ نشان می

 های اجتماعی داردگیری کاربران در شبکهشدیدی بر تصمیم تأثیرکه سودمندی اطلاعات  دهدمی نشانتحقیقات 

(2014 Chen et al.,.) شوند های اجتماعی درگیر میکه افراد ارزش بیشتری را درک کنند، بیشتر در شبکههنگامی
2008) de Matos & Rossi, .) 

 الکترونيکی. اعتبار اطلاعات تبليغات شفاهی 5-2
 & Kucuk)شود ها نزد مشتریان میاعتمادی بنگاهشده به مشتریان منجر به بیکمبود اعتبار اطلاعات ارائه

Krishnamurthy, 2007.) توجهی ابلهای اجتماعی دارای اهمیت قبنابراین اعتبار اطلاعات و اعتماد در شبکه
های نفس در شبکهاند که اعتمادبهزمینه نشان داده در اینتماعی است. مطالعات پیشین اج برای موفقیت یک رسانه

اطلاعات تولیدشده از (. de Matos & Rossi (2008های کاربران آنلاین دارد چشمگیری بر فعالیت تأثیراجتماعی 
ی برای کاهش کننده مکانیسمدهد، منعکسکه تبلیغات شفاهی الکترونیکی را شکل می های اجتماعیطریق رسانه

های این، اعتبار بالاتر پیامبرعلاوه (.Park & Lee, 2009)آوردن اعتبار اطلاعات است م اطمینان و فراهمعد
  .(Zhang & wat, 2008)کند های اجتماعی سطح بالاتری از پذیرش اطلاعات را فراهم میدر شبکه شدهدرک

 خرید . قصد6-2
که معناباشد؛ بدینبه یک موضوع می نگرش فرد راجعالعمل ادراکی نسبت به در حقیقت، قصد خرید، یک عکس

قصد خرید مشتری توسط ارزیابی از محصولات یا نگرش نسبت به یک نام تجاری با عوامل محرک خارجی 
 دهندهنشان خرید قصد (.Ebrahimi, Shekari, & Shetab-Booshehri, 2017) گرفته است شده، شکلترکیب

 ,Wu, Yeh & Hsiao)کنند  خریداری را خاصی خدمات یا محصول آینده در دارند مشتریان قصد که است این

مشتریان  اگر .است خرید شانس افزایش دهندهنشان خرید قصد افزایش که است داده نشان گذشته تحقیقات .(2011
 توجه به با .شودمی خرید این تقویت باعث برند بارز خصوصیت یک صورت این در باشند، داشته قطعی خرید قصد

 Chen)دارند  را همراه تلفن طریق از خرید به تمایل بیشتر مشتریان که داشت نظر در باید های هوشمند،تلفن کاربرد

et al, 2014.) Zubcsek, Katona & Sarvary (2017) را بسیاری هایاستدلال خود، تحقیقات در جدیدترین 

 که کننداستفاده موردنظر محصول از دیگر مشتریان تجربیات از دارند مشتریان تمایل کنندمی تأیید که دهندمی ارائه

 .تلاش کنند روابط گونهاین بهبود برای بازاریابان بهتر است

 مفهومی الگوي و هافرضيه . توسعه3

 شدهدرک . عوامل مؤثر بر سودمندي3-1
محصولات را از منابع مختلف دریافت  های مرتبط باهای اجتماعی، مشتریان با حداقل تلاش، پسترسانه در حوزه

گونه کنند. اینکنند و این موارد را با استفاده از معیارهای مختلف برای ارزیابی ارزش محصول بررسی میمی
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پاسخگوی نیازهای  ،توجه است تا اطلاعاتی که در آن وجود داردهای محصول فقط زمانی قابلارزیابی
رو شده و شود که افراد با اطلاعاتی روبهمی ارزیابی هنگامی انجام. (Tien et al., 2018)کنندگان باشد مصرف

که این موضوع فرایندی آگاهانه و منطقی فرض  ارزیابی کنند کنند تا ارتباط آن را با رفاه خودها را پردازش میآن
نیست بلکه چگونگی تفسیر نفسه شود، پیام فیآمدن احساسات مثبت میوجودود. در این فرآیند، آنچه باعث بهشمی

دارد  دنبالبههای احساسی مثبتی را پیامی که خوشایند و هدفمند ارزیابی شود، پاسخ ،روافراد از آن است. ازاین
(Lim & zhang, 2021مطالعه .)  Le, Pratt, Wang, Scott & Lohmann (2020) نشان داد که احساسات

بودن و هنگامبودن، بهمرتبط. شودجستجو و انتقال اطلاعات می مثبت و منفی باعث افزایش اهداف افراد برای
 Zhang, Zhao, Cheung)کنندگان از اطلاعات تأثیرگذار است بر درک مصرف بودن اطلاعات در یک پیامجامع

& Lee, 2014.) سازد تا محصولات را با تجارت الکترونیک، کاربران را قادر می رسانی بیشتر در زمینهاطلاع
گیری در مورد خرید بهتر را بدهند. بنابراین ها امکان تصمیمیکدیگر مقایسه و لذت خرید خود را افزایش و به آن

 & Ahn, Ryu)طور مستقیم با درک مشتریان از سودمندی اطلاعات در ارتباط است شده بهرسانی ادراکاطلاع

Han, 2004). بودن، الکترونیکی نشان دادند که مرتبط غات شفاهیهای قبلی در رابطه با تبلیاین، پژوهشبرعلاوه
های اجتماعی است که بر ها و شبکههای اصلی اطلاعات موجود در سایتبودن جزء ویژگیبودن و جامعموقعبه

 ( ,Cheung, 2014کنندگان از سودمندی اطلاعات تبلیغات شفاهی الکترونیکی تأثیرگذار استدرک مصرف

(Cheung, Lee & Rabjohn, 2008 .توجهی بر رفتار طور قابلکنندگی است که بهاطلاعاتی دارای قدرت مجاب
 & Sen(.Bhattacherjee & Sanford, 2006؛  Angst & Agarwal, 2009)گذارد می تأثیرکننده مصرف

Lerman (2007) میزان های مربوطه را بر کنندگان و نگرشکننده مصرفهای مجابغیرمستقیم پیام تأثیر
های دریافتند که قدرت پیام Gunawan & Huarng (2015)ها بررسی کردند. از پیام شدهدرکسودمندی 

کننده نسبت به اطلاعات و گیری نگرش مصرفهای اجتماعی برای شکلها و شبکهکننده در سایتمجاب
واقع پیام ارزشمندی بوده سودمندی آن بسیار مهم است. منطقی است که وقتی شخص با یک پیام مجاب شود، در

شده بر رسانی ادراککنندگی، اطلاعنشان داد که قدرت مجاب Tien et al., (2018) پژوهشاست. نتایج 
، دو فرضیه زیر پیشنهاد پژوهش ست. بنابراین با توجه به پیشینهسودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی تأثیرگذار ا

 شود: می

H1- بر سودمندی تبلیغات  های اجتماعیها و شبکهموجود در سایت هایاز پیامشده رسانی ادراکاطلاع
  .دارد تأثیرشفاهی الکترونیکی 

H2- ی غات شفاهندی تبلیهای اجتماعی بر سودمها و شبکههای موجود در سایتکنندگی از پیامقدرت مجاب
  .دارد تأثیرالکترونیکی 

Martin & Lueg (2013) توجهی با استفاده کاربران صلاحیت منبع اطلاعات به میزان قابلاند که ادعا کرده
پیام در  ده است که تخصص فرستندهش این، نشان دادهبرترونیکی در ارتباط است. علاوهاز تبلیغات شفاهی الک

 هایحال، در شبکهبااین (.Cheng & Ho, 2015) تبلیغات شفاهی الکترونیکی نیز تا حد زیادی تأثیرگذار است
ها، دلیل عدم تعامل قبلی و ناآشنایی با هویت آناطلاعات، به نفس فرستندهین تخصص و اعتمادبهاجتماعی، تعی
اطلاعات با پاسخ  بین اعتماد به منبع ضعیف و ناچیزی را درواقع، مطالعات قبلی رابطه (.Xu, 2014)دشوار است 

کننده از سودمندی لیدشده توسط کاربر با درک مصرفبین استفاده از محتوای تو کننده و همچنین رابطهمصرف
وجود، بااین (.Ayeh, Au & Law, 2013) دهدمی نشانشده در یک مکالمه الکترونیکی را ارائه یهاپیشنهاد
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 کنندهای اجتماعی امکان بازیابی اطلاعات موجود در تبلیغات شفاهی الکترونیکی را برای مخاطبین فراهم میرسانه
(chu & kim, 2011.) تواند به افراد در ارزیابی و های اجتماعی، میابزار مربوط به ارتباط در رسانه بودندردسترس

 ( ,Park, Xiang, Josiam & Kimها کمک کندگیری آنصحت اطلاعات و درنتیجه استفاده از آن برای تصمیم

2014 ) .Martin & Lueg (2013)  کننده آگاه باشد که پیام توسط مصرف اگردر مطالعات خود تأکید کردند که
پژوهش کند. نتایج شود، درک مطلوبی از اطلاعات را پیدا میصلاح با درجه بالایی از باورپذیری ارسال شخص ذی

Tien et al., (2018) داد که تخصص و اعتبار منبع اطلاعات بر سودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی  نشان
 شدهدرککه منبع اعتبار اطلاعات در یک شبکه اجتماعی، بر سودمندی  دهدمی نشانتحقیقات  تأثیرگذار است.

های تجاری، بیانگر این است که اطلاعات برند تا چه شده از پیاماعتبار ادراکگذارد. می تأثیرها توسط کاربران پیام
نظر مشتریان دیگر  اطلاعات مشتری ازشود. بنابراین، هرچه اطمینان و دقیق تلقی می اعتماد، قابل اندازه قابل

 (.You, He, Chen & Hu, 2021شود )کننده از برند نیز بیشتر میمصرف شدهتبر شناخته شود، ارزش ادراکمع
 شود:زیر پیشنهاد می یهدو فرض پژوهش، های پیشینهنابر یافتهب

H3- ر سودمندی تبلیغات شفاهی های اجتماعی بها و شبکهموجود در سایت هایتخصص منبع پیام
 دارد. تأثیرالکترونیکی 

H4- نیکی غات شفاهی الکتروهای اجتماعی بر سودمندی تبلیها و شبکهموجود در سایت هایاعتبار منبع پیام
 دارد. تأثیر

کنندگان توسط پژوهشگران در چندین مطالعه در رابطه با تبلیغات شفاهی الکترونیکی نگرش مصرف
نظر اتفاق ،های پیشینهمچنین در پژوهش (.Prendergast, Ko & Yuen, 2010)گرفته است  وردبررسی قرارم

ویژه اطلاعات موجود در تبلیغات از دیگران، به شدهدریافتتأثیر اطلاعات وجود دارد که افراد و مشتریان بسیار تحت
 Erkan & Evaksپژوهش نتایج (.Arenas-Márquez, Martínez-Torres & Toral, 2021)شفاهی قرار دارند 

نشان داد که کیفیت، اعتبار، سودمندی و اتخاذ اطلاعات، نیازهای اطلاعاتی و نگرش به اطلاعات از  (2016)
 براساسهای اجتماعی است. بنابراین، عوامل اصلی تأثیرگذار در سودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی در رسانه

بر اتخاذ اطلاعات و قصد خرید، بینی کرد که نگرش به اعتبار اطلاعات علاوهتوان پیشمدل پذیرش اطلاعات، می
زیر پیشنهاد  یهفرض پژوهش، ینههای پیشبه سودمندی و اعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیکی مرتبط است. بنابر یافته

 شود:می
H5- کترونیکی ی تبلیغات شفاهی الجتماعی بر سودمنداهای ها و شبکهنگرش نسبت به اطلاعات در سایت

 دارد. تأثیر
ها بیشتر کنند. این فعالیتهای اجتماعی استفاده میاز رسانه ،محصول کنندگان در بررسی و توصیهمصرف

ها افراد این فرصت (.Kumar & Benbasal, 2006) شودمیتبلیغات شفاهی الکترونیکی  باعث افزایش سودمندی
کند. تعامل اجتماعی ها با دیگران در جوامع دیگر را تسهیل میکند و درگیری آنجذب میهای اجتماعی را به شبکه

زیرا  (.Obst & Stafurik, 2010)کند های اجتماعی حمایت اجتماعی ایجاد میکنندگان با استفاده از رسانهمصرف
های کنندگان در رسانهای مصرفگذارند. ازآنجاکه صداشتراک میت و اطلاعات خود را با دیگران بهدانش، تجربیا

 ,Kaplan and Haenlein) اجتماعی قوی است، این صدا در قالب پشتیبانی اطلاعاتی، دارای ارزش حمایتی است

های اجتماعی بر سودمندی تبلیغات شفاهی نشان داد که تعامل با شبکه Hajli (2018) پژوهشنتایج  (.2010
 شود:زیر پیشنهاد می یهفرضپژوهش،  های پیشینههار است. بنابر یافتالکترونیکی تأثیرگذ
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H6- دارد. تأثیرنیکی های اجتماعی بر سودمندی تبلیغات شفاهی الکتروتعامل با شبکه  

 شدهرکد. عوامل مؤثر بر اعتبار 3-2
گیری کننده و نتایج تصمیمکننده را بر ادراک مصرفهای مجابمستقیم استدلال تأثیرمطالعات گذشته، 

اطلاعات  . اگر گیرنده (Angst & Agarwal, 2009) کنندهای اجتماعی تائید میویژه در شبکهکننده، بهمصرف
کننده باشد، احتمالاً نسبت های اجتماعی، شامل یک استدلال بسیار مجابتصور کند که اطلاعات موجود در شبکه

 براساسارتباطات و تبلیغات شفاهی الکترونیکی  در حوزه (.Zhang et al., 2014)به آن نگرش مثبت خواهد داشت 
اند تشخیص داده شدهدرکتئوری فرآیند دوگانه، تعدادی از مطالعات استدلال مطلوب را جزء عوامل مؤثر بر اعتبار 

(Cheung, Luo, Sia & Chen, 2009 ؛Fang, 2014 .)Fang (2014) کننده دریافت که استدلال مجاب
کنندگان کنندگان است. مطالعات اخیر نشان دادند که مصرفاعتبار اطلاعات در بین مصرف ترین عامل مؤثر برمهم

ها با اهداف یا بودن و غیره( و ارتباط آنتازگی، محتوای اطلاعات، خوشایند های ذاتی پیام )مثلاًدلیل ارزشبه
 پژوهشنتایج (. Lim & zhang, 2021)کنند وتحلیل میای را دریافت و تجزیههنجارهایشان، پیام متقاعدکننده

Tien et al., (2018) کنندگی بر اعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیکی تأثیرگذار است. بنابر نشان داد که قدرت مجاب
 شود:، فرضیه زیر پیشنهاد میپژوهش پیشینههای یافته

H7- ت شفاهی ار تبلیغاهای اجتماعی بر اعتبها و شبکههای موجود در سایتکنندگی از پیامقدرت مجاب
 دارد.  تأثیرالکترونیکی 

صص بالا قادر به ترغیب سایر کنندگان پیام با تخشده است که ارسال ای پذیرفتهطور گستردهبه
کنند که دهند بیشتر اعتماد دارند و احساس میها ارائه میکنندگان هستند، زیرا مردم به اطلاعاتی که آنمصرف

 .(Teng, Khong,Goh & Chong, 2014؛ Lis, 2013)شده توسط افراد متخصص معتبرترند های ارسالپیام
نتیجه گرفتند که وقتی  Baber, Thurasamy, Malik, Sadiq, Islam & Sajjad (2016)این، برعلاوه

ترین منابع اعتماد شیدارند، تمایل دارند فقط به معتبرترین و دان شدن با اطلاعات راکنندگان احساس درگیررفمص
شود، محققان اشتراک گذاشته میعی بیشتر توسط افراد ناشناخته بههای اجتمانمایند. ازآنجاکه اطلاعات در شبکه

 ,Park & Lee, 2009; Park) .اندارتباط در تبلیغات شفاهی الکترونیکی را بررسی کرده زمینه نقش اعتبار منبع در

Lee & Han, 2007.)  کنندگان که اعتماد نقش مهمی در تعیین پاسخ مصرف دهدمی نشاننتایج تحقیقات پیشین
کننده و برداشت از اعتماد به سیستم کلی هم بر باورهای مصرف کهایگونهبهبه تبلیغات شفاهی الکترونیکی دارد، 

 ,Pyle, Smith & Chevtchouk)د گیرتأثیر آن قرار میگذارد و هم تحتمی تأثیردهنده آن سیستم اجزای تشکیل

و  اطمینان سطحتواند با ادعا کردند که سطح اعتبار منبع درنهایت می Teng et al., (2014) رو،ازاین(. 2021
 ,.Tien et al پژوهشهای اجتماعی توسط گیرندگان پیام مرتبط شود. نتایج پذیرش اطلاعات موجود در شبکه

توجهی میزان اعتماد و باورپذیری تبلیغات شفاهی طور قابلار منبع بهنشان داد که تخصص و اعتب (2018)
کند که چگونه اعتبار اعتبار منبع بیان می کند. نظریهبینی میاجتماعی پیشهای ها و شبکهالکترونیکی را در سایت

کند که پذیرش اطلاعات می گذارد. این نظریه بیانمی تأثیربودن ارتباط کنندهمنبع ارتباط بر متقاعدشده از ادراک
کند که خصوصیات مختلف منبع بر اعتبار بینی میگیرد. همچنین پیششده قرار میتأثیر اعتبار ادراکتحت
، دو فرضیه زیر پژوهش پیشینه هاهبنابر یافت (.Arenas-Marquez et al., 2021)گذارد می تأثیرشده ادراک

 شود:پیشنهاد می
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H8- ی لکترونیکشفاهی ا های اجتماعی بر اعتبار تبلیغاتها و شبکههای موجود در سایتتخصص منبع پیام
 دارد.  تأثیر

H9- تأثیریکی الکترون ات شفاهیهای اجتماعی بر اعتبار تبلیغها و شبکههای موجود در سایتاعتبار منبع پیام 
 دارد. 

بیشتر اطلاعات برند و افزایش میل به پرداخت اند که اعتبار اطلاعات میزان اشتراک تحقیقات قبلی نشان داده
اطلاعات موجود در تبلیغات شفاهی الکترونیکی توسط کاربران در (. You et al., 2021)کند را تعیین می

در حقیقت،  .(Xu, 2014) شوند. بنابراین، کیفیت و اعتبار اطلاعات بسیار مهم استهای اجتماعی ایجاد میشبکه
 & Lee)کنندگان دارد های آنلاین اثرات مثبتی بر قصد خرید مصرفاند که کیفیت بررسیمحققان قبلی دریافته

shin, 2014 ؛Park et al., 2007 .)های اجتماعی بنابراین کیفیت اطلاعات تبلیغات شفاهی الکترونیکی در رسانه
 تحقیقات قبلی همچنین رابطه براین،کنندگان باشد. علاوهرید مصرفقصد خ کنندهیکی از عوامل تعیین تواندمی

کنندگان و نگرش نسبت به اطلاعات نشان داده است بین اعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیکی و قصد خرید مصرف
(Nabi & Hendriks, 2003 ؛Prendergast et al., 2010.) های اما طبق گفتهWathen & Burkell (2002) 

که  شود فرض کردپژوهش می افراد است. همچنین طبق پیشینهب اعتبار اطلاعات یکی از عوامل اصلی ترغی
 تأثیرتواند های اجتماعی نسبت به اطلاعات موجود در تبلیغات شفاهی الکترونیکی مینگرش کاربران رسانه

زیر  یهفرضپژوهش،  های پیشینهه باشد. بنابر یافتهداری بر سودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی داشتمعنی
 شود:می پیشنهاد

H10- غات شفاهی های اجتماعی بر اعتبار تبلیشبکه ها ونگرش نسبت به اطلاعات موجود در سایت
 دارد. تأثیرالکترونیکی 

کند و ابعاد مختلف بازاریابی پذیر میهای اجتماعی را امکانکنندگان در شبکههای اجتماعی تعامل مصرفرسانه
های آوریبا پیشرفت فن (.Rapp, Beitelspacher, Grewal & Hughes, 2013)دهد ها ارائه میرا برای شرکت

های و در تعامل با یکدیگر باشند. برای پیوستن به شبکه کنند استفادهتوانند از تعامل با یکدیگر ، افراد می2.0وب 
ها اعتبار بخشد. ات آنها را نشان دهد و به اطلاعای را تهیه کنند که هویت و شرایط آنها باید نمایهاجتماعی، آن

 تأثیرگذار استتبلیغات شفاهی الکترونیکی اساسی در تبلیغات شفاهی آنلاین است که بر اعتبار  هویت، یک مسئله

(Forman, Ghose & Wiesenfeld, 2008.) اجتماعی  هایکنندگان از طریق رسانهارتباطات آنلاین مصرف
 .(Adjei, Noble & Noble, 2010) بگذارد تأثیرتبار در شبکه اطمینان و افزایش اع تواند در کاهش عدممی

های آنلاین انجام های اجتماعی، مجامع و وبلاگها تبلیغات شفاهی الکترونیکی را از طریق شبکهبنابراین، شرکت
 -Kozinets, de-Valck) دهند تا اعتبار اطلاعات تولیدشده از طریق این نوع تبلیغات را افزایش دهندمی

Wojnicki & Wilner, 2010.) پژوهش نتایج Hajli (2018) های اجتماعی بر اعتبار داد که تعامل با شبکهنشان
 شود:زیر پیشنهاد می یهفرضپژوهش،  های پیشینهار است. بنابر یافتهتبلیغات شفاهی الکترونیکی تأثیرگذ

H11- د.دار تأثیرهای اجتماعی بر اعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیکی تعامل با شبکه 
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 . عوامل مؤثر بر پذیرش تبليغات شفاهی الکترونيکی3-3
پذیرش  ثر بر، از عوامل مؤشدهدرکسودمندی  Sussman & Siegal (2003)مطابق با مدل پذیرش اطلاعات 

کننده شدت با تصمیم مصرفسودمندی اطلاعات بهتائید کردند که  Cheung et al., (2008)باشد. اطلاعات می
تفاده ا با اسرودمندی کنندگان سطوح مشخصی از سهای اجتماعی همراه است. مصرفبرای اتخاذ اطلاعات از شبکه

 د و فقطنی هستندهند که در آن اطلاعات نامربوط مستثها اختصاص میاز یک فرآیند غربالگری به بررسی
با کمک  (.Purnawirawan, De-Pelsmacker & Dens, 2012)گیرند قرار می اطلاعات مفید موردتوجه

مشتری  لکترونیکیاای از تبلیغات شفاهی ردهاطلاعات گست یابی بهدست بهکنندگان قادر های اجتماعی، مصرفرسانه
 لاعات دراطاین  اند که قصد خود را برای استفاده ازهای مفیدی را کشف کردهبه مشتری هستند و توصیه

نشان داد  Tien et al., (2018)پژوهش نتایج  . (Erkan & Evans, 2016) کنندتصمیمات خریدشان اتخاذ می
ی را کترونیکهی الکه سودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی، احتمال پذیرش اطلاعات موجود در تبلیغات شفا

 شود:پیشنهاد می زیر یهفرضپژوهش،  های پیشینهدهد. بنابر یافتهمیافزایش 

H12- رد.دا تأثیرندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی بر پذیرش تبلیغات شفاهی الکترونیکی سودم 
 ( & Wathenشوداطلاعات انجام می شدهدرکارزیابی اعتبار اطلاعات در مراحل اولیه از طریق میزان رضایت 

(Burkell, 2002 .ت در نحوه پذیرش و یادگیری گیرندگان اطلاعات در تبلیغات شفاهی الکترونیکی، اعتبار اطلاعا
یابد ها افزایش میها اثبات کنند که اطلاعات ورودی معتبر است، اعتماد آنشده است. بنابراین، اگر گیرنده بیان

(Sussman & Siegal, 2003) . در آزمایشی که توسطPetty, Priester & Brinol (2002) شده است،  انجام
، گیرندگان اطلاعات نسبت به است تصویر کشیده شدهعنوان یک منبع معتبر بهلاعات بهمنابع اطکه جاییدر

شود، پذیرند. در مقابل، اگر یک بررسی معتبر تلقی نکنند و اکثراً آن را میاطلاعات مربوط به آن شک نمی
 ( & Filieri, Alguezauziندگیرهای آن را نادیده میخوردن، احتمالاً توصیهدلیل خطر فریبخوانندگان به

(Mcleay, 2015. اند که اعتبار اطلاعات بنابراین، مطالعات مربوط به تبلیغات شفاهی الکترونیکی نتیجه گرفته
 ,Hajli؛ Fang, 2014؛ Fan, Miao, Fang, & Lin, 2013)های مرتبط است عنصر اصلی تقویت پذیرش پیام

نشان داد که اعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیکی، احتمال  Tien et al., (2018)پژوهش نتایج  (.Lis, 2013؛ 2018
 یهفرضپژوهش،  های پیشینهدهد. بنابر یافتهمیپذیرش اطلاعات موجود در تبلیغات شفاهی الکترونیکی را افزایش 

 شود:زیر پیشنهاد می
H13-  ارد.د تأثیراعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیکی بر پذیرش تبلیغات شفاهی الکترونیکی 

 د. عوامل مؤثر بر قصد خری3-4
کنندگان را درک گیری نظرات و رفتارهای مصرفهاست که محققان اهمیت واژه تبلیغات شفاهی در شکلمدت
ی در تحقیقات تبلیغات شفاهی این فرض اساسیک پیش. (Nam, Baker, Ahmad & Goo, 2019)اند کرده

های توصیهرسد نظر میبه زیرا ،کنندگان بیشتر از سایر ارتباطات استآن بر قصد خرید مصرف تأثیراست که 
پذیرش تبلیغات شفاهی الکترونیکی با  (.Pyle et al., 2021)تر هستند اطمیناناعتماد و قابلقابل ،تبلیغات شفاهی

شود ها میهای اجتماعی به خرید، باعث سودآوری برای فروشندهها و شبکهدر سایت های موجودتبدیل توصیه
(Erkan & Evans, 2016). کنندگان این امکان را این، سودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی به مصرفبرعلاوه

 Gunawan. (Wang et al, 2012؛ Park & lee, 2009) دهد تا نگرش و تصمیمات خرید خود را اصلاح کنندمی

& Huarng (2015) های ها و شبکههمچنین تائید کردند که قصد خرید به سمت محصولات موجود در سایت
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های اجتماعی باشد. پذیرش تبلیغات شفاهی های ویروسی باکیفیت بالا در شبکهتواند ناشی از پیاماجتماعی می
ران از سطح بالاتری از اعتبار تبلیغات شفاهی شود که کاربالکترونیکی و همچنین یادگیری از آن، باعث می

اند که اعتماد، یک عامل اساسی برای تجارت الکترونیک، تحقیقات قبلی نشان داده د. در زمینهببرنالکترونیکی بهره 
احتمال خرید محصولات وی در آن خرید آنلاین است. اگر کاربران به یک فروشنده الکترونیکی اعتماد کنند، 

تائید کردند که اعتماد  Dabholkar & Sheng (2012)(. Lu, Zhao & Wang, 2010)یابد فزایش میسایت اوب
همچنین اظهار  See-To & Ho (2014)دهد. کننده را افزایش میبیشتر به فرستنده پیام، میل به خرید مصرف

نلاین دارد. تحقیقات بسزایی در قصد خرید آ تأثیرهای اجتماعی داشتند که تبلیغات شفاهی الکترونیکی در شبکه
 ( Prendergast etکنندگان نشان داده استخرید مصرفبین اعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیکی و قصد  قبلی رابطه

(al., 2010.  پژوهشنتایج Tien et al., (2018)  ،نشان داد که سودمندی و اعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیکی
دهد و پذیرش این مکالمات نقش طلاعات موجود در تبلیغات شفاهی الکترونیکی را افزایش میاحتمال پذیرش ا

کننده نسبت به اعتبار و سودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی بر قصد خرید مصرف تأثیرای قوی در واسطه
 تأثیر Zhang, Liang & Qi (2020) های اجتماعی دارد. مطالعهشبکه ها وشده در سایتمحصولات توصیه

بین  ها رابطهاست. بسیاری از پژوهش مستقیم مثبت پذیرش تبلیغات شفاهی الکترونیکی را بر قصد خرید نشان داده
های آنلاین را موردبررسی قرار اعتماد و تبلیغات شفاهی و اعتماد و قصد خرید محصولات و خدمات در محیط

دهد. ها افزایش میتأثیر و قصد خرید را در آنخریداران آنلاین را تحت ،های اجتماعیاند. وجود اعتماد در شبکهداده
-Sanjari)گیری خرید، تأثیرگذار است یند تصمیماعتماد در فرآمنابع معتبر و قابلاز  شدهدریافتهمچنین اطلاعات 

Nader, Yarahmadi & Baluchi, 2020) ست به ممکن ا شدهدرککه اعتبار  دهدمی نشان. این مطالعه
کنند، های اجتماعی که این اعتبار را از طریق تبلیغات شفاهی الکترونیکی دریافت میتصمیمات کاربران شبکه

یابد. سودمندی و اعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیکی افزایش می تأثیرکلی، قصد خرید از طریق  طورکمک کند. به
 شوند: هاد میهای زیر پیشنفرضیه ،پژوهش پیشینههای بنابر یافته
H14-  دارد تأثیرپذیرش تبلیغات شفاهی الکترونیکی بر قصد خرید. 
H15-  دارد تأثیرسودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی بر قصد خرید. 
H16-  دارد. تأثیراعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیکی بر قصد خرید 

های مختلف را تائید استفاده از فناوری پذیری در قصد مشتری براینقش تعامل ،تعداد زیادی از مطالعات
قوی میان  ای، یک رابطهدر یک مطالعه Abdullah, Jayaraman & Kamal (2016)مثال،  عنواناند. بهکرده

های موجود سایتکنند. وبهای هتل پیشنهاد میسایتشده و قصد مشتری را برای بازبینی وبپذیری درکتعامل
کنندگان کنند، زیرا نظرات مثبت و منفی مصرفپذیر میمشاهدات مستقیم را امکانهای اجتماعی در شبکه

 بندی کلی، امتیازدهی خاص ووتحلیل اطلاعات ازجمله )رتبهآوری و تجزیهرو، جمعدردسترس عموم است، ازاین
ترتیب،  به همین (.Arenas-Marquez et al., 2021)کند های خاص محصول( را تسهیل میبرخی از ویژگی

عهده داشت، ی را بهسایت تجارت اجتماعدر وب غیرمستقیم بر مشارکت کاربران تأثیرپذیری وب نیز تعامل
 Wang et al., (2012)های شده است. بر طبق گفته بیان ,.Zhang et al (2014) که توسطگونههمان

 Alalwan (2018) پژوهشنتایج  .دارد دادن رفتار خرید آنلاین مشتریانپذیری نیز نقش مهمی در شکلتعامل
توان گفت که های اجتماعی بر قصد خرید تأثیرگذار است. با توجه به بحث فوق، مینشان داد که تعامل با شبکه
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تواند قصد خرید مشتریان محصولات موجود در های اجتماعی میپذیری موجود در تبلیغات رسانهسطح تعامل
 کند که:زیر پیشنهاد می شکل دهد. بنابراین، فرضیه های اجتماعی راتبلیغات رسانه

H17- دارد. تأثیرهای اجتماعی بر قصد خرید تعامل با شبکه 
فاهی شتبلیغات  ین کاربران، جنبه جدیدی را برایبهای اجتماعی، از طریق ایجاد ارتباط های رسانهسایتوب

ی، نظرات و ی اجتماعهار رسانهبا دوستان و آشنایان خود دتوانند اند. اکنون مردم میارمغان آوردهبه الکترونیکی
های ات در رسانهازآنجاکه مکالم (.Chu & Kim, 2011) تجربیات مربوط به محصولات یا خدمات را تبادل کنند

 یرتأثریان طور طبیعی در قصد خرید مشتاجتماعی غالباً به برندهای تجاری اشاره دارند، بنابراین، به
طلاعات و قصد خرید ابین نگرش نسبت به  تحقیقات قبلی همچنین رابطه . (Wang et al., 2012)گذارندمی

ژوهش پ نتایج (.Prendergast et al., 2010؛ Nabi & Hendriks, 2003)کنندگان را نشان داده است مصرف
Erkan & Evans (2016) رید خ داد که نگرش به اطلاعات از عوامل اصلی تأثیرگذار بر قصد نشان

ر به اعتبا بینی کرد که نگرشتوان پیشمدل پذیرش اطلاعات، می براساسباشد. بنابراین، کنندگان میمصرف
بط است. نیکی مرتدی و اعتبار تبلیغات شفاهی الکتروبه سودمن بر اتخاذ اطلاعات و قصد خرید،وهاطلاعات علا

 کند که:بنابراین، فرضیه زیر پیشنهاد می

H18-  دارد. تأثیرنگرش نبست به اطلاعات بر قصد خرید 

 . مدل مفهومی3-5
 اساس و پایه عنوانبه Tien et al., (2018) مدل پژوهش، این در .دهدمی نشانمدل مفهومی پژوهش را  ،1شکل  

و  Alalwan (2018) با توجه به مطالعه حاضر پژوهشدر  ،روازاین شده است. انتخاب پژوهشمفهومی  چارچوب
Hajli (2018) با توجه به مطالعههای اجتماعی و همچنین متغیر تعامل با شبکه Erkan & Evans (2016) ،Li 

& shin (2014)  کند پیشنهاد می ،اولین بخش مدل اضافه شد. پژوهشتحقیق به مدل  پشتیبان پژوهش پیشینهو
اعتبار منبع، نگرش نسبت به اطلاعات تعامل با کنندگی، تخصص منبع، شده، قدرت مجابرسانی ادراکاطلاع که

دارد که بیان می ،شود. دومین بخش مدلهای اجتماعی موجب سودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی میشبکه
های اجتماعی موجب کنندگی، تخصص منبع، اعتبار منبع، نگرش نسبت به اطلاعات تعامل با شبکهقدرت مجاب

دارد که سودمندی تبلیغات شفاهی بیان می ،شود. سومین بخش مدلرونیکی میاعتبار تبلیغات شفاهی الکت
به  همچنین در آخر الکترونیکی و اعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیکی موجب پذیرش تبلیغات شفاهی الکترونیکی شد.

ی، اعتبار تبلیغات های اجتماعی، نگرش نبست به اطلاعات، سودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکتعامل با شبکه تأثیر
 شد. الکترونیکی بر قصد خرید پرداخته پذیرش تبلیغات شفاهی شفاهی الکترونیکی،
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 (. مدل مفهومی پژوهش1شکل )

 

 پژوهششناسی . روش4
اهیت نیز این مطالعه، پژوهشی توصیفی م ازنظراست و  کاربردی-ایتوسعه پژوهشی هدف نظر از ،حاضر پژوهش

ا، پژوهش هنوع داده کند و از جنبهها را توصیف میرود؛ زیرا وضعیت فعلی متغیرها و روابط میان آنشمار میبه
زم های لاو داده شد استفادهاسنادی  از روش پژوهش نظری و پیشینه شود. برای مرور مبانیپیمایشی محسوب می

خریداران  شامل کلیه پژوهش اریآم آوری شدند. جامعهاستاندارد جمعاز روش میدانی و با استفاده از ابزار پرسشنامه 
قصد خرید  کرده و ظر بازدیدهای اجتماعی موردنکه برای خرید از شبکهاجتماعی اینستاگرام بودند  پوشاک در شبکه

 q  =p= 5/0 و مقدار a=  05/0فاصله اطمینان  با جامعه نامحدود ،کوکران فرمول هب توجه پوشاک را داشتند. با

اران نفر از خرید380دسترس بود و غیراحتمالی و درصورت بهگیری روش نمونهتعیین شد.  380برابر با نمونه حجم
 تعیین . برایاست شده استفادهنظرات مشتریان از پرسشنامه آنلاین  گردآوری برای. انتخاب شدندآنلاین پوشاک 

 ضریب روش از سپس گرفت؛ قرار هااختیار آن در پرسشنامه و انتخاب آماری جامعه از نفر40ابتدا  پرسشنامه، پایایی
بودن نرمال اثبات از پسشده است.  ذکر 2 که در جدول شد استفاده پرسشنامه پایایی تعیین برای کرونباخ آلفای

 انجام مدل برازش و ازهس روایی سنجش برای تأییدی عاملی تحلیل اسمیرنوف، کولموگروف آزمون طریق از هاهداد
 . شد ادهاستف PLS افزارنرم و ساختاری سازی معادلاتمدل از هاداده تحلیل برای .است شده

 

پذیرش تبلیغات 

شفاهی 

سودمندی تبلیغات 

 شفاهی الکترونیکی

 قصد خرید

تعامل با 

های انهرس

 اجتماعی 

 اعتبار منبع

 تخصص منبع

قدرت 

 کنندگیمجاب

رسانی  اطلاع

 شدهادراک

نگرش نسبت به 

 اطلاعات

اعتبار تبلیغات 

 شفاهی الکترونیکی

H5 

H
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H8 
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 ها. یافته5

 شناختیجمعيت متغيرهاي . نتایج1-5

 :دهدمینشانهای پژوهش را شناختی آزمودنی، اطلاعات جمعیت1جدول 

 شناختی. اطلاعات جمعيت(1)جدول 

 درصد فراوانی فراوانی گروه متغیر

 جنسیت
 2/43 164 مرد

 8/56 216 زن

 میزان تحصیلات

 9/8 34 تردیپلم و پایین

 3/11 43 کاردانی

 1/32 122 کارشناسی

 6/47 181 بالاترکارشناسی ارشد و 

 سن

 5/50 192 سال 30زیر 

 9/28 108 سال 40-30

 7/14 48 سال 50-41

 8/5 22 سال 50بیش از 

 سابقه خرید

 6/41 158 سال 1کمتر از 

 3/21 80 یکتا دو سال

 10 38 دو تا سه سال

 1/27 104 بیش از سه سال

 دفعات خرید

 6/32 124 باریک 

 1/21 80 دو بار

 8/10 41 سه بار

 5/35 135 بیش از سه بار

 

 . ارزیابی مدل2-5
افزار مزئی )نربعات جسازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مردر پژوهش حاضر، با استفاده از تکنیک مدل

Smart PLS)ش رسی برازستی بر، بایپژوهشگیرند. قبل از آزمون فرضیات آزمون قرار می، فرضیات پژوهش مورد
 نشانرایب مسیر را ضلی و بارهای عام ،1نمودار  ساختاری و مدل کلی موردبررسی قرار گیرد.گیری، مدلمدل اندازه

 :دهدمی
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 . بارهاي عاملی و ضرایب مسير(1) نمودار

 :دهدمینشان؛ مقادیر آماره تی مربوط به بارهای عاملی و ضرایب مسیر را 2نمودار 

 
 مقادیر آماره تی مربوط به بارهاي عاملی و ضرایب مسير .(2)نمودار 

 :دهدمی نشانا ساختاری و مدل کلی رگیری، مدلهای مدل اندازهشاخص ،2جدول 
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 هاي برازش مدل. شاخص(2)جدول 

 متغیر
 مقادیر بارهای عاملی )همه

 بارهای عاملی معنادار هستند(

میانگین 
واریانس 

 شدهاستخراج

پایایی 
 مرکب

آلفای 
 کرونباخ

 منبع

روایی 
 تشخیصی

 )فورنل لارکر(

 رسانی اطلاع
 شدهادراک

818/0 899/0 864/0 741/0 896/0 829/0 
Tien et al., 
(2018) & Zhang 
et al., (2014)., 
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ی 
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ت

اس
س

سا
برا

 
ی

د م
ائی

، ت
کر

لار
ل 

ورن
ی ف

هاد
شن

 پی
تد

م
ود

ش
 

 اعتبار تبلیغات 
شفاهی 

 الکترونیکی

896/0 912/0 909/0 820/0 932/0 890/0 

Sussman & 
Siegal (2003) , 
Tien et al., 
(2018) &  
Hajli (2018) 

 904/0 940/0 839/0 917/0 904/0 927/0 اعتبار منبع

Zhang et al., 
(2014) &  
Tien et al., 
(2018) 

 867/0 918/0 789/0 890/0 910/0 865/0 تخصص منبع
Tien et al., 
(2018) & Fang 
(2014) 

تعامل با 
های رسانه

 اجتماعی

766/0 853/0 789/0 645/0 845/0 725/0 Hajli (2018) & 
Alalwan (2018) 

سودمندی 
شفاهی تبلیغات 

 الکترونیکی

906/0 794/0 871/0 737/0 893/0 820/0 

Tien et al., 
(2018) , 
Hajli (2018) &  
Sussman & 
Siegal (2003) 

قدرت 
 کنندگیمجاب

866/0 861/0 851/0 738/0 894/0 823/0 

Tien et al., 
(2018) & 
Zhang et al., 
(2014) 

 770/0 867/0 685/0 832/0 826/0 825/0 قصد خرید

Erkan & Evans 
(2016) & 
Tien et al., 
(2018) 

نگرش نسبت 
 به اطلاعات

744/0 862/0 855/0 676/0 862/0 759/0 

Erkan & Evans 
(2016) & 
Park et al., 
(2007) 

پذیرش 
 تبلیغات 
شفاهی 

 الکترونیکی

862/0 883/0 840/0 743/0 897/0 827/0 
Lis (2013) & 
Tien et al., 
(2018) 

 ساختاریخلاصه بررسی برازش مدل

 2Qوضعیت  2R 2Qوضعیت  2R سازه

 قوی 410/0 نسبتاً قوی 514/0 اعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیکی

 قوی 349/0 نسبتاً قوی 500/0 سودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی

 نسبتاً قوی 244/0 متوسط 379/0 قصد خرید

 قوی 391/0 نسبتاً قوی 562/0 پذیرش تبلیغات شفاهی الکترونیکی

 ساختاریخلاصه بررسی برازش مدل

Gof  وضعیتGof 

 قوی 602/0

 
شده، پایایی مرکب، بررسی بارهای عاملی و میانگین واریانس استخراج وسیلهپژوهش، بهگیری برازش مدل اندازه

مشخص  2ل که در جدوطورگرفته است. همان آلفای کرونباخ و روایی تشخیصی )فورنل لارکر( موردبررسی قرار
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درصد معنادار هستند و نیازی به 95 اطمینان سطحدر  پژوهشتمامی بارهای عاملی سؤالات متغیرهای اصلی  ،است
هستند، مقادیر پایایی مرکب و  5/0شده، بالاتر از چنین مقادیر میانگین واریانس استخراجکدام نیست. همحذف هیچ

سازه از این  10این موضوع است که هر  دهندههستند که نشان 7/0متغیرهای مدل نیز بیشتر از آلفای کرونباخ 
ی متغیرهای پژوهش از همه شدهذر میانگین واریانس استخراجاین، جبرسطح مطلوبی قرار دارند. علاوهلحاظ در 

 و اساس متد پیشنهادی فورنلرتر است، وجود روایی تشخیصی بهمبستگی بین آن متغیر با سایر متغیرها بزرگ
سه  chin )1998( شود.انجام می 2Q و   2Rهایشاخص وسیلهساختاری نیز به شود. برازش مدلتائید می لارکر
 براساس کند.معرفی می 2R عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قویرا به67/0و  33/0، 19/0مقدار 
اعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیکی، سودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی و  2R مقدار توان گفتمی، 2 جدول

قرار  پذیرش تبلیغات شفاهی الکترونیکی در سطح نسبتاً قوی و مقدار ضریب تعیین قصد خرید در سطح متوسط
از  ترتیب نشانبه 35/0، و 15/0، 02/0سازد. مقادیر بینی مدل را مشخص مینیز قدرت پیش 2Q دارد. شاخص
 مقدار توان گفتمی ،2جدول  براساسزا را دارد. بینی ضعیف، متوسط و قوی مدل در مورد سازه درونقدرت پیش

2Q  اعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیکی، سودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی و پذیرش تبلیغات شفاهی الکترونیکی
قرار دارد. برای بررسی برازش مدل کلی که هر  قوی در سطح قوی و مقدار ضریب تعیین قصد خرید در سطح نسبتاً

 گردد:استفاده می GoF کند، از معیارگیری و ساختاری را کنترل میدو بخش مدل اندازه

GoF   = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅ (1فرمول )           

𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  ,Wetzelsآید.می دستبه پژوهشهای ها یا سؤالاز میانگین مقادیر اشتراکی شاخص̅

Odekerken-Schroder & Van-Oppen (2009)،  عنوان مقدار ملاک برای را به 36/0و  25/0، 01/0سه مقدار
برازش  نشان از 602/0رابر با ب GoF شدن مقدارکند. بنابراین حاصلمعرفی می GoFمقادیر ضعیف، متوسط و قوی 

 کلی قوی مدل دارد.
آزمون  س، نتیجهافزار اسمارت پی ال اخروجی نرم براساساند. گرفته مورد آزمون قرار پژوهشدر ادامه، فرضیات 

   ورده شده است:، آ3پژوهش در جدول  فرضیات
 

 نتيجه آزمون فرضيات پژوهش. (3) جدول

ضریب  متغیر وابسته متغیر مستقل فرضیه
 مسیر

t value  سطح
 معناداری

 نتیجه

 H1رد  185/0 329/1 095/0 سودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی شدهرسانی ادراکاطلاع 1

 H1تائید  000/0 101/4 236/0 سودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی کنندگیقدرت مجاب 2

 H1تائید  045/0 012/2 141/0 سودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی تخصص منبع 3

 H1رد  195/0 297/1 072/0 شفاهی الکترونیکی سودمندی تبلیغات اعتبار منبع 4

 H1رد  329/0 976/0 -051/0 سودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی نگرش نسبت به اطلاعات 5

 H1تائید  000/0 73/7 407/0 سودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی های اجتماعیتعامل با شبکه 6

 H1تائید  000/0 839/5 316/0 الکترونیکیاعتبار تبلیغات شفاهی  کنندگیقدرت مجاب 7

 H1رد  080/0 754/1 109/0 اعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیکی تخصص منبع 8

 H1تائید  000/0 331/7 427/0 اعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیکی اعتبار منبع 9

 H1رد  755/0 312/0 -014/0 اعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیکی نگرش نسبت به اطلاعات 10

 H1رد  515/0 651/0 -036/0 اعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیکی های اجتماعیتعامل با شبکه 11
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سودمندی تبلیغات شفاهی  12
 الکترونیکی

 H1تائید  000/0 918/15 625/0 پذیرش تبلیغات شفاهی الکترونیکی

اعتبار تبلیغات شفاهی  13
 الکترونیکی

 H1تائید  000/0 786/4 190/0 پذیرش تبلیغات شفاهی الکترونیکی

پذیرش تبلیغات شفاهی  14
 الکترونیکی

 H1رد  -802/0 379/0 059/0 قصد خرید

سودمندی تبلیغات شفاهی  15
 الکترونیکی

 H1تائید  004/0 933/2 188/0 قصد خرید

اعتبار تبلیغات شفاهی  16
 الکترونیکی

 H1تائید  000/0 366/4 233/0 قصد خرید

 H1تائید  012/0 524/2 123/0 قصد خرید های اجتماعیشبکهتعامل با  17

 H1تائید  000/0 914/3 215/0 قصد خرید نگرش نبست به اطلاعات 18

 

 
 پژوهش تأیيدشدهمدل  (.2)شکل 

 

 گيري. بحث و نتيجه6
 های اجتماعیخرید مشتریان در شبکهترین عوامل تأثیرگذار بر قصد تبلیغات شفاهی الکترونیکی یکی از مهم

کنندگان به اطلاعاتی که از دوستان و کند. بیشتر مصرفهای ارتباطی نقش ایفا میعنوان یکی از راهبهباشد که می
کنند، بنابراین تبلیغات شفاهی راهی برای افزایش آورند بیشتر از اطلاعات دیگر اعتماد میمی دستبهآشنایان خود 
ارتقاء  زمینه ها در سراسر جهان پول و تلاش زیادی را درها و شرکتسازمانباشد. ها میشرکت مزیت رقابتی

پذیری ، همیشه نگرانی در مورد امکاناساسبراینکنند. های اجتماعی صرف میمحصولات خود با استفاده از شبکه
های اجتماعی جود دارد. تبلیغات رسانهها برای جذب بیشتر مشتریان وهایی و نحوه انجام این کمپینچنین کمپین

پذیرش تبلیغات 

شفاهی 

سودمندی تبلیغات 

 شفاهی الکترونیکی
 قصد خرید

تعامل با رسانه 

 های اجتماعی

منبع اعتبار  

 تخصص منبع

قدرت مجاب 

 کنندگی

نگرش نسبت 

 به اطلاعات

اعتبار تبلیغات 

 شفاهی الکترونیکی

H2 

H3 

H

6 

H

7 

H9 

H1

2 

H1

3 

H1

5 

H1

6 

H1

7 

H1

8 

H1

4 
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نقش مهمی که تبلیغات شفاهی . دهد که همه عوامل مهم را مدنظر قرار کرد اندهیتوان طوری سازمرا می
اند دریافته Jalilvand & Samiei (2012)ید شده است. توسط چندین مطالعه تأی ،خرید دارد الکترونیکی در قصد

که تبلیغات شفاهی الکترونیکی یکی از مؤثرترین عوامل تأثیرگذار بر تصویر برند و قصد خرید در بازارهای مصرف 
تبلیغات شفاهی  تأثیرعنوان متغیر میانجی، بر بررسی سازمانی به تصویر درنظرگرفتنبا  Bataineh (2015)است. 

ت تبلیغات شفاهی الکترونیکی )اطلاعات مفید و واضح(، بر قصد خرید نتیجه گرفت که کیفی شدهدرکالکترونیکی 
قصد خرید  طور مثبت برباور( و تعداد تبلیغات شفاهی الکترونیکی بهاعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیکی )منابع قابل

 Mikalef, Pappas & Giannakos (2017) ای توسطدر مطالعه گذارد. همچنینمی تأثیرکنندگان مصرف
کننده( بر قصد خرید در تجارت بر اعتماد مصرف تأثیراهی الکترونیکی تأثیرمستقیم و غیرمستقیم )با تبلیغات شف

شد که تبلیغات شفاهی الکترونیکی از طریق خلق ارزش، بر قصد خرید  مطالعه، مشخص تماعی دارد. در ایناج
بین اعتماد و تبلیغات شفاهی و اعتماد و قصد خرید محصولات و  ، رابطههاگذارد. بسیاری از پژوهشمثبت می تأثیر

خریداران آنلاین را  ،های اجتماعیاند. وجود اعتماد در شبکههای آنلاین را موردبررسی قرار دادهخدمات در محیط
اعتماد، در بلنابع معتبر و قااز م شدهدریافت دهد. همچنین اطلاعاتها افزایش میتأثیر و قصد خرید را در آنتحت

این پژوهش با تمرکز بر مدل  .(Sanjari Nader et al., 2020) گیری خرید افراد تأثیرگذار استیند تصمیمفرآ
 هجده فرضیه راستا این های اجتماعی بود که دربا استفاده رسانهبر قصد خرید تبلیغات شفاهی مشتری  تأثیرگذاری

شده از رسانی ادراکاطلاع داد که اول نشان فرضیه نتایج است: صورتها بدینن شد. نتایج آزمون فرضیهتدوی
ندارد. نتایج این  تأثیرهای اجتماعی بر سودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی ها و شبکهموجود در سایت هایپیام

تواند در های اجتماعی نمیها و شبکههای موجود در سایتشده از پیامرسانی ادراکپژوهش نشان داد که اطلاع
 Zhang et  al., (2014) ،Ahnمیزان سوددهی تبلیغات شفاهی الکترونیکی تأثیرگذار باشد که با نتایج تحقیقات 

et al., (2004) ،Salivan (2000)  وTien et al., (2018) دوم نشان داد که قدرت  همسو نیست. نتایج فرضیه
 تأثیرهای اجتماعی بر سودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی ها و شبکههای موجود در سایتکنندگی پیاممجاب

های ها و شبکهسایت در کنندههای مجابمثبت و معناداری دارد. تحقیقات قبلی نشان دادند که قدرت پیام
کننده نسبت به اطلاعات و سودمندی آن بسیار مهم است. به این معنی گیری نگرش مصرفاجتماعی برای شکل

هایی را برای مشتریان در های اجتماعی بتوانند پیامدگان و تولیدکنندگان پوشاک فعال در شبکهکه اگر فروشن
توانند مشتریان تر میراحت ،اشتراک بگذارند که حاوی اطلاعات مهمی باشندود بهرابطه با محصولات و خدمات خ

های های موجود در سایتیامکنندگی پنشان داده که قدرت مجاب پژوهشرا جذب و قانع کنند. نتایج این 
تواند باعث سودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی گردد. بنابراین تولیدکنندگان باید در های اجتماعی میرسانه

گذاری آن با کاربران سایت دقت کافی داشته باشند که بتوانند سودمندی تبلیغات انتخاب اطلاعات و اشتراک
 & Tien et al., (2018)  ،Gon vanهند. نتایج این پژوهش با نتایجشفاهی الکترونیکی خود را افزایش د

Hareng (2015) ،Anegst & Agarval (2009) ،Bhatchrje & Sanford (2006) و Vsn & Lrman 

های ها و شبکهموجود در سایت هایسوم نشان داد که تخصص منبع پیام باشد. نتایج فرضیههمسو می (2007)
دکنندگان و مثبت و معناداری وجود دارد. اگر تولی تأثیراجتماعی بر سودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی 

های اجتماعی بتوانند از رهبران فکری و افراد متخصص در جامعه ها و شبکهدر سایت فروشندگان پوشاک فعال
های عاید خود ، نتایج سودمندتری از این رسانهدکنناستفادهها ها و شبکهبرای معرفی محصولات خود در این سایت

کنند. تحقیقات قبلی نشان دادند که تخصص فرستنده پیام در تبلیغات شفاهی الکترونیکی تا حد زیادی می
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 Tin et al., (2018) ،Chang با نتایج تحقیقات پژوهشهای این یافته (.Cheng & Ho, 2015) تأثیرگذار است

& Ho (2015) ،Cheung et al., (2008) هایچهارم نشان داد که اعتبار منبع پیام باشد. نتایج فرضیههمسو می 

ندارد. اعتبار منبع اطلاعات  تأثیرهای اجتماعی بر سودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی ها و شبکهموجود در سایت
که طورارتباط مثبت دارد، همان لاعاتمثبتی بر سودمندی اطلاعات دارد و سودمندی اطلاعات با پذیرش اط تأثیر

به اثبات  پژوهشولی نتایج این  .(Sussman & Siegal, 2003)شده است  توسط مدل پذیرش اطلاعات بیان
تواند بر سودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی های اجتماعی میموجود در شبکه هاینرساند که اعتبار منبع پیام

اند. نتایج نکردههای اجتماعی به این امر مهم توجه ه خریداران پوشاک در شبکهک دهدمی نشانبگذارد، این  تأثیر
تواند بر سودمندی های اجتماعی نمیها و شبکههای موجود در سایتداد که اعتبار منبع پیام این پژوهش نشان

 Tien et al., (2018) ،Hajli (2018) ،Martinتبلیغات شفاهی الکترونیکی تأثیرگذار باشد که با نتایج تحقیقات 

& Log (2013) ،Park et al., (2014) ،Chu & Kim (2011) ،Cheung et al., (2008) و Wathen & 

Burkell (2002) ها و پنجم و دهم نشان داد که نگرش نسبت به اطلاعات در سایت همسو نیست. نتایج فرضیه
ن یکی از عوامل احتمالی ای ندارد. تأثیرهای اجتماعی بر سودمندی و اعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیکی شبکه

های اجتماعی است. با توجه به اینکه مردم معمولاً اطلاعات تبلیغات یعنی رسانه نتیجه، زمینه و هدف این مطالعه
کنند، ممکن است از قبل فکر اجتماعی دریافت میهای شفاهی الکترونیکی را از دوستان و آشنایان خود در رسانه

لاعات تصمیم خود را نسبت به مفیدبودن کنند که این اطلاعات مفید خواهد بود و اما هنگام مواجه با این اط
نشان داد که نگرش  پژوهشتأثیر قرار گیرد. نتایج این ذکرشده ممکن است تحت عوض کنند. بنابراین، رابطه

تواند بر سودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی تأثیرگذار های اجتماعی نمیها و شبکهر سایتنسبت به اطلاعات د
، Erkan & Evans (2016) ،Prendergast et al., (2010)با نتایج تحقیقات  پژوهشهای این باشد. که یافته

ی تبلیغات شفاهی های اجتماعی بر سودمندتعامل با شبکه ششم نشان داد که همسو نیست. نتایج فرضیه
مشتریان با مشارکت در بررسی و توصیه مثبت و معناداری دارد. تبلیغات قبلی نشان دادند که  تأثیرالکترونیکی 

تبلیغات شفاهی  ها بیشتر باعث افزایش سودمندیکنند. این فعالیتهای اجتماعی استفاده میمحصول از رسانه
پذیری به این معنی است که اگر یک مشتری سطح تعامل (.Kumar & Benbasat, 2006) شودمیالکترونیکی 
گذارد و به اشتراک می، تجربیات خود را برای دیگران بهکند اجتماعی را درکهای لیغات رسانهمربوط به تب

ای نظرات خود را ارائه ملاحظهطور قابلکنند. در حقیقت، مشتریان بهسودمندی تبلیغات در این محیط کمک می
ترتیب، احتمال بیشتری وجود دارد ایندهند و از ادراک و تجربه خود در مورد تبلیغات هدفمند صحبت کنند. بهیم

نتایج  رو شوند.هتری روبپاافتادههای مفیدتر و پیشهای اجتماعی باتجربهکه مشتریان در ارتباط با ارتباطات رسانه
تواند بر سودمندی تبلیغات شفاهی تأثیرگذار باشد. عی میهای اجتمااین پژوهش نشان داد که تعامل با شبکه

های اجتماعی برای افزایش سودمندی تبلیغات شفاهی بنابراین تولیدکنندگان و فروشندگان پوشاک فعال در شبکه
، زیرا این مشارکت باعث کنند استفادهت مشتریان خود انظر الکترونیکی باید هنگام بررسی و توصیه محصول از

 & Hajli (2018) ،Kaplanشود که این با نتایج تحقیقات های اجتماعی میافراد جهت خرید در شبکهجذب 

Hainlin (2010) و Kumar & Benbasat (2006)  .هفتم و نهم( نشان داد  )فرضیه پژوهشنتایج همسو است
اعی بر اعتبار تبلیغات شفاهی های اجتمها و شبکههای موجود در سایتپیام اعتبار منبع کنندگی وکه قدرت مجاب

اگر گیرنده اطلاعات تصور کند که اطلاعات تبلیغات قبلی نشان دادند که  مثبت و معناداری دارند. تأثیرالکترونیکی 
کننده باشد، احتمالاً نسبت به آن نگرش مثبت های اجتماعی، شامل یک استدلال بسیار مجابموجود در شبکه
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و پذیرش  اطمینان سطحتواند با نهایت می همچنین سطح اعتبار منبع در (.Zhang et al., 2014)خواهد داشت 
نتایج  .(Teng et al., 2014) های اجتماعی توسط گیرندگان پیام مرتبط شودها و شبکهاطلاعات موجود در سایت

تواند باعث اجتماعی میهای های موجود در شبکهکنندگی و اعتبار منبع پیامقدرت مجاب داد که نشان پژوهشاین 
 ,.Tien et al., (2018) ،Fan et alافزایش اعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیکی شود که این با نتایج تحقیقات 

، Lis (2013) ،Angst & Agarval (2009) ،Teng et al., (2014)؛ Hajli, 2018؛  ,Fang(2014 ؛ )(2013)

Park & Lee (2009) و Park et al., (2007)، هشتم نشان داد که تخصص منبع  باشد. نتایج فرضیههمسو می
نشان داد که تخصص منبع  Tien et al., (2018) پژوهشندارد. نتایج  تأثیرالکترونیکی  هیبر اعتبار تبلیغات شفا

اعتبار تبلیغات شفاهی  حال، نقشسودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی است. بااین کنندهبینیترین پیشقوی
های شبکه Fang (2014)نشده است. مطابق با نظر  تخصص منبع در این مطالعه تأیید واسطهالکترونیکی به

های اطلاعات مرتبط در قالب اجتماعی ممکن است به گیرندگان تبلیغات شفاهی کمک کند تا با استفاده از نشانه
شده در صفحه شخصی فرستنده، درک ای ارسالهها یا پیامها، فیلمهای وضعیت، عکسروزرسانیها، بهیادداشت

بهتر است که  های اجتماعیتولیدکنندگان و فروشندگان پوشاک فعال در شبکهبهتری داشته باشند. بنابراین، 
گیرندگان تبلیغات شفاهی الکترونیکی را ترغیب به رعایت چنین نکاتی کند و با فرستندگان تبلیغات شفاهی 

کند تا اطلاعات بهتر موجود در تبلیغات شفاهی الکترونیکی را بهتر ارزیابی کنند.  الکترونیکی ارتباط برقرار
 ,.Teng et alو Tien et al., (2018) ،Lis (2013)،  Baber et al., (2016) های؛با یافته های این فرضیهیافته

اعتبار تبلیغات شفاهی  اجتماعی برهای یازدهم نشان داد که تعامل با شبکه نتایج فرضیههمسو نیست.  ،(2014)
های ها و شبکههای اجتماعی افراد زیادی را به سمت سایتندارد. محبوبیت روزافزون شبکه تأثیرالکترونیکی 

اشتراک را با همسالان خود بهاجتماعی سوق داده است تا در تعامل اجتماعی شرکت کنند و اطلاعات و دانش خود 
های نسبت به استفاده از اطلاعات در جوامع آنلاین و اعتبار اطلاعات تولیدشده در شبکهحال، مردم بگذارند. بااین

کند تا از ها کمک میشرکت های اجتماعی بهاجتماعی نگران هستند. تبلیغات شفاهی الکترونیکی در شبکه
یغات شفاهی های اجتماعی برای جذب مشتری بیشتر و تسهیل تعاملات اجتماعی خود برای تولید تبلرسانه

های دیدگاه رسانه براساسهای بازاریابی خود را ها ممکن است استراتژی. آنکننداستفادهاجتماعی محصولات خود 
اجتماعی توسعه دهند تا اطلاعات خود را در مسیری متفاوت به مشتریان خود توزیع کنند. این اطلاعات نسبت به 

های اجتماعی، باید یک پروفایل معتبر ایجاد قبل از استفاده از رسانه بیشتری دارد، زیرا مشتریان تأثیرسایر منابع 
های اجتماعی برای توسعه تبلیغات شفاهی الکترونیکی یک استراتژی بازاریابی جدید با استفاده از رسانهکنند. این

یک عامل مهم است است تا اعتبار اطلاعات تولیدشده از طریق ارتباطات آنلاین را افزایش دهد. اعتبار اطلاعات 
کنند. بنابراین، تبلیغات شفاهی توانند محصولات و خدمات را در یک ارتباط آنلاین تجربهزیرا مشتریان نمی

های اجتماعی تولید کند. فروشندگان الکترونیکی ها و شبکهتواند اطلاعات معتبری را برای سایتالکترونیکی می
صورت آنلاین و انجام تعامل اجتماعی با همسالان خود توسعه دهند. د بهتوانند جوامع آنلاین را برای جذب افرامی

همسو  Hajli (2018) ،Kozinets et al., (2010) ،Forman et al., (2008)های؛ با یافته های این فرضیهیافته
که سودمندی و اعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیکی بر پذیرش  های دوازده و سیزده نشان دادندنتایج فرضیه نیست.

مثبت و معناداری دارند. اعتبار و سودمندی یک مکانیسم عمومی هستند که از  تأثیرتبلیغات شفاهی الکترونیکی 
گذارد. تحقیقات قبلی نشان دادند که می تأثیرها تبلیغات شفاهی الکترونیکی بر پذیرش اطلاعات طریق آن

ی و اعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیکی احتمال پذیرش اطلاعات موجود در تبلیغات شفاهی الکترونیکی را سودمند
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اند که اعتبار مطالعات مربوط به تبلیغات شفاهی الکترونیکی نتیجه گرفته .(Tien et al., 2018)دهد افزایش می
؛ Hajli, 2018؛ Fang, 2014؛ Fan et al., 2013)های مرتبط است اطلاعات عنصر اصلی تقویت پذیرش پیام

Lis, 2013.)  تواند بر پذیرش سودمندی و اعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیکی میکه نشان داد  پژوهشنتایج این
اطلاعات موجود در تبلیغات شفاهی الکترونیکی تأثیرگذار باشند، بنابراین تولیدکنندگان و فروشندگان پوشاک برای 
افزایش پذیرش اطلاعات موجود در تبلیغات شفاهی الکترونیکی خود باید از تبلیغاتی با سودمندی و اعتبار بالاتر 

 Hajli؛ Fang (2014)؛ Tien et al., (2018) ،Fan et al., (2013)ات که این با نتایج تحقیق کننداستفاده

 Erkan & Evans (2016) ،See-To & Ho (2014) ،Gunawan & Huarng (2015) ،Dabelkar؛ (2018)

& sheng (2012)، چهاردهم نشان داد که پذیرش تبلیغات شفاهی الکترونیکی بر  باشد. نتایج فرضیههمسو می
تبلیغات شفاهی الکترونیکی در  تأثیرگذاریگری در پذیرش اطلاعات برای ندارد. مکانیسم واسطه ثیرتأقصد خرید 

های اجتماعی ها و شبکهگیری در سایتکننده و تصمیمقصد خرید، این مطالعه ارتباط کاملی بین ترغیب مصرف
آن بر قصد خرید  تأثیر فرض اساسی در تحقیقات تبلیغات شفاهی این است کهکند. یک پیشبرقرار نمی

اعتماد و های قابلرسد تبلیغات شفاهی توصیهنظر میبه کنندگان بیشتر از سایر ارتباطات است زیرامصرف
تحقیقات قبلی نشان دادند که پذیرش اطلاعات نباید در بررسی  (.Pyle et al., 2021)تر هستند اطمینانقابل

کننده مصرف نادیده گرفته شود. مشتری با توجه به اهداف مصرفاطلاعات تبلیغات شفاهی الکترونیکی توسط 
ها داده که تعامل با همسالان در مورد محصولات بیش از سایت های حاصل از پیشینه پژوهش نشانهدرواقع، یافت

نشان داد که  Zhang et al., (2020)  های اجتماعی با تصمیمات مربوط به خرید همراه است. مطالعهو شبکه
 Tienهای با یافته نتایج این فرضیه مستقیم و مثبت دارد. تأثیرپذیرش تبلیغات شفاهی الکترونیکی بر قصد خرید 

et al (2018) ،See-To & Ho (2014) ،Gunawan & Huarng (2015)، Dabelkar & sheng (2012) ،
Alovan (2018) ،(2016) Abdullah et al..,  ،Wang et al., (2012)، Zhang et al., (2020)  همسو نیست

( نشان دادند که سودمندی تبلیغات شفاهی و اعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیکی بر 16و 15 )فرضیه پژوهشنتایج 
های حاکی از آن است که مشتریان در شبکه پژوهشهای این مثبت و معناداری دارند. یافته تأثیرقصد خرید 

 دارای اطلاعات سودمند و با اعتبارکنند که های اجتماعی را برای خرید انتخاب میو رسانههای اجتماعی آن سایت
های اجتماعی مطلوب است که اطلاعات ها و فروشندگان پوشاک فعال در شبکهبالایی باشند. یعنی شرکت

قصد خرید را در  به لمی تااشتراک بگذارند ی محصولات خود در بین مشتریان بهاعتبار بالایی برا سودمند و با
دلخواه و  های اجتماعی بهها افزایش دهد. به این معنی است تا زمانی که مشتریان احساس کنند تبلیغات رسانهآن

های اجتماعی هستند. ها بیشتر مایل به خرید محصولات موجود در تبلیغات رسانهشود، آنمنافع خود مربوط می
احتمال بیشتری  ،کنندتر پیدا میاجتماعی را سودمندتر و بااعتبار هایات رسانهخلاصه، مشتریانی که تبلیغ طوربه

های اجتماعی برای دارد که محصولات هدفمند این تبلیغات را خریداری کنند. چون هنوز استفاده از شبکه
بااعتبار و یافته متداول نشده است، بهتر است که اطلاعات خریدوفروش پوشاک در کشور ما مثل کشورهای توسعه

های اجتماعی ارائه دهند. تحقیقات قبلی نشان دادند که سودمندی تبلیغات سودمندی بالا را به مشتریان در شبکه
دهد تا نگرش و تصمیمات خرید خود را اصلاح کنند کنندگان این امکان را میشفاهی الکترونیکی به مصرف

(Wang et al., 2012 .)دهد کننده را افزایش میمیل به خرید مصرف ده پیامهمچنین اعتماد بیشتر به فرستن
(Dabelkar & sheng, 2012 .)Gunawan & Huarng (2015)  تأیید کردند که قصد خرید به سمت

های کیفیت بالا در شبکه های باتواند ناشی از پیامهای اجتماعی میها و شبکهمحصولات موجود در سایت
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که اعتبار و سودمندی تبلیغات شفاهی  دهدمی نشان Tien et al., (2018) پژوهشاجتماعی باشد. نتایج 
 تأثیرهای اجتماعی ها و شبکهشده در سایتکننده نسبت به محصولات توصیهالکترونیکی بر قصد خرید مصرف

ری دارد. مثبت و معنادا تأثیرهای اجتماعی بر قصد خرید هفده نشان داد که تعامل با شبکه مثبت دارد. نتایج فرضیه
طور مثبت درک مشتری را از که به های اجتماعی وجود داردیغات شبکهپذیری در تبلسطح بالایی از تعامل

پذیری نقش مهمی در کند. تعاملها را متمایل به خرید میدهد و آنسودمندی مربوط به این تبلیغات را افزایش می
های پذیری مربوط به تبلیغات شبکهشتری سطح تعاملقصد خرید افراد دارد. به این معنی است که اگر یک م

ها برای ترتیب آناینکنند و بهتر دنبال میکنندهها عمدتاً چنین تبلیغاتی را مفید و سرگرماجتماعی را درک کند، آن
یشتر کنند. در حقیقت، مشتریان بهای اجتماعی انگیزه پیدا میشده در تبلیغات شبکهخرید محصولات پوشاک ارائه

پذیری نیز نقش مهمی در شکل شده. تعاملهای ارسالفقط گیرنده پیاممند هستند و نهبه ارتباط دوطرفه علاقه
همچنین نگرش به اطلاعات از عوامل اصلی . (Chen et al., 2010)دادن رفتار خرید آنلاین مشتریان دارد 

کنندگان ای اجتماعی است که بر قصد خرید مصرفهتأثیرگذار در سودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی در رسانه
های اجتماعی مشاهدات مستقیم را های موجود در شبکهسایتوب (.Erkan & Evans, 2016)گذارد می تأثیر

آوری و رو، جمعکنندگان دردسترس عموم است، ازاینکنند، زیرا نظرات مثبت و منفی مصرفپذیر میامکان
های خاص محصول( را تسهیل برخی از ویژگی بندی کلی، امتیازدهی خاص ومله )رتبهوتحلیل اطلاعات ازجتجزیه

 Alovan (2018) ،Abdullahهای با یافته پژوهشهای این یافته .(Arenas-Marquez et al., 2021)کند می

et al (2016)  وWang et al., (2012) نشان داد که نگرش نبست به  هجده باشد. نتایج فرضیههمسو می
اطلاعات تبلیغات  تأثیرکند که ادعا می مدل پذیرش اطلاعات مثبت و معناداری دارد. تأثیراطلاعات بر قصد خرید 

های اطلاعات تبلیغات شفاهی الکترونیکی مانند کیفیت تنها به ویژگیهای اجتماعی نهشفاهی الکترونیکی در شبکه
کنندگان نسبت به اطلاعات تبلیغات شفاهی الکترونیکی نیز ارد، بلکه به رفتار مصرفو اعتبار اطلاعات بستگی د

ردن کتوانند با مشخص، میهای اجتماعی فعال هستندها و فروشندگان پوشاک که در شبکهبستگی دارد. شرکت
ف خرید ی اجتماعی که بر اهداهااطلاعات تبلیغات شفاهی الکترونیکی در رسانه کنندهعوامل تعیین

های اجتماعی فراهم کنند و کنندگان تأثیرگذار است، درک بیشتری از تبلیغات شفاهی الکترونیکی در رسانهمصرف
دهند و نگرش مشتریان را نسبت به محصولات خود  های خود ارائهاعتبار بالاتر در سایت و شبکه اطلاعاتی با

نشان داد که  Erkan & Evans (2016) پژوهش نند. نتایجها گرایش بیشتری به خرید پیدا کتر کنند تا آنمثبت
های اجتماعی نگرش به اطلاعات از عوامل اصلی تأثیرگذار در سودمندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی در رسانه

بینی شود پیشمدل پذیرش اطلاعات، می براساسگذارد. بنابراین، می تأثیرکنندگان است که بر قصد خرید مصرف
غات شفاهی بر اتخاذ اطلاعات و قصد خرید، به سودمندی و اعتبار تبلیرش به اعتبار اطلاعات علاوهکرد که نگ

 Erkan & Evans (2016)،Nabi & Hendriksهای با یافته پژوهشهای این یافتهالکترونیکی مرتبط است. 

 آزمون از آمدهدستبه نتایج به توجه با بخش این درباشد. همسو می Prendergast et al., (2010)و  (2003)

 گردد:می در زیر ارائه کاربردی پیشنهادهای ها،فرضیه

ه ازنظرت شود کیمهای اجتماعی توصیه ها و شبکهبه تولیدکنندگان و فروشندگان پوشاک فعال در سایت
که در طوریاشند بهل کامل بو با مشتریان خود در تعام کنند استفادهکاربران برای بهبود محصولات و فعالیت خود 

 لحظه آماده پاسخگویی به سؤالات مشتریان باشند.  هر
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ند نظر تا بتوا د باشدسایت باید دوستانه و اعتمادآفرین و حاوی اطلاعات کافی و مفیمحتوای اطلاعات وب
   کننده را جلب و میل به خرید را افزایش دهد.مصرف

 رتباط بینارای اطلاعات بتوانند مبنایی غنی های اجتماعی میدهد که شبکهمینشان این پژوهشهای یافته
وط به مصرف مات مربر تصمیدزیادی  تأثیرتوانند مشتریان در تبلیغات شفاهی الکترونیک ایجاد کنند و بنابراین می

ری توجه بیشت محورمشتریای اجتماعی هها و شبکهترتیب، برندهای پوشاک باید به سایتاینداشته باشند. به
د از آن یاباما همچنان  ها نیست،داشته باشند. اگرچه محتوای چنین تبلیغات شفاهی الکترونیکی تحت کنترل شرکت

گان و ن فروشندکه در آ دحاصل شو« های اجتماعیمراقبت»تواند با مشارکت در آگاه باشند. این امر می
کنندگان و فه سؤالات مصربحث گروهی و نظرات در مورد محصولات خود، پاسخ ب دنبالبهتولیدکنندگان پوشاک 

های اجتماعی ت. مراقبهستند های اجتماعیها و شبکهارائه پشتیبانی از مشتری با استفاده از ابزارهای مختلف سایت
اهی یغات شفرش تبلستکنندگان را به سمت گسازد با رسیدگی سریع به موضوعاتی که مصرفها را قادر میشرکت

کنندگان فایر مصرساتی بر بالقوه چنین شکای تأثیردهد، اعتبار خود را مدیریت کنند، بنابراین از منفی سوق می
 شود.جلوگیری می

 رند. های مثبت مرتبط با باستفاده از رهبران فکری برای ترغیب مشتریان به تولید پیام

ا ب کنند تا ترغیرو فروشندگان پوشاک، بهتر است مشتریان برای بهبود کیفیت اطلاعات، تولیدکنندگان 
ها، د آنت عملکرمله؛ جزئیادهند، ازجهای خود ارائهولات موجود در پستتری در مورد محصاطلاعات کامل

یست مرتب باان میکنندگاین، توصیهبرخشی. علاوهشناسی و اثربهای جدید، عملکرد، نگاه و احساس، زیباییویژگی
خ نند، پاسکست میکنندگان که اطلاعات اضافی مربوط به محصول را درخواهای سایر مصرفرات و پیامبه نظ
 دهند.
نظرات  تأثیرما اه شد، های اجتماعی پرداختدر این پژوهش به بررسی نظرات مثبت خریداران پوشاک در شبکه 

توانند ینده میحقیقات آتت که محققین در مشتریان در نظر گرفته نشده اس گیریآنلاین بر تصمیم منفی خریداران
 به این مهم بپردازند.

ی خرید اجتماع هایهای این پژوهش حاضر شامل؛ دشواری در جلب همکاری افرادی که از شبکهمحدودیت
 ت.تماعی اسهای اجهای مؤثر بر قصد خرید در شبکهکلیه مؤلفه درنظرگرفتناند، محدودیت زمان و عدم کرده

 

 منابع
کنندگان به صرفمپیوندهای اجتماعی بر پاسخ  تأثیر(. 1399دادی، الهام )نسب، منیژه؛ احدی، پری و حقحقیقی

       .46-22(، 1) 7 کننده،مطالعات رفتار مصرف .های اجتماعیتبلیغات در شبکه
عوامل اجتماعی و  (. نقش1398پرور، میترا )فر، وحید؛ خاشعی، وحید و دانششاهرخ، زهره؛ ناصحیدهدشتی

 7، هوشمند وکارکسب مدیریت مطالعات های اجتماعی.کنندگان در شبکهفرهنگی در رفتار خرید مصرف
(28 ،)166-135. 

های مبتنی بر شبکه جامعه برند تأثیر(. بررسی 1399سنجری نادر، بهزاد؛ یاراحمدی، فتانه و بلوچی، حسین )
    .47-24(، 2) 7کننده، مطالعات رفتار مصرف اجتماعی بر بشارت برند از طریق تقویت اعتماد به برند.
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 نویسندگان این مقاله:

 

ابی از زاریایشان دارای مدرک دکتری مدیریت بازرگانی گرایش با دکتر زهره دهدشتی شاهرخ؛

د باشند و استامریکا میبازاریابی از دانشگاه ایالتی سانفرانسیسکو آ MBAدانشگاه علامه طباطبایی و 
روش در تاب پرفشت کهتمام مدیریت بازاریابی دانشگاه علامه طباطبایی هستند. تالیفات ایشان شامل 

معتبر  مقاله علمی 150علاوه بیش از ی بههای اجتماعی، تبلیغات و گردشگرهای بازاریابی شبکهحوزه
دیریت و مانشکده مونه دتوان به عناوین مؤلف برتر و پژوهشگر نازجمله افتخارات ایشان، می باشد.می

 حسابداری دانشگاه علامه طباطبایی اشاره کرد.

مرکز  نوریامپ؛ کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی از دانشگاه محمد تابش مقدم

 فارسخلیجه الملل قشم، دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی گرایش استراتژیک از دانشگابین
ل رفتار شان شامهشی اینور هستند. علایق پژوبوشهر، مدرس مدعو گروه مدیریت و حسابداری دانشگاه پیام

های دلباز، م هایاتژیهای دیجیتال مارکتینگ، استرکننده، دیجیتال مارکتینگ و استراتژیمصرف
مقاله علمی  2ژوهشی، سه مقاله کنفرانسی و پ-ایشان یک مقاله علمیباشد. وکار دیجیتال میکسب

  .خود دارندتخصصی را در کارنامه 

 

وم و شگاه علز دان؛ کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی اسجاد فتاح ناصرآباد 

گاه یک دانشترونتحقیقات تهران، دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی گرایش تجارت الک
علایق . ر هستندم نوتهران دانشکدگان فارابی، مدرس مدعو گروه مدیریت و حسابداری دانشگاه پیا

وکارهای کسب دینگ وکننده، دیجیتال مارکتینگ، برنرفتار مصرفریابی، ازشامل با پژوهشی ایشان
علمی  مقاله 2قاله کنفرانسی و پژوهشی، یک م-مقاله علمی ایشان یکباشد. الکترونیک می

 .خوددارندتخصصی را در کارنامه 
 


