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 چکیده

بررسی تأثیر تئوری سرمایه اجتماعی به بررسی تاثیر محقق تلاش دارد در طی این پژوهش 

بپردازد. جامعه آماری این تحقیق  های اجتماعیتبلیغات شفاهی الکترونیک در شبکهبر 

باشد. تحقیق می 1931در سال  های اجتماعی مجازیاینترنتی از شبکهخریداران شامل 

در این راستا ضمن مرور بر  باشد.ف کاربردی و از لحاظ روش علیّ میحاضر از نظرهد

آوری برای جمعای حقق از پرسشنامهم ای،ادبیات موضوع و استفاده از منابع کتابخانه

مورد  272توزیع شد که  جامعه آماریرسشنامه در بین پ933استفاده کرده است.  اطلاعات

لات ساختاری و با آن قابل استفاده بود. فرضیات این پژوهش با استفاده از مدل معاد

 حاکی از تاثیر مثبت تحقیق افزار لیزرل مورد آزمون قرار گرفت. نتایجاستفاده از نرم

ت شفاهی الکترونیک، تاثیر منفی متغیرهای )خودافشایی، لذت و خوشی و نوآوری( بر تبلیغا

اعتماد بر تبلیغات شفاهی الکترونیک و همچنین تاثیر مثبت تبلیغات شفاهی الکترونیک بر 

 باشد.های اجتماعی میپاسخ مصرف کننده در شبکه

-، تبلیغات شفاهی الکترونیک، شبکهخودافشایی، لذت، نوآوری، سرمایه اجتماعی واژگان کلیدی:

 کنندهاد، پاسخ مصرفهای اجتماعی، اعتم
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 مقدمه

فضای سایبری ابزارهای جدیدی برای بازاریابان جهت بهبود کارایی و اثربخشی ارتباطات بازاریاابی و رویکردهاای جدیادی 

برای کسب و حفظ مشتریان ارائه کرده است. یک جنبه فضای بین شخصای افاراد در محایا هاای آنلایان، بار ارزیاابی و 

ه خرید یک محصول یا برند مؤثر هستند. تبلیغات دهاان باه دهاان الکترونیکای شاامل تناوعی از تصمیمات مشتریان دربار

ها است که در آنها بیشترین دسترسی به عقاید و تجدیدنظرهای مصرف کنندگان آنلایان و سایتای و انواع وباشکال رسانه

 نگریسته اعتماد قابل و قابل اطمینان روش یک انعنو به شفاهی تبلیغات خدمات، تجربی ماهیت علت به   آمارها وجود دارد

 . ]9 [شودمی

 باازار در کل محصولات و خدمات مورد در اطلاعات انتشار و تبادل به آن طریق مشتریان از که است روشی شفاهی تبلیغات

 و فعالیات انجاام نحاوه آن، باه اعتماد قابلیت و اعتبار سازمان، مورد یک در پیامی عنوان به را شفاهی تبلیغات .پردازند می

 ا. ]2 [نمایدمی توصیف ودشمی منتقل دیگر اشخاص شخصی به از که خدماتش

رت بگیرد. ارتباطاات های اجتماعی صوگیری خرید با توجه به رسانهشود که تصمیمفزایش تعداد مصرف کنندگان باعث می

اسات. باه هار حاال اساتفاده از  قابت بمانند الزامایخواهند در بازار رهایی که میای اجتماعی برای شرکتهمنفی بر شبکه

ا فاکتورهای کلیدی کاه ثر تبلیغ شفاهی مثبت چالش برانگیز است. مدیران به طور کلی بؤهای اجتماعی برای توزیع مشبکه

 . ]11 [کنند آشنا هستندالکترونیک میهای اجتماعی آنلاین را تشویق به تبلیغ شفاهی اعضای شبکه

گیاری مثبات در گذار بر ارتباط مشتری بارای تصامیمفاهی الکترونیک به عنوان یک ابزار بازاریابی و تأثیرمدیریت تبلیغ ش

نیاک شاامل مناابع های تبلیغ شفاهی الکتروها اصلی، درک کارآمدی کانالر سخت و دشواری است. یکی از چالشخرید کا

باشد. های آنلاین( و منابع تحت کنترل شرکت میههای شخصی و نشریهای اجتماعی، وبلاگهای شبکهمستقل)مثل سایت

اند آن هم به خاطر حضور آنهاا در هماه جاا و در های تبلیغ شفاهی الکترونیک شدهلترین کاناهای اجتماعی متداولرسانه

تاا اللاب باه کناد های اجتماعی را قادر مایها، کاربران رسانهباشد. این ویژگیهمه وقت. پویایی و تأثیرشان برهم دیگر می

های اصلی تبلیغ شفاهی الکترونیک و تاأثیر آنهاا بار تحقیقات مرتبا محرک .یکدیگر متصل شوند و با هم در ارتباط باشند

اند. با ایان حاال تعاداد ها را بررسی کردهیتگیری مصرف کننده و نگرش به برندها و وب سای تصمیمروش خودش، پروسه

غ شفاهی الکترونیک را بررسای ای اجتماعی و تأثیر آنها بر شکل گیری و انتشار تبلیکمی از تحقیقات نقش ویژگی شبکه ه

قوه اند. برای پر کردن این خلأ در میان تحقیقات، این پژوهش از تئوری سرمایه اجتماعی اساتفاده کارده تاا تااثیر باالکرده

توجه به مباحثی که بیان شد سؤال اصالی  های شبکه اجتماعی آنلاین بر تبلیغ شفاهی الکترونیک را کشف کند. بامشخصه

هاای اجتمااعی چگوناه تبلیغات شفاهی الکترونیک در شابکهدر این تحقیق این است که: تأثیر تئوری سرمایه اجتماعی بر 

 باشد؟می

 

 چارچوب نظری و مدل مفهومی تحقیق.2

ونادهای میاان اعضاای گاروه اجتمااعی، د که روابا و پینکنتئوری سرمایه اجتماعی ثابت میدر ( 2311)1وانگ و همکاران

ی انتشاار تبلیاغ شافاهی کنند که سرمایه اجتماعی بار پروساهدهد. آنها بیان میآن را شکل می منابع ارتباطی را تسهیل و

های بیرونی مثل نگیزه و تمایلات درونی از انگیزهکند که اودافشایی ادعا میالکترونیک تاثیرگذار است. تئوری خودرأیی یا خ

بنابراین: با توجه باه . ]11 [اجبار یا پاداش در ترویج رفتار مثبت، بهبود عملکرد و افزایش حس خوب بودن کارآمدتر هستند

 تحقیق وانگ و همکاران نظریه خودمختاری تاثیر مثبت و معناداری بر تبلیغات شفاهی دارد.

ریاد ای مانناد اعتمااد باه تارنماا، قصاد خای واسطهر مستقیم از طریق متغیرهادراک از تبلیغات شفاهی الکترونیک به طو 

 بنابراین اعتماد بر تبلیغات شفاهی الکترونیک تاثیر معناداری دارد.  .]1 [دهدآنلاین را تحت تاثیر قرار می

                                                           
1  Wang et al. 
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های مردان و زنان نسبت به خرید آنلاین با یکدیگر متفاوت است. گرایش به خرید زنان از ماردان متفااوت ادراکات و نگرش

تر است. در حالیگه مردان آسودگی را بر تعامل اجتماعی ترجیح می دهناد، زناان بیشاتر باه وسایله تعااملات اجتمااعی و 

عاطفی برانگیخته می شوند. بنابراین فقدان ارتباط رودررو و تعاملات اجتماعی در محیا های آنلاین می تواند این تفاوت را 

اسازگارتر با نیازهایشان در قیاس با خرید سنتی درک می کنناد. و سارانجام اینکاه توجیه کند. زنان خرید آنلاین را نسبتاً ن

 .]1 [زنان در قیاس با مردان، ارزیابی فیزیکی محصولات مانند دیدن، حس کردن و... را قبل از خرید آنها بسیار دوست دارند

 

خش و سرگرم کننده باشاد، از دید فرد لذت ب ای که قصد خرید آنلاین( حد و اندازه2333) 1لذت از دیدگاه چیو و همکاران

گردد. لذت نوعی واکنش احساسی و یک انگیزش درونی است که فرد در حین انجام کااری و بواساطه انجاام آن تعریف می

هاایی خودمختاار هساتند و ئوری خودمختااری، مشاتریان موجودیاتگیرد. بر اساس تکار و نه اجبار، در درونش شکل می

لذا باا  .]1 [شوندشند، به صورت درونی برانگیخته میقمند به خرید آنلاین و یا علاقمند به انجام آن فعالیت باکه علاهنگامی

 کننده دارد.یر مثبت و معناداری بر پاسخ مصرفتوجه به تحقیق چیو و همکاران لذت و خوشی تاث

 

هاای باین برنادها و مشاتریان اسات. رساانهات های اجتماعی اساساً در حاال تغییاردادن ارتباطاها و شبکهارتباطات رسانه

نظر به وجاود آورناد. کاه در واقاع کنندگان کمک کنند و هم موقعیتی برای بحث و تبادلتوانند هم به مصرفاجتماعی می

داری بر پاسخ مصارف لذا تبلیغات شفاهی الکترونیک تاثیر مثبت و معنا .]12 [شود ر به تبلیغات شفاهی الکترونیک میمنج

 های اجتماعی دارد. نده در شبکهکن

 : مدل مفهومی تحقیق1شکل 

 
 

 

                                                           
1 Chiu et al. 
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 پیشینه تحقیقات .3

-ای اجتمااعی مایهاای شابکهبلیغ شفاهی الکترونیک را به ساایتچه چیزی ت"( تحقیقی با عنوان2311وانگ و همکاران)

دهد کاه قادرت ن مربعات نشان میتریاند. نتایج تحلیل کوچکانجام داده "های سرمایه اجتماعی و خودرأییکشاند؟ دیدگاه

های اجتماعی تاثیرگاذار اسات. اعتمااد، زباان در شبکه الزامات و ابداعات به طور مستقیم بر روی تبلیغ شفاهی الکترونیک

ج تبلیاغ فاکتور برای تاروی 2دهند. مفاهیم تئوری و عملی ه تاثیر قابل توجهی را ارائه نمیمشترک و خودافشاگری داوطلبان

 های اجتماعی از این مقاله به دست آمده است. لکترونیک در شبکهشفاهی ا

 "تبلیاغ شافاهی -ی خریاد فاردهای اجتماعی در تأثیر تجربهرویکرد شبکه"( تحقیقی با عنوان2312) 1جیلیان و همکاران

خااص یاا خادمات  هاای)مثال پیشارفت ماندنی در خرید دارنادی جالب و به یاد کنندگانی که تجربهاند. مصرفانجام داده

 های خود حرف بزنند. شان در مورد تجربههای اجتماعیاستثنائی و خاص( تمایل دارند که در شبکه

تاثیر ارتباطات تبلیغ شفاهی الکترونیک: تحلیل نوشته جاات و مادل یکپارچاه "( تحقیقی با عنوان2312)2چیونگ و تادانی

رخی از انواع تجارب خرید بر ارتباط تبلیغ شفاهی اثر دارد. هماین نکتاه اند. نتایج حاکی از آن است که بانجام داده "سازی

ی تجربای اساتراتژیک را نمونه 2های خرده فروشی که ثیر تبلیغ شفاهی را برای فروشگاههای تکسودمندی ایجاد استراتژی

هی زمانی که با عکس و متن همراه دهد که استدلالات تبلیغ شفاکند. علاوه بر این نتایج نشان میکند را ثابت میفراهم می

های محصاولات های مبتنی بر ویژگیپخش استراتژیهای آنلاین باید میان ر هستند و همچنین مدیران فروشگاهباشد مؤثرت

 ها تمییز قائل شوند. و سطح درگیری

بررسای پیوناد فرهنگای ای اجتماعی: های شبکهتبلیغ شفاهی الکترونیک در سایت"( تحقیقی با عنوان2312)9چیو و چوی

کننادگان ور مهم است که مشغولیت مصارفاند. نتایج حاکی از آن است که فرهنگ ملی یک فاکتانجام داده "آمریکا و چین

دهاد. مفااهیم تئاوری و ای اجتماعی را در دو کشور تحت تاأثیر قارار مایهای شبکهر تبلیغ شفاهی الکترونیک در سایتد

 نترنتی مورد بحث قرار خواهد گرفت. مدیریتی برای بازاریابان ای

های اجتماعی و شخصی بر تمایل به تبلیغ شافاهی مثبات و تاثیر انگیزه"( تحقیقی با عنوان 2319) 1آلکساندراو و همکاران

تواند مکانیسمی بارای باه دسات آوردن مناافع دهد که بحث کردن در مورد برندها میاند. نتایج نشان میانجام داده "منفی

تبلیغ شافاهی ود و در نتیجه برای دستیابی به اهداف پیشرفتی باید منافعی که مشتریان از طریق شو اجتماعی می شخصی

 اند را برجسته کنیم.ایجاد کرده

انجاام  "بررسی نتایج تبلیغ شفاهی از دیادگاه فرساتنده در زمیناه خادمات"( تحقیقی با عنوان2312)2راهول و فرانسیسکا

کی از آن است که تأثیر تبلیغ شفاهی بر روی خود ارتقائی بسیار قابل توجه است و در مورد تبلیغ شافاهی اند. نتایج حاداده

کند. تأثیر تبلیغ شفاهی بر روی قصد و منظور به طور نسبی اثبات شده است. در پایان رابطاه قاوی منفی و مثبت صدق می

کند. لازم باه ککار اسات کاه تاأثیر تبلیاغ رها را تعدیل میهای تبلیغ شفاهی تا حدی رابطه میان متغیمیان شرکت کننده

 تر است. ویشفاهی منفی از تأثیر تبلیغ شفاهی مثبت ق

ی بررسی چگونگی تاثیر تبلیغ شفاهی در مورد برند بر روی قصد خرید و مخابره"( تحقیقی با عنوان2312) 1بکر و همکاران

های میان فردی)چندنفری( بر روی نتاایج تبلیاغ شافاهی اثار ونه مشخصهدهد که چگاند. نتایج نشان میانجام داده "مجدد

ی اند که قدرت روابا اجتماعی تمایل ندارند که بار قصاد خریاد دریافات کننادهگذارد به طور ویژه نویسندگان دریافتهمی

ی مجادد بار قصاد مخاابرهتبلیغ شفاهی از یک برند تاثیرگذار باشند به هر حال قدرت الزام اجتماعی تاثیر بسایار کمتاری 

 تبلیغ شفاهی مصرف کننده دارد. 

                                                           
1 Jillian et al. 
2 Cheung  & Thadani 
3 Chu &  Choi. 
4 Alexandrov  et al. 
5 Rahul  &  Francesca. 
6 Baker et al. 
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انجاام شاد. نتاایج حاصال از  2312در ساال  1لاین وقصد خرید کالاهای مجازی توسا هیوآنگتحقیقی با عنوان تجارت آن

-د این تحقیق نشان که چگونه ویژگایکنهای شبکه اجتماعی حمایت میسایت مطالعات تجربی از مدل پاسخ ارگانیسم در

های زیست محیطی موجب افزایش تجارب کاربران و خرید آنلاین و قصد خرید شده است. در ضامن هویات اجتمااعی بار 

 گذارد.گذارد. و درگیری عاطفی تأثیر بیشتری بر قصد خرید در مقایسه با درگیری شناختی میدرگیری افراد تأثیر می

انجام شد.  2توسا فانگ وهمکاران 2311یک نگرش پویا در سال تحقیقی با عنوان انواع محصول و تبلیغات دهان به دهان: 

به طور گسترده برای خدمات کالاهاا گساترش داده شاد.  های تحقیق نشان دادند که تبلیغات شفاهی با نفوک بیشتر ویافته

نظار گرفتاه های ریسک ادراک شده به عنوان یک سابقه قابل توجه از نفاوک تبلیغاات شافاهی در اگر چه سطحی از گیرنده

 شده است. 

 در مقصاد برناد ویاژه ارزش ارتقاا  در شافاهی تبلیغاات و تبلیغات نقش "( تحقیقی با عنوان1939) دهدشتی و همکاران

تبلیغاات  اما است نداشته برند تصویر بر داریمعنی تأثیر تبلیغات که داد نشان اند. نتایجانجام داده "اصفهان شهر گردشگری

 و تبلیغاات مقصاد دارناد. همچناین برناد تصویر بر داریمعنی تأثیر درصد 33 اطمینان سطح در مشتری تجربه و شفاهی

 33 اطمینان سطح در مشتری تجربه و دارند مشتری برتجربه داریمعنی تأثیر درصد 33 اطمینان سطح در شفاهی تبلیغات

 برناد مقصاد ویژه ارزش بر درصد 33 اطمینان سطح در برند تصویر نهایتاً و دارد داریمعنی برند تأثیر ویژه ارزش بر درصد

 .است داشته معنادار تأثیر گردشگری

 

 روش شناسی پژوهش.4

ای لیرآزمایشای اسات و طارژ پژوهشای بار اسااس روش این پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از لحاظ روش اجرا مطالعه

اند از: خریداران اینترنتی از شبکه های اجتمااعی تحلیل عاملی و معادلات ساختاری است. جامعۀ آماری این پژوهش عبارت

اینستاگرام که تعداد آنها نامحدود بوده است. با توجه به نامحدود بودن جامعه با توجه باه جادول مورگاان باالاترین حجام 

هادف  نفر است. برای هر یک از افراد پرسشنامه توسا ابزارهای الکترونیکی ارسال شد به ضامیمه ناماه ای کاه 981نمونه 

های شخصای و حضاوری بارای تشاویق مشاارکت مفید بودن نتایج حاصل از مطالعه است. در برخی موارد از طریق ملاقات

پرسشنامه عودت داده شد. و برخی پرسشنامه ها به دلیل اطلاعات از دست رفته حذف  272استفاده شده است. در مجموع 

آوری شد. در همین راستا، از پرسشنامه محقق ورد نیاز و اختصاصی جمعشده بود. با استفاده از روش میدانی نیز اطلاعات م

 سوال است.  22الات این پرسشنامه ساخته استفاده شد. تعداد سو

کند کاه دامناۀ ( استفاده شد. این نظریه بیان می1372برای محاسبۀ روایی ظاهری و محتوایی پرسشنامه از نظریۀ لاوشی )

محتوایی ابزار قبل از تعیین روایی و قابلیت اطمینان شناسایی شود. بر اساس ایان روش، بارای روایای ظااهری و محتاوایی 

های بازاریابی، تجارت الکترونیک تشکیل شاد. در نهایات، از باین نفره از متخصصان مختلف حوزه 13ک هیئت پرسشنامه ی

حذف شد. برای محاسبۀ پایایی پرسشنامۀ مورد استفاده از  CVRسؤال به دلیل پایین بودن ضریب  18سؤال پرسشنامه  22

های این پژوهش در دو سطح توصایفی تجزیه و تحلیل داده( استفاده شد. در نهایت، α=88/3ضریب آلفای کرونباخ معادل )

های فراوانای و درصاد و آزماون معاادلات سااختاری و های آماری نظیر نمودارها، جدولو استنباطی با استفاده از مشخصه

هماواره  9هشداستخراج انسیوار نیانگیممقدار اس صورت گرفت. الاس و اسمارت پیاسپیافزارهای استحلیل عاملی و نرم

 زیاهمگارا ن یایروا نیبنابرا است. میانگین واریانس استخراج شدهتر از نیز بزرگ 1مرکب ییروااست و مقدار  1/3تر از بزرگ

 های تحقیق ارائه شده است. پس از بررسی میزان برازش الگوی آزمون شده، نتایج مربوط به بررسی فرضیه .شودیم دیتائ

 

                                                           
1-Huo ang 
2-Fany et al 
3 AVE 
4 CR 
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 دلهای برازش م: شاخص1ول جد

 

 تخمین  نماد  میزان استاندارد شاخص بررسی شده

 83/3 (NFI) 3/3کوچکتر از  شاخص برازش هنجارشده

 31/3 (NNFI) 3/3کوچکتر از  برازش هنجار نشده

 32/3 (CFI) 3/3بزرگتر از  شاخص برازش تطبیقی

 32/3 (IFI) 3/3بزرگتر از  شاخص برازش افزایشی

 333/3 (RMR) 32/3وچکتر از ک ریشه میانگین باقی مانده ها

 78/3 (GFI) 8/3بزرگتر از  نیکویی برازش

 89/3 (AGFI) 8/3بزرگتر از  نیکویی برازش تعدیل شده

 

 های تحقیق.یافته5

که در زیار یافتاه هاای تحقیاق در فرضیات با آزمون معادلات ساختاری به کمک نرم افزار لیزرل مورد سنجش قرار گرفت. 

 لات ساختاری آورده شده است:قالب نمودار معاد

 : آزمون ضرایب استاندارد شده مدل1نمودار 
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آنهاا( و مادل  )ضرایب استاندارد برای سوالات و متغیرهای مربوط باه گیریضرایب استاندارد را برای مدل اندازه( 1)نمودار 

دهناده د. ایان بارهاا نشااندهانشاان مای )ضرایب مسیر برای مسیرهای مطرژ شده در مدل در باین متغیرهاا( ساختاری

 .های مربوط به آن است)سوالات( و عامل گرهمبستگی بین هر متغیر مشاهده

( باه عناوان متغیرهاای JO( و لذت و خوشی )T(، اعتماد )  IN(، نوآوری )SDخود افشایی )( متغیرهای 2( و )1در نمودار )

یکای از  xکنناد. مااتریس لامبادا ( رابطه برقرار میYلامبدا  مکنون برونزا هستند بنابراین با متغیرهای مشاهده گر)ماتریس

چهار ماتریس مهم معادلات ساختاری است که برای برقراری رابطاه میاان متغیرهاای مکناون بارون زا و مشااهده گرهاای 

درونازا ماورد ماتریس گاما برای برقراری رابطه میان متغیرهاای مکناون برونازا و گیرد. مربوط به آن مورد استفاده قرار می

( T(، اعتمااد ) IN(، نوآوری )SDخود افشایی )متغیرهای شود ( مشاهده می2گیرد. همانطور که در نمودار )استفاده قرار می

(، پاساخ مصارف کنناده در شابکه WOمتغیر تبلیغات شفاهی )با ( به عنوان متغیرهای مکنون برونزا JOو لذت و خوشی )

  ار شده است.( ماتریس گاما برقر SNاجتماعی )

 تحقیق با استفاده از نرم افزار لیزرل تیمدل ضرایب  :2نمودار 
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 ( خلاصه نتایج فرضیات آورده شده است:2در جدول )

 : خلاصه نتایج فرضیات2جدول 

 نتیجه آماره تی فرضیه

خود افشایی تاثیر مثبت و معناداری بر تبلیغات شفاهی .1

 الکترونیک دارد.

 تایید 82/2

نوآوری تاثیر مثبت و معناداری بر تبلیغات شفاهی الکترونیک .2

 دارد.

 تایید 92/2

اعتماد تاثیر مثبت و معناداری بر تبلیغات شفاهی الکترونیک .9

 دارد.

 رد 28/1

لذت و خوشی تاثیر مثبت و معناداری بر تبلیغات شفاهی .1

 الکترونیک دارد.

 تایید 21/2

تاثیر مثبت و معناداری بر پاسخ تبلیغات شفاهی الکترونیک .2

 مصرف کننده در شبکه های اجتماعی دارد.

 تایید 21/2

 

 نتیجه گیری .6

و دوم: خود افشایی و نوآوری)تئوری سرمایه اجتماعی( تاثیر مثبت و معناداری بر تبلیغاات شافاهی الکترونیاک  فرضیه اول

 دارد.

دارد. بناابراین نتاایج ایان فرضایه باا تحقیقاات واناگ و همکااران اهی خود افشایی تاثیر مثبت و معناداری بر تبلیغات شف

تئوری سرمایه اجتماعی ثابت می کند که رواباا و پیونادهای میاان ( همسو می باشد. 2312( و مانفرد و همکاران )2311)

اجتمااعی بار پروساه  اعضای گروه اجتماعی، منابع ارتباطی را تسهیل و آن را شکل می دهد. آنها بیان می کنند که سرمایه

کند که انگیزه و تماایلات درونای ی انتشار تبلیغ شفاهی الکترونیک تاثیرگذار است. تئوری خودرأیی یا خودافشایی ادعا می

از انگیزه های بیرونی مثل اجبار یا پاداش در ترویج رفتار مثبت، بهبود عملکرد و افزایش حس خوب بودن کارآمدتر هستند. 

( 2311تاثیر مثبت و معناداری بر تبلیغات شفاهی دارد که نتایج این فرضیه با تحقیق وانگ و همکاران )و همچنین نوآوری 

 همسو بوده است. 

 اعتماد تاثیر مثبت و معناداری بر تبلیغات شفاهی الکترونیک دارد.فرضیه سوم: 

( و واناگ 1931حقیق خائف الهی و همکاران )تاثیر مثبت و معناداری ندارد. نتایج این فرضیه با تاعتماد بر تبلیغات شفاهی 

ادراک از تبلیغات شفاهی الکترونیک به طور مستقیم از طریق متغیرهای واساطه ( همسو نمی باشد. زیرا 2311و همکاران )

 ای مانند اعتماد به تارنما، قصد خرید آنلاین را تحت تاثیر قرار می دهد. 

 اداری بر تبلیغات شفاهی الکترونیک دارد.لذت و خوشی تاثیر مثبت و معنفرضیه چهارم: 

( و 2333تاثیر مثبت و معناداری دارد. نتایج این فرضایه باا تحقیقاات چیاو و همکااران ) لذت و خوشی بر تبلیغات شفاهی

لذت، حد و اندازه ای که قصد خرید آنلاین از دید فارد لاذت بخاش و سارگرم ( همسو می باشد. 2312مانفرد و همکاران )

اشد، تعریف می گردد. لذت نوعی واکنش احساسی و یک انگیزش درونای اسات کاه فارد در حاین انجاام کااری و کننده ب

بواسطه انجام آن کار و نه اجبار، در درونش شکل می گیارد. بار اسااس تئاوری خودمختااری، مشاتریان موجودیات هاایی 

انجام آن فعالیت باشند، به صورت درونی برانگیخته  که علاقمند به خرید آنلاین و یا علاقمند بهخودمختار هستند و هنگامی

 می شوند.

 تبلیغات شفاهی الکترونیک تاثیر مثبت و معناداری بر پاسخ مصرف کننده در شبکه های اجتماعی دارد.فرضیه پنجم: 
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باا تحقیاق  تاثیر مثبت و معناداری دارد. نتایج ایان فرضایهتبلیغات شفاهی بر پاسخ مصرف کننده در شبکه های اجتماعی 

های اجتمااعی اساسااً در ارتباطات رسانه ها و شبکه( همسو می باشد. 2311( و وانگ و همکاران )2312مانفرد و همکاران)

توانند هم به مصرف کنندگان کمک کنند و حال تغییر دادن ارتباطات بین برندها و مشتریان است. رسانه های اجتماعی می

 ر به وجود آورند. که در واقع منجر به تبلیغات شفاهی الکترونیک می شود.هم موقعیتی برای بحث و تبادل نظ

 پردازیم:لذا با توجه به نتایج به دست آمده به پیشنهادات می

ایده ای نوآورانه به طور مستمر در شبکه های اجتماعی جستجو شود، نوآوری ها در شبکه های اجتماعی به سارعت انجاام  

 ن قرار گیرد؛ آزادی در بیان ایده های نوآورانه در شبکه های اجتماعی وجود داشته باشد.شود تا مورد پذیرش مشتریا

با توجه به رد شدن فرضیه سوم نتایج پاسخ دهندگان مورد بررسی قرار گرفت اکثریت پاسخ دهندگان مخاالف ایان عقیاده 

ان در لیسات دوساتان در شابکه هاای بودند که ما به دوستان در شبکه های اجتمااعی اعتمااد ناداریم و اکثریات مخاطبا

اجتماعی به خصوص اینستاگرام نمی توانند مورد اعتماد باشند. با توجه به نظر مخاطبان فروشگاه اینترنتی باید باه تنهاایی 

بتواند اعتماد مشتریان را جلب نماید چون مشتریان با توجه به کیفیت محصولات، تحویل به موقاع و عاواملی دیگار مانناد 

باه مصارف کننادگان ایان ها تیساتوصیه می شود وب داقت، رضایتمندی اعتمادشان جلب می شود. و از طرفی قیمت، ص

باه های دیگر محصول نظر خود را به راحتای اعالام کنناد و از طرفای ها و ویژگیفرصت را بدهند تا در مورد کیفیت، رنگ

شاده  یداریاخر یکالاها دیعدم خر ای دیخر شنهادیپ ،دیخر ستیمورد علاقه، ل یکالاها ستیکنندگان اجازه دهند لمصرف

مشاخص  در صفحه مجازی حاتیمخالفت خود را با توجه به توض ایموافقت  زانیاعضا را دنبال کنند. م ریتوسا سا تیاز سا

 نمایند.

اساتفاده از  کنند، و خریاد محصاولات بااهای خرید اینترنتی احساس لذت میخریداران اینترنتی هنگام تعامل با وب سایت

شاود باشد. بنابراین پیشنهاد میها برای آنان لذت بخش است و خرید محصولات از وب سایت برای آنها جالب میوب سایت

 های خرید اینترنتی از خدمات نوآورانه و لذت بخش استفاده نمایند تا مشتریان احساس خستگی نکنند.وب سایت

دوساتان در  گاریاطلاعاات را باه د ند،کنیم افتیاز دوستان را در یکینظرات  ایمحصول  کیکه اطلاعات مربوط به  یزمان

 ایا گاریگاروه د کیمحصول را از  کیاطلاعات جالب در مورد کنند؛ زیرا مشتریان تمایل دارند منتقل  یاجتماع یشبکه ها

مخاطاب  گریمحصول به د کیرا در مورد  و منفی شان نظرات مثبت داشته باشند و آنها  یاجتماع یدر شبکه ها مخاطبان

را  نادرا کاه دوسات دار یتا محصاولات ندکن یم بیخود را ترل یاجتماع یمخاطبان شبکه هااز طرفی  .می دهندها انتقال 

 کنند. یداریخر
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 و مأخذمنابع 

بررسی تأثیر گرایش به کاارآفرینی "(، 1931اکبری، محسن.؛ ابراهیم پور، مصطفی.؛ و هوشمند چایجانی، میلاد. ) [1]

دت ناوآوری محصاولات جدیاد باا دوسوتوانی نوآوری بر عملکرد صادراتی محصولات جدید با تعادیل گاری شاو 

پژوهشای مادیریت ناوآوری، ساال  -، نشاریه علمای"گری شدت نوآوری محصول در صنعت خودروساازیتعدیل

 .81-131، صص1چهارم، شماره 

در "اعتمااد "شناساایی عوامال ماؤثر بار ایجااد "،(1988، میراحمد.؛ سیاه تیری، ویدا. و روان بد، فریباا. )امیر شاهی [3]

 هاای مادیریت در ایاران،مجله پاژوهش ،"مشتریان کلیدی بانک کارآفرین در شهر تهران مشتریان کلیدی بانک:

 17-11 صص ،19دوره ،1شماره 

ان الکترونیکای تاثیر تبلیغات دهان به دها"(. 1931جلیلیان، حسین.؛ ابراهیمی، عبدالحمید. و محمودیان، امید. ) [2]

بر قصد خرید مصرف کنندگان از طریق ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری در میاان دانشاجویان)مطالعه ماوردی: 

 .11-11، صص1، شماره1، فصلنامه مدیریت بازرگانی، دوره"(Dellمحصولات لپ تاب شرکت 

ریاه هاای خودمختااری، رفتاار کااربرد نظ"(، 1931خائف الهی، احمدعلی .؛ نوری، علی. و کبیحی، محمدرضاا ، ) [3]

برنامه ریزی شده و کنش عقلایی در قصد خرید آنلاین)ماورد مطالعاه: تارنماای شارکت مساافربری رویاال سافر 

 .13-81پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین، سال دوم، شماره دوم، صص -، فصلنامه علمی"ایرانیان(

تبلیغات و تبلیغاات شافاهی در ارتقاا  ارزش ویاژه  نقش"(. 1939دهدشتی، زهره؛ خانی، سجاد؛ و اجلی، امین. ) [5]

پژوهشی مطالعات مادیریت گردشاگری، ساال هشاتم،  -، فصلنامه علمی"برند در مقصد گردشگری شهر اصفهان

 .27-11، صص22شماره
[6] Chiu., Chao-Min, Chen-Chi, Chang., Hsiang-Lan, Cheng., Yu-Hui, Fang., 

(2009),"Determinants of customer repurchase intention in online shopping", 

Online Information Review, Vol. 33., Iss 4., pp: 761 – 784. 

[7] Chu, Shu-Chuan ., Yoojung, Kim, (2011).,” Determinants of consumer 

engagement in electronic word-of-mouth (eWOM) in social networking sites”, 

International Journal of Advertising: The Review of Marketing 

Communications, Vol 30, No 1, PP: 47-75. 

[8] Chu, Shu-Chuan., Choi, Sejung Marina., (2015)., “Electronic Word-of-Mouth 

in Social Networking Sites: A Cross-Cultural Study of the United States and 

China”., Journal of Global Marketing Publication details, including 

instructions for authors and subscription information: 

http://www.tandfonline.com/loi/wglo20., Vol 24: No 3, PP: 263-281. 

[9] Fang et al,(2011)," Product type and word of mouth: a dyadic perspective", 

Journal of Research in Interactive Marketing, Vol. 5 Iss: 2 pp. 189 – 202. 

[10] Huang,Echo (2012) "Online experiences and virtual goods purchase intention", 

Internet Research, Vol. 22 Iss: 3, pp.252 – 274. 

[11] Jillian C. Sweeney Geoffrey N. Soutar Tim Mazzarol, (2012),”Word of 

mouth: measuring the power of individual messages”, European Journal of 

Marketing, Vol. 46 Iss ½ pp. 237 – 257. 

[12] Manfred Bruhn Verena Schoenmueller Daniela B. Schäfer, (2012),"Are social media 

replacing traditional media in terms of brand equity creation?", Management Research 

Review, Vol. 35 Iss 9 pp. 770 – 790. 

[13] Rahul Chawdhary ., Francesca Dall’Olmo Riley., (2015), Investigating the 

consequences of word of mouth from a WOM sender’s perspective in the services 

context”, Journal of Marketing Management, Vol 31, No 9-10, PP: 1018-1039. 

http://www.tajournals.com/
http://www.tandfonline.com/loi/wglo20


 213-213، ص 1011بهار ، 1شماره ،  5 دوره،  دفصلنامه علمی تخصصی مدیریت، حسابداری و اقتصا
ISSN: 2588-3992   

http://www.Tajournals.com 

 
 

213 

 

[14] Wang, Tien a., Ralph Keng-Jung Yeh b,., Charlie Chen c., Zorikto Tsydypov ., (2016)., 

“What drives electronic word-of-mouth on social networking sites? 

Perspectives of social capital and self-determination”., Telematics and 

Informatics., Vol 33., pp: 1034-1047. 

 
 

http://www.tajournals.com/

