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Abstract 

Telegram is a text and voice messaging service that has become an important social media in 
Iran, enabling users to share their messages, pictures, videos, and documents with each other. 
Although this social media has not been defined for selling goods and services, enables 
marketers to communicate with their audience directly or indirectly as a new tool of 
marketing and use it as a source of word of mouth marketing. Thus, the main objective of this 
research was to investigate the factors influencing the attitudes of Telegram users and its 
impact on positive WOM from the view point of the students of management faculties of 
Islamic Azad University in Tehran. For this purpose, 300 people were selected using 
convenient sampling method. Data were collected using standardized questionnaire that its 
validity and reliability was approved using experts comments and Cronbach's alpha 
coefficient, respectively. This research is an applied research in terms of objective and survey 
in terms of data collection. Moreover, the present research is correlational (quantitative type) 
in terms of investigating the relationship between the variables of research. The results of 
hypotheses testing using SPSS and PLS softwares suggested that the mental motivation of 
users (entertainment and sociality) beside the technical characteristics of telegram (easy of 
use and convenience), perceived usefulness, and trust have a positive impact on the attitude 
of Telegram users. Finally, their attitude and trust have impact on positive WOM. The results 
of this research provide insight for marketing managers of companies so that they can create 
positive comments about their products and services through the social media of Telegram 
according to the mentioned factors. 
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 چکیده

 کماربران . اسمت  شمده  تبمدی  اجتماعی مهمم در ایمران    ةرسان کمتنی و صوتی است که به ی رسان پیامسرویس  ،تلگرام

 در آغاز اجتماعی ةرسانبه اشتراک بگذارند. اگرچه این با دیگران را  خود و اسناد ها فیلم، تصاویر، ها پیام توانند می تلگرام

مستقیم و غیرمستقیم با مخاطبان خمود   طور به با تلگرام توانند می بازاریابان ،ساخته نشده استبرای فروش کالاها و خدمات 

بمر   ممؤرر صلى این پژوهش بررسى عوامم   ا ةلئمس، رو این ازارتباط برقرار کنند و از آن برای تبلیغات شفاهی بهره بگیرند. 

 زادآممدیریت دانشمگاه    همای  دانشمکده  دانشموویان  دیمدگاه  ازى مثبمت  هن بر تبلیغات شفاآ تأریر نگرش کاربران تلگرام و

بما اسمتفاده    و انمد  شدهدر دسترس انتخاب  روش نفر به 311تعداد  ،موردنظر ةجامعاز  با این هدف .شهر تهران است اسلامی

لفما   آروش  ن بمه آپایایى  و نظران بصاحنظر  ازن آروایى  که آوری شده است اطلاعات جمع استانداردشده پرسشنامةاز 

لحما    بمه  و اسمت  پیمایشى آن اطلاعات آوری جمع روش و هدف کاربرد  از نظر پژوهش این .است تأیید شده کرونباخ

 SPSS افزارهمای  نرم کارگیری به با ها فرضیهزمون آنتایج  ت.ى اسکمّپژوهش  نوع ى ازگبررسى روابط بین متغیرها همبست

 تلگمرام فنمی   همای  ویژگمی ( در کنمار  گرایمى  گمروه  و سرگرمى) کاربران روانى های انگیزهن است که آ دهندة نشانPLS و

 نهایمت رد ودارد ی مثبتم  تمأریر نگمرش کماربران تلگمرام     بمر  ،و اعتماد شده درکسودمند  و راحتی(،  شده درکسهولت )

 بینشمى را  ها شرکتاین پژوهش برا  مدیران بازاریابى  های یافته است. مؤرر ،تبلیغات شفاهى مثبت بر آنها اعتماد ونگرش 

مثبت کماربران   دیدگاهایواد  ساز زمینهرام گاجتماعى تلة رسانبتوانند از طریق  شده گفتهبا توجه به عوام   که کند میفراهم 

 .خود شوند خدمات ومحصولات ة دربار

 ، تلگرام.شده درکسودمندی اعتماد، نگرش،  تبلیغات شفاهی مثبت، واژگان کلیدی:
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 مقدمه

روابط بین فمردی را   تنها نهاجتماعی  های رسانهظهور 

تمی  حکمه   (4192 )لین و کماوو، عمیقی تغییر داده  طور به

و  سممبب تغییراتممی در فراینممدهای مصممرف محصممولات  

در عصممر (. 4196 سممانو و یممو،اسممت )شممده  خممدمات

د و هسمتن  9آنلایمن همیشه اغلب  کنندگان مصرفحاضر، 

 و ، ایوماد محتموا  یمابی  دوسمت ماننمد   هما  یمت فعالدر انواع 

وربیممات و عقایدشممان اطلاعممات، ت گذاشممتن اشممتراک بممه

 .(4194 کانمممو و همکممماران،) کننمممد یمممم مشمممارکت

بیشمتر وقمت خمود را در     کنندگان مصرفکه  گونه همان

تصممیمات خریدشمان    ،گذراننمد  یماجتماعی  یها رسانه

 یرتمأر تحمت   شمدت  بمه  هما  شبکهاین  درون تتعاملابا نیز 

 بمممر وکارهممما کسمممب، رون یممما از. اسمممت گرفتمممه قمممرار

 یریکمارگ  بمه  بما که  کنند یم یدتأکبازاریابی  یراهکارها

 کننمدگان  مصمرف دستیابی به  خواهانارتباطات دوسویه 

از طریق  4از مزیت تبلیغات شفاهی یبردار بهرهو  آنلاین

اجتمماعی   یهما  رسمانه (. 4196 سانو و یمو، ) هستند هانآ

 یرتمأر محمیط بازاریمابی را تحمت     یزیبرانگ تأم شک   به

تعاممم  میممان مشممتریان و اجممازة  تنهمما نممهو  انممد دادهقممرار 

؛ گرتزل 4192 گرتزل و دین هوپ ،دهند ) یم شرکت را

بلکممه تعامم  میممان مشمتریان را نیممز    (4194 و فسمن ممایر،  

حتمی ایمن   (. 4191 ژیانمو و گرتمزل،  ) کننمد  یمم  فراهم

کمه   اند شده شناختهمحلی حاوی اطلاعات مفید  ،ها رسانه

 گذاشمتن  اشمتراک  بمه  بما در آن به روابمط میمان مشمتریان    

اطلاعمات ارزشممندی را بمرای     توانمد  یمتوربیاتشان که 

 سمانو و یمو،  شمود )  یم فراهم سازد، کمک نیز دیگران

 یهما  رسمانه  ،کننمدگان  مصمرف  در عصر حاضمر  (.4196

برنممدها دربممارة اطلاعممات  از ع مطمئنممیاجتممماعی را منبمم

                                                           
1 Online 
2 Word of mouth 

بازاریابان از طریق  ةیوادشدانسبت به محتوای ارتباطات 

شمام  تبلیغمات، پیشمبرد فمروش و      3ترفیعی سنتیآمیختة 

 (.4111 منگولممد و فولممدز،) داننممد یمممروابممط عمممومی 

اجتماعی است کمه  رسانة نوعی از ابزار  2فوری رسان یامپ

اینترنممت اراوممه در متنممی را  هممای یممامپ درنممو یبممانتقممال 

 بما  یهدوسمو  . ایمن فنماوری کمه بمرای ارتباطمات     دهمد  یم

پیام  درنو یبشام  انتقال ، شود یمنت به کارگرفته اینتر

. بمما شممود یمممغیممره  متنممی، گفتگممو، جلسممات گروهممی و

و فنماوری تلفمن هممراه ماننمد      سیم یب یها شبکهپیشرفت 

تلفمن هممراه    بما نس  سوم و چهارم دسترسی بمه اینترنمت   

بمه یمک    سمرعت  بهفوری  رسان یامپو  یافته یشافزا بسیار

 یون و همکماران، است ) شده ی تبدسرویس تلفن همراه 

در بمین   فموری  رسمان  یمام پسمال گذشمته    در چند (.4192

کماربران بما اسمتفاده از آن     ینکمه ادلی   جوان به یها نس 

آورنمد و آن را   به دسمت اطلاعات را  سرعت به توانند یم

 به اشمتراک بگذارنمد،   خود ینآنلابا فهرستی از دوستان 

کوریمما و اسممت ) آورده دسممت بممه ت زیممادی رایمممحبوب

 ةرسمان فموری کمه بمه     رسمان  یمام پیک  (.4191 همکاران،

 اسمت  5است، تلگمرام  شده ی تبداجتماعی مهم در ایران 

ی بمر  چندسکویی مبتن باز متن رسان یامپیک سرویس  که

، تصماویر،  هما  یامپ توانند یمکاربران  واست رایانش ابری 

 .کنند مبادلهویدووها و اسناد را 

بیشمترین   6آلکسما  یتسما  وببراساس آممار رسممی    

. ایمن مرکمز   هسمتند در ایمران   تلگمرام  رسمان  یامپکاربران 

کمه   دهمد  یمم گمزارش  اینترنتمی   های یتسابه  یازدهیامت

 هما  یرانمی اکاربران تلگمرام ایرانمی هسمتند و     درصد6719

                                                           
3 Traditional promotional mix 
4 Instant messaging (IM) 
5 Telegram 
6 Alexa 
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 گروه مخاطبان تلگمرام را در جهمان تشمکی     ینتر بزرگ

اجتمماعی ماننمد    یهما  رسمانه  بمه ایمن دلیم  کمه    . دهند یم

هسمتند،  و یوتیموب در ایمران مسمدود     ییترتو، بوک یسف

 یرمستقیمغمستقیم و  طور بهتلگرام  با توانند یمبازاریابان 

شناسمایی   از ایمن رو  ؛با مخاطبان خود ارتباط برقرارکنند

اسمت.  بر نگمرش کماربران اممری ضمروری      ررمؤعوام  

روانممی، نقممش کلیممدی در تعیممین نگممرش    هممای یممزهانگ

؛ 4199 و،ژچانو و د )نداراجتماعی  یها رسانهکاربران 

بررسی نیازهای روانمی کماربران بمه    (. 4192 لین و کاوو،

اسمتفاده از   درافمراد  انگیمزة  بازاریابان بمرای درک بهتمر   

نشمان   پمژوهش  بررسمی ادبیمات  . کند یمکمک  ها رسانه

 فنمی  های یژگیو روانی، های یزهانگعلاوه بر که  دهد یم

 در کنمممار سمممودمندی (4و راحتمممی 9سمممهولت اسمممتفاده)

یمون و  است )بر نگرش کاربران اررگذار نیز  3شده درک

 (9114) 2مممممورمن و همکممممارانش. (4192 همکمممماران،

را بمرای   وی اطمینان شخص و تمایم  اعتماد،  گویند یم

 لمین و کماوو،  کنمد )  یمم  دیگمر تسمهی    طرفباورداشتن 

اسمت  و تبلیغات شمفاهی   محرکی برای نگرش و (4192

 (.4192 ؛ لین و کاوو،4191 ؛ شین،4191 چو و کیم،)

 یاررگمممممذار در 5اهمیمممممت ارتباطمممممات کلاممممممی

است  شده دادهنشان  یخوب به کننده مصرف گیری یمتصم

تبلیغممممات شممممفاهی  ؛ و(4117 بممممروان و همکمممماران،)

و بازاریمابی   وکمار  کسبالکترونیکی از موضوعات مهم 

زیمرا تبلیغمات شمفاهی مثبمت      ؛برای محققان بموده اسمت  

یک محصول/ خمدمت را بمرای   دربارة اطلاعات مفیدی 

                                                           
1 Easy of use 
2 Convinence 
3 Perceived of uesfulness 
4 Moorman et al 
5 Word of mouth Communication 

محصمول/  ارتقمای  بمه   یومه درنتو  کند یممشتریان فراهم 

 (.4199 چو و چوی،کند ) یمخدمت کمک 

 اجتمماعی )بمرای مثمال    یهما  شمبکه  ةحموز اگرچه در 

 همای  یمت فعالو کماربرد آن در   و اینسمتاگرام(  بوک یسف

اسمت   شمده  انومام  یهما  پمژوهش مما   بازاریابی در کشور

؛ 9313 ؛ اکبری و همکاران،9315 همکاران،کار و  آتیه)

 ؛ صنایعی و رضوانی،9312 دهدشتی شاهرخ و محمدی،

 را روانممی هممای یممزهانگ یرتممأر پژوهشممی هممی  اممما؛ (9319

 دربر نگرش کاربران  (ییگرا گروه ری مانندیمتغ یژهو به)

بررسمی   تلگمرام موبمایلی ماننمد    همای  رسان یامپ استفاده از

 الگموی های ریسعی شده است متغاز طرفی  .استنکرده 

روانمی و چمه در    های یزهانگمفهومی پژوهش چه در بعُد 

 رسمان  یمام پ همای  یمت قابلفنمی براسماس    همای  یژگمی وبعُد 

یممت درنها .پممژوهش اسممتخراد شممود  ةپیشممینتلگممرام از 

نتمایج و پیاممدهای تبلیغمات     بمر قبلی بیشمتر   یها پژوهش

ن پمژوهش  امما ایم   ؛کرده است یدتأکالکترونیک شفاهی 

 یممریگ شممک کممه در  بررسممی کممرده اسممت  راعممواملی 

 با و یرگذارندتأرتبلیغات شفاهی مثبت در فضای موازی 

 ةرسمان بر تبلیغمات شمفاهی در یمک     ررمؤسنوش عوام  

 ةحموز رشمد ماننمد تلگمرام، دانمش      اجتماعی مهم و روبه

 بازاریمابی را گسمترش   همای  یتفعالارتباطات موازی در 

 .دهد یم

، اهممداف شممده مطممر مباحمم   براسمماس، از ایممن رو

 روانمی  همای  یزهانگاعتماد و  یرتأرپژوهش حاضر بررسی 

 یو سمودمند فنمی   همای  یژگمی ودر کنار  کاربران تلگرام

نگمرش   بر نگرش و نیز ارزیابی ارمر اعتمماد و   شده درک

 .استبر تبلیغات شفاهی مثبت  کاربران
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 مبانی نظری پژوهش

 روانی و نگرش های یزهانگ

در ادبیممات  یا گسممترده طممور بممهکممه  یهممای یممهنظراز 

در  یرگمممذار تأر ای یمممه نظرارتباطمممات کممماربرد دارد و   

 اسممتفاده و ةنظریمم ،رود یمممتحقیقممات رسممانه بممه شمممار  

اجتمماعی و روانمی    أمنشم  براسماس  که است 9ییجو لذت

کاربران بمرای   های یزهانگاست و  شده دادهنیازها توسعه 

همدف اصملی ایمن     .کنمد  یمم را بررسی استفاده از رسانه 

نیازهمای روانمی اسمت کمه دلایم       و تبیین نظریه توضیح 

و نیممز  دهممد یممممممردم را بممرای اسممتفاده از رسممانه شممک  

بممرای  انگیممزش افممراد درک دلایلممی افممراد  و توضممیح 

که پاسمخگوی نیازهمای تاتمی     ییها لذت آوردن دست به

در بعضی از رفتارهای خاص مصرفی رسانه  تا استآنان 

 (.4111 روی،کنند )مشارکت 

روانی، عامم  کلیمدی بمرای درک رفتمار      های یزهانگ

 4. چموی و همکمارانش  ( 9111کوپر و همکماران، است )

( دریافتنممد کممه  4199) 3( و کممیم و همکممارانش 4111)

بمر نگمرش فمرد دارد. از     تأریر بسمیاری روانی  های یزهانگ

در نظمر   رالذتی  تنها نه ییجو لذتاستفاده و  ةطرفی نظری

 ،کننمد  یمم که افراد بمرای یمک رسمانه جسمتوو      گیرد می

بلکه به نگرشی که مخاطب نسمبت بمه رسمانه و محتموای     

 (.4111فاگرلینو و کیلمن،) کند یمتوجه دارد نیز آن 

را در یک چارچوب تهنی  کنندگان مصرفنگرش، 

 و خمدمات قمرار  نداشتن محصمولات  یا  داشتن از دوست

از دیممدگاه بازاریابممان،  (.4192لممین و کمماوو،دهممد ) یممم

 ،کنمد  یم تدریوی تغییر صورت به معمولاًنگرش  اگرچه

آن را از طریق ارتباطات بازاریابی مانند تبلیغات  توان یم

تحمت   کننده مصرف های روانی یزهانگو یا خشنودکردن 

                                                           
6 Use and Gratifictions Theory 
2 Choi et al 
3 Kim et al 

 ةحمموز در (.4199 کممیم و همکمماران، داد ) قممرار یرتممأر

استفاده  ةنظریاجتماعی، پژوهشگران متعددی  یها رسانه

روانمی اسمتفاده    همای  یزهانگرا برای کشف  ییجو لذتو 

الحمبش و  انمد )  بمرده  کار بهاجتماعی  ةشبک های یتسااز 

پمارک   ؛4191راکی و راکی، –؛ بوندز 4194 همکاران،

؛ چانو و 4196 ؛ تروینو و همکاران، 4111و همکاران،

؛ دان و همکمماران، 4199؛ چانممو و ژو، 4191اسممتریا، 

؛ 4199 کیم و همکاران، ؛4192؛ سان و همکاران، 4111

 (. 4111؛ یوریستا و همکاران،4194 هانت و همکاران،

نشمان  روانمی را   همای  یمزه انگاز  یا خلاصمه  9جدول 

که بر نگرش کاربران برای پذیرش و استفاده از دهد  می

 9که جمدول   گونه هماناست.  مؤرراجتماعی  یها رسانه

و  5یمی گرا گمروه  ،2سمرگرمی  ةانگیمز سمه   ،دهمد  یمنشان 

 کمار  بمه  هما  پژوهشدر  ها یزهانگبیشتر از سایر  6اطلاعات

نیمز ایمن سمه     پژوهشاین در  ،از این روبرده شده است. 

بر نگمرش کماربران    مؤرر های یزهانگبررسی  برایانگیزه 

کمه رسمانه بمرای     در سمطحی . سرگرمی شوند یمبررسی 

شمود   یمم تعریف  باشدو جالب  کننده سرگرمکاربرانش 

  .( 4192؛ لین و کاوو،4195 چوی و همکاران،)

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

                                                           
4 Entertainment 
5 Sociality 
6 Information 
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 اجتماعی های رسانهبر نگرش کاربران  مؤثرروانی  های انگیزهاز  ای خلاصه( 1) جدول

 ها پژوهش

 ها انگیزه

چانو و زو 

(4199) 

بلاس و  -سانز

 (4193) همکاران

پرز و  -کوراس

 (4193همکاران )

کیم و 

همکاران 

(4199) 

لین و کاوو 

(4192) 

 همکارانها و 

(4195) 

  .. . . .  سرگرمی

  .. .    اطلاعات

  .. . . .  گرایی گروه

      . انطباق() تبعیت

   ..    موقعیت/ مُد

 ..      راحتی

 .      اجتماعیتعام  

   .    ارزشمندی

     .  حمایت اجتماعی

 

بمما  برقممراری ارتبمماطافممراد در  ةعلاقمم، یممیگرا گممروه

روابمط بما دوسمتان جدیمد و      داشمتن  نگهدوستان قدیمی، 

 چانمو و زو، اسمت )  شده یفتعرملاقات با افراد جدید 

، یبنمد  طبقه(. برای سهولت در 4192 و کاوو، ینل ؛4199

ارتباط با دوستان قدیمی  ةانگیز( دو 4199)9چانو و زو

ادغمام کردنمد و آن را    همم  باو ملاقات با افراد جدید را 

خماص لمین و    طمور  بمه  و نمام نهادنمد   یمی گرا گروه ةانگیز

ر مسممتق  بممر یممیممک متغ را یممیگرا گممروه( 4192) 4کمماوو

 . اند کردهبررسی  3چت یونگرش کاربران 

حدی که رسانه برای کماربرانش   ،همچنین اطلاعات

منبمع فمراهم    از رپم ، مناسمب، مفیمد و   هنگمام  بمه اطلاعات 

، لمممین و 4193لمممو، اسمممت ) شمممده یمممفتعر، آورد یمممم

 ( دریافتنمد کمه جسمتووی   4194(. لمی و مما )  4192کاوو،

بمه   اطلاعات ارر مثبتی بمر رفتمار اطلاعماتی ماننمد تمایم      

                                                           
1 Chang & Zhu 
2 Lein & Cao 
3 Wechat 

 2اجتممماعی ةشممبکاخبممار روی سممایت  گذاشممتن اشممتراک

 دارد.

 هممای تفماوت کممه  ( در پژوهشمی 4199ژو )چانمو و  

 همای  شبکه های سایت پذیرندگان پسو  پذیرندگان پیش

کمه   انمد  دریافتمه ، انمد  کمرده بررسمی   در چین را اجتماعی

نگرش هر بر  زیادیملاقات با دوستان جدید ارر مثبت و 

دو گروه دارد و ارتباط با دوستان قدیمی نیز ارر مثبمت و  

مطالعات پیشمین   یبررس دارد. یرندگانپذ پسبر  فراوانی

 دهمد  یمم نشمان   اجتماعی یها شبکه های یتسا ةحوزدر 

دو انگیمزش مهمم و غالمب     یمی گرا گروهکه سرگرمی و 

اجتمماعی هسمتند و    یهما  شمبکه  های یتسابرای پذیرش 

  (.4199چانو و ژو،) استسوم  ةانگیزاطلاعات 

کممه  انممد کممرده( گممزارش 4191) 5چانممو و اسممتریا

اجتممماعی از لممذت سممرگرمی، تعاممم   ةرسمماناسممتفاده از 

اسمت و لمذت اطلاعمات     برآممده و اطلاعمات   6اجتماعی

                                                           
4 Social Network Site (SNS) 
1 Chang & Austria 
2 Social Interaction 
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 ةرسمان بازاریمابی   همای  یامپمثبتی با نگرش نسبت به  ةرابط

( اشمماره 4116) 9شاجتممماعی دارد. الیسممون و همکمماران 

 4، سرگرمی و تبعیمت ییگرا گروهکه اطلاعات،  کنند یم

اصملی دانشموویان آمریکمایی در اسمتفاده از      های یزهانگ

 همای  یمزه انگ( 4199همکارانش )کیم و  است. بوک یسف

اجتممماعی در میممان  یهمما شممبکه هممای یتسممااسممتفاده از 

 کمه  انمد  کمرده بررسی را  یا کرهدانشوویان آمریکایی و 

جستووی  های یزهانگکه  دهد یمنشان  مطالعة آنان نتایج

بر  یزیبرانگ تأم و دوستان، سرگرمی و راحتی ارر مثبت 

 ةشمبک  های یتسانگرش دانشوویان آمریکایی نسبت به 

جستووی حمایت اجتمماعی   های یزهانگاجتماعی دارد و 

بر نگرش دانشوویان  یزیبرانگ تأم و راحتی ارر مثبت و 

 یهمما شممبکه هممای یتسمما وبپممذیرش نسممبت بممه  یا کممره

ارمر جسمتووی اطلاعمات بمر      ،حال ینا با اجتماعی دارد.

نسبت به پمذیرش   یا کرهنگرش دانشوویان آمریکایی و 

توجمه بمه    بما  نمدارد.  بسمیاری  یرتمأر اجتمماعی   های یتسا

همکممارانش فرهنگممی و اجتممماعی کممیم و  یهمما تفمماوت

 هممای یتسمماکممه کمماربران   کننممد یمممپیشممنهاد  (4199)

 همای  یمزه انگاجتماعی در کشمورهای مختلمف    یها شبکه

اجتمماعی   یهما  شمبکه  همای  یتسامتفاوتی برای پذیرش 

کماربران   یها لذت( 4111) 3پارک و همکارانش دارند.

و چهمار نیماز    انمد  کمرده بررسمی  را  بوک یسف یها گروه

و  5، سرگرمی، جستووی وضمعیت خمود  2شدن یاجتماع

کمه تمایم     یا مطالعمه . در اند کردهاطلاعات را شناسایی 

 اجتمماعی بمرخط   یهما  شبکهکاربران چینی به فعالیت در 

( 4192) 6سممان و همکممارانش  ،بررسممی کممرده اسممت را 

روانممی  ةانگیممزجسممتووی اطلاعممات سممودمند را یممک   

                                                           
1 Ellison et al 
2 Conformity 
3 Park et al 
4 Socializing 
5 Self – Status Seeking 
6 Sun et al 

پمرز و   .انمد  کمرده اجتمماعی مطمر     همای  یتساکاربران 

، یمممی گرا گمممروه ةانگیمممز( سمممه 4192) 7همکمممارانش

 همای  یتسما و سمرگرمی را بمرای کماربران     1موقعیت/مُد

 کمه  انمد  کمرده اجتمماعی در اسمنانیا شناسمایی     یهما  شبکه

، یممیگرا گممروه کممه دهممد یممم نشممان آنهممانتممایج تحقیممق 

 همای  یتسما مُد و سرگرمی بر نگمرش کماربران   /موقعیت

و ایمن نگمرش مثبمت بمه      ارددمثبت  یرتأراجتماعی  ةشبک

منومر  اجتمماعی   ةشمبک  های یتسارضایت و وفاداری به 

 شده است.

 ای( بممر4192کمماوو )پژوهشممی کممه لممین و  یممتدرنها

در چمین   چمت  یوروانمی کماربران    همای  یزهانگشناسایی 

 سممرگرمی، ةانگیممزکممه سممه  انممد یافتممهدر، انممد دادهانوممام 

روانممی مهممم  هممای یممزهانگ ازو اطلاعممات  یممیگرا گممروه

بممر نگممرش   فراوانممیمثبممت و  یرتممأر چممت یوکمماربران 

فوری دارد. بما توجمه بمه     رسان یامپکاربران نسبت به این 

 گفت: توان یم شده مطر مباح  

 یرتمأر  : سرگرمی بر نگرش کماربران تلگمرام  9 ةفرضی

 دارد. مثبت

بمر نگمرش کماربران تلگمرام      یمی گرا گمروه : 4 ةفرضی

 مثبت دارد. یرتأر

 یرتمأر بر نگمرش کماربران تلگمرام    : اطلاعات 3 ةفرض

 مثبت دارد.

 

 پذیرش فناوریمدل 

عممم   نظریممةبرگرفتممه از  1مممدل پممذیرش فنمماوری  

. اند دادهاراوه ( 9175آجزن )که فیشبین و است  91منطقی

 دارد وریشمه  در روانشناسی اجتماعی  عم  منطقی نظریة

 .کنند می عم  منطقی افراد که است فرض این بر مبتنی

                                                           
7 Curras – Perez et al 
8 Status / Fashion 
9 Technology Acceptance Model 
10 Theory of Reasoned Action 
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 را همدف  رفتمار  ةدربمار  در دسترس اطلاعات تمام آنها

 ارر همچنین ،کنند می ارزیابی ممنظّ طور به و آوری جمع

 اسماس  بمر  سمنس  ،گیرنمد  ممی  نظمر  در را اعممال  ةنتیو و

 دهند انوام را عملی که گیرند می تصمیم خود استدلال

(. سادگی و سمهولت  9317 یعقوبی و شاکری،) ندهند یا

آن را بسیار محبوب کمرده اسمت و    نظریهاین  از استفاده

 زیممادی کممه در آن هممدف پژوهشممگر  هممای پممژوهشدر 

اسمت.   بمه کارگرفتمه شمده   ، رفتمار بموده اسمت    بینی پیش

تمای  رفتاری افراد، نگمرش،   با، رفتار نظریهاساس این بر

 طممور بممه. شممود ار تهنممی و باورهمما توضممیح داده مممیهنومم

پیامدها و احتممالات انومام    بارةخاص، باورهای افراد در

. گذارد می تأریرن بر نگرش نسبت به رفتار یک رفتار معیّ

انومام   ةدربمار از احساس مثبت یا منفمی   ای درجهنگرش 

 فشمار ) تهنمی ن است. هم نگرش و هم هنومار  رفتار معیّ

رفتمار   ندادن یا دادن انوام برای فرد شدة درک اجتماعی

ة اراد و تیم ن تدشم  بیمانگر کمه   ن( بر تمای  رفتماری معیّ

 گذارنمد  ممی اسمت ارمر    نمعمیّ  رفتمار  انومام  بمرای  فمردی 

عممم   نظریممة کممه حممالی در (.9175 آجممزن،فیشممبن و )

 اسمتفاده گسمترده   طمور  بمه مختلفمی   های حوزه منطقی در

ممدل پمذیرش فنماوری در     ،(9116) دیمویس است.  شده

 بمه برای بررسی رفتارهای  ی رااطلاعات های سیستم ةحوز

 اسمت.  معرفمی کمرده  کمامنیوتری   های فناوری کارگیری

پممذیرش یممک  در رابطممه بمما را ایممن مممدل نگممرش کمماربر

و توضمیح   ممی کنمد   بینمی  یشپم فناوری یا خدمت خاص 

بمر مبنمای ایمن ممدل، سمهولت       (.9111دیویس،) دهد یم

، نگمرش و تمایم  بمه    شمده  درک، سمودمندی  شده درک

در پمذیرش   کننمده  یمین تعچهمار عامم  روانمی     از استفاده

 یا درجممه، شمده  درکسمودمندی  یمک فنماوری هسمتند.    

یمک   یریکمارگ  بمه که افراد باور دارند در صورت  است

 .یابممد یمممد بهبممو آنهمما کمماریفنمماوری خمماص عملکممرد 

 که فمرد بماور دارد   است یا درجهنیز  شده درکسهولت 

 یهما  تملاش از  برکنمار یک فنماوری خماص    یریکارگ به

کارکردن با یمک فنماوری خماص    است )تهنی و فکری 

 (.9111دیمویس،  ) (استکاربر آسان  نظر ازتا چه میزان 

، نگرش کاربر را نسمبت  شده درکسودمندی و سهولت 

 بما  شمده  یمک تحرو نگمرش   کننمد  یمم بمه فنماوری تعیمین    

بممر تمایمم  کمماربر بممه  شممده درکسممودمندی و سممهولت 

دیمویس  گمذارد )  یم یرتأراستفاده از یک فناوری خاص 

 (.9111 و همکاران،

 

و  شییده درکفنییی، سییودمندی  هییای یژگیییو

 نگرش

 همای  یژگمی و ،پمذیرش فنماوری   الگویدر مطالعات 

 الگموی رهمای خمارجی   متغی در نقش بیشترسیستم( ) یفن

. اگرچمه انمواع مختلفمی از    انمد  شده اراوهپذیرش فناوری 

سمهولت اسمتفاده، کیفیمت     مثمال  بمرای  فنمی  های یژگیو

ت، ، امنیم بمودن  دسمترس اطلاعات، زمان پاسمخگویی، در 

عواممم   ،در مطالعممات پیشممین راحتممی و کیفیممت سممتاده 

. در انمد  شمده معرفمی  اررگذار پذیرش فناوری اطلاعمات  

 9یممون و همکممارانش پممژوهشایممن پممژوهش بممر مبنممای  

 ینتممر مهمممکممه را ( دو ویژگممی سممهولت اسممتفاده 4192)

 گرفتمه فناوری اطلاعمات در نظمر    راه عام  در ارتباط از

ویژگممی  ةدهنممد نشممانهمممراه راحتممی کممه   هبمم، انممد شممده

در  مانند اینترنت تلفمن هممراه   4حاضرجا همه های یفناور

 نظر گرفته شده است.

کمه سمهولت    دهمد  یمم پذیرش فناوری نشمان   الگوی

عمده  طور به شده ادراکو سودمندی  شده درک ةاستفاد

نسبت به یک فناوری را  آنهاادراکات کاربران و نگرش 

کمه   کنمد  یمم بیمان   الگو. علاوه بر این، این کند یمتعیین 

ات رفتماری  یم ن ارمر مسمتقیمی بمر    شمده  ادراکسودمندی 

                                                           
1 Yoon et al 
2 Ubiquitous Technology 
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و از طریممق  یرمسممتقیمغ ةاسممتفادکمماربر دارد و سممهولت 

گممذارد  یممم یرتممأرات یممبممر ن شممده ادراکسممودمندی 

بمر   خاص، ارر سمهولت اسمتفاده   طور به (.9111دیویس،)

گمممری سمممودمندی  نقمممش میمممانوی بممماات رفتممماری یمممن

کمه مطالعمات توربمی زیمادی      شود یمانوام  شده ادراک

؛ وو 4119مون و کیم،ند )نک یم پشتیبانیاین استدلال را 

 (.4115و چن،

 داند یم یا درجه استفاده را ( سهولت9111) یویسد

که شخص باور دارد استفاده از یک فناوری خاص بایمد  

اجتماعی، محققان  ةرسانة حوزدر  از تلاش باشد. برکنار

پممذیرش فنمماوری بممرای بررسممی   الگمموی از شممماری یبمم

لو و ) یفور رسان یامپمرتبط با اینترنت مانند  های یفناور

 یهما  شمبکه ( و  4192یون و همکماران،  ،4111همکاران،

 ؛ چانمو و همکماران،  4199پینهو و سموارس، ) یاجتماع

 ،4192؛ رانیر و همکاران، 4192 ؛ چن و همکاران،4192

 ،4193؛ هسو و همکاران، 4192مافه و همکاران، –رویز 

 .اند کرده( استفاده 4199وو و همکاران،

( 9111) 4( و دیمویس و همکمارانش  9111) 9دیویس

که اگر استفاده از فناوری بمرای کماربر آسمان     اند یافتهدر

فنماوری سمودمند    راآن فنماوری  کاربر  گونه همان ،باشد

 .داند یم

کمه   انمد  یافتمه در( 4192) 3مافه و همکمارانش  –رویز 

 ةینممزم در شممده درکسممهولت اسممتفاده بممر سممودمندی   

ایمن   ؛ارمر مثبتمی دارد   بموک  یسفصفحات طرفداری در 

 کماربران صمفحات طرفمداری    کمه  یهنگام دهد یم نشان

 ،کننممد یمممآسممان ادراک  ةاسممتفادرا بممرای  دلخواهشممان

کمه   خریمد  همای  یمت فعال ةدربمار نیز اطلاعات  گونه همان

، دهنممد یمممطرفممداری اراوممه  ةدیگممر کمماربران در صممفح

در پژوهشی  د.نشو ادراکاطلاعات بسیار مفید  تواند یم

                                                           
3 Davis 
4 Davis et al 
5 Ruiz – Mafe et al 

را  بموک  یسفم فعالیمت در   ةادامم که تمای  کاربران برای 

کمه سمهولت    دهمد  یمم نتمایج نشمان    بررسی کرده اسمت، 

بممر نگممرش   شممده درکاسممتفاده از طریممق سممودمندی   

نیمز بمر    شمده  درکو سودمندی دارد یر مثبتی تأرکاربران 

 یرتمأر  بموک  یسفم فعالیمت در   ةادامنگرش کاربران برای 

مثبمت   ةرابط(. وجود 4192هسو و همکاران،دارد )مثبتی 

در تحقیمق   شمده  درکبین سهولت استفاده و سمودمندی  

سمهولت  کمه   دهمد  یم( نشان 4192) 2رانیر و همکارانش

ممرتبط بما    یهما  برنامه، معیار مهمی برای طراحی استفاده

 اجتماعی است. ةرسان

اول  ةدرجم فوری نیز کماربران در   رسان یامپ ةحوزدر 

 بمرای  یفموری ابمزار سمودمند    رسان یامپکه  باید دریابند

 تواننمد  یمم کمه بما آن   اسمت   ی آنمان ارتباطبهبود کارایی 

ارتباط برقرار کننمد.   خود همکارانبا دوستان و  تر راحت

احسماس   بایمد فموری   رسمان  یمام پبر این، کماربران  علاوه 

لممممو و اسممممت )اسممممتفاده از آن آسممممان کممممه  کننممممد

 (.4111همکاران،

از  توانمد  یمم علاوه بر سمهولت اسمتفاده، راحتمی نیمز     

ات رفتاری ارر بگمذارد.  یبر ن شده درکطریق سودمندی 

راحتممی را  تمموان یممماطلاعممات،  هممای یسممتمس ةحمموزدر 

فنممماوری بمممدون  یریکمممارگ بمممهتوانممایی کممماربر بمممرای  

)یمممون  تعریمممف کمممردرگمممرفتن مکمممان و زممممان  نظدر

 (.4192؛ یون و همکاران،4117وکیم،

 رسمان  یمام پ که معتقدند ،(4191)5دنو و همکارانش

اجرای تعماملات متقابم  بما     درکاربران را  ،فوری موبای 

 رسمان  یمام پ، بنابراین سازد یمتوانا  جا همههمسالانشان در 

 راحت است. بسیار زیادبرای کاربران  فوری موبای 

( راحتی و سهولت اسمتفاده  4192همکارانش )یون و 

در  6کاکمماوو تمماک  رسممان یممامپفنممی  هممای یژگممیورا 

                                                           
1 Rauniar et al 
2 Deng et al 
3 Kakao Talk 
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 رسممان یممامپکممه ایممن   انممد دادهو نشممان  انممد نظرگرفتممه

داشمتن   بمرای بیشتری را برای کاربران خمود   یها فرصت

در همر مکمانی    خمود  دوسمتان با  را یک گفتگوی راحت

اطلاعمات   تبمادل داوممی  بمرای  را  آنهما و  سازد یمفراهم 

بما   ینبنمابرا  .کنمد  یمم توانا  دوستانمفید در هر زمان میان 

 گفت: توان یم شده مطر توجه به مباح  

 شمده  درک: سهولت استفاده بمر سمودمندی   2 یةفرض

 دارد. مثبت یرتأر

 مثبمت  یرتأر شده درک: راحتی بر سودمندی 5 ةفرضی

 دارد.

خاصمی را   ةاولیم اجتمماعی خمدمات    ةرسان ةبرنامهر 

 و بر این اساس انمواع مختلفمی از ابزارهما و    دهد یماراوه 

افزودن ارزش سودگرایانه به مخاطبمان آن   برای ها برنامه

 ةینممممزم در 9دارد. بممممرای مثممممال اینسممممتاگرام وجممممود

 4یما لینکمدین   کنمد  یمم تصماویر فعالیمت    یگذار اشتراک

 سمت. ها تخصمص در انمواع   یا حرفمه برای افراد  یا شبکه

 هممای یژگممیومفیممدی از  یمزایمما شممده درک سممودمندی

 دهمد  یمم اراومه   ،کننمد  یمکه کاربران استفاده  فناوری را

مماهیتی فیزیولموژیکی، روانمی،     توانمد  یمم که ایمن مزایما   

رانیمممر و باشمممد )یممما ممممادی داشمممته   یشمممناخت جامعمممه

 (.4192همکاران،

سممطحی را  شممده درک( سممودمندی 9111) یممویسد

که شخص باور دارد یمک فنماوری خماص بایمد      داند یم

همبستگی  زیادی یها پژوهش. عملکردش را بهبود دهد

 فراوان بمر و نگرش ارر مثبت و  شده درکبین سودمندی 

پینهممو و سمموارس، ) یاجتممماع یهمما شممبکه یریکممارگ بممه

مافمممه و  -؛ رویمممز4192 ؛ چانمممو و همکممماران، 4199

؛ وون و  4193همکممماران، ؛ هسمممو و4192 همکممماران،

                                                           
4 Instagram 
5 Linkedin 

لممممو و ) یفممممور رسممممان یممممامپ( و 4193 همکمممماران،

 .اند کردهرا تأیید (  4111همکاران،

 حممدی شممده درکدر پممژوهش حاضممر، سممودمندی  

اجتماعی باور دارد کمه اسمتفاده از    ةرسانکه کاربر  است

 کممردن نیازهممای  اجتممماعی بممه بممرآورده   ةرسممانیممک 

 تموان  یمم  از ایمن رو  ؛کنمد  یمم فرد کممک   3محور هدف

 گفت:

بمر نگمرش کماربران     شده درک: سودمندی 6 ةفرضی

 دارد.مثبت  یرتأر تلگرام

 

 اعتماد و نگرش

اطمینمان بمه    را ( اعتمماد 9113) مورمن و همکمارانش 

( 9117) 2. ریچارددانند یمبودن طرف مقاب   اعتماد قاب 

 تعریف کرده اسمت. مبادله  طرف به کردن یهتکاعتماد را 

 ةدربمار  طمرف  یمک در فضای موازی، انتظارات  اعتماد

اسمت   شمده  یمف تعرطمرف دیگمر    همای  یزهانگرفتارها و 

، مورگمان و  یمن اوجمود   با(. 9111 جاروننا و همکاران،)

 شمود  یمم  ( معتقدند که اعتماد زمانی ایواد9112) 5هانت

به صداقت و قابلیت اعتماد طمرف دیگمر    طرف یککه 

 طمور  بمه از اعتماد  آنهامبادله اطمینان داشته باشد. تعریف 

اهمیمت   ،ایمن تعریمف   و اسمت  شمده  یرفتهپذ یا گسترده

 یسماز  مفهموم  اطمینان، قابلیمت اعتمماد و صمداقت را در   

(. در محممیط 4192لممین و کمماوو،دهممد ) یممماعتممماد نشممان 

 ةجامعقصد اعضای  برای، اعتماد عاملی ضروری آنلاین

برشممرده شمده   موازی به تبادل اطلاعات با دیگر اعضما  

 ؛ ریدینگز و همکاران،4111 جاروننا و همکاران،) است

کممه  انممد داده( نشممان 4112) 6(. پیممو و کرانممک 4114

 سازی یکنارچهنقش حیاتی در تبادل اطلاعات و  ،اعتماد

                                                           
1 Goal – Driven Needs 
2 Richard 
3 Morgan & Hunt 
4 Pigg & Cranck 



 
 

 9316 بهار( 42شماره پیاپی )، اول، شماره هفتمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  914

 

 تما تصممیمات   دهد یم به افراد اجازهو  کند یمدانش ایفا 

آوردن اطلاعممات  دسممت یمما بممه دادن اراوممه بممرایرا  خممود

 ارزیابی و توجیه کنند. یدترمف

: اعتمماد  تعریف شده است سه نوع اعتماد یطورکل به

اعتمماد  ) یسمازمان  اعتمماد  اعتماد بمین افمراد(،  ) یفردبین 

اعتماد بین افمراد  ) یسازمان درون( و اعتماد ها سازمانبین 

(. در ایمن میمان   4119ملر و همکماران، یگر) (ها سازمانو 

و بررسی شده اسمت  اعتماد بین فردی در جوامع موازی 

بممر قصممد اعضما بممرای تبممادل  اعتمماد  کممه  همشمخص شممد 

سلدیانوفسمکی و  ) گمذارد  یمم  یرتمأر بسیار زیاد اطلاعات 

(. ایممن پممژوهش بممر اعتممماد بممین فممردی  4111ویممت،کول

کمه آیما کماربران بمه      کنمد  یمم و بررسمی   کند یمتمرکز 

محصمولات و   ةدربمار  دوستانشاننظرات و اطلاعاتی که 

 ؟کنند یم ، اعتماددهند یمخدمات اراوه 

که اعتماد همم بمر تمایم  بمه      دهد یمنشان  ها شپژوه

اجتممممماعی  یهمممما شممممبکه هممممای یتسممممااسممممتفاده از 

( و هم تمای  کماربران  4111)سلدیانوفسکی و کولویت،

اجتممماعی بممه درگیرشممدن در   یهمما شممبکه هممای یتسمما

چممو و دارد ) فراوانممیارممر مثبممت و   ارتباطممات شممفاهی 

 (.4199کیم،

 کننمده  مصمرف  در نگرش کننده یینتععاملی  ،اعتماد

 ؛ شمی و همکماران،  4192مافه و همکماران، –رویز)است 

 (.4192؛ لین و کاوو،4191؛ شین،4193

کمه   انمد  دادهنشان ( 4192همکارانش )مافه و  –رویز 

بمر نگمرش    بسمیار زیمادی  مثبمت و   یرتمأر اعتماد کاربران 

 ی وشم دارد.  بموک  یسفنسبت به صفحات طرفداری در 

 4یک انومن بح  آنلاین( کاربران 4193) 9همکارانش

که اعتمماد در یمک انوممن     اند یافتهدرو  کردهبررسی را 

مثبتمی بمر نگمرش کماربران نسمبت بمه آن        طمور  بهآنلاین 

                                                           
1 Shih et al 
2 Online Discussion Forum 

ت، اعتمماد و  یم ( امن4191) 3شمین  .گمذارد  یمم انومن ارر 

ملاحظمممات حمممریم خصوصمممی راجمممع بمممه اسمممتفاده از  

و  بررسی کمرده اسمت  اجتماعی را  یها شبکه های یتسا

بمر نگمرش    بسیار زیادیکه اعتماد ارر مثبت و  هنشان داد

 و اجتمماعی دارد  یها شبکه های یتساکاربران نسبت به 

( در پژوهشممی کممه بممر   4192کمماوو )لممین و  یممتنهادر

، انمد  دادهدر چمین انومام    چمت  یوکماربران   همای  یزهانگ

 ةدربمماربممه نظراتمی کممه   چممت یودریافتنمد کممه کماربران   

چممت اسممت،  وی در شممده یمم تبلمحصممولات و خممدمات 

مثبتمی   یرتمأر  آنمان  و این اعتماد بر نگرش کنند یم اعتماد

 تموان  یمم  شمده  مطمر  با توجه به مباح   از این رو ؛دارد

 گفت:

 یرتمأر  بمر نگمرش کماربران تلگمرام     ،: اعتماد7 ةفرضی

 دارد.مثبت 

 

 مثبت اعتماد و تبلیغات شفاهی

ارتباطمات   ( ارتباطمات شمفاهی را  9117) 2وستبروک

 روش و هممای یژگممیو بممارةکممه در دانممد یممم یررسمممیغ

 بممارةخممدمتی خمماص و یمما در یممااسممتفاده از یممک کممالا 

دیگمر   به فرد فردخدمت از یک یا فروشندگان آن کالا 

. منطق ارتباطات شمفاهی ایمن اسمت کمه     شود یمهدایت 

از یمک   تواند یممحصولات یا خدمات  بارةاطلاعات در

شخصی و چمه از   صورت بهچه  دیگرانبه  کننده مصرف

لمممین و ) یابمممدگسمممترش  یا رسمممانهطریمممق ارتباطمممات 

 (.4192کاوو،

قوی را با برنمد   پیوندی که دریابد کننده مصرفاگر 

اعتماد ساخته، ممکن است در تبلیغمات شمفاهی    اساسبر

(. 4195بارردا و همکماران، کند )برای آن برند مشارکت 

 ،مثبمت یما منفمی باشمد     توانمد  یمم اگرچه تبلیغات شفاهی 

                                                           
3 Shin 
4 Westbrook 
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زیممرا  ؛کننمد  یممم مثبممت توجمه  همای  یهتوصممبازاریابمان بمه   

تبلیغات شفاهی مثبت به ترویج محصمولات یما خمدمات    

تبلیغاتی یا ترفیعی اضافی کمک  های ینههزبدون تحمی  

مثبت تمرکمز   . در این پژوهش بر تبلیغات شفاهیکند یم

کمه   دهمد  یمم . بررسمی مطالعمات قبلمی نشمان     شده اسمت 

گممذارد  یممم تممأریر مثبتممی بممر ارتباطممات شممفاهی د،اعتممما

؛ رانماویرا و  4199و کیم، چو ؛4195 بارردا و همکاران،)

ملمممممممر و ی؛ گر4117 ؛ سمممممممیکتمن،4113 پرابمممممممو،

 ؛ مماتوس و روسمی،  4192 ؛ لین و کاوو، 4119همکاران،

4111.) 

 ،کمه اعتمماد   گویند یم( 4195) 9همکارانشبارردا و 

 یهمما شممبکهدر  کننممدگان مصممرفبممر تبلیغممات شممفاهی  

 4چمو و کمیم  . گمذارد  یمم  مثبتمی  یرتمأر اجتماعی آنلایمن  

بمممر التمممزام   اررگمممذار ةکننمممد یمممینتع( عوامممم  4199)

در تبلیغات شمفاهی الکترونیمک از طریمق     کننده مصرف

کمه   انمد  یافتمه درو  بررسمی کمرده  اجتمماعی را   یها شبکه

با رفتار تبلیغات شمفاهی الکترونیکمی    پیوند مثبتی ،اعتماد

. دارداجتمماعی   یهما  شمبکه  همای  یتسما  وب کاربران در

کممه اعتممماد،   انممد داده( نشممان 4113) 3رانمماویرا و پرابممو 

 ةدربمماررا بممه ایومماد نظممرات مثبممت   کننممدگان مصممرف

( 4117) 2. سمیکتمن کنمد  یمم تشویق  خدمات ةدهند اراوه

بممه  کننممدگان مصممرف کممه اعتممماد بیشممتر ه اسممتدریافتمم

 هانآتا  شود یممحصولات یا خدمات یک شرکت سبب 

آن محصولات و خدمات را بمه دیگمران    یادز احتمال به

ادعما   (4119) 5نیز توصمیه کننمد. گریملمر و همکمارانش    

که افزایش اعتمماد یمک مشمتری بمه کارکنمان،       کنند یم

گرایش او را به درگیرشدن در ارتباطات شمفاهی مثبمت   

( 4192) . لمین و کماوو  دهمد  یمم  سمازمان افمزایش   ةدربار

                                                           
5 Barreda et al 
1 Chu & Kim 
2 Ranaweera & Prabhu 
3 Scichtmann 
4 Gremler et al 

نسمبت بمه محصمولات و     چت یو که کاربران اند یافتهدر

 کنمد  یمم  یم  تبل چت یوخدمات  ةدهند اراوهخدماتی که 

کالاهمما و  بممارةرا دراعتممماد دارنممد و تبلیغممات شممفاهی   

مماتوس و   یمت نهادر .دهنمد  یمم اراومه   شمده  ی تبلخدمات 

( اعتممماد را پیشممایند تبلیغممات شممفاهی    4111) 6روسممی

از اعتمماد   یمزی برانگ تأم و ارر مثبت و  اند کردهشناسایی 

بنابراین بما  ؛ اند کردهرا بر فعالیت تبلیغات شفاهی کشف 

 گفت: توان یم شده مطر توجه به مباح  

مثبمت   یرتأر : اعتماد بر تبلیغات شفاهی مثبت1 ةفرضی

 دارد.

 

 نگرش و تبلیغات شفاهی مثبت

 گونمه  یمن امنطقی  صورت بهرفتار –نگرش ،در روابط

اگر شمخص نسمبت بمه چیمزی     که  شود یمدر نظر گرفته 

نگرش مطلوب داشته باشد، رفتار مطلوبی را نیز از خمود  

 بممر(. مطالعممات 9177،و فیشممبین آجممزندهممد ) یمممبممروز 

کمه عنصمر    دهمد  یمم تبلیغات شمفاهی الکترونیمک نشمان    

عاملی برانگیزنده بمرای   ،کنندگان مصرفعاطفی نگرش 

از  یهمای  یهتوصتوربیات و  گذاشتن اشتراکبه  برای آنها

(. 4195نمو و همکماران،  یال) اسمت به دیگمران   محصول

 مثبمت  کمه نگمرش   دهنمد  یمم ( نشمان  4192کماوو ) لین و 

سبب تبلیغات شفاهی  چت یونسبت به  کنندگان مصرف

 بمماکممه  شممود یممممحصممولات و خممدماتی  ةدربممارمثبممت 

 7. همچنمین لیانمو و همکمارانش   دنشو یمچت تبلی   وی

نگمرش مطلموبی    کننده مصرف( دریافتند که اگر 4195)

به دیگمران در   را نسبت به یک هت  داشته باشد، این هت 

 تموان  یمم  از ایمن رو  ؛کند یمتوصیه اجتماعی  یها شبکه

 گفت:

                                                           
5 Matos & Rossi 
6 Leung et al 
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مثبت و معناداری بر تبلیغمات   یرتأر ،: نگرش1 ةفرضی

 شفاهی مثبت دارد.

 

 مدل مفهومی پژوهش
لمین و   پمژوهش ترکیبمی از   ،مدل مفهمومی پمژوهش  

در این . است( 4192) همکارانش( و یون و 4192کاوو )

و  گرایممی گممروه سممرگرمی،) روانممی هممای انگیممزهمممدل 

 فنمی  همای  ویژگمی  هممراه  اطلاعات( و اعتماد کاربران به

 رهمای یمتغ ،تلگمرام  رسان پیامسهولت استفاده و راحتی( )

و نگممرش نیممز   شممده درکمسممتق  هسممتند. سممودمندی  

ر وابسمته  یم رهای میمانوی و تبلیغمات شمفاهی نیمز متغ    یمتغ

 است. آمده 9در شک   آنهاروابط میان  که است

 

 پژوهشروش 

 نظرم ازنوع هدف کاربردی و  نظر ازپژوهش حاضر 

گردآوری اطلاعات، پیمایشی و از نوع همبستگی روش 

تحصممیلات  دانشمموویان پممژوهشآممماری  ةجامعمم .اسممت

مممدیریت دو دانشممگاه علمموم و   هممای دانشممکده تکمیلممی

 .هسمتند  اسملامی تهمران شممال    دانشگاه آزادو تحقیقات 

 بمرای دلای  انتخاب دانشموویان دانشمگاه آزاد اسملامی    

 از: اند عبارت ة آماریجامع

سمن، هموش و    نظمر  ازهمگنی نسبی دانشموویان   -9

 (. 4195،پور اسماعی ) درآمد

 ةجامعم از اسملامی   دانشمگاه آزاد  بسیار زیادسهم  -4

درصمدی ایمن دانشمگاه در    56دانشوویی کشور و سمهم  

 (.www.tabnak.ir) تکمیلیتحصیلات 

افکارسممممنوی  ةسسممممؤم نظرسممممنویاسمممماس بر -3

درصممد از دانشمموویان  54 ،ایسممنا() ایممراندانشمموویان 

 هسممتنداجتممماعی  هممای شممبکهحممداق  عضممو یکممی از  

(www.Ispa.ir). 

توماری و   نظمر  ازشمهر ایمران    تمرین  بزرگتهران  -2

 همای  تلفمن از  ایمن شمهر   مالی است که بسمیاری از ممردم  

 .کنند میهوشمند استفاده 

ارتبماطی تلفمن هممراه در تهمران      همای  زیرساخت -5

 .استبسیار بهتر از دیگر شهرهای ایران 

 و ة آمماری از جامع فهرستی ةتهیدلی  مقدورنبودن  به

معمادلات سماختاری    سازی مدل شناسی روش نیز شباهت

ری حومم نمونمه از   یرگرسیون چندمتغ های جنبهبا برخی 

معمادلات   سمازی  ممدل حوم نمونمه بمرای    تعیین تکنیک

(. همچنمین  9312همومن، ) اسمت  شمده  استفادهساختاری 

پاسمخ بمه پرسشمنامه از     بمرای برای رسیدن به دانشوویان 

 است. شده استفادهدسترس در گیری نمونه روش

 9شماره  فرمول
5q ≤ n≤ 15q 

 که در آن:

q  یهممما هیمم گو) شممده  مشمماهده هممای  متغیر= تعممداد 

 حوم نمونه است. nپرسشنامه( و 

پرسشممنامه  سممؤال 31و تعممداد  9فرمممول  بمما توجممه بممه

 و 951بممرای معممادلات سمماختاری   لازمحممداق  حوممم  

 ،نمونممه 311کممه انتخماب   باشمد  مممینمونمه   251حمداکثر  

 341ایمنممی،  ةحاشممیحفمم   بممرایحوممم مناسممبی اسممت. 

مدیریت تهران شممال و علموم    ةدانشکدپرسشنامه در دو 

پرسشمنامه(   961مساوی  طور بههر دانشکده ) تحقیقاتو 

 و توزیمه پرسشنامه برای  311که از این تعداد د شتوزیع 

 صحیح و مناسب بودند. تحلی 
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Source: (Lien and Cao, 2014; Lu et al., 2009; Yoon and Kim, 2007; Yoon et al., 2015) 
 مدل مفهومی پژوهش 1شکل 

 
 

 ابزار گردآوری داده

از  همما داده آوری جمممعبممرای  حاضممردر پممژوهش 

پرسشنامه، هدف  ةمقدماست. در  شده استفادهپرسشنامه 

جلمب  تا کوشمش بمرای    شده است پژوهش تشریح کلی

 سمؤالات . بخش مربوط به باشد دهندگان پاسخ همکاری

 و ؛استت، سن، تحصیلات شام  جنسیّ شناختی جمعیت

. ه اسمت گنوانده شد سؤال 31در بخش اصلی پرسشنامه 

تما   سمؤالات کمه   شده اسمت در طراحی این قسمت سعی 

باشند. برای طراحی این بخش  واضح و آسانحد ممکن 

=  9موافمق تما   کماملاً  =  5) لیکرت ای گزینه پنجاز طیف 

 .شده استمخالف( استفاده  کاملاً

کرونبیا  و روش   آلفای اساسبر پایایی برآورد

 سازی دونیمه

 بمرای  تمایی  سمی  ةنمونم یمک   آزممون  پمیش  ةمرحلدر 

انتخمماب شممد و  ت پایممایی ابممزار سممنوش یممقابل ةمحاسممب

 افمزار  نمرم  بما آلفای کرونباخ  ةمحاسبسازگاری درونی با 

SPSS  آلفممای  ضممریب ،بممر ایممن اسمماس . شممدمحاسممبه

کمه از مقمدار    اسمت  19/1کرونباخ برای کم  پرسشمنامه   

سمازگاری درونمی بمالای     دهنمدة  نشانبیشتر است و  7/1

ضمریب   ،هما  شماخص  ،هما متغیر همچنمین  .استپرسشنامه 

منابع استخراجی هریک از متغیرهما در  آلفای کرونباخ و 

 آمده است. 4شمارة  جدول

 

 

 



 
 

 9316 بهار( 42شماره پیاپی )، اول، شماره هفتمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  916

 

 ، ضریب آلفای کرونبا  و منابع استخراجیها شاخصمتغیرها،  2جدول 

علاوم متغیرها و 

 اختصاری در مدل
 ها شاخص

ضریب آلفای 

 کرونباخ
 منابع

 سرگرمی
(ENT) 

 74/1 وقت گذراندن. - 3 ؛خوشایند -4 ؛کننده سرگرم -9

(؛ چانو و 4192) کاوولین و 

(؛ کمن  و 4199زو )

 (.4192) همکاران

 گرایی گروه
(SOL) 

ارتباط با دوستان  - 4؛ آشنایی با افراد جدید -9

 ؛قدیمی

 حف  ارتباط با دوستان فعلی. - 3

76/1 
(؛ چانو و 4192) کاوولین و 

 (.4199زو )

 اطلاعات
(INFO) 

 ؛منبعی مناسب برای کسب اطلاعات -9

 ؛منبعی خوب برای کسب اطلاعات -4

 آوردن اطلاعات به هنگام. فراهم -3

79/1 

 

 (.4192) کاوولین و 

 (.4192) همکارانو  کمن 

 اعتماد

T)) 

بودن  اطمینان قاب  -4 ؛بودن نظرات صحیح -9

 ؛نظرات

 بودن نظرات.اعتماد قاب  - 3

 (.4192) کاوولین و  12/1

 سهولت استفاده
(EOU) 

 ؛به فردی ماهر شدن تبدی  - 4 ؛یادگیری آسان -9

 سه  و آسان بودن. -2 ؛تسهی  در ارتباط با افراد -3

71/1 

 

 (.4111) وهمکارانلو 

 (.4192) همکارانیون و 

 راحتی
(CONV) 

 ؛استفاده در هر مکان -4 ؛استفاده در هر زمان -9

راحتی  - 2 ؛برقراری ارتباطی راحت با دیگران -3

 استفاده.

19/1 

 

 (.4117) کیمیون و 

 (.4192) همکارانیون و 

 شده سودمندی درک
(POU) 

 ؛بهبود کارایی کاربر -4 ؛ارربخشی ارتباط -9

مفید و  - 2؛ بودن برای تعام  با دیگرانمفید - 3

 بودن.سودمند

77/1 

 

 (.4111) وهمکارانلو 

 (.4192) همکارانیون و 

 نگرش
(ATT) 

داشتن نگرش  -4 ؛احساس راحتی در استفاده -9

 داشتن به استفاده. تمای  -3 ؛مثبت برای استفاده
 (.4192کاوو )لین و  11/1

 تبلیغات شفاهی مثبت
(PWOM) 

 اظهارنظرهای ةاراو -4 ؛توضیحات مثبت ةاراو -9

 دیگران. های توصیهارزیابی مثبت  -3 ؛مثبت
76/1 

 (.4193همکاران )شی و 

 (.4192کاوو )لین و 

 - 19/1 - ک  پرسشنامه

 

را  یسمماز روش، ضممریب آلفمما از 3همچنممین جممدول 

 ةپرسشمنام اعداد بیانگر آن اسمت کمه    ة. همدهد یمنشان 

 .را دارد برای انوام پژوهش پایایی لازم شده یطراح
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 سازی یمهدونضریب آلفا در روش  3جدول 
 ضریب آلفا برای بخش دوم ضریب آلفا برای بخش اول

13/1 16/1 

 

 PLSبررسی برازش مدل با استفاده از روش 

 است: مؤلفهساختاری، شام  دو  ةمدل کام  معادل

 یریگ اندازهمدل  -9

 مدل ساختاری -4

 

 یریگ اندازهبررسی برازش مدل 

 یهما  ممدل ات و یآزمون فرضم  ةمرحلبه  ورودقب  از 

 مفهممومی پممژوهش، ابتممدا لازم اسممت از صممحت مممدل   

 یمری گ انمدازه اطمینان حاص  کرد. در ممدل   یریگ اندازه

 شمده  مشماهده همای مکنمون و متغیرهمای    متغیربمین   ةرابط

مختلفی برای بررسی بمرازش   یها روش. شود یمبررسی 

برازش مدل اما روشی که  ؛وجود دارد یریگ اندازهمدل 

 PLS9روش  ،کنمد  یمم بررسمی   جانبه همهرا یری گ اندازه

 یهمما مممدلاسممت کممه در آن بممرای بررسممی بممرازش     

از سه معیار پایایی، روایمی همگمرا و روایمی     یریگ اندازه

معیمار پایمایی ضمرایب بارهمای      .شمود  یمم واگرا استفاده 

ی را عمماملی، ضممرایب آلفممای کرونبمماخ و پایممایی ترکیبمم 

این  دیّمؤبررسی ضرایب بارهای عاملی .  کند یمبررسی 

 یهما  شماخص مطلب است که واریانس بمین آن سمازه و   

 اسمت آن سازه بیشتر  یریگ اندازهآن از واریانس خطای 

اسمت   پمذیرفتنی  یمری گ انمدازه آن ممدل   بمارة و پایایی در

 )هالنمممد، 2/1دو مقمممدار (. 9314،رضمممازادهداوری و )

( برای پذیرش بمار   9111)ریوارد و هاف، 5/1( و 9111

در ایمن پمژوهش    کمه  اسمت  شمده  گرفتمه عاملی در نظمر  

 لسمؤا تنهما   2جمدول   بر اسماس ظر است. دنم 5/1مقدار 

ENT3  5/1بار عاملی کمتمر از   دلی  سرگرمی به متغیراز 

                                                           
1 Partial Least Squaares 

 ،. بعد از بررسی ضرایب بارهای عاملیه استحذف شد

. اسمت زارش ضرایب آلفای کرونبماخ  نوبت محاسبه و گ

بررسممی ضممرایب آلفممای کرونبمماخ نشممان از وضممعیت     

مقمدار   یمی گرا گمروه  ةسازاما  ؛ها داردمتغیر تماممطلوب 

مقمدار   نشمدن  مناسمب  بمه  بما توجمه  که  دارد 7/1کمتر از 

دارای کمتمرین بمار    یسمؤالات حمذف  بما  آلفای کرونباخ 

( 9111) 4بمه نظمر مموس و همکمارانش     تموان  یمم ، عاملی

اندک،  سؤالاتهای با تعداد متغیر بارةاستناد کرد که در

ضممریب آلفممای کرونبمماخ معرفممی    مممرز را 6/1مقممدار 

نسمبت بمه آلفما بمه      یتر مدرنمعیار  PLSروش  .اند کرده

کمه پایمایی سمازه نمه      دهمد  یمم اراومه  نام پایمایی ترکیبمی   

 آنها یها سازهمطلق بلکه با توجه به همبستگی  صورت به

 3مقمدار پایمایی ترکیبمی    اگر. شود یمبا یکدیگر محاسبه 

پایمداری   دهنمدة  نشمان شمود،   7/1برای همر سمازه بمالای    

و مقدار  است یریگ اندازه یها مدل مناسب برایدرونی 

داوری و دهممممد ) یمممممپایممممایی را نشممممان   نبممممود 6/1

مقممدار پایممایی   2 جممدول اسمماسبر(.  9314،رضممازاده

در وضعیت مطلوبی قرار دارد.  ها سازه ةهمترکیبی برای 

بعد از بررسی معیار پایایی، معیار روایمی همگمرا دوممین    

 در یمری گ انمدازه معیاری اسمت کمه بمرای بمرازش ممدل      

)میمانگین   AVE2معیار . شود یم برده کار به PLS روش

میزان همبسمتگی یمک سمازه بما     ( شده استخرادواریانس 

کممه هرچممه ایممن  دهممد یممم خممود را نشممان یهمما شمماخص

همبستگی بیشتر باشمد، بمرازش نیمز بیشمتر اسمت. مقمدار       

اسمت؛ بمدین معنمی     5/1عمدد   AVEبحرانی برای معیار 

                                                           
2 Moss et al. 
3 Composite Reliability 
4 Average Variance Extracted 



 
 

 9316 بهار( 42شماره پیاپی )، اول، شماره هفتمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  911

 

پمذیرفتنی و  روایی همگمرای   5/1بالای  AVEکه مقدار 

. ( 9314،رضممازاده داوری ودهممد ) یممم را نشممان مناسممب

 هما  سمازه بمرای تممامی    AVEمقمادیر   2جمدول   با مطابق

 یها سازهاین است که  دهندة نشان کهاست  5/1بالاتر از 

 خود دارند. یها شاخصپژوهش همبستگی مطلوبی با 

 

 یریگ اندازه مدل یها سازه برازشبررسی  4جدول 

 پرسشنامه سؤالات متغیر
بار 

 عاملی
T-

Value 

ضریب 

آلفای 

 کرونباخ
CR AVE 

 سرگرمی

 39/44 16/1 است. کننده سرگرماستفاده از تلگرام 

 41/47 17/1 استفاده از تلگرام برایم خوشایند است. 55/1 16/1 71/1

 11/3 21/1 .کنم میاز تلگرام استفاده  گذرانی وقتبرای 

 ییگرا گروه

 24/5 51/1 با افراد جدیدی آشنا شوم. توانم میتلگرام  با

 61/91 71/1 را پیدا کنم. ام قدیمیدوستان  توانم میتلگرام  با 54/1 75/1 69/1

 61/36 11/1 ارتباطم را با دوستانم حف  کنم. توانم میتلگرام  با

 اطلاعات

 11/92 77/1 تلگرام منبع مناسبی از اطلاعات است.

 76/31 11/1 .آورد میتلگرام منبع خوبی از اطلاعات را فراهم  63/1 13/1 71/1

 56/99 71/1 .آورد می)به هنگامی( را فراهم  موقع بهتلگرام اطلاعات 

 اعتماد

تلگرام  درمحصولات  ةدربار( دوستانم های کامنتنظرات )

 صحیح است.
15/1 77/21 

12/1 11/1 76/1 
تلگرام  درمحصولات  ةدربار( دوستانم های کامنتنظرات )

 است.مطمئن 
11/1 36/63 

ام تلگر درمحصولات  ةدربارنظراتی که دوستانم  من به

 ، اعتماد دارم.نویسند می
15/1 21/37 

سهولت 

 استفاده

کنم، آسان  اندازی راهچگونه تلگرام را  که اینیادگیری 

 است.
73/1 71/91 

71/1 16/1 64/1 
شدن به فردی ماهر در استفاده از تلگرام برایم آسان  تبدی 

 است.
71/1 17/46 

 61/41 13/1 با دیگران برنامه آسانی است. برقراری ارتباط برایتلگرام 

 17/43 71/1 .است و آسان سه تلگرام طور کلی، استفاده کردن از  هب 

 راحتی

 که مناسب هرزمانیتا در  سازد میقادر را متلگرام  استفاده از

 .با دیگران ارتباط برقرار کنم دانم می
71/1 16/47 

تا با  کند میفراهم  ماین امکان را برایتلگرام استفاده از  63/1 17/1 19/1

 .دیگران در هر مکانی ارتباط برقرار کنم
71/1 17/34 

 53/41 11/1با دیگران  برای ارتباط برقرارکردن تلگرام به منستفاده از ا 
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  .دهد می آسودگی خاطر

مناسب و راحتی برای تعام  با دیگران  ةتلگرام را برنام

 .دانم می
19/1 57/29 

سودمندی 

 شده درک

قادر به برقراری ارتباط  ارمتلگرام ( کارگیری بهاستفاده از )

 .سازد میمؤررتر با دیگران 
72/1 56/43 

77/1 15/1 51/1 
( گذاری اشتراکرا در تسهیم )به مکارایی  از تلگراماستفاده 

 .بخشد میبهبود اطلاعات و ارتباط با دیگران 
71/1 36/41 

 26/31 71/1 .تعام  با دیگران است یبرا خدماتی مفید یک برنامهتلگرام 

 .سودمنداستتلگرام برای من مفید و  طورکلی به

 
76/1 19/44 

 نگرش

 41/23 15/1 .کنم میاحساس راحتی تلگرام در استفاده از 

 16/47 19/1 برای برقراری ارتباط با دوستانم مایلم.تلگرام به استفاده از  79/1 11/1 11/1

 17/54 16/1 دارم.تلگرام نگرش مثبتی نسبت به 

تبلیغات 

شفاهی 

 مثبت

 ام کردهکه خریداری  را ویژگی مثبت محصولات و خدماتی

 .دهم میبرای دوستانم در تلگرام توضیح 
74/1 49/95 

76/1 16/1 67/1 
 نظر اظهارمثبتی در تلگرام  طور بهمحصولات مشهور ة دربار

 .کنم می
17/1 32/22 

مثبت و  کنند میمحصولاتی را که دوستانم در تلگرام تبلی  

 .کنم میخوب ارزیابی 
15/1 52/51 

 

را  یممریگ انممدازهآخممرین معیمماری کممه بممرازش مممدل 

یمک   ةرابطم که میمزان   ستروایی واگرا ،کند یمبررسی 

آن سمازه بما    ةرابطم  ةمقایسم را در  یشهما  شاخصسازه با 

در ایمن   شمده  کارگرفتمه  بمه . روش سنود یم ها سازهسایر 

 کمه  لارکمر اسمت  فورن  و  ةشیو پژوهش روایی واگرا به

برای همر سمازه بایمد بیشمتر از      AVEدر این روش میزان 

مربمع  ) یگرد یها سازهواریانس اشتراکی بین آن سازه و 

 باشد.  ( در مدلها سازهمقدار ضرایب همبستگی بین 

مقمدار جمذر    ،دهمد  یمم نشان  5که جدول  طور همان

AVE هممای مکنممون در پممژوهش حاضممر کممه در    متغیر

، از اند قرارگرفتهموجود در قطر اصلی ماتریس  یها خانه

زیمرین و چم     یهما  خانمه در  اهآنمقدار همبستگی میان 

 از ایمن رو ، بیشمتر اسمت.   انمد  شده دادهقطر اصلی ترتیب 

با ، در مدل ها سازهکه در پژوهش حاضر،  گفت توان یم

 یهما  سمازه تما بما    تعام  بیشتری دارنمد  خود یها شاخص

روایی واگرای مدل در حد مناسمبی   ،دیگر یانب بهدیگر. 

 است.
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 روش فورنل و لارکر با استفاده از روایی واگرا به یریگ اندازهبررسی برازش مدل  5جدول 

 اعتماد اطلاعات ییگرا گروه سرگرمی ها سازه
سهولت 

 استفاده
 راحتی

سودمندی 

 شده درک
 نگرش

تبلیغات 

 شفاهی

         72/1 سرگرمی

        74/1 36/1 ییگرا گروه

       71/1 37/1 31/1 اطلاعات

      17/1 37/1 49/1 91/1 اعتماد

     71/1 15/1 41/1 31/1 31/1 سهولت استفاده

    71/1 21/1 33/1 37/1 25/1 26/1 راحتی

سودمندی 

 شده درک
27/1 29/1 54/1 37/1 23/1 51/1 76/1   

  12/1 61/1 63/1 24/1 37/1 24/1 25/1 59/1 نگرش

 19/1 32/1 31/1 37/1 93/1 57/1 23/1 41/1 91/1 تبلیغات شفاهی

 

 بررسی برازش مدل ساختاری

 یهمما مممدل، بعممد از بررسممی بممرازش  PLS روش در

. اسمت  برازش مدل ساختاری پژوهشت نوب یریگ اندازه

 دواز  PLS روش دربررسی برازش مدل ساختاری  برای

 .شود یماستفاده  و معیار

بر یمک   زا برونیک متغیر  یرتأرمعیاری است که 

مقمدار آن تنهما بمرای     و دهمد  یمم را نشمان   زا درونمتغیر 

 بممارة. درشممود یممممممدل محاسممبه  یزا درون یهمما سممازه

 ینچم  صمفر اسمت.  ، مقمدار ایمن معیمار    زا بمرون  یها سازه

مقدار مملاک  را  67/1و  33/1، 91/1سه مقدار  (9111)

 گرفتمه در نظمر   برای مقادیر ضعیف، متوسمط و قموی  

هممای متغیربممرای  ، مقممدار4شممک  . مطممابق بمما سممتا

بنابراین بما توجمه بمه     ؛است 33/1از  بالاتر مدل یزا درون

بمرازش سماختاری مناسمبی    ، ، ممدل مقادیر ممورد مملاک  

، یمی گرا گمروه  همای سمرگرمی،  متغیراساس بر این  .دارد

درصمد از  21 انمد  توانسمته  رفته هم یرواطلاعات و اعتماد 

تغییرات نگمرش را توضمیح دهنمد و سمهولت اسمتفاده و      

درصمد از تغییمرات سمودمندی    31 انمد  توانسمته راحتی نیز 

همای نگمرش   متغیر یتدرنها ؛را توضیح دهند شده درک

 هممای سممرگرمی، متغیرمسممتقیم و  صممورت بممهو اعتممماد 

، راحتمی و  شمده  درکسمهولت   ،اطلاعمات  ،ییگرا گروه

درصمد از  35 یرمستقیمغ صورت به شده درکسودمندی 

 .اند دادهتغییرات تبلیغات شفاهی مثبت را توضیح 
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 استانداردشدهدر حالت ضرایب  شده یمترسدر مدل  ضرایب 2شکل 

 

دومممین معیممار در بررسممی بممرازش مممدل سمماختاری   

مممدل را  بینممی یشپمماسممت. ایممن معیممار قممدرت  معیممار

، بدین معنی اگر در یمک ممدل، روابمط    کند یممشخص 

 همما سممازهباشممند،  شممده یممفتعر یدرسممت بممه همما سممازهبممین 

و  بگذارنمد یکدیگر  یها شاخصکافی بر  یرتأر توانند یم

و هنسمملر شمموند. یممدأیت یدرسممت بممه همما یهفرضمماز ایممن راه 

 کممه یصممورت در کننممد یممم( بیممان 4111مکممارانش )ه

، 14/1سممه مقممدار  زا درون ةسممازیممک  بممارةدر معیممار

ترتیمب نشمان از قمدرت     ، بمه داشته باشمد را  35/1و  95/1

 یهما  سمازه ضمعیف، متوسمط و قموی سمازه یما       بینی یشپ

مقمممادیر  6مربممموط بمممه آن دارد. جمممدول    یزا بمممرون

 .دهد یمرا نشان  آمده دست به

 :6در جدول  

 SEE     بینممی یشپمم= جمممع مربممع مقممادیر خطمما در 

= جمع مقادیر مربع  SSO و زا درون ی سازه یها شاخص

بنمابراین بما توجمه بمه مقمادیر       .است ها شاخصمربوط به 

 .داردبرازش ساختاری مناسبی  ،مدل آمده دست به
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 آمده دست بهمقادیر  6جدول 
1-SSE / SSO SSE SSO هامتغیر 

 شده درکسودمندی  9411 696594/141 43/1

 نگرش 111 637621/515 32/1

 تبلیغات شفاهی 111 764561/611 44/1

 (GOF)معیار برازش مدل کلی

معادلات  یها مدل کلیمربوط به بخش  GOFمعیار 

 توانمد  یماین معیار  ابق قساختاری است. بدین ترتیب مح

و سماختاری   یمری گ انمدازه پس از بررسی برازش بخمش  

. این بسنودرا نیز  کلیمدل پژوهش خود، برازش بخش 

 .آید یم به دست 4معیار از فرمول 

 

 :4فرمول 

 =GOF 

 =GOF 

59/1GOF = 

 

بممرای مممدل پممژوهش  GOFمعیممار  4 ةرابطمم براسمماس

 ،(4111) 9است، وتزلس و همکماران  آمده دست به 59/1

ط سمقادیر ضعیف، متو را 36/1و  45/1، 19/1سه مقدار 

. بما توجمه بمه مقمدار     انمد  کردهمعرفی  GOFو قوی برای 

 ةدهنمد  نشمان (، 59/1بمرای ممدل پمژوهش )    آمده دست به

 .استقوی برای مدل پژوهش  کلیبرازش 

 

 پژوهش های یافته
، سماختاری و کلمی   یمری گ اندازهپس از بررسی مدل 

را بررسمی   پمژوهش  همای  هیفرضکه  یابد یمق اجازه قمح

 پژوهش برسد. های یافتهو به کند و بسنود 

 

 

                                                           
3 Wetzels et al 

 شناختی یتجمع های یافته

کممه در ایممن پممژوهش    ییدانشمموو 311از موممموع 

نفمر   922( و درصمد 54ممرد ) نفمر   956، اند کرده شرکت

در  کننده شرکتافراد  نس بارة( هستند. دردرصد21زن )

 سمال،  35تما   45بمین   نفمر(  914درصد )62این پژوهش، 

 33درصمد ) 99سمال و   25تما   35بین  نفر( 75درصد )45

از  نفمر(  444درصمد ) 72سال سن داشتند.  25بالای  نفر(

 71درصمد ) 46کارشناسمی ارشمد و    دورةدانشوویان در 

 یمممتنهادر .کننمممد یممممتحصمممی  دکتمممرا  دورةدر  نفمممر(

نفممر  929د و ر( نفممر از دانشمموویان مومم درصممد53)951

مشخصممات  7جممدول  .انممد بمموده متأهمم درصممد( 27)

 .دهد یم را نشان شده مطالعهة نمونکام   شناختی یتجمع

 

 آزمون مدل پژوهش

را در حالت تخمین اسمتاندارد   مدل پژوهش 3شک  

سمرگرمی  . در این ممدل،  دهد یمو اعداد معناداری نشان 

بممر  روانممی ةانگیممزدو  ،(91/1) یممیگرا گممروه( و 42/1)

( و 95/1و اعتمماد )  دنم مثبت و معناداری دار یرتأرنگرش 

مثبت و معنماداری   یرتأر( نیز 32/1) شده درکسودمندی 

 دهد یمد. البته نتایج نشان نبر نگرش کاربران تلگرام دار

 همای  یژگیو( 5/1) یراحت ( و91/1استفاده )سهولت که 

 ،بمر نگمرش   شمده  درکفنی تلگرام از طریمق سمودمندی   

نگممرش ( و 54/1اعتممماد )دارنممد.  معنممادار و مثبممت یرتممأر

( کماربران نسممبت بممه تلگمرام بممر تبلیغممات شممفاهی   92/1)

اطلاعمات   یمت نهادر و مثبت و معناداری دارد یرتأرمثبت 



 
 

 913/   تلگرام کاربران نیب در مثبت یشفاه غاتیتبل و نگرش بر مؤرر عوام  یبررس

 

 بر نگرش کاربران تلگرام ندارد. داری یمعنمثبمممت و  یرتمممأرروانمممی  همممای یمممزهانگیکمممی از  (13/1)

 

 شده مطالعه ۀنمون شناختی یتجمعمشخصات  7 جدول

 درصد فراوانی متغیر درصد فراوانی متغیر

 تیجنس
 %54 956 مرد

 تحصیلات
 %72 444 ارشدکارشناسی 

 %46 71 دکتری %21 922 زن

 سن

 %62 914 سال 35تا  45

 تأه وضعیت 

 %53 951 مورد

 %45 75 سال 25تا  35
 %27 929 متأه 

 %99 33 سال 25بالاتر از 

 

 
 مدل پژوهش در حالت تخمین استاندارد 3شکل 

 

 گیری نتیجهبحث و 

 آنلایمن یک ابزار ارتباطی ، موبایلی تلگرام رسان پیام

ت زیادی در میان کاربران اینترنت تلفن یمحبوب که است

ت را یم . علمت ایمن محبوب  یافتمه اسمت  ما  همراه در کشور

پمایین   های هزینهدر بهبود کارایی کاربران و نیز  توان می

کمه   همای  تیم قابلاجتماعی به دلی   ةرسانآن دانست. این 

نس  جوان  ویژه بهکاربران زیادی است که توانسته  دارد،

ایمن پمژوهش یمک     ،از ایمن رو را به خمود جمذب کنمد.    

 روانمی  همای  انگیمزه  تمأریر بررسمی   بمرای مقدماتی  ةمطالع

و اطلاعمات( کماربران تلگمرام،     گرایی گروهسرگرمی، )

و راحتممی(،  شممده درکسممهولت ) فنممی هممای ویژگممی
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و اعتماد بر نگرش کاربران تلگرام  شده درک یسودمند

کمماربران و نیممز اعتمادشممان بممر  نگممرش تممأریرو ارزیممابی 

در کمه   دهمد  ممی تبلیغات شفاهی مثبت است. نتایج نشان 

 تأریر( بیشترین 11422) سرگرمیروانی،  های انگیزهمیان 

را بر نگرش کاربران تلگرام دارد. ارر مثبت سرگرمی بمر  

(، لین 4116) همکارانشون و نگرش با نتایج تحقیق الیس

( و تمما حممدودی بمما بخشممی از نتممایج کممار 4192) کمماووو 

خمموانی دارد. وجممود  هممم (4199پممارک و همکممارانش )

 پخش، افزودن کانمال،  فهرست مانندرایگانی  های برنامه

رسمانة   در غیمره  ، ایوماد گمروه و  شده محافظت گفتگوی

 آننگمرش مثبتمی در کماربران     گیری شک سبب تلگرام 

بمه   را ایمن نگمرش مثبمت تمایم  کماربران      که شده است

 .دهد میدرگیرشدن در تبلیغات شفاهی را افزایش 

عاممم  اررگممذار بممر نگممرش   دومممین ،گرایممی گممروه

بر نگمرش   گرایی گروهمثبت  تأریراست. کاربران تلگرام 

(، 4199) ژوچانممو و  هممای یافتممهبمما  پممژوهش در ایممن

 کمماوولممین و  ( و4193) همکممارانشپممرز و  –کمموراس 

 خوانی دارد. ( هم4192)

 
 فرضیات آزمون ۀخلاص 8جدول 

 آزمون ةنتیو T ةآمار ضریب مسیر به سازه از سازه فرضیه
H1 تأیید 36/2 42/1 نگرش سرگرمی 
H2 تأیید 91/3 91/1 نگرش ییگرا گروه 
H3 رد 75/1 13/1 نگرش اطلاعات 
H4  تأیید 44/3 91/1 شده درکسودمندی  استفادهسهولت 
H5 تأیید 31/1 5/1 شده درکسودمندی  راحتی 
H6  تأیید 67/3 32/1 نگرش شده درکسودمندی 
H7 تأیید 14/4 95/1 نگرش اعتماد 
H8 تأیید 47/91 54/1 تبلیغات شفاهی اعتماد 
H9 تأیید 21/4 92/1 تبلیغات شفاهی نگرش 

 

ایوماد   ،تلگمرام بمرای کماربران    همای  قابلیمت یکی از 

بما دوسمتان خمود     توانمد  ممی گروه است که در آن کاربر 

ایمن   .دنآشنا شمو نیز افراد جدیدی و با  بسازدگروهی را 

 آنت تلگرام سبب ایواد نگرشی مثبت در کماربران  یقابل

خمود سمبب    نوبمة  بمه ایمن نگمرش مثبمت     کمه  شده اسمت 

زیمرا اعضمای    ؛شمود  ممی مثبمت   تقویت تبلیغمات شمفاهی  

 همای  زمینمه در را اطلاعمات  تما   شوند میبرانگیخته گروه 

سموم   ةفرضی دیگر مبادله کنند. های گروهو میان لف مخت

مثبممت و معنممادار اطلاعممات بممر نگممرش  تممأریرکمه بیممانگر  

ایمن   کمه  رد شمده اسمت   ،کاربران نسبت بمه تلگمرام بمود   

 همکمارانش (، سان و 4199) ژوچانو و  مطالعةنتیوه با 

ته اسممت. یرت داشمم( مغمما4192و لممین و کمماوو ) (4192)

 دلیمم  رد ایممن فرضممیه را در ایممن دانسممت کممه  تمموان مممی

 در هما  کانمال و  ها گروهاز طریق  کاربران اطلاعاتی را که

اطلاعممات مفیممدی ، کننممد مممیتلگممرام دریافممت  فضممای

دانسمت  شایعاتی  ناشی از توان میرا  مسئلهاین . دانند نمی

و سممبب  شممود مممیاجتممماعی پخممش  هممای شممبکهکممه در 

اطمینمان خمود را نسمبت بمه      تمدریج  بمه تا کماربر   شود می

اجتممماعی  هممای رسممانهراه از  خواهممد مممیکممه اطلاعمماتی 

 .دهممد مممیآورد از دسممت  دسممت بممههمچممون تلگممرام  
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 همای  ویژگمی که  دهد میهمچنین نتایج این تحقیق نشان 

. در داردنقمش مهممی در نگمرش کماربران تلگمرام       ،فنی

بممر  بسممیار زیممادی تممأریرفنممی راحتممی  هممای ویژگممیمیممان 

مثبممت راحتممی بممر    تممأریردارد.  شممده درکسممودمندی 

یممون و همکممارانش  پممژوهش بمما ،شممده درکسممودمندی 

 یریکمارگ  بمه توانمایی   ،خموانی دارد. راحتمی   ( هم4192)

 شمده  یمف تعرگرفتن مکمان و زممان   نظرفناوری بدون در

، آممده  دسمت  بمه  ةنتیوم و بما توجمه بمه     به این دلیم   است.

بیشممتری را بممرای  یهمما فرصممتگفممت تلگممرام  تمموان یممم

 دوسمتان داشتن یک ارتباط راحت با  برایکاربران خود 

بمرای تبمادل   را  آنهما و  سمازد  یمم در هر مکانی را فمراهم  

توانما  در همر زممان    دوسمتان اطلاعات مفیمد میمان    داومی

مثبممت سممهولت اسممتفاده بممر سممودمندی   تممأریر .کنممد یممم

یون  پژوهشاین نتیوه با  تأیید شده است که، شده درک

 لو مطالعةاست و از طرفی با  ( مغایر4192) همکارانشو 

 ةرابطم وجود یک خوانی دارد.  ( هم4111) همکارانشو 

نشمان   شمده  درکمثبت بین سهولت استفاده و سودمندی 

استفاده، معیار مهممی بمرای طراحمی     سهولتکه  دهد یم

، از ایمن رو اجتمماعی اسمت.    ةرسمان مرتبط بما   یها برنامه

 بمرای آسمان   یا برناممه گفت کاربران، تلگرام را  توان یم

 شمده  درکاین سهولت  که دانند یمو استفاده  یانداز راه

در برقراری ارتباط آسان بما دوسمتان و همکماران    را  آنها

 بمرای ابزار سودمندی  را و تلگرام دساز یم قادرخودشان 

ششممم  ةفرضممی. داننممد یممم شممان یارتبمماطبهبممود کممارایی 

بمر   شمده  درکمثبت سمودمندی   یرتأرپژوهش که بیانگر 

تأیید شده است نگرش کاربران نسبت به تلگرام بود، نیز 

( 4111همکمارانش ) و  لمو  ج پژوهشنتایاین نتیوه با  که

کماربران تلگمرام    ادعا کمرد کمه   توان یم خوانی دارد. هم

کمه   داننمد  یم مفید و سودمند ةبرنامیک  را رسان یامپاین 

را در اختیمممار  یانمممهجو لمممذتمزایمممای سمممودگرایانه و  

 کمه  دریابمد کماربر   کمه  یهنگام. دهد یم برانش قرارکار

سمت نسمبت   ورفع نیازهای ا برایتلگرام ابزار سودمندی 

هفمتم کمه بیمانگر     ةفرض. کند یم به آن نگرش مثبتی پیدا

مثبت و معنادار اعتماد بر نگمرش نسمبت بمه تلگمرام      یرتأر

پمژوهش  نتیومه بما    تأیید شده است؛ ایمن نیز مورد  ،است

( و لمین و کماوو   4191(، شمین ) 4193همکارانش )و  یش

فرضممیه را ایممن یممد أیتخمموانی دارد. دلیمم    ( هممم4192)

توضیح داد که کاربران سطح بالایی از  گونه ینا توان یم

محصولات  ةدرباراعتماد را نسبت به نظراتی که دیگران 

اعتمماد  دارنمد. البتمه میمانگین     کننمد  یمم و خدمات تبلیم   

ایمن مطلمب اسمت کمه کماربران       ةدهند نشان( 5از  71/4)

 ةدربمممار ییهممما گفتمممهنظمممرات و  بمممارةدرتنهممما تلگمممرام 

معتبمر و  محصولات و خدمات توافق دارند و آن را قاب  

 ةنتیوم . آن را مطر  کنند که دوستانشان دانند یم مطمئن

مثبمت و   یرتمأر کمه اعتمماد    دهمد  یمم هشمتم نشمان    ةفرضی

 ةنتیوم  معناداری روی تبلیغات شفاهی مثبت دارد و این با

از دیمدگاه   خموانی دارد.  ( هم4192کاوو )لین و  پژوهش

ارزیمابی   برایاجتماعی، اعتماد محرک مهمی  یها شبکه

 کننممدگان مصممرف دیممدگاه منممابع و ارزش اطلاعممات از

 کمه  یهنگمام گفت  توان یم، از این رو .آید یم حساب به

 ةدربممار دوستانشممان و نظممرات همما گفتممهکمماربران بممه  

نسممبت بممه  آنهممامحصممولات و خممدمات اعتممماد دارنممد، 

محصولات و خمدمات و نیمز تبلیغمات    ة و استفاد نخرید

 ربمارة د .شموند  یمم برانگیختمه   نسبت به آنشفاهی مثبت 

کمه نگمرش    دهد میپژوهش، نتیوه نشان  ةفرضیآخرین 

مثبممت و  تممأریرکمماربران تلگممرام بممر تبلیغممات شممفاهی    

لممین و کمماوو  پممژوهشایممن یافتممه بمما  کممه معنمماداری دارد

کلمی   میمانگین  نگمرش،  نظمر  ازخوانی دارد.  ( هم4192)

 همای  انگیمزه  دهمد  می( است که نشان 5از  74/3نگرش )

در کنمممار  گرایمممی گمممروهروانمممی ماننمممد سمممرگرمی و  

هممراه   فنی مانند سهولت استفاده و راحتی به های ویژگی

و نیز اعتمماد میمان کماربران سمبب      شده درکسودمندی 
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نگرش مثبتمی در کماربران بمرای اسمتفاده از      گیری شک 

 شموند  ممی تلگرام شده است که این نگرش مثبمت سمبب   

محصمولات و خمدمات    ةدربمار مثبت  نظراظهار کاربران

 کلمی داشمته باشمند. همچنمین میمانگین     تمایم   در تلگرام 

کمه   دهمد  ممی ( نشمان  5از  16/3تبلیغات شمفاهی مثبمت )  

ة دربممارمثبتممی  طممور بممهکمماربران تلگممرام تمایمم  دارنممد  

نظر کننممد. بهبممود نگممرش محصممولات و خممدمات اظهممار

بمه نظراتمی کمه در     آنهاکاربران تلگرام و افزایش اعتماد 

که کاربران دربارة  شود میباع  ، شود میتلگرام مطر  

، بممرای انممد کممردهمحصممولات و خممدماتی کممه دریافممت  

 دوستان خود توضیح دهند و تبلی  کنند.

 

 کاربردی یشنهادهایپ

 پیشمنهادهای از  ای موموعمه با توجه به نتایج پژوهش 

رسان اجتمماعی   یک پیام ،تلگرام. شود میکاربردی اراوه 

 شده اسمت  دونفره و گروهی گفتگوی است که فراتر از

تلگممرام . امکانممات جدیممدی را بممه دسممت داده اسممت  و 

تموان   ممی  هما آن بما  را به بازار معرفی کمرد کمه   ییها کانال

رابتی به تعمداد زیمادی از افمراد     URL پیامی را از طریقی

پیوندنمد، عضمو گروهمی     افرادی که به کانال ممی  .رساند

هستند که هی  محدودیتی از بابت تعداد و اندازه نمدارد.  

توانممد در هممر زمممان مطممالبی را کممه    کانممال مممی ةدارنممد

 لحظه ببیند چنمد نفمر   گذارد و هربخواهد به اشتراک  می

یکی از اعضا به فرد یما  را حتی وقتی پیام  ؛اند آن را دیده

هممم تعممداد  ، بممازفرسممتد مممیگروهممی بیممرون کانممال هممم 

کانال که اولین بار مطلب را انتشار  ةدارندبازدیدها برای 

 شگفتابزار بسیار  یک اینشود.  مشخص می است داده

 از ایمن رو  .های اجتماعی اسمت  برای بازاریابان در شبکه

اجتمماعی   ةشمبک در ایمن   خواهنمد  ممی کمه   یهمای  شرکت

باید مشتریان هدف خود را  ،موبایلی فعالیت داشته باشند

شناسمایی   درسمتی  بمه  هما  خواسمته سلایق، نیازهما و   نظر از

را  آنهما کنند تما بتواننمد ارتباطمات شخصمی متناسمب بما       

 همای  پیمام باید به محتوای  آنها ،تنظیم کنند. علاوه بر این

بما   هما  پیمام این باید  نیز توجه داشته باشد و فرستند میکه 

 متناسمب  ها شبکهکاربران برای استفاده از این  های انگیزه

 کننمده  سمرگرم باید جالمب و   ها کانال، این بنابراینباشد. 

تعام  و مشمارکت   ةاجازامکان به کاربران  حدباشد و تا 

 هممای شممبکهیممک کماربر از   کممه هنگمامی زیممرا  ؛را بدهمد 

تنهما در پمی کسمب اطلاعمات      ،کند میاجتماعی استفاده 

بلکه سرگرمی و تعام  اجتمماعی را نیمز جسمتوو     ،نیست

تبلیغمات شمفاهی    تأیید و تحقیق نتایج به توجه با .کند می

 از هما  شمرکت  ةاستفاد تلگرام، در مثبت از سوی کاربران

 پیشمنهاد . نمایمد  ممی  ناپمذیر  اجتنماب  اجتمماعی  شمبکه  این

 کانمال  شمبکه  ایمن  در مختلمف  همای  شمرکت  که شود می

 .کنند تبلی  را خود محصولات و کنند ایواد

و انومام   شمرکت  کانمال  بمه  اعضما  شمدن  اضمافه  برای

د کمه مموارد زیمر    شمو  ممی  تبلیغات شفاهی در آن پیشنهاد

 رعایت شود:

 کمارت  روی کانال شمرکت  لینک آدرس نوشتن -9

 ؛محصولات بندی بسته یا ویزیت

 دیگمر  اجتمماعی  همای  شبکه در کانال لینک تبلی  -4

 ؛غیره و تالک بی لاین، ،آپ واتس ،بوک فیس مانند

 ؛تلگرام دیگر های گروه در کانال لینک تبلی  -3

 ةمبادلم ) دیگمر  همای  کانمال  در کانمال  لینک تبلی  -2

 ؛(لینک

 همای  شمبکه  در تبلیغمات  بمرای  گروهی اختصاص -5

 ؛شرکت در اجتماعی

به مشتریانی که بمه عضمویت کانمال     دادن تخفیف -6

 ؛آیند درمی شرکت

 کانمال  یاعضاو  در میان مشتریان قهطراحی مساب -7

 مصممرفی ةتوربممیمما فممیلم برتممر از   بمما مضمممون عکممس 

 با محصول شرکت و انتشار آن. کننده مصرف
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 سماخت  توان می نیز گروه ،تلگرام در به این دلی  که

 طرف از بازخورد گرفتن کانال، به نسبت گروه مزیت و

 تمما شمود  انمدازی  راه نیمز  گمروه  اسمت  بهتمر  اسمت، اعضما  

 فمروش،  نموع  محصمولات،  تقوّ و ضعف نقاطمشتریان 

 .کننمد  ممنعکس  شرکت به غیره را و هاانتقاد و پیشنهادها

 بمما اسممت بهتممر اعضمما، و مشممتریان اعتممماد افممزایش بممرای

 موضمموع بمه  ربمط  بمی  مطالممب ةزمینم  در کمه  همایی  کانمال 

 جمای  بمه  و نشمود  لینمک  تبادل ،کنند میفعالیت  شرکت

 لینمک  تبمادل  مشمابه  فعالیت موضوع با هایی کانال با آنها

 تلگمرام،  اجتمماعی  ةشمبک  همای  مزیمت  ترین مهم از .شود

 بهتر. است تبلیغات برای زیاد فضای داشتن و بودن ارزان

 ممثلاً . شمود  اسمتفاده  مزایما  ایمن  از روش بهتمرین  به است

 شناسمماندن  بممرای  بیشممتری هممای  عکممس از تمموان  مممی

 اسمتفاده  تمر  متفماوت  و بیشمتر  زممانی  ةبماز  در محصولات

. اسمت  آن مزایمای  از تلگمرام  در ویمدوو  بارگذاری .کرد

دارای  محصمولات  از مختلمف  تبلیغاتی تیزرهای توان می

 تلگمرام  در مختلمف  فواصم   در و کمرد  هیته قابلیّت اراوه

 .کرد بارگذاری

 

 های پژوهشبرای  پیشنهادهایو  ها محدودیت

 بعدی

 هما  محمدودیت رخمی  ب ،در ارتباط با پمژوهش حاضمر  

آممماری پممژوهش حاضممر   ةجامعمموجممود دارد. نخسممت، 

 ةجامعم  با توجه به اینکمه دانشموویان  . اند بودهدانشوویان 

بایمد   ،کاربر تلگرام در ایران هستند ها میلیونکوچکی از 

 دوم. داشممتتعمممیم نتممایج احتیمماط بیشممتری  تفسممیر و در

 گرایی گروه سرگرمی، های انگیزهدر این پژوهش  اینکه

 ، در نقمش و اطلاعات با توجه به بررسی ادبیمات موجمود  

بررسمی  کاربران تلگرام  عمده در میان روانی های انگیزه

انگیممزه سممه  گفممت ایممن تمموان نمممی از ایممن رو ؛انممد شممده

 کماربران تلگمرام اسمت. سموم     همای  انگیزه تمام نمایانگر

 و برجسمتة  ویژگمی فنمی   ،سهولت استفاده و راحتی اینکه

 .ده استشتلگرام در این پژوهش لحا  

 بعممدی  هممای  پممژوهشکممه در   شممود مممی توصممیه  

انطبماق(، تعامم    ) تتبعیّم  حمایمت اجتمماعی،   های انگیزه

بمر نگمرش    توانمد  ممی کمه   همای  انگیمزه  دیگمر  ،اجتماعی

. مطالعمه و بررسمی شموند    ،بگمذارد  تأریرکاربران تلگرام 

ت ت دسترسممی، امنیممیممقابلماننممد  ییهمما ویژگممیهمچنممین 

 فنمی  همای  ویژگیدیگر ، از اطلاعات ت، کیفیشده درک

بمما توجممه بممه اینکممه کمماربران    . بررسممی شمموند  تلگممرام

ع دموگرافیممک بممالایی  واجتممماعی از تنمم  هممای رسممانه

ی بعمد  همای  پمژوهش در  شمود  ممی پیشمنهاد   ،برخوردارند

هممای متغیراجتممماعی بممر   هممای رسممانهبازاریممابی  تممأریر

بررسی و ت و یا درآمد یمانند سن، جنس شناختی جمعیت

 سنوش شوند.

 یهما  شرکتبا توجه به اینکه در زمان انوام پژوهش 

از اعتممماد افممراد  ،انممد نداشممتهزیممادی در تلگممرام فعالیممت 

محرکمی  اعتمماد بمین فمردی(    ) یکدیگربه نظرات نسبت 

کالاهما و خمدمات    بمارة تبلیغمات شمفاهی مثبمت در    برای

امما اممروزه وجمود     ؛اسمت  شمده  اسمتفاده  آنها خریدشدة

همممراه اول،  جملممه ازبممزرگ و معممروف  هممای شممرکت

 ةماننمد پریم  در ایمن رسمان     ایرانس  و برندهای معمروف 

و نیز تبلیم    ترفیعی راهکارهایپیشبرد  برای که اجتماعی

از طریمق ایوماد صمفحات،     خمود  محصولات و خدمات

ضمرورت بررسمی    ،کوشمند  ممی  هما  گمروه و نیمز   ها کانال

چمو و  ) اعتماد بین افراد و سمازمان( ) سازمانیاعتماد بین 

 گریملمر  ؛4111 سلدیانوفسکی و کولویت، ؛4199کیم، 

 .کند میرا بیشتر ( 4192 ؛ لین و کاوو،4119 و همکاران،

بررسمی   بعمدی  همای  پمژوهش در  کمه  رود میپس انتظار 

 هما  شمرکت  که یهای پستآیا کاربران تلگرام به که شود 

قممرار  تلگممرام در تبلیغمماتیکالاهمما و خممدمات   بممارةدر

بسمط ممدل مفهمومی     .یما خیمر   کننمد  ، اعتماد میدهند می
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 ارمممرو  9پمممژوهش حاضمممر و بررسمممی نظریمممات جریمممان

 همای  شمبکه تلگرام و سمایر  بر نگرش کاربران  4اجتماعی

غیمره  موبایلی مانند اینسمتاگرام، لایمن، وایبمر و     اجتماعی

و کالاهممای و خممدمات   رضممایت کمماربران از تلگممرام  

در  ها شرکتی که ت خدماتیکیف در کنار شده خریداری

ران اراوممه بممه کممارب شممان اجتممماعیو صممفحات  همما کانممال

پیشایندی برای نگمرش و تبلیغمات    تواند مینیز  ،دهند می

، بما توجمه بمه نتمایج ایمن      درنهایمت  .بررسی شمود شفاهی 

برای تمرویج   ها شرکتکه  رسد می تحقیق منطقی به نظر

 در خمود  محصولات و خدمات ةدربارشفاهی  های گفته

ارزیمممابی  ،از ایممن رو  کننممد.  گمممذاری سممرمایه تلگممرام  

ترفیعممی بازاریممابی از طریممق   هممای اسممتراتژیارربخشممی 

 .بیشتری است های پژوهشتلگرام سزاوار 
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