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Abstract 

Although Electronic Word of Mouth (e-WOM) has been considered highly in the theoretical 

foundations of marketing because of its low cost and high impact and also its effect on 
several behavioral variables such as purchase intention and desire to purchase were approved, 
but still no model has been presented to evaluate the imaact of aarticiaa tion motives on users� 
desire to purchase. The current research was conducted in order to identify what factors 
motivate people to participate in e-WOM and also to assess the impact of these incentives on 

users� prr chase itt ett ion through messaging features. This research is descriptive and it is 
aimed to establish a correlation between its variables. According to the purpose of this 
research which is to present a model and also to test the impact of variables, structural 

equation modeling was used. Moreover, statistical population of this research consisted of 
those individuals who sought opinions and experiences of others who had already 

experienced online shopping through websites for purchasing digital products. Data were 
collected using questionnaire . Internal reliability of the research variables was estimated 
using Cronbach Alpha coefficient and construct validity was assessed using convergent and 

divergent validity. The obtained results showed that social motives of participation in e-
WOM have no effect on desire to purchase but informational motives have an effect on it. 

The findings indicated that eepple�s motivation to purcaase gssss  oll iee is ntt  due to eesire 
to improve their social image or take advantage of social benefits and opportunities. These 
motives on their  desire to purchase goods online include: people's willingness to take advice  

from others, collecting information, reducing search time and reducing the risk of purchasing.  
Keywords: Electronic Word of Mouth, Desire to Purchase, Participation Motives, Digital 

Produces, Message Characteristics.  
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 میانجی نقش: خرید به تمایل بر الکترونیکی -ای توصیه تبلیغات در مشارکت های انگیزه تأثیر

 پیام های ویژگی

 
  2سمانه ابوالقاسمیان، *5محمدجواد نائیجی

 استادیار گروه کارآفرینی، دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه شهید بهشتی -5

 کارشناس ارشد کارآفرینی دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه شهید بهشتی -3

 

 چکیده

مهام  بازاریاابی بسایار   مبانی نظری پایین و اثرگذاری بالا، در  ةعلت هزینبه یالکترونیک-ای تبلیغات توصیه اینکهباوجود 

ارائاه   مادلی  اماا  ،ید شاده اسات  أیبرخی متغیرهای رفتاری مانند نیت خرید و تمایل به خرید تثیر آن بر أو ت استتلقی شده

 ،پژوهش حاضردف ه بسنجد. را بر تمایل به خرید کاربران ای توصیهی مشارکت در تبلیغات ها انگیزه تأثیرکه  نشده است

از طریق کاربران بر تمایل به خرید  ها انگیزهاین  تأثیربررسی  و ای توصیهی افراد از مشارکت در تبلیغات ها انگیزهشناسایی 

. باتوجاه باه هادف    اسات انجاام شاده   همبساتگی  باا اساتفاده از روش   و پژوهش از نوع توصیفی این است.های پیام ویژگی

 ةاسات. جامعا  است، از روش معاادلات سااختاری اساتفاده شاده    دیگر بر یکمتغیرها  تأثیرمدل و آزمودن  هپژوهش که ارائ

در فضاای   از نظارات و تجربیاات ارساالی دیگاران     هساتند کاه   حصولات دیجیتالی، آن دسته از مشتریان مآماری پژوهش

ابازار اصالی گاردآوری     .اناد  انتخاب شاده  ساده و دردسترسگیری  وش نمونهبر اساس ر ها نمونه کنند. میاستفاده  مجازی

همچناین، روایای   اسات.  شاده ، از روش آلفاای کرونبااا اساتفاده    هاا  پرسشنامهپایایی برای بررسی  .استها، پرسشنامه  هداد

هاد کاه   د نشاان مای   پاژوهش نتاای    .اناد سنجش شدهروایی همگرا و روایی واگرا  مبنای، بر پژوهش های پرسشنامه و سازه

ی اطلاعااتی  ها انگیزهولی ندارد،  تأثیرتمایل به خرید بر  ،الکترونیک -ای توصیهی اجتماعی مشارکت در تبلیغات ها انگیزه

بهباود تصاویر یاا موتعیات اجتمااعی       رایبمشتریان در اینترنت،  ،پژوهشبراساس نتای  . گذار استتأثیربر تمایل به خرید 

 باا  تمایال باه مشاورت    هاایی مانناد   انگیازه کاه باا   زماانی اماا   زنند؛دست به خرید نمیگیری از منافع اجتماعی،  خود یا بهره

کنناد،   ای شارکت مای   در تبلیغاات توصایه   ،اطلاعات، کاهش زمان جستجو و کاهش ریساک خریاد   آوری دیگران، جمع

 . بالایی نیز دارند تمایل به خرید

های مشارکت، محصولات دیجیتال،  ، انگیزهالکترونیکی، تمایل به خرید-ای توصیهتبلیغات : کلیدی های هواژ

 های پیام. ویژگی
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 مقدمه

اعتماااد  ،سااواز یااک رتااابتی امااروز کااه  عصااردر 

کااهش  ای سانتی  ها  رساانه ندگان باه تبلیغاات   کن مصرف

هااای ارتباااطی و   شاابکه اساات و از سااوی دیگاار، یافتااه

 5ای توصایه تبلیغاات  ، اناد زیادی یافتهگسترش اجتماعی، 

زیادی  تأثیرکنندگان  مصرفتواند در رفتار و نگرش  می

ایان  د. بینجام مزیت رتابتی پایدار باشد و به کسب داشته

ای شامل فرایندهایی اسات کاه مشاتریان     تبلیغات توصیه

)دوساتان، آشانایان و    افراد فعلی، اطلاعاتی را برای سایر

بار رفتاار خریاد آنهاا      کوشندمیکنند و  ( فراهم میغیره

مطالعااات  (.3111، 3ماااتوس و رزی دی)ثیر بگذارنااد أتاا

کاه   هاییپیامبه  ،درصد افراد 59 تنهاکه  بیانگر آن است

شاانوند یااا   بیننااد، ماای  هااای بازرگااانی ماای   در آگهاای

اطلاعاتی کاه  درمقابل، افراد به  خوانند، اعتماد دارند. می

دسات   بههای دیگران  و بر اساس توصیهاز منابع شخصی 

یان  ا(. 3117، 2کنناد )آلایار   مای بیشتر اعتماد  ،آورند می

گاارایش بااه دریافاات اطلاعااات از سااایر مشااتریان و      

باه ابازاری بسایار    را ی ا توصیهتبلیغات کنندگان،  مصرف

کاه باا   اسات  تبدیل کارده محصولات  ترفیعتدرتمند در 

تبلیغااات  شاادن امکااان و فااراهم سااریع اینترناات ةتوسااع

کیفیااات ، تابلیااات دسترسااای، الکترونیکااای-یا توصاایه 

 توان جستجوی کاربران، تحول اساسی یافتاه و  اتارتباط

  (.5213غفاری و رادمهر، است )

 یهااای گفتگااو هااا و اتااا  هااا، وباالا  سااایت وب 

آنلایاان، امکااان برتااراری ارتباااا بااا افاارادی را فااراهم   

، نیساتند  ارتباطات شخصی فارد  ةکنند که در در حوز می

هاااای  اماااا اطلاعاااات بسااایارخوبی در ماااورد ویژگااای 

                                                           
1 Word Of Mouth (WOM) 

2 De Matos & Rossi 

3 Alire 

شااده باارای زمااان صاارف ،عاالاوهمحصااولات دارنااد. بااه

های مجازی بسایارکمتر  یابی به اطلاعات در محیطدست

توان به منبع عظیمای از   ساده می یجستجوی بازیرا  ،است

یاابی  است که دسات  یافت، این در حالیاطلاعات دست

کاه  خصاو  زماانی  شخصی، باه  های راهاطلاعات از به 

باشاد، بسایار    حضاوری ریزی برای ملاتات  نیازمند برنامه

از  (.3152 ،9، کیشایا و پااری  بار اسات )کاواکاامی    زمان

تعااملی فضااهای مجاازی و امکاان     ، ماهیت دیگر سوی

-مای  نادگان کن مصارف ماندن افراد در این فضا،  ناشناس

 ةصورت آزادانه به جستجو و ارائه نظرات دربار به توانند

تصامیمات و   ،محصولات مختلا  برردازناد و درنتیجاه   

 تااأثیرناادگان را تحاات کن مصاارف سااایر هااای انتخاااب

لیتوین و گلد  ؛3112، 1یتزواسمیت و هور تراردهند )گلد

 (.3111، 2اسمیت

 ایان روش تبلیغااتی  باودن  نو گاهی رایگا ة کمهزین 

تبلیغااات دیگاار عاواملی اساات کاه   ، از هاا بارای شاارکت 

صاو   خباه  هاا را برای ساازمان  الکترونیکی -یا توصیه

کارده اساات.  هاای کوچاک و متوسااط جاذاب    شارکت 

خاود مشاتریان    راتبلیغات شرکت  ،یندادرواتع در این فر

هاای تشاویقی و تبلیغای    هزینه، درنتیجهو  دهندانجام می

اعتباار و جاذب    ،شاهرت آوری، ساود و  یاباد می کاهش

گساتردگی   .یاباد مای مشتریان جدیاد شارکت، افازایش    

بالای مقبولیت  ةهای مجازی نظردهی و درجبسیار شبکه

له ئایان مسا   ةدهناد نادگان، نشاان  کن مصارف آنها در نظر 

اساات کااه بررساای نظاارات ارسااالی دیگااران در مااورد   

روی رفتار ارتبااطی  بر محصولات و خدمات، اثر زیادی 

                                                           
4 Kawakami, Kishiya & Parry 

5 Goldsmith & Horowitz 

6 Litvin & Goldsmith 
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، درک عمیاق  رونادگان دارد. ازایان  کن مصارف و خرید 

فتن یاا  گیاری خریاد و  ثیر نظارات دیگاران بار تصامیم    أت

از مشااارکت در ایاان  ناادگان کن مصاارف هااای انگیاازه

تاورا و  -رساد )هنیا    بسیار مهام باه نظار مای    ها،  توصیه

 (.3119، 5والش

-ای توصااایه تبلیغااااتتوجاااه ویاااژه باااه  بااااوجود  

 هزیناه و ماؤثر،  کم تبلیغاتی روش یک برایالکترونیکی 

-ای توصاایههااای افااراد از مشااارکت در تبلیغااات  انگیاازه

مطالعه و کمتر آن بر تمایل به خرید،  تأثیرالکترونیکی و 

پیشااینه و منااابع نظااری  بااا بررساای . اسااتبررساای شااده

. نخساات، وجااود داردمطالعاااتی ة ، سااه زمیناا پااژوهش

 ، کاه (3152) 3ساوئینی  ، ساوئتارتو و یاپ مطالعاتی مانند

را هاای پیاام   های مشارکت و ویژگای  روابط میان انگیزه

ند. ضع  این مطالعات، نگااه محادود باه    ا  دهبررسی کر

است کاه تنهاا باه تعاداد انادکی از       یهای مشارکت انگیزه

هاا بار    این انگیازه  تأثیراند. همچنین،  ها توجه کرده انگیزه

 ةدر دوماین زمینا   اناد.  را نسنجیدهکنندگان  رفتار مصرف

بر تصویر  یالکترونیک-ای توصیه تبلیغات تأثیر مطالعاتی،

های  انگیزه بررسی شده است که نقش برند و نیت خرید

و  ه اسات نشاد بررسای  ارکت در این تبلیغات افراد از مش

درنظار گرفتاه   یک متغیار کلای    غالباً ،یا توصیه تبلیغات

مطالعااتی   ةزمینا  .(3155، 2جلیلوند و سامیعی ) استشده

های افاراد از خوانادن یاا ارائاه      انگیزه، اختصا بهسوم، 

-بررسای کارده   در فضاای آنلایان   را ای توصیههای  پیام

هاا را   از انگیازه زیاادی   . این مطالعات، تعاداد نسابتاً  است

، ولای  (3119، والاش و تاورا  - یهناند ) شناسایی کرده

ساازوکار اثرگاذاری ایان    نخسات،   ةمانند مطالعات دست

                                                           
1 Hennig-Thurau and Walsh 

2 Yap, Soetarto & Sweeney 

3 Jalilvand & Samiei 

موشااکافی کنناادگان را  هااا باار رفتااار مصاارف   انگیاازه

  اند. نکرده

هاای  پیاام  افراد از خواندن ةازآنجاکه شناسایی انگیز 

سازایی در  بدر فضاای آنلایان، ساهم     ای توصایه تبلیغات 

افازایش   بارای هاا   ریزی بازاریابی شارکت  موفقیت برنامه

 پاژوهش حاضار   ،تمایل به خرید کاربران خواهد داشت

هاای مشاارکت در    انگیازه  تاأثیر  ،یکرارچاه  یمدل با ارائه

آنهاا  بر تمایل به خریاد   را یالکترونیکی ا توصیهتبلیغات 

 موجاود پژوهشای  جباران شاکاف    بارای کند تاا   بررسی

 باردارد و راهکارهاایی را باه مادیران و بازاریاباان      گامی

در ایان پاژوهش،    وکارهاای اینترنتای ارائاه دهاد.    کسب

های مشارکت مشاتریان در تبلیغاات    برای سنجش انگیزه

های اجتمااعی و   کلی شامل انگیزه ةای، از دو دست توصیه

هاای   انگیازه اسات.  هاای اطلاعااتی اساتفاده شاده     انگیازه 

اجتمااعی   ةاز تمایلات مشتریان به کسب وجه ،اجتماعی

 غیرهاایی چاون  شاامل مت  گیرناد و  ت مای أنزد دیگران نش

تعیااین موتعیاات و  بهبااود تصااویر خااود، منااافع اجتماااعی

 هاای اطلاعااتی   انگیازه  است. در ساوی دیگار،  اجتماعی 

گااذاری  تمایاال مشااتریان بااه اشااتراک   دهناادةبازتاااب

هااای ناشاای از آن هسااتند و   اطلاعااات و کسااب مزیاات 

هااایی همچااون تمایاال بااه مشااورت،   متغیاار مشااتمل باار

کااهش  آوری اطلاعات، کااهش زماان جساتجو و     جمع

هاای   بار گساتردگی انگیازه   عالاوه شوند. می خطرپذیری

ای، ویژگی مهم دیگار ایان    مشارکت در تبلیغات توصیه

های پیام در دو تالب شناختی و  پژوهش، بررسی ویژگی

عقلانی  های جنبههای شناختی به ویژگی. احساسی است

ارزش اشااره دارد  -تیمت و ادراک از عملکرد مانندپیام 

باودن  باه عماق، شادت، زناده     ،احساسای هاای  و ویژگی

هریک  که گردد بازمیپیام  در کاررفتهبهو زبان  تصاویر
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 تواند بر تمایال باه خریاد مشاتریان     از این دو ویژگی می

هاای موجاود    باتوجه به شکافبگذارد.  ات متفاوتیتأثیر

هاادف پااژوهش حاضاار، شناسااایی ، پااژوهش ةدر پیشااین

ای و  هاای افاراد از مشاارکت در تبلیغاات توصایه      انگیزه

بر تمایل باه خریاد کااربران از     ها این انگیزه تأثیربررسی 

 های پیام است.طریق ویژگی

 

 پژوهش ةو پیشین مبانی نظری

 الکترونیکی و تمایل به خرید-ای تبلیغات توصیه

عباارت   هار »ی، شاامل  الکترونیک-یا توصیهتبلیغات  

، احتماالی ناده  کن مصارف کاه یاک   اسات  مثبت یا منفی 

حصاول یاا شارکت بیاان     یاک م  ةدرباار فعلی یا پیشاین،  

زیاادی از   ةترس عاد در دسا  ،و از طریق اینترنت کند می

، 5، برودریک و لای براون) «گیرد میا ترارنهافراد و سازما

( تبلیغااااات 3119تااااورا و والااااش )- نیااااه .(3117

انااواع ارتباطااات  ةهماا شاااملالکترونیکاای را -یا توصاایه

مبتنای بار    هاای فنااوری که از طریاق  دانند میغیررسمی 

استفاده  روشها و اینترنت، اطلاعاتی را در مورد ویژگی

 .دهاد  خدمات خا  به مشاتریان انتقاال مای    از کالاها و

ان تولیدکننادگان و  یا در تالاب تعامال م   ،این نوع ارتباا

شاکل  ندگان کن مصرفهمچنین بین خود  وگان فروشند

 ، متناسااب بااا مطالعااات در پااژوهش حاضاار .گیاارد ماای

و همکااااران  2و لااای (3113) 3زن و اساااتروکنشااااندری

، ای توصاایهمنظااور از مشااارکت در تبلیغااات   (، 3155)

دیگاران در   ارسالی و تجربیات خریاد  استفاده از نظرات

 است.فضای آنلاین 

، ای توصایه تبلیغاات  اهمیات   به زیادی، های پژوهش 

 در هااای ارتباطااات بازاریااابی تاارین شااکل تاادیمی یعناای

                                                           
1 Brown, Broderick & Lee 

2 Andreassen & Streukens 

3 Lee 

مارتبط باا    گیری خرید و نیاز کااهش مخااطرات    تصمیم

هاایم و  نگاانا)و انااد پرداختااهتصاامیمات خریااد مشااتریان 

 مثبات، ابازاری بسایار    ای توصیه(. تبلیغات 3112، 9بایون

م که محصاولات گمناا   است برای اعتمادسازی تدرتمند

تجااری   ةشهرت و آوازسرعت در مسیر و ناشناخته را به

، باانرجی و  نیواُ؛  5333، 1دهد )دای ترارمیگسیخته لجام

دهاد   نشاان مای   پیشینمروری بر مطالعات (. 3111،  2لی

حجم ساختن الکترونیکی با فراهم-یا توصیهکه تبلیغات 

زیاادی   تاأثیر تواناد   بالای اطلاعات در زماان کوتااه مای   

 صول و اعتمااد باه آن داشاته   شناخت افراد از مح رویبر

 تأثیرکنندگان  مصرفتمایل به خرید بر  ،درنتیجهو باشد 

 بگذارد.

 

 پیشینه پژوهش

هاای تبلیغاات    انگیازه  تاأثیر از  ،نتای  مطالعات پیشین

الکترونیکی بر رفتار خرید در بازار، پشاتیبانی  -ای توصیه

تاورا  -هنیا  ، موضوع مادر پژوهشی همسو با کنند.  می

هاای افاراد از خوانادن نظارات      (، انگیازه 3119و والش )

تااورا، گااوئینر، والااش و -دیگااران در اینترناات و هنیاا 

هاای افاراد از ارائاه نظارات در      ( انگیازه 3119) 7گریملر

نخسات، نشاان    ةنتای  مطالکه اندمطالعه کردهاینترنت را 

یگاران  کنندگان، از نظرات آنلایان د  که مصرفدهدمی

گیاری بهتار اساتفاده     کاهش زمان خریاد و تصامیم   برای

شادت بار رفتاار آنهاا     افراد، به ةکنند. همچنین، انگیز می

 کهاست نیز بیانگر این  دوم ةمطالعنتای  گذارد.  می تأثیر

مااالی،  ةبرتاارای ارتباااا بااا دیگااران، انگیااز باارایافااراد 

                                                           
4 Wangenheim & Bayon 

5 Dye 

6 Ennew, Banerjee & Li 

7 Hennig‐Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler 
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ارزش خااود ناازد   افاازایشدادن بااه دیگااران و   اهمیاات

   کنند.نظر خود را ابراز میدر اینترنت  دیگران،

با عناوان   یدر پژوهش (3113) 5و ثاندانیلی چیون  

الکترونیکی مثبت بر تصامیمات  -ای تبلیغات توصیه تأثیر

 اتارتباطاا بااه ایاان نتیجااه رساایدند کااه   خریااد آنلایاان

اعتمااد   ،طاور معنااداری   ای الکترونیکی مثبت، باه  توصیه

را بار  دهندگان نسابت باه خریاد آنلایان      احساسی پاسخ

 تاأثیر تحت برای خرید آنلاین  را نیت آنهاو انگیزاند  می

فااروش نظاارات آنلایاان باار   تااأثیر .دهااد مثباات ترارماای

نیز  (3151ژو و ژان  ) ةی کامریوتری، در مطالعها بازی

 هارائا  ،نتاای  ایان پاژوهش    براسااس  اسات. بررسی شاده 

دارد،  تاأثیر بر فروش  درمجموعنظرات آنلاین مشتریان، 

 کاه شاهرت زیاادی   هاایی   در ماورد باازی   تاأثیر اما ایان  

هاای اینترنتای    هایی که کاربرانشان، تجربه یا بازی ندارند

  است. بیشتربیشتری دارند، 

تبلیغاات  درماورد   پیشاین هاای  ای از پژوهشخلاصه

اساات. شاده ارائاه   5 در جادول ، الکترونیکای -یا توصایه 

شاود، بیشاتر    جادول مشااهده مای   ایان  کاه در  گونههمان

 3، یانا  (3155) جلیلوناد و سامیعی   ها از جمله پژوهش

، (3152) 2سااااید ، بروبیکااار و وایاااتیااا اه، (3153)

باار اهمیاات نقااش   ( 3151) 1و دافاات( 3151) 9لیوناا 

الکترونیکاای بار رفتارهااای خریااد و  -ای تبلیغاات توصاایه 

اند. همچنین مطالعااتی نظیار    تأکید داشتهتمایل به خرید، 

-ای توصاایه تبلیغااات تااأثیر(، 3112) 2چااوالیر و مااایزلین

دهنااد.  باار افاازایش فااروش نشااان ماای   را الکترونیکاای 

هاای تبلیغاات    انگیازه  تاأثیر درمجموع، ایان مطالعاات از   

                                                           
1 Cheung, Lee & Thadani 

2 Yang 

3 Haigh, Brubaker & Whiteside 

4 Leung 

5 Duffett 

6 Chevalier & Mayzlin 

باار تمایاال بااه خریااد پشااتیبانی   الکترونیکاای-ای توصاایه

مطالعااتی مانناد یااپ و همکااران     ، حاال  با این. کنند می

ای بار   تبلیغاات توصایه   تاأثیر دهناد کاه    ( نشان می3152)

های پیاام تاراردارد و    ویژگی تأثیرشدت تحت خرید، به

بیشاتر بار   ارائاه شاود،    تار مطمئن تر و هر چه پیام دوستانه

 گذارد. می تأثیرتمایل به خرید 
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 پژوهش ةمروری بر پیشین -1 جدول

پژوهشگر/ 

 پژوهشگران
 نتایج موضوع پژوهش

براون و همکاران 

(3111) 

ای  های تبلیغات توصیه بین بررسی پیش

ها در میان  کننده الکتریکی مثبت مصرف

 ها فروشیخرده

رفتارهای منجر به ها و  کننده، سبب تقویت نیت تعهد مصرف

 شود. ای مثبت می تبلیغات توصیه

چوالیر و مایزلین 

(3112) 

ای بر فروش: بررسی  تبلیغات توصیه تأثیر

 فروش آنلاین کتاب

یک کتاب، به افزایش فروش  ةنظرات مثبت دربار هارائ

 شود. نسبی آن کتاب در سایت منجر می

بکوف و  گروئن، عثمان

 (3112) 5لوسکی چاپ

فنی روی ارزش   تبادل آنلاین دانش تأثیر

 و وفاداری مشتری

فنی، بر درک مشتری از ارزش محصول  تبادل آنلاین دانش

محصول از جانب وی را  گذارد و احتمال پیشنهاد می تأثیر

 ی بر تمایل خرید مجدد ندارد.تأثیردهد، اما  افزایش می

 3دوآن، گو و وینستون

(3111) 

ای آنلاین و  توصیههای تبلیغات  پویایی

فروش محصولات. این مطالعه به حلقه 

ای و  بازخور مثبت میان تبلیغات توصیه

 پردازد. فروش، در صنعت فیلم می

ای به طور متقابل  فیلم و ظرفیت تبلیغات توصیه ةدرآمد گیش

به  ای به نوبه خود، دارند. حجم تبلیغات توصیه تأثیربر هم 

 شود. منجر میافزایش عملکرد فیلم در گیشه 

فورمن، گوسه و 

 (3111) 2وایزنفیلد

بررسی روابط میان نظرات مشتریان و 

فروش: نقش افشای هویت نظردهندگان 

 در بازارهای الکترونیکی

اطلاعات مربوا به هویت نظردهندگان، بر تضاوت اعضای 

 گذارد. می تأثیرشده  جامعه در مورد محصول و نظرات ارائه

استروکنز اندریشن و 

(3113) 

ای  نوآوری خدمات و تبلیغات توصیه

 دارد؟ شنیدنالکترونیکی: آیا ارزش 

الکترونیکی را -ای نتای  این مطالعه، نقش تبلیغات توصیه

 کند. ید میأیاطلاعات برای نوآوری خدمات ت ةمنبع بالقو

 9مودامبی و اسچاف

(3151) 

-می چیزی یک نظر آنلاین مفید را چه

ای روی نظرات مشتریان  ؟ مطالعهآفریند

 سایت آمازون

شدن آن روی مفید تلقیبر مثبتی  تأثیرشده،  عمق نظر ارائه

 را تعدیل می کند. تأثیردارد، ولی نوع محصول، این 

 1چن، وان  و ژی

(3155) 

تعاملات اجتماعی آنلاین: تجربه طبیعی 

ای در مقابل یادگیری  تبلیغات توصیه

 مشاهدهمبتنی بر 

گذار است، تأثیرای منفی  حتی زمانی که تبلیغات توصیه

ای، فروش را به  اطلاعات مثبت ناشی از یادگیری مشاهده

دهد؛ اما اطلاعات منفی ناشی از  میزان معناداری افزایش می

 ی بر فروش ندارد.تأثیرای  یادگیری مشاهده

 (3155لی و همکاران )
تبلیغات  تأثیردامنه یا پردامنه: کم

 ای الکترونیکی روی توزیع فروش توصیه

های محصول بیشتر باشد،  هرچه نیاز به ارزیابی ویژگی

ای  الکترونیکی، به صورت پدیده-ای تبلیغات توصیه

 گذارد. می تأثیرمدت بر فروش  طولانی

                                                           
1 Gruen, Osmonbekov & Czaplewski 

2 Duan, Gu & Whinston 

3 Forman, Ghose & Wisenfeld 

4 Mudambi & Schuff 

5 Chen, Wang & Xie 
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 پژوهش ةمروری بر پیشین -1 جدولادامه 

 نتایج موضوع پژوهش پژوهشگران

جلیلوند و سمیعی 

(3155) 

ای الکترونیکی بر  تبلیغات توصیه تأثیر

ای در  د: مطالعهتصویر برند و نیت خری

 صنعت خودروسازی ایران

گذار بر تأثیرای الکترونیکی یکی از عوامل بسیار  تبلیغ توصیه

 تصویر برند و نیت خرید در انواع برندهای بازار خودرو است.

 ی کاربران فیسبوکرفتار تصمیم (3153یان  )
نگرش مشتریان نسبت به  ،فیسبوک ای مثبت در نظرات توصیه

 دهد. برند را بهبود و تمایل به خرید آنها را افزایش می

هی  و همکاران 

(3152) 

و فیسبوک  شده در بررسی اطلاعات ارائه

 این اطلاعات روی ذینفعان تأثیر

 تأثیرکه صفحات فیسبوک،  دهدمینتای  این مطالعه نشان 

 رد.و نیت خرید آنها دا ذینفعانمثبتی بر نگرش 

 5زیل سوتریادیس و ون

(3152) 

ای الکترونیک و بررسی  تبلیغات توصیه

های آنلاین در خدمات توریسم )استفاده 

 از توییتر توسط توریست ها(

های اجتماعی بر شبکه ةاین مطالعه بر اهمیت نقش فزایند

کند. نتای   تأکید می گردشگری تصمیمات مشتریان در صنعت

های  های اجتماعی، از کانال دهد که شبکه این مطالعه نشان می

 ثر در بازاریابی هستند.ؤبسیار م

 (3152یاپ و همکاران )

های مشارکت در تبلیغات  انگیزهة رابط

های پیام،  الکترونیکی و ویژگی-ای توصیه

 از منظر فرستنده

ت خدمات آنلاین کننده نسبت به کیفی مصرف 315های  پاسخ

که دو ویژگی اثربخشی دهد میمالی استخراج شد. نتای  نشان 

-ای توصیه های متفاوت تبلیغات و شناختی پیام، بر انگیزه

 گذار است.تأثیرالکترونیکی 

 (3151) 3لیو و ژان 

اجتماعی  ةتحلیل شبک و استفاده از تجزیه

ای  های تبلیغات توصیه ویژگی برای تبیین

الکترونیکی مرتبط با مسافرت در 

 های اجتماعی شبکههای  سایت

افراد به سه گره های اجتماعی  شبکه که دهد نتای  نشان می

تبلیغات  تأثیر .شوندتقسیم میتوی، متوسط و ضعی   ارتباطی

های در سایت الکترونیکی مرتبط با مسافرت-ای توصیه

 دارد.بستگی های ارتباطی فو   گره های اجتماعی، به شبکه

لیون  و همکاران 

(3151) 

جتماعی های ا اثربخشی بازاریابی رسانه

ای میان فیسبوک  : مقایسهصنعت هتلداری

 و توئیتر

 بر نگرش ،های اجتماعی رسانهمشتریان در استفاده از تجربیات 

نسبت به  آنها نسبت به فیسبوک و توییتر و همچنین نگرش آنها

و  شود و سبب تقویت نیت خرید می گذارد می تأثیرشرکت 

 فیسبوک و توییتر دیده نشد.بازاریابی در تفاوتی میان اثربخشی 

 (3151دافت )
تبلیغات فیسبوکی روی خرید و نیت  تأثیر

 نسلی در جنوب آفریقا میان مشتریان خرید

های  مثبتی بر نگرش تأثیردر فیسبوک،  ای توصیه تبلیغات

در  ی ساکننسل میان مشتریان )تمایل به خرید و خرید(رفتاری 

حضور در استفاده، مدت زمان  ةنحودارد.  جنوب آفریقا

های  گیری جهت ، در کنارروزرسانی صفحات میزان بهو ، شبکه

 شود. میمنجر تری از تبلیغات فیسبوک  تومی به درک مطلوب

 

 

 

                                                           
1 Sotiriadis & van Zyl 

2 Luo & Zhong 
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 مدل پژوهش استخراج

( 3153) یاپ و همکارانپژوهش  از ،پژوهش حاضر

 ای توصاایهی تبلیغااات هااا انگیاازهمیااان  ةرابطاا»بااا عنااوان 

مادل مبناا اساتفاده     برای «های پیام یژگیالکترونیکی و و

 ،در ایان پاژوهش   باتوجاه باه اینکاه    که البتاه  استدهکر

نظارات   از استفاده ای به معنای خواندن و توصیهتبلیغات 

دیگاران در فضاای آنلایان     شادة رساانی بهام و تجربیات 

از مشاارکت در تبلیغاات،   ی ها انگیزه، استتعری  شده

های نظارات   فرم از طریق پلت ای توصیهتبلیغات » مقالات

یی برای خوانادن نظارات مشاتریان    ها انگیزه» و «مشتریان

-هنیا   و (3119ورا و والاش ) ت-از هنی  «تدر اینترن

-به مدل پاژوهش اضاافه شاده   ، (3119) همکارانتورا و 

 5 با این توضیحات، مادل پاژوهش کاه در شاکل     است.

پیشاین   هاای پاژوهش آمده از چندین نوآوری نسبت باه  

دو بخااش  برخورداراساات. نخساات اینکااه ایاان ماادل،   

ای  ولااای مجااازای ادبیاااات تبلیغاااات توصااایه  ،مااارتبط

کاه  گوناه دهد. همان می پیوندالکترونیکی را به یکدیگر 

در بخش پیشاینه اشااره شاده باود، مطالعاات زیاادی در       

تمایال باه    الکترونیکای بار  -ای تبلیغات توصیه تأثیرمورد 

اسات. همچناین، برخای    فروش انجام شدهخرید و میزان 

الکترونیکاای باار  -ای تبلیغااات توصاایه  تااأثیر مطالعااات،

های پیام بار   ویژگی تأثیرهای پیام و برخی دیگر،  ویژگی

 تبلیغاات  تاأثیر اماا   ؛اناد  تمایل به خرید را بررسای کارده  

ای الکترونیکی بر تمایل به خریاد از طریاق نقاش     توصیه

های پیام، کمتر مورد توجاه تارار گرفتاه     میانجی ویژگی

. ناااوآوری دیگااار مااادل پاااژوهش، اساااتفاده از  اسااات

تری برای سانجش متغیرهاا اسات. باه      های جامع شاخص

ای  که هفت انگیزه مشاارکت در تبلیغاات توصایه   نحوی 

هاای اطلاعااتی و    الکترونیکی در تالب دو گاروه انگیازه  

یاااپ و و اینگونااه، الگااوی اجتماااعی، شناسااایی شاادند 

تااوجهی پیاادا کاارده  تاباال ی (، توسااعه3153همکاااران )

 دو بعاد  هاای پیاام در دو تالاب    است. همچنین، ویژگای 

های  انگیزه تأثیرو اند  بندی شده شناختی و احساسی طبقه

ای به صاورت مجازا بار هار      مشارکت در تبلیغات توصیه

 .شود دو بعد سنجیده می

 

 
 

 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 
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پاژوهش   اصلی و فرعای  تسؤالا، بر اساس این مدل

 ود:ش ارائه میبه شرح زیر 

 

 اصلی: تسؤالا

ی اجتماااعی مشااارکت در تبلیغااات  هااا انگیاازهآیااا 

بر تمایل های پیام  از طریق ویژگیالکترونیکی  ای توصیه

 دارد؟مثبت  تأثیربه خرید 

ی اطلاعاااتی مشااارکت در تبلیغااات  هااا انگیاازهآیااا 

بر تمایل های پیام  از طریق ویژگیالکترونیکی  ای توصیه

 دارد؟ مثبت تأثیربه خرید 

 

 الات فرعی:ؤس

ی اجتماااعی مشااارکت در تبلیغااات  هااا انگیاازهآیااا 

های شناختی پیاام   الکترونیکی از طریق ویژگی ای توصیه

 دارد؟ مثبت تأثیربر تمایل به خرید 

ی اجتماااعی مشااارکت در تبلیغااات  هااا انگیاازهآیااا 

های احساسای بار    الکترونیکی از طریق ویژگی ای توصیه

 دارد؟ مثبت تأثیرتمایل به خرید 

ی اطلاعاااتی مشااارکت در تبلیغااات  هااا انگیاازهآیااا 

های شناختی پیاام   الکترونیکی از طریق ویژگی ای توصیه

 دارد؟ مثبت تأثیربر تمایل به خرید 

ی اطلاعاااتی مشااارکت در تبلیغااات  هااا انگیاازهآیااا 

هاای احساسای    الکترونیکای از طریاق ویژگای    ای توصیه

 دارد؟ مثبت تأثیرپیام بر تمایل به خرید 

 

 پژوهش شناسی روش

 نظار  هادف، کااربردی و از   نظار حاضار از   پژوهش

 .اسااتهمبسااتگی -توصاایفی هااا، گااردآوری دادهروش 

شاامل کلیاه افارادی اسات کاه      ، آماری پاژوهش  ةجامع

، از نظرات و پیش از اتدام به خرید محصولات دیجیتالی

صاااورت آنلایااان در  هتجربیاااات ارساااالی دیگاااران بااا 

و بخشاای از  کننااد ماایهااای ماارتبط اسااتفاده   وبسااایت

هااای  گزینااه ةمقایساا باااباارای خریااد را  لازماطلاعااات 

براسااس   هاا  نموناه انتخااب   .آورناد  دسات مای   هموجود ب

اسات.  انجام گرفتاه  ساده و دردسترسگیری  نمونهوش ر

صاورت   هبرای بیش از هزار نفر با  پژوهشهای  پرسشنامه

از مجماوع   دریافت شاد.  پرسشنامه 312آنلاین ارسال و 

اند و انتخاب شده پژوهشاین  ةنمون براینفری که  312

نفاار  539تعااداد  ،باشااداطلاعااات آنهااا در دسااترس ماای

%( زن 2/15نفاار ) 523افااراد یعناای  بقیااة%( ماارد و 9/91)

 ،دهنادگان باه لحاان سانی    توزیع پاسخاند. همچنین بوده

گیرد  می برسال را در 11سال تا بالای  31طی  کمتر از 

بیشاترین   درصاد،  7/71ساال باا    21تاا   31باین   که افراد

پراکنش وضاعیت  در  دهند. را تشکیل می درصد فراوانی

کارشناسی  دارای مدرک، افراد دهندگانتحصیلی پاسخ

 درصد و افاراد دارای مادرک کارشناسای باا    13ارشد با 

 شوند. بیشترین تعداد را شامل می، درصد29

، پرسشانامه  پژوهشی هاابزار اصلی گردآوری داده 

مشااارکت در در  ذکرشاادهباتوجااه بااه تعریاا    اساات.

ی هاا  انگیازه متغیرهای مربوا به برای  ،ای توصیهتبلیغات 

از  ،هاای پیاام  و ویژگای  ای توصایه مشارکت در تبلیغات 

و همکااران   یااپ شاده در پاژوهش   ارائاه  هاای  پرسشنامه

هنیا  تاورا و    و (3119) تورا و والش-هنی  ،(3153)

پیاام  هاای   ویژگای . اسات استفاده شده( 3119) همکاران

است های احساسی  ویژگیو های شناختی  ویژگیشامل 

پیاام نظیاار  عقلانای  ابعااد  باه   ،هاای شاناختی   ویژگای کاه  

ارزش -عملکرد، پاسخگویی به مسائل و برداشت تیمات 

 و باه عماق، شادت    ،هاای احساسای   ویژگای . اشاره دارد

شاده و  گردد و زباان اساتفاده   یر پیام برمیوبودن تصزنده

 بامتغیر تمایل خرید  .دهدعمق اطلاعاتی پیام را نشان می

 اسات. شدهسنجیده ( 3155جلیلوند و سمیعی ) ةپرسشنام
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اسات  شاده   بررسیآلفای کرونباا با  ها پایایی پرسشنامه

  است. 7/1 برای پذیرش پایایی، عدد تبول میزان تابل که

باتوجه باه اینکاه هادف ایان پاژوهش ارائاه مادل و        

-ات میان متغیرهاست، بر اساس مدل ارائاه تأثیرآزمودن 

شده از روش معادلات ساختاری و برای بررسای رواباط   

دو  ؛اسااتشاادهمیااان متغیرهااا از تحلیاال مساایر اسااتفاده  

 های آماری برای اجرای آزمون SPSSو Lisrel افزار نرم

 .  شوند کار گرفته می به

 

 پژوهشنتایج 

 ها بودن داده آزمون نرمال

ساانجش پایااایی از آلفااای کرونباااا و باارای   باارای 

شاده، از آزماون   های گاردآوری  بودن داده نرمالبررسی 

نتاای   کاه   اسات اسمیرنوف استفاده شاده -کولموگروف

است، گزارش شده 3در جدول  ها، حاصل از این آزمون

پاژوهش، معاادل    مةپرسشانا بارای کال   آلفای کرونبااا  

 7/1، بیشااتر از پااژوهشو باارای کلیااه متغیرهااای  353/1

 گیاری اسات.   ابزار اندازه پذیرفتنیبوده که بیانگر پایایی 

اساامیرنوف باارای  -ضاارایب کولمااوگروف  همچنااین،

بناابراین،  ؛ اسات  11/1بیشتر از  پژوهشتمامی متغیرهای 

هاای   دانسات و از آزماون   ها را نرمال توان توزیع داده می

 پاژوهش پارامتریک برای بررسی روابط میان متغیرهاای  

 استفاده کرد. 

 

 های روایی  آزمون

 روایی همگرا

همبستگی باین بارهاای عااملی    روایی همگرا، بیانگر 

است و هر چه این همبستگی بالاتر باشد، اطمیناان از  بالا 

درساتی سانجیده   اینکه پرسشنامه آنچه را باید بسانجد باه  

در ایاان  باارای روایاای همگاارا شااود.  اساات، بیشااتر ماای 

 5شاده  میاانگین واریاانس اساتخراج    ، از شاخصپژوهش

(AVE)  1/1آن،  پاذیرفتنی  است که میزاناستفاده شده 

واریااانس (. مقااادیر 5315، 3باشااد )فورناال و لارکاار ماای

 2کاه در جادول    پاژوهش برای متغیرهای  شدهاستخراج

دسات آماده    باه  21/1تاا   11/1گزارش شده اسات، باین   

 است. آنها ماسب و پذیرفتنی  است که بیانگر اعتبار

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           
1 Average Variance Extracted 
2 Fornell & Larcker 
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 پژوهش. روایی همگرای متغیرهای 3جدول 

 
 

 روایی واگرا

ل سنجیده بارهای عاملی متقاب روشبا  ،روایی واگرا 

های شاخص میزان همبستگی بین ،در این روش شود. می

باااا آن ساااازه و میااازان همبساااتگی باااین  یاااک ساااازه 

 دشو های دیگر مقایسه میهای یک سازه با سازه شاخص

(. باارای بررساای 3113، ، رینگاال و سااینکویکس)هنساالر

( اساتفاده  5315روایی واگرا از روش فورنال و لارکار )  

باا   AVEاسات. براسااس ایان روش، جاذر مقاادیر      شده

ی واگرا که نتای  روایشود.  ها مقایسه می همبستگی سازه

همبساتگی  ساو، بیاانگر   اسات از یاک  آمده  9جدول  در

مثبت و معناداری میان تمامی متغیرهاای پاژوهش اسات.    

برای هار ساازه، از    AVEجذر از سوی دیگر، ازآنجاکه 

هااا بیشااتر اساات،   همبسااتگی آن سااازه بااا سااایر سااازه   

 شود.تأیید میها  سازه واگرای رواییبودن  مناسب

 

 ها )روایی واگرا( با همبستگی سازه AVE . مقایسه جذر4جدول 

 
**= p<0.01 
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 مدل معادلات ساختاری

 در تالاب ماادل  ،پاژوهش الات ؤسا ررسای همزماان   ب

برای ارزیابی مدل پژوهش ابتدا  شود.انجام می ساختاری

احتماال   ةبه برآورد پارامترهاا باا اساتفاده از روش بیشاین    

ضارایب  »شاامل   ،پارامترهای برآوردشده شود.توجه می

های ارزشایابی برازنادگی    شاخصهمچنین، . است« تأثیر

مادل   ،اسات. در اداماه  شدهارائه شده مدل و مدل برازش

در حالت تخمین استاندارد و ضرایب  پژوهشساختاری 

ماادل ، 3کل شاا شااود.مطالعااه و بحاا  ماای معناااداری 

نشاان   اساتاندارد در حالت تخماین  را  پژوهش ساختاری

بار  پاژوهش،  رواباط باین متغیرهاای     دهد کاه بیاانگر   می

، شااکلایاان . اساات اساااس چااارچوب نظااری پااژوهش 

ضرایب بتا را برای هر یک از مسیرهای مادل سااختاری   

نشان می دهد. رد یا تأیید هر یک از فرضیه ها مناوا بار   

مقایسه ضریب بتای به دست آماده بارای هار مسایر، در     

محاسابه شاده بارای     tاندارد، با مقادار  حالت تخمین است

مدل ، 2شکل در . است آن، در حالت ضرایب معناداری

و مقاادیر   سات اارائه شاده  معناداری  تساختاری در حال

t است.محاسبه شده  ،برای هر یک از مسیرها، برای 
 

 
 مدل ساختاری در حالت تخمین استاندارد -2شکل 

 
 مدل ساختاری در حالت ضرایب معناداری -3شکل 

 

نمایان است،  2و  3های شکلکه از گونههمان 

مناسب و های برازندگی مدل در دامنه  شاخص

. استروابط معنادار  تمام اند و ترار گرفته پذیرفتنی

ارائه  1های برازندگی مدل نهایی در جدول  شاخص

 df/ های خصابرای ش مناسب و پذیرفتنیدامنه . اندهشد

براون و ، کالوم مکبر اساس دیدگاه  RMSEAو  �3

بر اساس  ،ها و برای سایر شاخص (5332) 5شوگاوارا

باتوجه به خروجی  اند. ( تعیین شده5339) 3بیرن دیدگاه

                                                           
1 MacCallum, Brown & Sugawara 

2 Byrne 
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 df/مقدار ،افزار لیزرل نرم
 713/3شده برابر با محاسبه �3

بودن پاییند. شو محسوب میاست که مقدار مناسبی 

تفاوت اندک میان مدل  ةدهندنشان ،میزان این شاخص

 پژوهششده  گردآوریهای  مفهومی پژوهش با داده

آن با دامنه  ةآمده و مقایسدستاست. باتوجه به نتای  به

های تمامی شاخص توان می مناسب و پذیرفتنی،

 دانست؛ مناسب و پذیرفتنیدر دامنه  رابرازندگی مدل 

های  همچنین شاخص شود.تأیید میمدل  بنابراین

تر بزر  CFIو  GFI ،AGFA ،NFI ،NNFI برازش

-بهتوان نتیجه گرفت که مدل می که هستند 3/1از 

 برازش مناسبی دارد. کارگرفته

 

 های برازندگی مدل پژوهش شاخص -5 جدول

 
 

معاادلات سااختاری کاه بارای     نتای  حاصل از مدل 

نماایش داده   2اسات، در جادول    لازمهاا  بررسی فرضیه

هااای اجتماااعی  براساااس ایاان جاادول، انگیاازه .اناادشااده

ثر ؤما ای بر تمایل باه خریاد    مشارکت در تبلیغات توصیه

از طریاااق هاااای اجتمااااعی  . همچناااین، انگیااازهندنیسااات

د بار تمایال باه خریاد     نتوان های احساسی نیز نمی ویژگی

 پاژوهش الات اصالی و فرعای   ؤساایر سا  د. نا بگذار تأثیر

های اطلاعااتی هام باه     بر این مبنا، انگیزه شوند؛تأیید می

هاای شاناختی و    صورت مستقیم، و هم از طریق ویژگای 

کننااادگان  احساسااای بااار تمایااال باااه خریاااد مصااارف 

   گذارند.تأثیر

 

 های پژوهش الؤسبرای بررسی  (SEM)نتایج حاصل از مدل معادلات ساختاری  -6 جدول
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 گیری و نتیجه بحث

از منااابع مختلاا  و  اسااتفادهبااا  ،حاضاار پااژوهشدر 

مدلی پیشین،  های پژوهشدر  کاررفتهبههای مدل ةمقایس

هااای مشااارکت در تبلیغااات   انگیاازه تااأثیر باارای تبیااین

ر تمایل به خرید با درنظرگارفتن  بالکترونیکی -ای توصیه

. اسات دسات داده شاده  باه  پیامهای ویژگینقش میانجی 

 کارد گیاری   تاوان نتیجاه   ، میپژوهشهای  باتوجه به یافته

-ای هااای مشااارکت در تبلیغااات توصاایه    انگیاازه کااه 

گذارناد، اماا    مای  تاأثیر بر تمایال باه خریاد     الکترونیکی

هااای ویژگاایاز طریااق ، تااأثیرای از ایاان  بخااش عمااده

 . شونداعمال می احساسی و شناختی پیام

ی اجتماعی ها انگیزهکه هد د نشان می پژوهشنتای   

صاورت   باه  الکترونیکای -ای توصیهغات مشارکت در تبلی

ی هاا  انگیازه ولای  ، نادارد  تأثیرتمایل به خرید مستقیم بر 

 الکترونیکای -ای توصایه اطلاعاتی مشارکت در تبلیغاات  

معنای   بادین  ایان  معناداری دارد. تأثیرخرید  تمایل به رب

ی اجتماعی همچون بهباود  ها انگیزهبا افراد اگر  است که

گیاری از   یا بهبود موتعیت اجتماعی خود یا بهاره  تصویر

اتادام  ی ا توصیهمنافع اجتماعی، به مشارکت در تبلیغات 

 درماورد دیگر  مهم. نکته کنندخرید نمی کنند، الزاماًمی

هااای اجتماااعی و تمایاال بااه خریااد، نقااش متغیاار  انگیاازه

، پاژوهش نتاای    باا  پیام است. مطابق های میانجی ویژگی

غاات  مشاارکت در تبلی  هاای اجتمااعی   زمانی کاه انگیازه  

های  ویژگیهایی که دارای با پیام الکترونیکی-ای توصیه

، مفیادبودن و  مطمائن باودن  بودن، صادتانهچون شناختی 

شاود،   هماراه مای  ، هساتند  با زندگی واتعی فارد  همسانی

بینجامد. این در حالی خرید  به افزایش تمایل بهتواند  می

هاای  های اجتماعی باه صاورت پیاام    انگیزه است که اگر

نخواهاد  در تمایل باه خریاد   ی تأثیر احساسی ارائه شود،

ال اول مبنی بار  ؤآمده از پاسخ به سدستهب داشت. نتای 

تبلیغاات  های اجتماعی مشارکت در  انگیزهنگذاشتن تأثیر

 ةیل به خرید، با نتای  مطالعر تماب الکترونیکی-ای توصیه

مثبات   تاأثیر مبنای بار    3119  تورا و والش در سال هنی

سازگار نیست. علت رد این  ،ها بر رفتارهای خرید انگیزه

استنباا کرد که افرادی که با گونه اینتوان فرضیه را می

اتادام   الکترونیکی-ای تبلیغات توصیهاجتماعی به  ةانگیز

مشارکت در این تبلیغات به هدف خاود  کنند، تنها با  می

رساند و   د تصاویر یاا موتعیات اجتمااعی نمای     ویعنی بهبا 

بر تمایال باه خریاد     یتأثیرها  طبیعی است که این انگیزه

های  این افراد نداشته باشد، مگر آنکه در این بین ویژگی

، افراد را باه   غیرهو  بودنمطمئنپیام نظیر صادتانه بودن، 

 خرید ترغیب کند.

 تااأثیرمبناای باار   پااژوهشال دوم ؤدر پاسااخ بااه ساا  

ای  تبلیغاات توصایه  مشاارکت در   ی اطلاعااتی هاا  انگیزه

بر تمایل به خرید،  های پیام از طریق ویژگی الکترونیکی

 اساس،بر این کند. پشتیبانی می تأثیراز این  پژوهشنتای  

دیگاران،   باا تمایال افاراد باه مشاورت     هایی مانند  انگیزه

خریااد،  خطرپااذیریکاااهش زمااان جسااتجو و کاااهش  

نتاای    ةمقایس .دهد را در افراد افزایش میتمایل به خرید 

مشاتریان و  دهاد کاه    نشان مای  پژوهشال اول و دوم ؤس

کنندگانی که تمایل به خرید در فضاای اینترنتای    مصرف

هاای اجتمااعی    دارند باه کارکردهاای اطلاعااتی رساانه    

آنلایاان، باایش از کارکردهااای اجتماااعی آن اهمیاات     

هی  و (، 3113دهند. این نتای  با مطالعات چون  ) می

. تماامی  سات ( همسو3151لانا  ) ( و 3152همکاران )

تبلیغاات  هاای اطلاعااتی    یات جنباه  بار اهم این مطالعاات  

دهی باه رفتاار مشاتریان     در شکل الکترونیکی-ای توصیه

مسااتقیم  تااأثیرعاالاوه باار   .انااد داشااته کیاادتأاینترنتاای 

نقش میانجی هر بر تمایل به خرید،  های اطلاعاتی انگیزه

هاای   های شاناختی ویژگای   ویژگیدو ویژگی پیام یعنی 

دهاد کاه    ایان نتاای  نشاان مای     شاود. مای  تأییداحساسی 
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تنها بایاد  نهکارهای اینترنتی برای ارتقای فروش،  و کسب

-پیاام  روشبر محتوای پیاام تمرکزکنناد، بلکاه بایاد باه      

هاای ایان    یافتاه . ای داشاته باشاند   نیاز توجاه ویاژه    رسانی

که »ونه گست که آنهمسو پژوهش با این اصل ارتباطی

 است.  بااهمیت «یمیگو آنچه می» ةبه انداز «گوئیم می

 

 پیشنهادهای کاربردی

بااه  شااکل کلاایبااه، پااژوهشایاان باتوجااه بااه نتااای   

فعااال در فضااای   و بازاریابااانکارهااا  و کساابماادیران 

روی بار  گاذاری   سارمایه باا  که شود  توصیه می ،اینترنت

، الکترونیکی-ای تبلیغات توصیهمشارکت در ی ها انگیزه

تمایاال بااه خریااد را میااان بازدیدکنناادگان و کاااربران    

در ایان راساتا، پیگیاری برخای راهکارهاا      . دهندافزایش 

 تواند به افزایش تمایل به خرید کمک کند: می

در تمایال   های اطلاعااتی  اهمیت انگیزهبا توجه به . 5

ی فضاای  کارهای اینترنتی بایاد  و صاحبان کسب ،به خرید

 فراهم کنناد کاه از نظار   ارائه نظرات در وبسایت  را برای

یااا تااالار ایجاااد فااروم  .باشااد جااامع و کاماال ،اطلاعاااتی

اطلاعاات معتبار و    هروزرساانی محتاوا و ارائا    گفتگو، باه 

سایت، پاساخ دتیاق باه نظارات کااربران و       جامع در وب

سایت،  بهبود فعالیت وببا هدف  آناناستفاده از نظرات 

توانند بر افازایش فاروش    از جمله اتداماتی هستند که می

 گذار باشند.تأثیرآنلاین 

کاااهش زمااان و ریسااک، دو عنصاار کلیاادی در  . 3

-هشاد  ای شناساایی  مشارکت مشتریان در تبلیغات توصیه

ساایت و   محتاوای وب  کاه  شاود  رو، توصیه میند. ازاینا

تی و باا کمتارین کلیاک در    راحبه، در آن مطرحنظرات 

، از بخشاایرضااایتدسااترس ترارگیاارد و بااه صااورت   

گیااری مشااتری  ادراکاای در زمااان تصاامیم  خطرپااذیری

 بکاهد.

ای  شاده در تبلیغاات توصایه    محتوای نظرات ارائاه . 2

و حااااوی  آفریناعتمااااد  الکترونیکااای بایاااد صاااادتانه،

نظار ارائاه    ،اطلاعات مفید باشد؛ به نحاوی کاه خوانناده   

 واتعی تلقی کند.   ةشده را یک تجرب

ی پیاام بهتار اسات دوساتانه، ماوثر و       ی ارائه . نحوه9

تاری باا    مطلاوب  دتیق باشد تا مخاطب، ارتباا احساسای 

 شده برترار کند. نظر ارائه

 

 بعدی های پژوهشبرای  هاییپیشنهاد

های  روشاز  ،الکترونیکی-ای توصیهتبلیغات 

است که بسیاری از تبلیغات و در حال رشد جذاب 

نیازمند بررسی بیشتر  ،ابعاد و متغیرهای مرتبط با آن

ی ها انگیزه که شود ، پیشنهاد میزمینهاین  . دراست

 بررسی شوند.در مطالعات بعدی شناسایی و  یبیشتر

متغیرهای رفتاری ای بر  تبلیغات توصیه تأثیرهمچنین، 

وفاداری و همچون تمایل به خرید، رضایت، تری  متنوع

دهی شکل در پایان نیز. مطالعه شودمشتریان 

حصولات و م دربارة مشابه با موضوع هایی پژوهش

-محصولات فیزیکی یا تمامویژه  خدمات دیگر و به

های هر دسته از این  الکترونیک و مقایسه پویایی

الکترونیکی، -یا محصولات از نظر تبلیغات توصیه

  .شود یشنهاد میپ
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