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هرچند اهمیت تبلیغات ارجاعی برای صاحبان کسب و کار آنلاین به خوبی شناخته شده است؛ اما نکته مهمی که تا حد  

ارائه چارچوب  زیادی نادیده گرفته شده است، پیشایندهای تبلیغات ارجاعی است. بر این اساس پژوهش حاضر با هدف  

ش  یارجاع  غاتیتبل   یریگ شکل  یندهایشایپ  یمفهوم بستر  است.    یاجتماع  یهابکهدر  لحاظ  انجام شده  از  مطالعه  این 

توصیفی به صورت  اجرا  و شکل  ماهیت  لحاظ  از  و  کاربردی  است.  -هدف  انجام شده    غات یتبل   یندها یشایپپیمایشی 

گویه طراحی شد.   24بعد و  7ای در قالب ی از طریق بررسی گسترده ادبیات انجام شده و متناسب با آن پرسشنامهارجاع

ها  بار از این فروشگاه های آنلاین پوشاک در شهر تهران هستند که حداقل یک  ه آماری پژوهش مشتریان فروشگاه جامع

نفر در نظرگرفته    400به صورت در دسترس انجام شد. حجم نمونه    یریگنمونهباشد )جامعه نامحدود(.  خرید کرده اند می

نها در  که  داده شد.  387  تیشد.  برگشت  سالم  داده   پرسشنامه  تحلیل  و  برای  مربعات جزئی  تکنیک حداقل  از  از  ها 

استفاده شده است. بر اساس نتایج بدست آمده مشخص شد که کیفیت و اعتبار    PLS2-SPSS23افزارهای آماری  نرم

داری و مثبتی بر تبلیغات ارجاعی  اطلاعات، کیفیت وبسایت، نوآور بودن، نگرش و حمایت اجتماعی همگی تاثیر معنی

 دارند.  

 ، کیفیت وبسایت، اعتبار اطلاعات، نوآور بودن های آنلاین مشتریان فروشگاه  کلیدی: واژه های

 

 

 

 

 
  vahidrezamirabi41@gmail.comنویسنده مسئول:  1



 1401  تابستان،  دوم، شماره شانزدهمهای جامعه شناختی، سال ....پژوهش ٤٤٤

 
  مقدمه

( است. با گسترش تجارت الکترونیک  B2Cمشتری )-بنگاه مهمترین شکل تجارت، کسب و کار  

های خرده فروشی و افزایش مقبولیت این شکل از کسب و کار در بین مشتریان، فروش  در بین بنگاه 

میلیارد    2842میزان فروش آنلاین    2018انگیزی را تجربه کرده است. در سال  آنلاین رشد شگفت 

میلیارد خواهد رسید. این رقم بالای فروش    4878به    2021  دلار بوده است و این رقم تا پایان سال

برای   شرایطی،  چنین  در  است.  معاصر  دوران  در  آنلاین  فروش  و  خرید  نفوذ  و  اهمیت  بیانگر 

بر قصد   موثر  است که عوامل  بسیار مهم  الکترونیک  و صاحبان کسب و کار  آنلاین  فروشندگان 

بشناسن بهتر  را  آنلاین  فضای  در  مشتریان  همکاران خرید  و  )تاندون  تحول  2020،  1د  به  توجه  با   .)

های و اجتماعات آنلاین نیز به شکل  های آنلاین، سطح نفوذ شبکه دیجیتال، به موازات رشد فروشگاه 

های خرده فروشی و  صعودی افزایش پیدا کرده است. با گسترش تجارت الکترونیک در بین بنگاه 

انگیزی را  ر بین مشتریان، فروش آنلاین رشد شگفت افزایش مقبولیت این شکل از کسب و کار د

(. در چنین شرایطی، برای فروشندگان آنلاین و  2017،  2)آرومساری و همکاران  تجربه کرده است 

صاحبان کسب و کار الکترونیک بسیار مهم است که عوامل موثر بر قصد خرید مشتریان در فضای  

شبکه  بشناسند.  بهتر  را  وآنلاین  اجتماعی  فراهم  رسانه  های  مشتریان  برای  فرصتی  اجتماعی  های 

آورند تا راجع به محصولات و خدمات خریداری شده به گفتگو پرداخته و تجربیات خود را با  می

نامیده    دیگران به اشتراک بگذارند. این شیوه از محاورات آنلاین که در مجموع تبلیغات ارجاعی

ها و کسب و کارهای آنلاین به شمار  ی برای فروشگاه ترین روشهای تبلیغاتشود یکی از اثربخش می

-انتقال دهنده چون  (. نکته قابل توجه راجع به تبلیغات ارجاعی در این است که  2021،  3دانتو رود )می

از    ی چه کسان  داند ی شناسد و به علائقشان آگاه است و بهتر میرا بهتر م  انشیدوستان و اطرافام،  یپ  ی

 (. 2019، 4چن و   چودارد ) یمؤثرتر  یریگهدف   ،کنند یاستقبال م امیپ

  یدیل جدک، شیاجتماع  یهاه ک نترنت و علاقه شدید به ابزارها و شبیبا توجه به گسترش استفاده از ا

را    یغات شفاهیه لزوم توجه به تبلک د آمده است  یپد  ارجاعیغات شفاهی موسوم به تبلیغات  یاز تبل

پیب از  میش  روشن  و  ی ش  )یوسف  بالا2018همکاران،  سازد  قدرت  به  توجه  با    ی رگذاریتاث  ی (. 
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  یغاتین تبلیه چنک ته  کن نین با در نظر گرفتن ایننده و همچنک د مصرف  یبر رفتار خر  ارجاعیغات  یتبل

یک الزام برای    ارجاعی  غاتی تبله توجه به  ک رسد  یسازمان به همراه ندارد، به نظر م  یبرا  یانه یهز

یا   و  )موفقیت  است  تجاری  سازمان  هر  شکست  از  همکاران،    1تالوارپیشگیری  هرچند    (.2021و 

تبلیغات   این    ارجاعیاهمیت  برای صاحبان کسب و کار آنلاین به خوبی شناخته شده است و در 

و   بین کسب  تا حد زیادی در  نکته مهمی که  اما  است؛  نیز صورت گرفته  رابطه مطالعات زیادی 

ط همین  و  آنلاین  تبلیغات  کارهای  پیشایندهای  است،  شده  گرفته  نادیده  کشور  داخل  ادبیات  ور 

اند که تبلیغات  است؛ بدین معنی که اگرچه تحقیقات زیادی به شکل تجربی اثبات کرده   ارجاعی

داری بر قصد خرید دارد، اما این که چه عواملی که در ترغیب مشتریان  تاثیر مستقیم و معنی  ارجاعی

ثیرگذارند چندان مورد توجه قرار نگرفته است. این در حالی است که آگاهی تا ارجاعیبه تبلیغات 

تبلیغات   بر  برنامه   ارجاعیاز عوامل موثر  برای صاحبان کسب و کار جهت  ریزی در  نخستین گام 

وهش حاضر با بررسی راستای افزایش این شکل از تبلیغات در بین مشتریان است. در این راستا در پژ

تدوین شده    ارجاعی  غاتیعوامل موثر بر تبلمفهومی جدیدی در رابطه با    چارچوب،  های پیشینمدل

ومی پژوهش حاضر، این تحقیق با لحاظ کردن روابط جدیدی بین  است. با توجه به جدید مدل مفه 

کمک   ارجاعیتبلیغات    عوامل موثر بر  تر شدن ادبیات موجود در رابطه باتواند به غنی متغیرها، می

یکی  تبلیغاتکند.     جهات  بسیاری  از  و  است  اطلاعات  انتقالهای  روش  ترین  قدیمی  از  ارجاعی 

  آنها  که  است(  1966)  لازارسفلد  و  کاتز  توسط  شده   ارائه  تعاریف  اولین  از  یکی.  است  شده   تعریف

  شکل   در  که   کنند  می  توصیف  ای  گونه  به   کنندگان  مصرف  بین  بازاریابی  اطلاعات   مبادله   را  آن

 تبلیغات ارجاعی .  دارد  اساسی نقش  خدمات  و  محصولات  به  نسبت  نگرش  تغییر  و  آنها  رفتار  گیری

  توسط   موفقیت  با  که   است  شده   شناخته  اطلاعات   انتقال  برای   قوی  ابزاری  عنوان  به  قدیم  بسیار  زمان  از

مطالعات اولیه  .  است گرفته  قرار  استفاده   مورد   کنندگان   مصرف  بر   تأثیرگذاری   برای  تجاری  مشاغل

  فرد   به   و این ویژگی منحصر   شود  می   بیشتر  محصول   فروش   به   منجرتبلیغات ارجاعی  داد که  نشان می 

ارجاعی   لوی   شده   برجسته   سنتی  بازاریابی  به   نسبتتبلیغات  و  )گویلی  تبلیغات    .(2018،  2است 

  آنجا   تا   دهد   می  سنتی   روشهای  به   نسبت   بیشتری   مزیت  ها  شرکت  به   همچنین   ارجاعی الکترونیک
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  خود  نظرات کنندگان مصرف شود  می باعث عواملی چه  بفهمند تا  دهد می را امکان این  آنها به  که

کنند    گیری  اندازه   دیگر  افراد  روی  بر  را  نظرات  این  تأثیر  همچنین  و   کنند  ارسال  آنلاین  صورت  به  را

های  ارائه دیدگاه   برای   فناوری  از  کنندگان   مصرف  استفاده ،  حال  این   با .  (2018و همکاران،    1)لیتوین 

  موجب افزایش مسئولیت   تواند   می  ک( تبلیغات ارجاعی الکترونی)  خدمات   یا  خود راجع به کالاها 

  در   مجازی  فضاهای   ایجاد   با  تا   تلاشند   در  مشاغل ،  این مساله  کردن  برطرف   برای .  باشد  ها   شرکت

  در  را   خود  نظرات  و  دهند  ارائه  را   خود  نظرات  توانند  می  مشتریان  آن   در  که ،  خودهای  سایت   وب

  مشتریان  آنلاین  بررسی  بر  بیشتری  کنترل،  بگذارند  اشتراک   به   تجاری  خدمات  و  محصولات  مورد

  برای   ورودی   اطلاعات   اگر،  تشخیصی-دسترسی  مدل   مطابق(.2021و همکاران،    2باشند)لیو   داشته 

  اطلاعات   این ،  باشد  مناسب   و  واضح   محصولات   تفسیر  و   بندی   طبقه  در   کنندگان   مصرف  به   کمک

  بیشتر   گیری  تصمیم  فرآیند  در  از آن  استفاده   احتمال   بنابراین  و   شود  می  تلقی  تشخیصی  بیشتر   ورودی

اهمیت کیفیت اطلاعات در تاثیرگذاری تبلیغات ارجاعی تا    .(2020و همکاران،    3است)ایسماگیلوا 

کنند.  بندی تبلیغات ارجاعی استفاده میهای آنلاین از سیستم طبقه حدی است که بسیاری از فروشگاه 

و    برخوردار  بالاتری  طمینان ا  قابلیت   از  احتمالاً  منبع  چندین   توسط  شده   تأیید   اطلاعات )لیو  است 

  یک   ویژگی  مورد   در  موجود  اطلاعات   سودمندی  عنوان  به   اطلاعات  کیفیت   .(2021همکاران،  

  اطلاعات   پرتی  حواس.  شود  می   تعریف  محصول  ارزیابی  در  گیرنده   تصمیم  به   کمک  در  محصول

  محصول های  برخی ویژگی  به  غیرمعقول   وزن  تعیین   به   منجر  است  ممکن  )وجود اطلاعاتی بی فایده( 

  بنابراین ،  کند  می  جلوگیری  کنندگان  مصرف  در  گیری  تصمیم  اساسی  موارد  ارزیابی  از  امر  این،  شود

 (. 2020 همکاران، و  ژو)دهد  می سوق محصولات منطقی غیر ارزیابی به  را کننده  مصرف

   را  دریافتی  اطلاعات   از  مقدار  چه   اطلاعات  این   گیرنده   که  کند  می  تعیین   اطلاعات  اعتبار

  اطمینان گیرنده ، شود شناخته  معتبر شده  دریافت اطلاعات اگر: کند می استفاده   آنها از و آموزد می

  بین   رابطه   از مطالعاتی که  برخی.  کند  استفاده   خرید   تصمیم  برای  آنها   از  تا   داشت   خواهد   بیشتری

اند، به این نتیجه رسیدند که رابطه   کرده  بررسی را خرید قصد تبلیغات ارجاعی الکترونیک و اعتبار
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تبلیغات ارجاعی بر قصد خرید وجود دارد )ریس  بین اعتبار اطلاعات و تاثیرگذاری  و    1مستقیمی 

  را   بلاغت  محققان.  است  پیام یا  منبع   باورپذیری   ذهنی   و  عینی  اجزای  شامل  (. اعتبار 2019همکاران،  

  اعتبار   دسته   سه  به  را   اقناع   ابزار.  نندک   می  تعریف  است   ننده ک   اقناع  موقعیتی   هر  در   آنچه   دیدن   توانایی 

  "شود  می  استفاده   ادعا  از  حمایت  برای  که  منطقی"  و  "انگیزشی  یا  احساسی  درخواستهای"  منبع،

پیام را   یک گیرنده  بر تأثیرگذاری  ظرفیت اغلب محققان، این سه مولفه اعتقاد  به که کنندمی تقسیم

  کار   به  گوینده   یک   توسط  که  است   اعتباری   استراتژی   یک  گوینده   هایویژگی ،  حقیقت  در .  دارند

:  است  مولفه کلیدی  دو   دارای  اعتبار.  است  "خود  مخاطب   به   اعتماد  ایجاد"  او   هدف   و  شود  می  گرفته

  بر  بیشتر اطمینان قابلیت. هستند ذهنی و عینی هایمولفه  دارای  دو هر  که، تخصص و  اطمینان قابلیت

.  باشد اطمینان قابلیت مانند عینیهای گیری اندازه  شامل  تواند می اما، است ذهنی فاکتورهای اساس

 (.2019و همکاران،  2)سوبانا 

  هستند مشابه  محتوای  دارای  که  آنهایی. شود  می  اندازی  راه   جدید  سایت  وب زیادی  تعداد  روز  هر

  را   سایت  وب  سادگی  به  کاربر،  باشد  پایین  کیفیت  اگر.  بود  نخواهند  برخوردار  یکسانی  کیفیت  از

  و   کاربرپسندی ،  سودآوری  باعث   سایت   وب  یک  کیفیت .  رود  می  دیگری  جای   به   و  کرده   ترک

 خوب  طراحی،  اعتماد  قابل  و  مفید  اطلاعات  ارائه  با   همچنین  و،  شود  می  سایت  وب  یک  به  دسترسی

  سایت  وب   کیفیت .  کند  می  فراهم   کاربران  انتظارات   و  نیازها   به   پاسخگویی   برای  را   بصری  ظاهر  و

 منظر  دو   از  توان   می  را (  ها  سایت  وب   کیفیت   یا )  سایت   وب   کیفیت .  دارد  بستگی  افزار  نرم  کیفیت   به 

نویسی، کیفیت وب  .  نهایی  کاربران  و   نویسان   برنامه:  کرد  گیری  اندازه  برنامه  از منظر متخصصان 

به   ها و اطلاعات اشاره دارد؛ در حالی که از  عواملی چون امنیت، اعتبار، قدرت حفظ داده سایت 

وب  کیفیت  )مشتریان(  معمولی  کاربران  قابلیت منظر  شامل  ساختن  سایت  برآورده  با  متناسب  های 

،  ارزیابی  فرآیند   با  سایت  وب  یک  کیفیت  مدل  .(2018نیازهای مشتریان است )کالا و همکاران،  

  یک   سفر  مانند  وب   معیارهای.  شود  می  تعیین   ابزارها   انواع   شامل  سنجی   اعتبار  و  سازی  پیاده ،  طراحی

  فنی،  معیارهای.  است  گرفته  قرار   سایت  وب  در   بار  یک  که  است  کننده )کاربر یا مشتری(   بازدید
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مختلفی چون کاربری  شامل  که  کنند  می  ارزیابی  مختلفهای  حوزه   در  را  سایت  وب  یک های 

 (.2020و همکاران،  1است )جیائو غیره  و  تبلیغات، دانشگاهی هایفعالیت  ،الکترونیکی تجارت

بودن   به   نسبت   کنندگان   مصرف  پذیرش  نحوه   به   که   است   ساختاری  کننده   مصرف  در  نوآور 

  خرید   به   تمایل  یا   استعداد   کننده عبارت است از   مصرف”  نوآور بودن . “پردازد  می  جدید   محصولات

نوآور  . “ (2017و همکاران،    2متفاوت )آلان   و  جدید   تجربه  اولویت  یا   جدید  محصولات  پذیرش  یا

مورد  رویکردهای   از  توان   می  را   کننده   مصرف”  بودن مختلفی  داد  بررسی  نظری  ،  نخست.  قرار 

  در ژنتیکی ویژگی یک عنوان  به را” نوآور بودن “  که، صفات رفتاری مدل یا صفات نظریه رویکرد

  عنوان   به  که  نگرش  نظریه  رویکرد،  دوم.  شود  می  گرفته  تولد  بدو  از  که  کند  می  بررسی  فرد  یک

  را   کننده   مصرف”  نوآور بودن “  رویکرد  این.  شود  می  شناخته   رفتاری  مدل  یا  موقعیت  نظریه  رویکرد

”  نوآور بودن“   پایین   یا  بالای   میزان   بر  که  دهد   می  توضیح  اجتماعی  ساختارهای  از  بخشی  عنوان   به

”  نوآور بودن، “نگرش  تئوری  براساس.  (2019و همکاران،    3گذارد )المبارک  می  تأثیر  کننده   مصرف

  کننده   مصرف”  نوآور بودن.“گیرد  قرار  گروهی   یا   بیرونی  عوامل  تأثیر  تحت   تواند   می  کننده   مصرف

  مختلفی  درجات  که  طوری   به،  است  شناختی  فرآیند   طریق  از  افراد  یادگیری  فرایند  تأثیرات  از  بخشی

  عنوان  به   که   قبلی  رویکرد   دو  هر ،  سوم.  است  متفاوت  افراد  بین   که  کند   می  ایجاد  را”  نوآور بودن“  از

 .(2018شوند )یوسف و همکاران،  می شناخته تعامل  یا احتمالی مدل

ای از افراد آشنا اعم از دوستان یا اعضاء خانواده اشاره دارد که فرد  حمایت اجتماعی به مجموعه 

های اجتماعی تواند رد شرایط اضطراری به آنها رجوع کند. وجود پشتیبانی اجتماعی در شبکه یم

شود که افراد احساس مطولبی از لحاظ تعلق داشتن به جمع و یا عشق و محبت داشته باشد  موجب می

نموده و شکلی از حمایت اجتماعی را فراهم   نسبت به گروه مثبت  امر نگرش مشتریان را  این  که 

  اینترنتی های  سایت  در  افراد  توسط  شده   ارائه  اجتماعی  تعاملات(.  2021و همکاران،    4آورد )آیرمی

  سمت به   را آنها و  شود می مراقبت و عشق، تعلق، گرمی احساس ایجاد  باعث اجتماعیهای شبکه  یا

  برخی.  شود  می  تعریف  اجتماعی  حمایت  عنوان   به  که   دهد   می  سوق  کنندگان   مصرف  نگرش  توسعه
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  بسیج ،  تک مشار  صورت  به  افراد  هک   همدلی  یا  کمک   کدر  عنوان  به  را  اجتماعی  حمایت  محققان  از

   دریافت  اجتماعی  شبکه  ک ی  در  دیگر   افراد  از (  اطلاعاتی  و   عاطفی )  حمایت   و

 .(2000و همکاران،  1کنند )کاننیگامتعریف می، نندک  می

، گروهها ،    یانسبت به اش  یرفتار  یشهایاز باورها ، احساسات و گرا  یدارنسبتاً پا  سازه   یک"نگرش  

نگرشها و    یندر مورد ارتباط ب  یاز مفروضات اساس  یکیاست.    ی مهم اجتماع  ینمادها  یا  یدادهارو

کند که مردم  یرا منعکس م یده ا یننامند. اصل قوام ا یم یرا اصل سازگار ینرفتار ، ثبات است. ا

/ ارتباط    یت اهم  ید داشته باشند و رفتار فرد با  یکنند در هر زمان رفتار منطق  یم  یهستند و سع  یمنطق

و ارزش مربوط    یاجتماع  یت، هو  یفرد و مربوط به منافع شخص  ینگرش برا  یتاهم  یزانبه م  یشخص

  یتیاهم  یکس  ینگرش برا فرد خواهد داشت در مقابل ،    اربر رفت یادیز  یاربس   یرشود. نگرش تأث  یم

، نگرش  یدر روانشناس  .(1397)موسوی،    او مرتبط نباشد.   یوجه با زندگ  یچ نخواهد داشت که به ه

خاص اشاره    یداد رو  یا   یز، شخص، چیش  یک از احساسات، باورها و رفتارها نسبت به    ی به مجموعه ا

بر رفتار داشته باشند.    یدی شد  یر توانند تأث  یهستند و م  یتترب  یاتجربه    یجه دارد. نگرش ها اغلب نت

مثبت    ییها  یابی ارز  ینچن برخ  یمنف  یا اغلب  در  اما  ن  یهستند،     یزمواقع 

ای با عنوان عوامل موثر  ( مطالعه2021چوی )  .(1394اران،  ک)امینی و هم توانند نامشخص باشند   یم

  درک   و   منبع   جذابیت  منبع،  اعتبار  استدلال،   کیفیت  بر تبلیغات ارجاعی انجام داد. نتایج مشخص کرد

  خرید   قصد   تبلیغات ارجاعی همچنین مشخص شد که.  شود  می  تبلیغات ارجاعی افزایش  باعث   منبع

های  ای با عنوان بررسی رابطه بین فعالیت ( مطالعه2019چو و همکاران ).  دهد  می  افزایش  را  مشتریان

مرتبط با مسئولیت اجتماعی، تبلیغات ارجاعی الکترونیک، نگرش برند و تمایل به خرید انجام دادند.  

پذیری اجتماعی کاربران تاثیر مثبت و معناداری بر  نتایج مشخص کرد فعالیتهای مرتبط با مسئولیت 

داری لیغات ارجاعی دارد و مورد اخیر بر نگرش برند و قصد خرید مشتریان تاثیر معنیاثربخشی تب

تبلیغات ارجاعی بر  2019قهری و همکاران )گذارد.  می با نحوه تاثیرگذاری  ( مطالعه ای در رابطه 

ای  هنفر از مشتریان فروشگاه   311تمایل به خرید مشتریان انجام دادند. نمونه آماری این تحقیق شامل  

داده  گردآوری  برای  است.  بوده  حداقل  آنلاین  تکنیک  از  تحلیل  برای  و  آنلاین  پرسشنامه  از  ها 

ویژگی که  کرد  مشخص  نتایج  است.  شده  استفاده  جزئی  و  مربعات  تجربه  )اعتبار،  گوینده  های 
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تبلیغ ارجاعی موثر است.   بر موفقیت  شواهد( و شنونده )درگیری در خرید و دانش خود ساخته( 

های اجتماعی ای با عنوان تبلیغات ارجاعی و قصد خرید در شبکه ( مطالعه 2018و همکاران )  یوسف

شش دسته از عوامل شامل اعتبار اطلاعات، کیفیت اطلاعات،    که  مشخص کرد  انجام دادند. نتایج 

کیفیت وب سایت، حمایت اجتماعی، نوآور بودن و نگرش اطلاعات همگی تاثیر مثبت و معناداری  

ارائه مدل معادلات ای با عنوان  ( مطالعه 1399یری تبلیغات شفاهی دارد.. امجدی و همکاران )بر درگ

ارجاعی انجام دادند.. بر اساس نتایج    یغاتتبل  خدمات و ارزش درک شده بر  یرکیفیت تأث  یساختار

حاصله مشخص شد که کیفیت خدمات به هر دو شکل مستقیم و غیرمستقیم بر تبلیغات ارجاعی تاثیر  

ای  ( مطالعه1398گذار است که اثر غیرمستقیم آن با میانجیگری ارزش ادراک شده است. رحمانی )

با نقش    شتریپرداخت ب  یبرا  ل یبر تما  یکیارجاعی الکترون  غاتی تصویر برند و تبل  ریتأثرا با هدف  

تی بین  رابطه مثب   دهد که نتایج تحقیق نشان میانجام داد.    مصرف کننده و ارزش برند -برند    ت یهو

(  1398قطعی و همکاران )هویت برند، ارزش برند و تصویر برند در بانک مورد نظر وجود دارد.  

  نقش   بر  تاکید  با  ورزشی  مشتریان  خرید  قصد  بر  الکترونیکی  ارجاعی  تبلیغات  ای با عنوان تاثیرمطالعه

کننده انجام دادند. مطابق با آنچه در این تحقیق بدست آمد، رابطه    مصرف  ذهنی  درگیری  میانجی

 مثبتی بین درگیری مشتریان محصولات ورزشی با تبلیغات دهان به دهان الکترونیک وجود دارد.  

شود که علی رغم مطالعات زیادی که راجع به تبلیغات ارجاعی با بررسی ادبیات پژوهش مشخص می

ک اجماع کامل در رابطه با پیشایندهای تبلیغات ارجاعی انجام نشده است.  انجام شده است اما هنوز ی

شود که در اغلب مطالعاتی که پیش از این انجام  از سوی دیگر بررسی مطالعات پیشین مشاهده می

معرفی  الکترونیک  ارجاعی  تبلیغات  بر  موثر  عوامل  بعنوان  متغیرها  از  تعداد محدودی  است،  شده 

مدل جامع که تعداد زیادی از متغیرهای موثر بر تبلیغات ارجاعی را لحاظ نموده    اند و فقدان یک شده 

شود. با توجه به این شکاف تحقیقاتی در پژوهش حاضر سعی بر آن بوده  باشد به وضوح احساس می

های معرفی شده در تحقیقات دیگر، یک است که با مطالعه عمیق ادبیات پژوهش و شناسایی مقوله 

ا جامعیت زیاد ارائه شود که بتواند به درستی تمامی عوامل موثر بر تبلیغات ارجاعی مدل جدید و ب

الکترونیک را در بر داشته باشد. در واقع در این پژوهش با شناسایی متغیرهای مختلفی که به صورت  

اند، یک مدل یکپارچه و جامع توسعه داده شود که این امر،  پراکنده در تحقیقات مختلف بیان شده 

 شود.وجه ممیزه پژوهش حاضر نسبت به تحقیقات پیشین محسوب می 
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به   راجع  مفهومی  چارچوب  یک  ارائه    بستر   در  یارجاع  غاتیتبل  یر یگشکل   ی ندهایشایپجهت 

شود ی، به بررسی ادبیات پژوهش مربوطه پرداخته شد. با بررسی ادبیات مشخص میاجتماع  یهاشبکه 

ی الکترونیک محسوب  ارجاع  غاتیتبل  یریگشکل که کیفیت اطلاعات یکی از عوامل کلیدی در  

تواند منجر به تبلیغات ارجاعی شود که حاوی  شود. اطلاعات ارائه شده در بستر آنلاین زمانی میمی

(. در این رابطه  2017و کاربردی برای سایر مشتریان باشد )آرومساری و همکاران، اطلاعاتی جدید 

نمی  (2021)  یچو کلی  و  عمومی  اطلاعات  که  دارند  اشاره  مساله  این  تبلغیات  به  به  منجر  تواند 

باید آگاهی  اطلاعات  این  بلکه  یا  ارجاعی شود؛  به محصول  دانش جدیدی راجع  و حاوی  دهنده 

بر باشند که  باشد. رویزخدمت  داشته  )  1آلبا -ای سایر مشتریان جذابیت  نیز در  2021و همکاران   )

شبکه در  ارجاعی  تبلیغات  پیشایندهای  اشاره  بررسی  اطلاعات  کیفیت  اهمیت  به  اجتماعی  های 

 اند. بر این اساس نخستین فرضیه پژوهش به صورت زیر تدوین شده است:کرده 

H1اری بر تبلیغات ارجاعی الکترونیک دارد. . کیفیت اطلاعات تاثیر مثبت و معناد 

   را  یافتیدر  اطلاعات   از  مقدار  چه   اطلاعات  ن یا  رنده یگ  که  کند  یم  ن ییتع  اطلاعات  اعتبار

  یارجاع  غاتیتبل  اعتبار  نیب  رابطه  که  یمطالعات  از  یبرخ  .کند  یم  استفاده   آنها  از  و  آموزد  یم

  اعتبار  ن یب  یمیمستق   رابطه  که  دند یرس  جه ینت  نیا  به  اند،   کرده   یبررس  را   دیخر  قصد   و   ک یلکترونا

در    (.2019  همکاران،  و    سیر )  دارد   وجود   دیخر  قصد   بر  یارجاع  غاتیتبل  ی رگذاریتاث  و   اطلاعات 

( انجام شد نیز این محققان اعتبار اطلاعات  2020و همکاران )  2مطالعه دیگری که توسط اسماگیلوا 

گیری تبلیغات ارجاعی الکترونیک و رفتار خرید آنلاین معرفی را بعنوان یک عامل موثر بر شکل

(. بر این اساس فرضیه دوم تحقیق به صورت زیر توسعه داده شده  2021اند. )آیر و گریفین،  کرده 

 ثیر مثبت و معناداری بر تبلیغات ارجاعی الکترونیک دارد.. اعتبار اطلاعات تاH2 است:

ویژگی از  ترکیبی  شامل  وبسایت  طراحیکیفیت  از  اعم  وبسایت  عملکردی  و  بصری    پیاده ،  های 

کننده و غیره است که بر تجربه مشتری و به تبع آن، بر  سازی، سرعت بارگذاری، راهنمای مصرف

های  (. مشخص شده است که هم ویژگی 2018گذارد )کالا و همکاران،  نگرش مشتریان تاثیر می

دهد تاثیر مستقیمی بر  بصری یک وبسایت و هم محتوای اطلاعاتی که در اختیار کاربران قرار می
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( نیز  2020)  همکاران  و    ائویج(.  2018و همکاران،    1غات ارجاعی در بین کاربران دارد )آکاشتبلی

به این مساله اشاره دارند که کیفیت وبسایت بر تمایلات رفتاری کاربران تاثیر مثبتی دارد. بر این  

رونیک  . کیفیت وبسایت تاثیر مثبت و معناداری بر تبلیغات ارجاعی الکتH3  اساس خواهیم داشت: 

 دارد.

ویژگی به  الکترونیک  ارجاعی  تبلیغات  بر  موثر  عوامل  از  مشتریان برخشی  و  کاربران  فردی  های 

مطابق    .(2017و همکاران،    2)آلان   توان به نوآور بودن اشاره کردبستگی دارد. از جمله این موارد می

که تمایل افراد برای    (، نوآور بودن یک ویژگی فردی است2010)  3با نظریه اشاعه نوآوری راجرز

دهد. در مطالعات دیگر نیز مشاهده شده است  های آنلاین را تحت تاثیر قرار می مشارکت در فعالیت 

و   آنلاین  فضای  در  مندرج  اطلاعات  بازنشر  به  کاربران  انگیزش  افزایش  باعث  بودن  نوآور  که 

جه به این توضیحات فرضیه  (. با تو2019  همکاران،  و    المبارک شود ) گیری تبلیغات ارجاعی می شکل

. نوآور بودن تاثیر مثبت و معناداری بر تبلیغات  H4  بعدی تحقیق به صورت زیر تدوین شده است:

 ارجاعی الکترونیک دارد. 

حمایت اجتماعی به این وقاعیت اشاره دارد که رتفار آنلاین کاربران بستگی دارد که اقدامات آنها  

  تعاملات(.  2011و همکاران،    4گیرد )لیانگآشنایان مورد تایید قرار میتا چه حد از سوی دوستان و  

  احساس  جادیا  باعث  یاجتماع  یهاشبکه   ای  ینترنتیا  یهاتیسا  در   افراد  توسط  شده   ارائه  یاجتماع

  ی م  سوق  کنندگان  مصرف  نگرش  توسعه  سمت  به  را  آنها  و  شود  یم  مراقبت  و  عشق  تعلق،  ،یگرم

(. در بررسی ادبیات حوزه 2000)کاننینگهام،    شود  یم   فیتعر  یاجتماع  تیحما  عنوان  به  که  دهد

به   نیز مشاهده می شود که وجود حمایت اجتماعی باعث ترغیب کاربران نسبت  تبلیغات ارجاعی 

توان  (. بر این اساس می2019و همکاران،    5؛ هو 2021  همکاران،  و    ریآشود )تبلیغات ارجاعی می 

. حمایت اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری بر  H5  صورت زیر بیان نمود:فرضیه بعدی تحقیق را به  

   تبلیغات ارجاعی الکترونیک دارد.

 
1 Aakash 
2 Alan 
3 Rogers 
4 Liang 

5 Hu 
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رود. مطابق با تئوری  نگرش یکی از مهمترین عوامل موثر بر تبلیغات ارجاعی الکترونیک به شمار می 

است؛ به طوری که رابطه  ترین متغیرها با رفتارهای فرد  ریزی شده، نگرش یکی از نزدیکرفتار برنامه

(. نگرش بیانگر دیدگاه فرد نسبت به مثبت یا  2020،  1مستقیمی بنی نگرش و رفتار وجود دارد )آیزن

منفی بودن یک رفتار است؛ از این رو در مطالعات رفتار خرید آنلاین نیز نگرش همواره بعنوان یک  

ه طور خاص در رابطه با تبلیغات ارجاعی (. ب 2018و همکاران،    2شود )لیتوینمتغیر کلیدی قلمداد می

مشخص شده است که اگر نگرش فرد نسبت به چنین تبلیغاتی مثبت باشد در این صورت احتمال  

نیز  2019،  همکاران  و  چو یابد )داری افزایش میبروز این رفتار به شکل معنی (. برخی از محققان 

 3اند )ورما جاعی الکترونیک موثر دانسته گیری تبلیغات ارنگرش را بیش از هر عامل دیگری در شکل 

با توجه به مطالب فوق مدل مفهومی تحقیق به صورت زیر توسعه داده شده (.  2021و همکاران،  

 است:

 
 مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

  شناسیروش

 یارجاع  غاتیتبل  یریگشکل  یندهایشایپ  یارائه چارچوب مفهوم  ،پژوهش  نیاز انجام ا  یهدف اصل

شبکه  بستر  بنابرا  یاجتماع  یهادر  نظر    ن یاست،  از  حاضر  ح  هدف پژوهش    قات یتحق  طه یدر 

 
1 Ajzen 
2 Litvin 
3 Verma 

 کیفیت وبسایت

 کیفیت اطلاعات

 اعتبار اطلاعات

 نوآور بودن

 حمایت اجتماعی

 نگرش

تبلیغات ارجاعی 

 الکترونیک

H1 

H2 

H3 

H5 

H6 

H4 
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همچنباشدیم  ایتوسعه-یکاربرد ماه   نی.  اساس  بر  حاضر  روش،    تی پژوهش  پژوهش    کیو 

شود. جامعه آماری پژوهش  که از لحاظ زمانی به شکل مقطعی انجام می  است   یشیمایپ-یفیتوص

ها های آنلاین پوشاک در شهر تهران هستند که حداقل یک بار از این فروشگاه مشتریان فروشگاه 

با    .به عنوان روش تعیین حجم نمونه انتخاب شد  کوکران  یآمار  فرمول.    باشد خرید کرده اند می

  یریگنمونه   در نظر گرفته میشود.نفر    384حجم نمونه    این فرمولاین اساس  بر  حجم جامعه نامحدود  

پرسشنامه    387نفر در نظرگرفته شد. که در نهایت    400حجم نمونه  .  شدبه صورت در دسترس انجام  

ی حاضر از  بسته استفاده شد. پرسشنامه ها از پرسشنامهداده  یجمع آور ی برا سالم برگشت داده شد. 

بعد از معرفی پرسشنامه در بخش اول سوالات اختصاصی که مربوط به  دو بخش تشکیل شده است: 

هر یک از متغیرهای پژوهش است ارائه شده است و در بخش دوم، سوالات مربوط به اطلاعات  

به پاسخ ده  یت شناختیو جمع  یپاسخگو )اطلاعات کل  یعموم   ندگان( مطرح شده است.مربوط 

 اطلاعات اختصاصی پرسشنامه مورد استفاده در این پژوهش به شرح زیر می باشد. 
 تعداد سوالات و منابع مورد استفاده-1جدول 

 منبع  تعداد سوالات  متغیر

   Filieri et al (2015) 3تا  1 کیفیت وب سایت 

   Filieri et al (2015) 6تا  4 کیفیت اطلاعات 

 Erkan and Evans(2016) 9تا  7 اعتبار اطلاعات 

 Wang et al(2015) 12تا   10 نوآور بودن 

 lee and Hahn, 2015 18تا   13 حمایت اجتماعی 

 Erkan and Evans(2016) 21تا   19 نگرش به اطلاعات 

 Al-Debei Mamoun et al (2015) 24تا   22 تبلیغات ارجاعی الکترونیک 

و روایی سازه استفاده شده    1ها از روش اعتبار محتوا برای بررسی روایی پرسشنامهدر این پژوهش  

است. در روش اعتبار محتوا، پرسشنامه به اساتید راهنما و مشاور داده شده و از آنها در مورد سوالات  

ها نظرخواهی گردید که به اتفاق پرسشنامه را تایید نمودند. جهت بررسی روایی و ارزیابی فرضیه 

های محاسبه  گرا استفاده شد. یکی از روشسازه از روشهای آماری یعنی روایی همگرا و روایی وا

ع  یو توز  یمطالعه مقدمات  یکن پژوهش، با استفاده از  یپایایی، ضریب آلفای کرونباخ است. در ا

قرار گرفت.    یابیآنها مورد ارز  ییاینفر از اعضاء نمونه آماری، پا  30پرسشنامه ها در بین    یشیآزما

محاسبه شده است که بیانگر آن است که پرسشنامه  7/0ضریب آلفای کرونباخ در تمامی ابعاد بالای  

 
1 Content validity  
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تحلیل داده ها به دو صورت توصیفی و استنباطی انجام شد و از  از پایایی مطلوبی برخوردار است.  

آمارینرم شد.    PLS2-SPSS23  افزارهای  استفاده  ها  داده  تحلیل  شاخصجهت  ابتدا  های  در 

گردد. در شود نمودارهای مربوطه ترسیم می یدموگرافیک )سن، جنس، تحصیلات و ...( بررسی م

ادامه آمار توصیفی هر متغیر مورد بررسی قرار گرفت. از روش معادلات ساختاری روش حداقل 

میانجی  های  قابل ذکر است برای آزمون فرضیه مربعات جزیی برای بخش آمار استنباطی استفاده شد.  

 استفاده شد.    Smart PLSاز روش بوت استراپ به وسیله نرم افزار 

 :  هایافته

  های توصیفیالف( یافته

ا  384از    یبطور کل را زنان    مشتریان( از  %52نفر )  141( مرد و  %48نفر )  128مطالعه    ن ینفر نمونه 

و    ی( کارشناس%54نفر )  209  ،کاردانی و کمتر(  %11نفر )  41  لاتی . از منظر تحصدهندی م  لیتشک

  الس  35کمتر از    مشتریان( از  %42نفر )  163دارند. از منظر سن    ی دکتر  لاتی ( تحص%35نفر )  137

سن دارند. از منظر    شتریسال و ب  45  زی( ن%27نفر )  103سال و    45تا    35  نی( ب%31نفر )  121سن دارند.  

نفر   46و  سه خرید( %23نفر ) 90، دو خرید( %29نفر ) 114، یک خرید( %35نفر ) 137 ه خریدسابق

 .دارند خرید سه بار از  شیب  زی( ن12%)
 پوشاک در شهر تهران نیآنلا یهافروشگاه  انیمشترشناختی های جمعیت ویژگی -2جدول 

 درصد فراوانی  شناختی های جمعیت ویژگی 

 %52 141 زن جنسیت 

 %48 128 مرد

 %42 163 سال  35کمتر از  سن

 %31 121 سال  45تا   35

 %27 103 سال و بیشتر  45

 %11 41 کاردانی و کمتر تحصیلات 

 %54 209 کارشناسی 

 %35 137 تحصیلات تکمیلی 

 %35 137 نخستین خرید  سابقه خرید 

 %29 114 خرید  2

 %23 90 خرید  3

 %12 46 خرید  3بیش از 
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 %100 387 کل

 های پژوهش( )منبع: یافته

 های استنباطی ب( یافته

تبلیغات ارجاعیپیشایندهای شکلبرای اعتبارسنجی و طراحی و اعتبارسنجی الگوی نهایی     گیری 

شده از روش حداقل مربعات جزئی استفاده شده است. این تحلیل در دو سطح مدل بیرونی )بخش  

نتایج نهایی روایی سازه .  گیری( و مدل درونی )بخش ساختاری( مورد بررسی قرار گرفته استاندازه 

است و مقدار    6/0ارائه شده است. بار عاملی مشاهده در تمامی موارد مقداری بزرگتر    3جدول  ر  د

توان نتیجه گرفت هر  بزرگتر است. بنابراین می  96/1( نیز از مقدار بحرانی  tبوت استراپینگ )آماره  

 سازه به درستی مورد سنجش قرار گرفته است. 
 

 
 شده گیری تبلیغات ارجاعیپیشایندهای شکل ( نتایج روایی سازه )مدل بیرونی -3جدول 

 آماره تی  بارعاملی  هاگویه  هاسازه

 798/0 588/15 ( Q01) 1گویه  کیفیت وب سایت 

 882/0 557/26 ( Q02) 2گویه 

 769/0 502/16 ( Q03) 3گویه 

 719/0 456/11 ( Q04) 4گویه  کیفیت اطلاعات 

 879/0 63 /40 ( Q05) 5گویه 

 834/0 911/27 ( Q06) 6گویه 

 824/0 125/25 ( Q07) 7گویه  اعتبار اطلاعات 

 830/0 823/28 ( Q08) 8گویه 

 705/0 538/11 ( Q09) 9گویه 

 840/0 055/37 ( Q10) 10گویه  نوآور بودن 

 841/0 789/28 ( Q11) 11گویه 

 811/0 856/22 ( Q12) 12گویه 

 737/0 243/16 ( Q13) 13گویه  حمایت اجتماعی 

 698/0 743/13 ( Q14) 14گویه 

 776/0 288/19 ( Q15) 15گویه 

 607/0 26 /11 ( Q16) 16گویه 

 750/0 746/24 ( Q17) 17گویه 

 634/0 758/11 ( Q18) 18گویه 

 796/0 913/23 ( Q19) 19گویه  نگرش به اطلاعات 

 619/0 894/2 ( Q20) 20گویه 

 790/0 591/16 ( Q21) 21گویه 

 768/0 735/17 ( Q22) 22گویه  تبلیغات ارجاعی الکترونیک 
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 860/0 447/31 ( Q23) 23گویه 

 887/0 439/51 ( Q24) 24گویه 

 روایی همگرا و پایایی متغیرهای پژوهش در  

 ارائه شده است.   4 جدول
 

 شده گیری تبلیغات ارجاعیپیشایندهای شکل روایی همگرا و پایایی  -4جدول 

 آلفای کرونباخ  ( CRپایایی ترکیبی ) AVE های اصلیسازه

 697/0 830/0 621/0 اعتبار اطلاعات 

 455/0 719/0 578/0 الکترونیک تبلیغات ارجاعی 

 793/0 853/0 514/0 حمایت اجتماعی 

 776/0 870/0 690/0 نوآور بودن 

 790/0 878/0 706/0 نگرش به اطلاعات 

 757/0 854/0 662/0 کیفیت اطلاعات 

 753/0 858/0 669/0 کیفیت وب سایت 

بدست آمده است. میزان آلفای    5/0ها بزرگتر از  برای تمامی سازه   (AVE)میزان روایی همگرا  

نیز از   دوگانه  -بزرگتر است. در نهایت مقادیر شاخص روایی یگانه  7/0کرونباخ و پایایی ترکیبی 

HTMT   برای سنجش روایی واگرا نیز در 

 ارائه شده است.  5 جدول
 

 Heterotrait-Monotraitروایی واگرا براساس معیار  -5جدول
 7 6 5 4 3 2 1 های اصلیسازه

             788/0 ( 1اعتبار اطلاعات )

           760/0 217/0 ( 2تبلیغات ارجاعی الکترونیک )

         717/0 297/0 630/0 ( 3حمایت اجتماعی ) 

       831/0 586/0 344/0 540/0 ( 4نوآور بودن )

     840/0 307/0 178/0 142/0 358/0 ( 5نگرش به اطلاعات ) 

   814/0 618/0 671/0 391/0 317/0 429/0 ( 6کیفیت اطلاعات ) 

 818/0 375/0 226/0 483/0 619/0 272/0 579/0 ( 7کیفیت وب سایت ) 

 

کمتر است بنابراین روایی واگرا نیز مورد تایید است. رابطه    9/0در تمامی موارد از    HTMTمیزان آماره  

های پژوهش براساس یک ساختار علی با تکنیک حداقل مربعات متغیرهای مورد بررسی در هر یک از فرضیه 

 آزمون شده است. در مدل کلی پژوهش رابطه متغیرهای اصلی پژوهش ارائه شده است.  PLSجزئی 
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 شده گیری تبلیغات ارجاعیپیشایندهای شکل نتایج اعتبارسنجی الگوی  - 1ل شک

 

 گیری تبلیغات ارجاعی شدهمعناداری الگوی پیشایندهای شکل  - 2شکل 
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تبل  تیوب سا  تیفیک   ریتاث  بیضر بدست آمده است.    0/ 226مقدار    کیالکترون  یارجاع  غاتیبر 

آماره    نیهمچن بنابرا  290/2  زین  tمقدار  است.  آمده  اطم  نیبدست  کرد:    توانیم  %95  نانی با  ادعا 

  ت یفیک   ر یتاث  ب یضردارد.  یمثبت و معنادار  ریتاث  کیالکترون   یارجاع  غاتیبر تبل  ت یوب سا  تیفیک 

  زین  tمقدار آماره    نیبدست آمده است. همچن  328/0مقدار    کیالکترون  یارجاع  غاتیاطلاعات بر تبل 

بنابرا  350/3 تبل  تیفیادعا کرد: ک   توانیم  %95  نان یبا اطم  نیبدست آمده است.  بر    غات یاطلاعات 

تبل  ریتاث   بیضردارد.  یمثبت و معنادار  ریتاث  کیالکترون  یارجاع بر    یارجاع  غاتیاعتبار اطلاعات 

بدست آمده است.    940/3  زی ن  tمقدار آماره    ن یآمده است. همچنبدست    386/0مقدار    ک یالکترون

مثبت    ریتاث  کیالکترون  یارجاع  غاتیادعا کرد: اعتبار اطلاعات بر تبل  توانیم  %95  نانیبا اطم  نیبنابرا

بدست آمده    535/0مقدار    کی الکترون  یارجاع  غاتینوآور بودن بر تبل   ر یتاث  بیضر  دارد.  ی و معنادار

ادعا کرد:    توان یم  %95  نانیبا اطم  ن یبدست آمده است. بنابرا  620/6  زین   tمقدار آماره    ن یاست. همچن

تبل بر  بودن  معنادار  ریتاث  کیالکترون  یارجاع  غاتینوآور  و    تیحما  ریتاث  ب یضر  دارد.  ی مثبت 

  ز ین  tمقدار آماره    نیبدست آمده است. همچن   313/0مقدار    کیالکترون  یارجاع  غات یبر تبل  یاجتماع

  غاتیبر تبل  یاجتماع  تیادعا کرد: حما  توانیم  %95  نان یبا اطم  ن یبدست آمده است. بنابرا  762/3

 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث کیالکترون یارجاع

تبل  ریتاث  بیضر بر  ت آمده است. بدس  327/0مقدار    کیالکترون  یارجاع  غاتینگرش به اطلاعات 

ادعا کرد: نگرش    توانیم  %95  نانیبا اطم  ن یبدست آمده است. بنابرا  264/3  زین  tمقدار آماره    ن یهمچن

 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث  کیالکترون یارجاع غاتیبه اطلاعات بر تبل
 

 های پژوهشخلاصه نتایج آزمون فرضیه -6جدول 
 نتیجه  tآماره   بارعاملی  متغیر وابسته  متغیر مستقل  فرضیه 

 تایید   290/2 226/0 تبلیغات ارجاعی الکترونیک  کیفیت وب سایت  1فرضیه 

 تایید   350/3 328/0 تبلیغات ارجاعی الکترونیک  کیفیت اطلاعات  2فرضیه 

 تایید   940/3 386/0 تبلیغات ارجاعی الکترونیک  اعتبار اطلاعات  3فرضیه 

 تایید   620/6 535/0 تبلیغات ارجاعی الکترونیک  نوآور بودن  4فرضیه 

 تایید   762/3 313/0 تبلیغات ارجاعی الکترونیک  حمایت اجتماعی  5فرضیه 

 تایید   264/3 327/0 تبلیغات ارجاعی الکترونیک  نگرش به اطلاعات  6فرضیه 

مدل  خلاف  بر  مدل  ساختاری  بخش  است.  گرفته  قرار  بررسی  مورد  مدل  برازش  نهایت  های  در 

ها و متغیرهای آشکار مدل کاری ندارد و تنها به متغیرهای پنهان و روابط میان  گیری، به پرسشاندازه 
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خص  ( ، شاR2کند. در این پژوهش برازش مدل ساختاری با استفاده از ضریب تعیین ) ها توجه میآن

بررسی شده است. نتایج ارزیابی برازش    GOFو در نهایت آماره   ( F2(، اندازه اثر )Q2گیزر )-استون

 گزارش شده است.  جدول  مدل در 
 درونی پژوهشارزیابی برازش مدل  -7جدول 

 Q2 F2 GoF ضریب تشخیص  های اصلیسازه

 657/0 232/0 255/0 - اعتبار اطلاعات 

 - 248/0 681/0 تبلیغات ارجاعی الکترونیک 

 125/0 283/0 - حمایت اجتماعی 

 301/0 369/0 - نوآور بودن 

 317/0 404/0 - نگرش به اطلاعات 

 273/0 328/0 - کیفیت اطلاعات 

 280/0 342/0 - سایت کیفیت وب 

( بیانگر میزان تغییرات هر یک از متغیرهای وابسته مدل است که به وسیله متغیرهای  R2ضریب تعیین )

های شود و در مورد سازه زای مدل ارائه میتنها برای متغیرهای درون   R2شود. مقدار  مستقل تبیین می

به عنوان مقادیر را    67/0و    33/0،  19/0  سه مقدار(  1998زا مقدار آن برابر صفر است. چین )برون

  کیالکترون  یارجاع  غاتیتبل  R2. مقدار  است  کرده ضعیف، متوسط و قوی برای ضریب تعیین معرفی  

دارد.  681/0 قرار  )-استون  شاخص  است که در سطح قوی  پ  (Q2گیزر  مدل در    ینیب   ش یقدرت 

که برازش    دهد یمثبت باشد نشان م  Q2مقدار شاخص    اگر .  کندیزا را مشخص مدرون   یهاسازه 

برخوردار است )هنسلر و همکاران،    یمناسب  یکنندگ  ینیبش یمدل مطلوب است و مدل از قدرت پ

دهد برازش مدل  در تمامی موارد مثبت بدست آمده است که نشان می  Q2(. مقدار شاخص  2009

  یوابسته را زمان  ریدر برآورد متغ  راتییتغ  زانیمستقل، م  ریمتغ  کی   یبرا (F2اندازه اثر )  مناسب است.

  ب یشاخص به ترت  نیا  زانی( م1988نظر کوهن )  براساس  دهد.یحذف شود را نشان م  ریکه اثر آن متغ

گیری تبلیغات  پیشایندهای شکل   F2مقدار    . باشدی( می)قو  35/0)متوسط( و    15/0(  فی)ضع  02/0

مهمترین شاخص برازش مدل در   GOFشاخص    قوی قرار دارد.  متوسط تا  در سطح  شده   ارجاعی

است.   جزیی  مربعات  م  نیاحداقل  از  استفاده  با  م  R2شاخص    یهندس  نیانگیشاخص    نیانگیو 

بنابراین مقدار نیکویی برازش    .(2009،  وتزلس و همکاران)   قابل محاسبه است  یاشتراک   یهاشاخص

 در این مطالعه برابر است: 

GOF = √0.634 × 0.681
2

= 0.657 
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 بدست آمده است بنابراین مدل از برازش مطلوبی برخوردار است.  657/0برابر  GOFشاخص 

   گیرینتیجهبحث و  

مثبت و    ریتاث  کیالکترون  یارجاع  غاتیبر تبل  تیوب سا  تیفیک   آزمون فرضیه نخست نشان داد که

آنلاین مهمترین    دارد.  یمعنادار فروشگاه  یا  وبسایت یک شرکت  الکترونیک،  تجارت  در حوزه 

کانال ارتباطی آن با مشتریان است؛ از این رو بهبود کیفیت وبسایت نقش موثری در نگرش کاربران 

تواند تمایلات رفتاری آنان را تحت تاثیر قرار دهد. در رابطه با کیفیت وبسایت  )مشتریان( داشته و می

ن به مواردی چون سهولت استفاده، جذابیت بصری، سرعت بارگذاری صفحات، قابلیت دسته  توامی

کنندگی، قابلیت جستجو و غیره اشاره نمود که همگی این ها بر ادراک  بندی محصولات، سرگرم

مشتری از سودمندی وبسایت تاثیر گذاشته و بدین ترتیب احتمال تبلیغات شفاهی مثبت را افزایش  

های سایر محققان مطابقت دارد )تاندون و همکاران،  یجه بدست آمده در این فرضیه با یافته دهد. نتمی

  غات یاطلاعات بر تبل  ت ی فیک   آزمون فرضیه دوم حاکی از آن است که  (.2020؛ ژو و همکاران،  2020

معنادار  ریتاث  کیالکترون  یارجاع و  عنوان سودمند   ت یفیک   دارد.  یمثبت  به  اطلاعات    یاطلاعات 

 یم  فیمحصول تعر  یابیدر ارز  رنده یگ  م یمحصول در کمک به تصم  کی  یژگیود در مورد وموج

  ستم یاز س  نیآنلا  یهااز فروشگاه   یاریاست که بس   ی آن تا حد  تی ( و اهم2021و همکاران،    و یشود )ل

م  یارجاع  غاتیتبل   ی بندطبقه  در  کنندیاستفاده  شده  ارائه  اطلاعات  اگر  قدرت    ت یوبسا  کی. 

  ت یآن وبسا  ان،یکه مشتر  نیصورت احتمال ا  ن یداشته باشد در ا  یکاف  یو اطلاع رسان  یبخشیآگاه

افزا  یمعرف   گرانیو برند مربوط به آن را به د اابدییم  شیکنند  گزارش شده در    جیبا نتا  افتهی  نی. 

 (.2021؛ ماجد و همکاران، 2012دارد )اوکاس و همکاران،  یهمخوان نیشیمطالعات پ

نتیجه بدست آمده در سومین فرضیه تحقیق مشخص شد که تبل  بر اساس  بر    غاتیاعتبار اطلاعات 

تبلیغات ارجاعی در حوزه   دارد.  یمثبت و معنادار  ریتاث  کیالکترون  یارجاع از زمان ظهور پدیده 

ات و منبع آن بعنوان یک عامل بسیار موثر بر تمایل مشتریان  کسب و کار، همواره معتبر بودن اطلاع

  نان یاطم  رنده یشده معتبر شناخته شود، گ  افتیاگر اطلاعات دربرای تبلیغات شفاهی مطرح بوده است.  

برا   یشتریب ب  یاز مطالعات  یاستفاده کند. برخ  د یخر  میتصم  یخواهد داشت تا از آنها    ن یکه رابطه 

که رابطه   دندیرس جهینت  نیکرده اند، به ا یرا بررس دیو قصد خر  کیالکترون یارجاع غاتیاعتبار تبل

تاث   ن یب  یمیمستق اطلاعات و  دارد )ر  دیبر قصد خر  یارجاع  غاتیتبل  یرگذاری اعتبار  و    سیوجود 
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ها با نتیجه بدست آمده در پژوهش حاضر مطابقت دارد. آزمون فرضیه  که این یافته   (2019همکاران،  

کهچهارم   داد  تبل  نشان  بر  بودن  معنادار  ری تاث  کیالکترون  یارجاع  غاتینوآور  و  بر    دارد.  یمثبت 

ای است که در  های وبسایت بودند، نوآور بودن ویژگیخلاف متغیرهای پیشین که مرتبط با ویژگی

دارد.   وجود  ساختارکاربران  کننده  مصرف  در  بودن  پذ  ی نوآور  نحوه  به  که  مصرف    رشیاست 

پردازد. “نوآور بودن” مصرف کننده عبارت است از استعداد    یم  د یکنندگان نسبت به محصولات جد

و متفاوت )آلان و همکاران،   د یتجربه جد تی اولو  ا ی  د یمحصولات جد  رشیپذ  ا ی  دیبه خر لیتما  ای

شود هنگامی که مشتری با یک محصول یا خدمت جدید رو به رو  نوآور بودن باعث می  (.2017

جدید در وی ایجاد شود. این نگرش مثبت    "چیز"شود، از آن استقبال کند و نگرش مثبتی به این  می

شود باعث خواهد شد نسبت به تبلیغ و سفارش آن به دیگران  ا با درگیری ذهنی وی همراه میو بعض

شود که نوآور بودن به منزله یک عامل بالقوه موثر بر تبلیغات  ترغیب شود. بدین ترتیب مشاهده می

ی اشاره کند. در مطالعات پیشین نیز به رابطه مثبت بین نوآور بودن و تبلیغات ارجاعارجاعی عمل می

 (.  2021؛ دانتو و همکاران، 2020شده است )هوانگ و همکاران، 

که  داد  نشان  پنجم  فرضیه  تبل  یاجتماع  تیحما  آزمون  و    ریتاث   ک یالکترون  یارجاع  غاتیبر  مثبت 

احساس   جاد یباعث ا ی نترنتیا ی هاتیارائه شده توسط افراد در سا یاجتماع تعاملات دارد. یمعنادار

  ی شود و آنها را به سمت توسعه نگرش مصرف کنندگان سوق م  یتعلق، عشق و مراقبت م  ،یگرم

 یاجتماع  حمایتاز    یسطح بالاتر  ن، یشود. علاوه بر ا  یم   فیتعر  یاجتماع  تیدهد که به عنوان حما

  جادیاز نگرش مصرف کنندگان را ا  یتواند سطح بالاتر  یم  نیجوامع آنلا  ای  یشبکه اجتماع  کیدر  

که این امر در نهایت زمینه برای    کند   جاد یمصرف کنندگان ا  نیرا ب   یشتریب   ند یکند و احساس خوشا

بین حمایت  تبلیغات ارجاعی را فراهم می بر رابطه  نتایج دیگر پژوهشگران مبنی  با  یافته  این  کند. 

تبلیغات ارجاعی مطابقت دارد )ایسماگیلوا و همکاران،   آزمون    (.2021؛ چوی،  2020اجتماعی و 

  ی مثبت و معنادار  ر یتاث کیالکترون  یارجاع غاتینگرش به اطلاعات بر تبل فرضیه ششم نشان داد که

کنندگان است. در واقع تمامی  نگرش یکی از مهمترین عوامل موثر بر تمایلات رفتار مصرف   دارد.

مشتری نسبت    گیرند که نگرششوند با هدف صورت میهایی که در حوزه بازاریابی انجام میفعالیت

کننده دارد. به یک محصول یا برند را بهبود بخشند؛ چرا که نگرش تاثیر مستقیمی بر رفتار مصرف

دهد هنگامی که نگرش فرد نسبت به اطلاعات مرتبط  نتیجه بدست آمده در این تحقیق نیز نشان می
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است که برند یا    با یک برند، مثبت باشد در این صورت یکی از پیامدهای رفتاری چنین نگرشی آن 

توسط سایر محققان   نتایج گزارش شده  با  یافته  این  توصیه کند.  به دیگران  را  نظر  محصول مورد 

 (. 2021؛ لیو و همکاران، 2019؛ قهری و همکاران، 2019همخوانی دارد )هان و همکاران، 

 بر اساس نتایج به دست آمده پیشنهادات زیر مطرح می گردد: 

پیشنهاد    های آنلاین پوشاکفروشگاه ه در نخستین فرضیه تحقیق به مدیران  با توجه نتیجه بدست آمد

شود که در رابطه با هر محصول اطلاعات کاملی اعم از جنس، نحوه دوخت و غیره را در اختیار  می

توصیه می قرار دهند. همچنین  نیز در  شود  مشتریان  به محصولات  نظرات سایر کاربران راجع  که 

بر    ورد.وبسایت فروشگاه درج شود تا مشتری بتواند اطلاعات بیشتری راجع به محصولات بدست آ 

در معرفی محصولات از ارائه اطلاعات کلی شود  اساس نتیجه بدست آمده در فرضیه دوم توصیه می

و عمومی که تاثیری بر قصد خرید مشتری ندارد پرهیز گردد؛ بلکه اطلاعاتی مفید و کاربردی در  

در تولید  رابطه با قیمت، نحوه سفارش، خدمات )احتمالی( پس از فروش، مواد خام مورد استفاده  

محصول و غیره ارائه گردد تا مشتری به این ادراک برسد که اطلاعاتی معتبر و قابل اطمینان در اختیار  

های آنلاین  فروشگاه در طراحی  شود  بر اساس سومین فرضیه تحقیق توصیه می  وی قرار گرفته است. 

تا شود  بیشتری  توجه  غیره(  و  گرافیکی  تصاویر  )رنگ،  بصری  عناصر  به  مخاطبان    پوشاک  برای 

شود طراحی وبسایت به صورتی انجام شود که سرعت بارگذاری  جذاب تر باشد. همچنین توصیه می

صفحات کند نباشد و مشتری به راحتی بتواند به صفحات مورد نظر خود دسترسی پیدا کند. همچنین  

شتری بتواند از  بندی محصولات نیز در فروشگاه آنلاین انجام شود تا مکه طبقه   شود که توصیه می 

ایجاد پروفایل    گیری خرید بدست آورد. طریق مقایسه محصولات، اطلاعات بیشتری جهت تصمیم

های ویژه و غیره از دیگر پیشنهاداتی است که  کاربر، معرفی جدیدترین محصولات، ارائه تخفیف 

در  شود که  یبر اساس چهارمین فرضیه پژوهش توصیه مشود.  در رابطه با کیفیت وبسایت ارائه می

وارسازی )گیمیفیکیشن( مانند سیستم امتیازدهی و غیره استفاده  وبسایت فروشگاه از روشهای بازی 

 شود تا با هدف قرار دادن میل کاربران به نوآوری، آنها را نسبت به تبلیغات ارجاعی تشویق نمایند.

نظرات و دیدگاه   که  شودیم  شنهاد ی پوشاک پ  ن یآنلا یهافروشگاه بر اساس فرضیه پنجم به مدیران  

)رویکرد   بگذارند  نمایش  به  را  فروشگاه  در  موجود  محصولات  با  رابطه  در  سرشناس  افراد 

گذاری( تا از این طریق بر احساس و ادراکات مشتریان تاثیر بگذارند و تمایل آنها به تبلیغات  صحه 
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دهند.  افزایش  را  الکترونیک  تح   ارجاعی  ششم  فرضیه  به  توجه  میبا  توصیه  مدیران  قیق  شود 

از روشهایی چون تنوع بخشیدن به محصول و ارائه تخفیف به مشتریان    های آنلاین پوشاکفروشگاه 

کنندگان راجع به فروشگاه و محصولات آن را بهبود بخشند.  استفاده نمایند تا نگرش کلی مصرف

 لیغات ارجاعی را ارتقاء دهد.  تواند تمایل آنها به تباین امر علاوه بر وفادارسازی مشتریان می
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