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 چکیده 

هدف از انجام این پژوهش شناسایی عوامل موثر بر پذیرش تبلیغات شفاهی آنلاین و انتقال آن 

همچنین از نظر هدف . است (کیفی و کمی)روش تحقیق ترکیبی. در بین کاربران است

جهت  ابتدا .ها، توصیفی پیمایشی و میدانی استآوری داده جمعکاربردی، و از نظر شیوه 

با مرور مطالعات انجام شده و جمع آوری  یشفاه غاتیتبل رشیعوامل موثر بر پذشناسایی 

 این در. عوامل موثر شناسایی شدند، پرسشنامه دلفیسه دور طریق توزیع  از خبرگان نظرات

جامعه  .دشدن، انتخاب نفر از خبرگان 21 وشده مرحله از روش نمونه گیری هدفمند استفاده 

شگاه آزاد دانشجویان مشغول به تحصیل در دانکلیه شامل  نیز آماری مربوط به بخش کمی

نفر به عنوان نمونه  583با استفاده از فرمول کوکران، د که نباش اسلامی واحد شهرقدس می

ه شد جمع آوریا طیف لیکرت پرسشنامه بداده های بخش کمی از طریق  .تعیین گردیده است

و جهت سنجش برازش مدل و محاسبه پایایی پرسشنامه، از طریق ضریب آلفای کرونباخ  .است

نتایج بدست آمده از معادلات ساختاری . روایی از تحلیل عاملی تأییدی استفاده شده است

ش تبلیغات عامل شناسایی شده با پذیر 9 بینداری حاکی از این است که رابطه مثبت و معنی

 با ، عامل سودمندی درک شدههمچنین. وجود داردکاربران  در بینشفاهی آنلاین و انتقال آن 

با  پژوهشاین . ه استکمترین تاثیر را نشان داد21/0 با عواطف مثبت وبیشترین تاثیر  325/0

ار ه یک مدل ترکیبی جامع، براساس نظرات خبرگان، درک مناسبی از عوامل تحت تاثیر قرارائ

پرداخته به آن کمتر گذشته  که در مطالعاتنموده ه پذیرش و انتقال تبلیغ شفاهی ارائ دهنده

 .استشده 
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 مقدمه

این امر . استامروزه تنوع محصولات و خدمات در روند انتخاب مشتریان تأثیر بسزایی داشته 

. ها است باعث کاهش سطح اعتماد به تبلیغات و همچنین افزایش چشمگیر سطح هوشیاری آن

یافته است   روزتر کاهش دلیل عرضه خدمات هر چه به  میزان توجه مردم به تبلیغات تجاری به

 گیری بیندیگر نوع تصمیم  عبارت به . به دنبال محصولات جدیدتر هستند ها همواره و آن

دهند که برای انتخاب محصول و خرید خود به  ها ترجیح می مشتریان تغییر کرده است و آن

به همین دلیل امروزه تبلیغات شفاهی نقش بسیار مهمی را در . نظرات دیگران اعتنا کنند

کند وشاید بتوان گفت که یکی از  ها ایفا می راستای خرید مشتریان و همچنین بازاریابی شرکت

ها بیشتر تلاش  در این زمینه شرکت. شده است  معتبرترین نوع تبلیغات شناختهمؤثرترین و 

گرچه . دارند تا بتوانند بر پایه جلب نظر مثبت مشتریان فعالیت تجاری خود را گسترش دهند

تأثیرپذیری . تری دارد های دیگر است اما تأثیرگذاری قوی تر از روش تبلیغات شفاهی بسیار ساده

نها محدود به ارتباطات با خانواده، دوستان، همسایه و دیگر اعضای اجتماع کنندگان ت مصرف

(. 2981رینگن و همکاران، )پذیرند های اجتماعی مختلف نیز تأثیر می شود بلکه از شبکهنمی

صورت زیر  تبلیغات شفاهی به . های قدرتمند اجتماعی، تبلیغات شفاهی است یکی از شبکه

کنندگان را در مورد مالکیت و دیگر  غیررسمی که دیگر مصرفارتباطات : شده است تعریف 

به (. 2981وستروگ، )کنند ها هدایت و راهنمایی می های کالاها و خدمات و دیگر فروش ویژگی

سبب اینکه تبلیغات شفاهی این قابلیت را دارند که از شخصی به شخص دیگر گسترش یابند، 

های مجازی راه را برای  به وجود آمدن شبکه. کننده شکل جدیدی از ارتباطات است فراهم

های مجازی افراد را  شبکه(. 2999آندرسون، )تبلیغات شفاهی الکترونیکی هموار نموده است

های رفتاری مبتنی  دیدگاه. سازد از این امکانپذیر نبود، به یکدیگر متصل می  ای که پیش گونه به

سلایق و ترجیحات مشتری در مورد است بر میزان خرید یک برند خاص و دیدگاه نگرشی 

تعاریف مرتبط با دیدگاه انتخابی بر دلایل خرید با عواملی که . زند برندها را به هم پیوند می

عنوان قضاوت  کیفیت درکشده به. ها را تحت تأثیر قرار دهد متمرکز است ممکناست انتخاب

ست و هرچه درک شده ا خدمات تعریف /ذهنی مشتری نسبت به نحوه عملکرد یک محصول

صحت، )مشتریان از کیفیت بالاتر باشد، احتمال انتخاب برند توسط مشتریان بیشتر خواهد شد

توان اینگونه نتیجه گرفت که ایجاد حس مثبت به  می(.2591رستمی با جمالوی و کشکولی، 

تبلیغات و همچنین جلب اعتماد مشتریان به نوع کیفیت محصول ازجمله موارد لازمه نوع 
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ها برای رونق صنعت بازاریابی خود بهتر استتا میزان آگاهی، وفاداری،  یغات است و شرکتتبل

 .کیفیت درک شده و روابط قوی را ملاک کار خود قراردهند

 مبانی نظری پژوهش و پیشینه

 دهان به بازاریابی دهان 

دهان است که  به کننده، ارتباط دهان ترین مفاهیم مورد پذیرش در رفتار مصرف یکی از گسترده

دهان  به ارتباط دهان.کند کننده بازی می و نگرش مصرف دهی رفتار نقش بسیار مهمی را در شکل

کنندگان به یکدیگر معرفی ها وپیشنهادهای مصرف در بازاریابی اغلب برای توصیف توصیه

سرعت وفقدان تعصبات تجاری به برند محصول یا خدمت خاص، آن را به منبع . شود می

خصوص در  کنندگان تبدیل کرده است، به های تجاری مصرف ش اطلاعاتی برای انتخاباثربخ

یکی از اولین پژوهشگرانی است که به  2آندرت. مواردی که تجربه قبلی خرید محدود باشد

عنوان ارتباطات  دهان را به به اوارتباط دهان(. 2998، 1باتل)دهان پرداخت به بررسی ارتباط دهان

ها توصیف نمود که  ه چهره بین افراد در مورد محصولات، خدمات و شرکتشفاهی و چهره ب

نیز ( 1008) وهمکاران 1لتوین(. 2931، 5آردنت)حال ارتباطات مزبور ماهیت تجاری ندارد درعین

کنندگان در مورد محصول، خدمات یا  عنوان ارتباطات بین مصرف دهان را به به ارتباط دهان

منشأ . شوند، معرفی کرده است از نفوذ تجاری درنظر گرفته میشرکت که درآن منابع مستقل 

رهبران عقیده در واقع . دهان رهبران عقیده هستند به دهنده ارتباط دهان اصلی شکل

ها را جمع کرده ودر اختیار  های رسانه کنندگان فعالی هستند که معانی موجود در پیام استفاده

به دلیل اینکه (. 3،2995و فلین  میتگلداس)دهند جستجوکنندگان عقیده قرار می

توانند تمامی اطلاعات موجود در زمینه تصمیمات خرید را پردازش کنند  کنندگان نمی مصرف

در همین راستا . پردازندگیری می سازی فرآیند جستجوی اطلاعات و تصمیم اغلب به ساده

پردازش شود به فرآیند آوری و  دهان با کاهش مقدار اطلاعاتی که باید جمع به ارتباط دهان

آوری و  جای توجه به منابع مختلف برای جمع گیری خرید کمک خواهد کرد زیرا به تصمیم

 .دهان اکتفا کرد به توان تنها به اطلاعات حاصل از ارتباط دهان پردازش اطلاعات، می
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 تبلیغات اینترنتی 

شده است، پی بردن به   ترنت بیاندرنظر ابتدایی و با توجه به تعاریفی که در مورد تبلیغات و این

ای  گونه در حقیقت این اصطلاح به. معنای اصطلاح تبلیغات اینترنتی چندان دشوار نخواهد بود

شاید به علت همین حالت خود تعریفی بوده است که . کند است که خودش، خود را تعریف می

زمینه تبلیغات اینترنتی کمتر در ( های اینترنتی ها، مقالات وپایگاه کتاب)در اکثر منابع موجود

های تبلیغاتی بسیار پایین است لیکن نرخ  گرچه در حال حاضر، میزان هزینه. شده است  تعریف

ای  چندان دور، اهمیت وجایگاه ویژه رشد آن بیانگر این واقعیت است که این شاخه درآینده نه

ای تبلیغ استفاده از پست رسد اولین شیوه بربه نظر می. در صنعت تبلیغات پیدا خواهد کرد

الکترونیک بوده باشد؛اما با اضافه شدن فناوری وب به اینترنت، تبلیغات اینترنتی به شکل 

ترین  که امروزه معمول -اولین مدل بنر تبلیغاتی 2991درسال . امروزی آن آغاز گردید

به کار گرفته ( 1002) 2در پایگاه اینترنتی هات وایر -ومشهورترین مدل تبلیغ در اینترنت است

عنوان تکنیکی مؤثر و کارا برای تبلیغات مورد  ازاین سال به بعد بود که تبلیغات اینترنتی به. شد

های تبلیغات در اینترنت شکل  مرور زمان انواع جدیدی از مدل  به. توجه بازاریابان قرار گرفت

در این راستا شاید بتوان . طور مداوم افزایش پیدا کرد های تبلیغاتی به گرفتند ومیزان هزینه

شناساندن . المللی خواند ترین ابزار جهت نیل به تجارت موفق بین تبلیغات را یکی از بااهمیت

پذیر  گیری از تبلیغات امکان ی دیگر جهان بدون بهرهای به نقطه ومعرفی کالا یا خدمات از نقطه

رسطح داخلی وچه در سطح نیست وبا توجه به رشد تولید و درنتیجه رقابت در بازار، چه د

با گذر زمان و فراگیرشدن هرچه بیشتر . یابد روز افزایش می جهانی، اهمیت تبلیغات روزبه

کنندگان به استفاده  ای چون اینترنت، گرایش تولیدکنندگان وتبلیغ های تعاملی و دوسویه رسانه

یبی جدی برای تبلیغات در ای که تبلیغات اینترنتی به رق گونه گردد؛ به از آن بیشتر و بیشتر می

در مقایسه با تبلیغات سنتی، تبلیغ در اینترنت از مزایایی . شده است های سنتی تبدیل  رسانه

گیری ایستا و پویای مشتریان، دسترسی  چون ایجاد ارتباط دوطرفه با مخاطب، توانایی هدف

 .مراتب کمتر برخوردارند روزی وهزینه به جهانی وشبانه

 

 شفاهی آنلاین پذیرش تبلیغات
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های  ها در تلاش هستند تا برای مطرح کردن هرچه بهتر برند خود از نمادها و ویژگی شرکت

این موضوع پیامی را با . متمایزتری استفاده کنند تا سهمی بزرگ در بازارهای رقابتی پیداکنند

بلکه درک  کننده جذب مشتری نیست تنهایی تضمین این مفهوم دربردارد که کیفیت به

های تبلیغاتی بسیار مؤثرتر است، پس دقت در انتخاب یک ابزار  مشتریان از ابزارها و شیوه

زیدان ) ارتباطی مناسب زمینه لازم برای ارائه محصولات وخدمات شرکت به مشتریان است

شود مورد  همچنین تبلیغات شفاهی که به گروه کثیری از مردم ارسال می(. 2،1023یحیی سلام

تمامی افراد اعم از سرشناس یا  ها برای آگاهی بخشی به شرکت. شده است قع قبول همگان وا

مک (. 1025، 5و چوکیسامریتپول 1کاتافان)دهند ناشناس اطلاعاتی درباره محصول خود ارائه می

معتقد است که تأثیرگذاری افرادسرشناس و مشهور در جذب مشتریان بسیار ( 2989)1کراکن

ها برای جذب بازار رقابتی  امر باید مورد توجه قرارگیرد که شرکت در عصر حاضر این. زیاد است

توجهی را درنظر  های مرجع در بازاریابی و تبلیغات کالاها، باید هزینه قابل خود بااستفاده از گروه

هایی تشکیل  های مرجع شخص، از تمام گروه ، گروه(1023)3از نظر کاتلروآرمستراگ. گیرند

هایی که  گروه. گذارند اورهای رفتاری او مستقیم ویا غیرمستقیم تأثیر میشود که بر عقاید وب می

ها دربردارنده  این گروه.های عضویت نامدارند گذارند، گروه صورت مستقیم تأثیر می بر شخص به

افراد سرشناس و مشهوری هستند که به دلیل محبوبیت عام در بین مردم باعث تأثیرگذاری بر 

ها نیز در راستای جذب مشتری برای  شوند، سازمان شد فروش محصول میها و روند ر اذهان آن

 افراد مشهور،. گیرند کنندگان بهره می رسیدن به سود بیشتر از این افرادبرایترغیب مصرف

یابند که قادر به هدایت تمایلات و ترجیحات  ای در ذهن و باور مردم تجسم می عنوان نماینده به

لی خاص هستند و مرجعیت عقاید مخاطبان را تحت تأثیر قرار سوی محصو کنندگان به مصرف

توجه مشتریان و معرفی محصولات جدید،  زمان با افزایش سطح رقابتی برای جلب هم.دهند می

توجه مشتریان  ای و غیره برای جلب های سینما، ورزشکاران حرفه کنندگان از ستاره تبلیغ

بنابراین افراد مشهور نقش چشمگیری در تبلیغات ؛ (1021و همکاران،  3مودا)کنند ستفاده میا

 .تجاری و ترویج محصولات مصرفی وخدمات و حتی محصولات کاربردی دارند
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شده تا چه  ها درک اینکه تأثیر افراد مشهور بر پذیرش محصولات تبلیغ برای بازاریابان شرکت

ابطه تأثیر بگذارد حد است و دیگر اینکه چگونه ماهیت یک شناخت عمومی ممکناست بر این ر

 بنابراین لازم است ؛(1000، 2بندال و کولینگز)کنندرا دو عامل مهم در این موضوع تلقی می

های  تبلیغات و تأثیراستفاده از افراد مشهور که نقش بسزایی در تبلیغات برای تمامی شرکت

نین کوتاهی در دهند و همچ تولیدی، خدماتی وبازرگانی در فروش کالاها و خدماتی که ارائه می

های مشهور بر نگرش های علمی در این زمینه، با توجه به تأثیر تأییدکننده پردازش پژوهش

شده  های ارائه  بر تعاریف و توصیف  با تکیه. کنندگان نسبت به تبلیغات بررسی شودمصرف

های  مدلای، خوانندگان موسیقی، بازیگران،  درباره تأییدکننده مشهور، تمامی ورزشکاران حرفه

همگی قادر به  های مذهبی های سیاسی و حتی شخصیت ها، شخصیت مد، مدیران عامل شرکت

های شخصی شامل جذابیت،  قرار گرفتن در جایگاه فرد مشهور هستند و از طریق ویژگی 

گذارند در  کنندگان تأثیر می و محبوبیت بر مصرف( صداقت) تخصص، تجانس، قابلیت اعتماد

،جذابیت ظاهری افراد دردرجه بالاتری برای تغییر باورهای مخاطبان قرار ها بین این ویژگی

شود؛ در نتیجه به  کنندگان می توجه مصرف و باعث جلب( 1021، 1ژانگ و اویانگ)گرفته است

 .ترین معیار در پذیرش منبع و درک آن، جذابیت افراد مشهوراست کنندگان مهم عقیده مصرف

 

 ن به دیگرانانتقال تبلیغات شفاهی آنلای

. نوعی مؤثرترین وکارآمدترین شیوه تبلیغات در بین مشتریان است امروزه تبلیغات شفاهی به

باتوجه به اهمیت ونقش بسزای این شیوه در ارتقا بازار فروشندگان و تولیدکنندگانبهتر است که 

رونق بازار  بازاریابان با مدیریت دقیق و کسب آگاهیدر این زمینه باعث جذب مشتریان بیشتر و

اصطلاح تبلیغات شفاهی همواره در حال . مند شوند وکار خود شوند و از مزایای آن بهره کسب

دهندگان محصول، کارشناسان مستقل، خانواده و دوستان و هایی مثل ارائه حاضر دربین گروه

شتریان که دیگر ایجاد ارتباط بین بازاریابان وم بیان  به.مشتریان واقعی رواج بسیار یافته است

باشد  های غیرتجاری می صورت ارائه اطلاعات درباره نام و نشان یک محصول از طریق کانال به

این تعریف دو نکته قابل اهمیت را به ما .تواند بیانگر نوعی از انتقال تبلیغات شفاهی باشد می

ی و صورت تماس شفاهی و مستقیم بین مشتر کند اول اینکه برقراری ارتباط به معرفی می
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. باشد روزرسانی ابزارهای ارتباطی می شود که این امر مستلزم به فروشنده محصول ایجاد می

عنوان منبعی مهم برای انتقادات و پیشنهادات مشتریان و افراد  چراکه امروزه از اینترنت به

تی برای اند تا فرص ها، دورنگار و پیام الکترونیک نیز سعی کرده نامه براین اساس. شود استفاده می

صورت  ها و گفتگوها امکان دارد تا به تبلیغات شفاهی مؤثر ایجاد کنند؛بنابراین، اینگونه صحبت

ارائه . دهنده ارتباطی با کالا یا خدمت موردبحث ندارد دوم اینکه پیام. رودررو شکل نگیرند

که تواند بسیار تأثیرگذارتر از خدمات برای محصول باشد چرا  می مثبت تبلیغات شفاهی

. ها قبل خرید مشکل است رو ارزیابی آن معمولاًخدمات دارای ماهیتی تجربی هستند و ازاین

( ناپذیری تولید ومصرف و تفکیک از قبیل ناملموس بودن، ناهمگن بودن)های خدمات ویژگی

درنتیجه، معمولاً این . دارد تر و توجه به بازخورد دیگران وامی سوی ارزیابی دقیق مشتریان را به

 است تر از خرید خود کالا شونده مهمیسک وجود دارد که درک مشتری از نوع خدمات ارائهر

پس احتمالاً مشتریان خدمات در تصمیمات خرید اعتماد بیشتری به (2،1001ویرت لند چیو)

 .کنندتبلیغات شفاهی می

 یابیهای بازار های خدماتی درزمینة چگونگی اجرای مؤثر برنامه بیشترین نگرانی شرکت 

ویرت لند )باشد می منظور تشویق و ترغیب هرچه بیشتر مشتریان به تبلیغات شفاهی به

بیانگر نقش بسزایی در کسب رونق  دانشمندان عقیده دارند که تبلیغات شفاهی(. 1001چیو،

1میتچل"گفته  به بنا. بازار اقتصادی فروشندگان دارد
5گریتورکس"و "

تشویق وتأثیر نظریات "

وسیله  شده به همچنین مدارک ارائه. واده در این زمینه بسیار بااهمیت استدیگران و خان

1مورای"
. تأمل است اظهار دارند که عقاید شخصی افراد و تأثیرپذیری از نظرات دیگران قابل "

 (عنوان یک استراتژی تهاجمی به)های شفاهی های فعال و پویا برای توصیه کارگیری روش به

رهای لازم برای احساس درگیری یا مشارکت افراد با یک سازمان سازی بست ازجمله فراهم

 2930از دهه . ها به دیگران باشد های مثبت آنتواند مشوق وفاداری مشتریان و توصیه می

تحقیقاتی درباره تأثیرات اینگونه تبلیغات صورت گرفته است که ثابت کرده رفتار مشتریان 

زیرا رفتاری که از جانب افرادی که منافع شخصی با  رابطه جدی با نوع تبلیغات شفاهی دارد،

 از دیدگاه. شده و به همین دلیل از اعتبار بالایی برخوردار است خرید محصول ندارند ادراک
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باشد، چراکه ای از ارتباط به سبک سنتی و قدیمی می بازاریابان تبلیغات شفاهی مثبت گونه

. بلیغاتی میزان تأثیرگذاری بیشتری داشته استهای ت شده است که در قیاس با دیگر روش ثابت

ها پیشنهاد به مدیران  با توجه به تأثیر بالقوه تبلیغات شفاهی وارزشمندی آن برای سازمان

هایی باشندتا تبلیغات شفاهی مثبت را  وجوی راه های بازاریابی این است که باید در جست شبکه

 .دهد را توسعه بخشند ثرات آن را کاهش میبرانگیزند ومراحلی که تبلیغات شفاهی منفی و ا

 .برخی از مطالعات انجام شده در رابطه با موضوع را نشان می دهد 2جدول 

 

 برخی از مطالعات انجام شده -1جدول

 هایافته/ نتایج  سال صاحبنظر

 7931 مؤمنی و آسایش
ی در سه شاخص بر ایجاد ا همهمهنتایج حاکی از این است که تبلیغات 

 .ذهنی مثبت از برند موثر است تصویر

سعیدنیا و 

 زاده قربان
 7931  

های  در کنار ویژگی( گرایى سرگرمى و گروه)های روانى کاربران  انگیزه

، سودمندى درک شده و (سهولت درک شده و راحتی)فنی تلگرام 

 .کاربران تلگرام تأثیر مثبتی دارداعتماد، بر نگرش 

پور و اسماعیل

 آرام
 7931  

نسبت به برند تأثیر  کننده مصرفبیت و اعتبار منبع پیام بر نگرش جذا

 .گذارد یم

دلیان و پاک

 ابراهیمی
 7931  

ابزارهای بازاریابی  ینتر دهان الکترونیکی یکی از مهم به تبلیغات دهان

 . باشدهای جهانی میمنظورهمسویی با استراتژی به

شیرخدایی و 

 همکاران
 7932  

سی و قصد انتقال تبلیغ همبستگی مثبت و معنادار بین محتوای احسا

 .وجود دارد

زاده و بحرینی

 ضیایی
 7937  

ی به برند، بر وفاداری و بستگ دل اعتماد و واسطه بهدرگیری محصول

 .تبلیغات شفاهی تأثیر غیرمستقیم دارد

زاده و قاضی

 همکاران
7931  

 امیپبه  نسبتمیان متغیرهای جذابیت و غنای رسانه با متغیر نگرش 

 . ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد

زاد و بیک

 همکاران
7931 

بین کیفیت خدمات الکترونیکی و ابعاد آن، با رضایت الکترونیکی رابطه 

 . داری وجود دارد یمعن
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  2172  7ماهاپاترا و میشرا

سه عامل اعتبار درک شده پیام، اعتبار منبع پیام درک شده و قوت رابطه 

فرستنده و گیرنده پیام، تأثیرات مثبت و معناداری بر پذیرش  میان

 . تبلیغات شفاهی آنلاین دارد

  2172  2سپتیانتو و چیو

سرگرمی، حیرت، دلسوزی، خرسندی، قدردانی، امید، )حالت عاطفی  3

توانند ناشی از یک تبلیغ شفاهی الکترونیک می( لذت، عشق و غرور

 . رش اینگونه تبلیغات داشته باشنداثرات مثبت و معناداری بر پذی

تیفکچیوا و 

 9ریچهارت
 2172  

ادراکات ارزشی دارای تأثیر معناداری بر کاربران موبایل در این زمینه 

، احساسات مثبت نسبت به پیام و میزان اعتماد نسبت علاوه به. باشدمی

 .به فرستنده پیام نیز در این زمینه نقش معناداری دارند

و  جینیس

 کاران هم
 2171  

برمبنای نگرش خودمحوری، تأثیر ناسازگاری تجاری با اثربخشی مثبت 

یدبخش و تأثیر منفی بر امبرای منحصر بودن، داشتن حس نوستالژی و 

 . یی خود نیاز استگرا مادهسطح 

   2171  1چو و کیم
قوت رابطه، اعتماد و تأثیرات هنجاری و اطلاعاتی دارای روابط مثبت و 

  .باشندری با رفتارهای مربوط به تبلیغات شفاهی الکترونیک میمعنادا

  2171  همکارانو  1گیل
، شده استفادههای  یاسمقو وابسته به عامل  اعتماد قابلهای  وتحلیل یهتجز

 .هر دو نتایج رضایتمندی دارند

 

 هاچارچوب نظری و فرضیه

یان است که در آن اطلاعات مربوط تبلیغات شفاهی نوعی از ارتباطات غیررسمی در میان مشتر

یا فروشندگان آنها به دیگر  های کالای خاص و خدمات وبه مالکیت، استفاده یا ویژگی

تبلیغات شفاهی یک ارتباط غیررسمی (. 2592عبدالوند و جانی، )یابدکنندگان انتقال می مصرف

سازمان، محصول یا  فرد به فرد، بین یک فرستنده غیرتجاری و یک گیرنده، در رابطه با یک
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و  1فرگوسن)تبلیغات شفاهی یک رفتار اجتماعی است(. 1022، 2چان و همکاران)خدمت است

اند امروزه آن را به عنوان یک استاندارد جدید در بازاریابی مدرن تعریف نموده(. 1020همکاران، 

کنند، اما تلاش می بازاریابان برای تأثیرگذاری بر مشتریان فعالانه(. 1020و همکاران،  5مینرز)

مانند که مشتریان به طور دائم در حال ارتباط و گفتگو با گاهی اوقات از این واقعیت غافل می

ارتباطات شفاهی، گفتگو . دهدجا رخ مییکدیگرند و بیشترین تأثیرپذیری و تأثیرگذاری، همین

ده محصول یا کنندر مورد محصولات و خدمات میان افرادی است که مستقل از شرکت عرضه

خدمت هستند و منافع اندکی از ترغیب دیگران به استفاده از محصول دارند و بنابراین مشوق 

(. 1021و همکاران،  1سوئینی)خاصی برای ایجاد اعتماد به محصول یا خدمت وجود ندارد

ک تواند یتعریف بازاریابی شفاهی می. بازاریابی شفاهی سنتی نام مستعار تبلیغات رایگان است

نیرنگ باشد، یکی از پژوهشگران پیشگام درخصوص تأثیر بازاریابی شفاهی در رفتار مشتریان 

-مشخص کرد که بازاریابی شفاهی به عنوان ارتباط در مورد نام موسسه ارائه( 2931) 3آرنت

باشد، گروهی دهنده خدمات بین گیرنده و ارتباط برقرارکننده مستقل از تأثیر نام موسسه می

 (.2993، 3بن)دانندده را تبادل افکار و یا ایده میان دو یا چند نفر میاین پدی

در یک اجتماع مجازی اغلب متشکل از تعدادی افراد غریبه بدون داشتن  کنندگان مشارکت

باشند، بنابراین بحث اعتبار و معتبر ین آشناییت حقیقی و ارتباطات غیرمجازی میتر کوچک

ها برای بازاریابان و ین دغدغهتر مهمهای مجازی یکی از رسانهبودن منابع اطلاعاتی در فضای 

منظور ارزیابی قابلیت های ذهنی و غیرمستدل بهمشتریان اغلب از نشانه. باشدخود کاربران می

های دریافتی استفاده کرده و به دلیل آشفته بودن فضای تبلیغاتی در دنیای مجازی، اعتبار پیام

شود یکی از عوامل اصلی اثرگذار بر اعتماد آنلاین در نظر گرفته می وانعن بهاعتبار منبع پیام 

قادراستتا اطلاعاتی معتبر و  اعتماد قابلیک منبع اطلاعاتی امین و (. 1023، 1پائول و کارا)

متقاعدکننده را برای کاربران فراهم آورده و بدین ترتیب فرد را راغب به پذیرش تبلیغ یا 

نشان دادند که ترغیب کاربر به ( 1025)و همکاران 8طالعاتی چون لاورنسم. ی نمایدرسان اطلاع
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پذیرش یک تبلیغ نیازمند ایجاد ادراکاتی در زمینه وجود تخصص و تجربه در منبع فرستنده آن 

نیز  کننده مصرفین منابع کسب آگاهی که مورد اعتماد تر مهمدر این زمینه یکی از . باشدمی

های محصولات و خدمات از سوی افراد باتجربه و متخصص و توصیهباشد، نقدهای آنلاین می

تواند در زمینه تخصص فرستنده پیام می کننده مصرفرو ادراکات  ینازا. باشدمصرفی ایشان می

منجر به ایجاد ادراکات قوی در زمینه اعتبار منبع فرستنده بوده و این اعتبار درک شده اثرات 

توان انتظار رو می ینازا(. 1008و همکاران،  2سوینی)واهد داشتمعناداری بر ارزشمندی پیام خ

داشت که اعتبار درک شده منبع پیام آنلاین بتواند بر پذیرش تبلیغات شفاهی آنلاین اثرگذار 

 .باشد

 .اعتبار درک شده منبع پیام با پذیرش تبلیغات شفاهی آنلاین ارتباط مثبت دارد:  فرضیه 

یک نفر پیامی دریافتی را  آنپیام به میزانی اشاره دارد که مبتنی بر از طرفی، اعتبار درک شده 

یک نقد یا (. 1001و همکاران،  1فوگ)، پذیرفتنی و دارای اعتبار درک کرده باشدباور قابل

مبتنی بر حقایق  آن راکننده  یافتدرشود که گرفته می در نظری هنگامی معتبر رسان اطلاع

مبتنی بر مطالعاتی (. 1009و همکاران،  5چئونگ)ر داشته باشددانسته درک نموده و بدان باو

، هنگامی یک کاربر پیام دریافتی را محتملاً خواهد پذیرفت که (1021)چون سوینی و همکاران

در سطح مطلوبی ارزیابی نموده و آن ( مبتنی بر آگاهی و تجربه خود)آن پیام را به لحاظ اعتبار 

مشتریان نقدها و تبلیغات دریافتی . مبتنی بر حقایق درک نمایدرا به لحاظ فرم و محتوا غنی و 

را مبتنی بر دانش و اطلاعات خود معتبر درک کرده و از طریق پذیرفتن آن پیام یا تبلیغ در 

توان انتظار داشت که رو می ینازا(. 1005، 1ساسمن و سیگال)دهندبرابر آن واکنش نشان می

 .بلیغات شفاهی آنلاین اثرگذار باشدتواند بر پذیرش تاعتبار پیام می

 .اعتبار درک شده پیام با پذیرش تبلیغات شفاهی آنلاین ارتباط مثبت دارد:  فرضیه 
های اجتماعی به میزان زیادی به قوت رابطه موجود میان وار در رسانهشبکه تعاملاتارتباطات و 

ی بالاتر باشد، گروه درونابط ها و اجتماعات آنلاین بستگی داشته و هرچه قوت رواعضاء گروه

 3سپتیانو)نیز بالاتر خواهد بود  شده گذاشتهمیزان پذیرش رفتارها، اطلاعات و موارد به اشتراک 
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، قوت روابط در (1020)و همکاران  2مبتنی بر مطالعاتی چون آنتنیس(. 1028و همکاران، 

شده توسط  یسپران زمان ی میاناعضاء و میزگروه درونروابط برشدتهای اجتماعی مبتنی گروه

 قرارگرفتهی موردبررسشدت وابستگی عاطفی اعضاء به یکدیگر  علاوه بهافراد در تعامل با دیگران 

در این زمینه مش و . پنداری و پذیرش بالاتر اعضاء با یکدیگر باهمذاتو ارتقاء آن برابر است 

ید، باورها و عقامشابهت بیشتر  هدهند نشاننیز نشان دادند که قوت رابطه بالاتر ( 1001) 1تالمود

باشد که قوت رابطه رو دور از انتظار نمی ینازا. باشدها در میان اعضاء گروه اجتماعی مینگرش

های اجتماعی بتواند بر پذیرش تبلیغات شفاهی آنلاین های اجتماعی موجود در رسانهدر گروه

 .اثرگذارباشد

ا پذیرش تبلیغات شفاهی آنلاین ارتباط مثبت های اجتماعی ب قوت رابطه در گروه: 3فرضیه

 .دارد

های دریافتی در اند عواطف کاربران نقش و سهم بسزایی در پذیرش پیاممطالعات نشان داده

تری بر عواطف و هیجانات کاربران ها بتوانند اثرات مثبتمحیط آنلاین داشته و هرچه پیام

و  5کاواناگ)های ایشان خواهند بودت و نگرشبرجای نهند، قادر به اثرگذاری بیشتر بر تمایلا

، عواطف مثبت (1020)و همکاران 1در این زمینه مطالعاتی چون گریسکویشز(. 1023همکاران،

القاء شده از سوی پیام را یکی از عوامل اثرگذار بر پذیرش پیام البته با درجات متفاوتی از 

مثبت دارای درجات مختلفی از  مبتنی بر این مطالعه، عواطف. اثرگذاری معرفی نمودند

  یختهبرانگنیز عواطف مثبت ( 1003)و همکاران3شیوتا. اثرگذاری بر پذیرش پیام خواهند بود

عاملی انگیزشی در زمینه پذیرش آن پیام، تکنیکی مؤثر در  عنوان بهشده از سوی یک پیام را 

توان انتظار رو می ینازا. زمینه باورپذیری هرچه بیشتر پیام از سوی مخاطبین معرفی نمودند

داشت که عواطف مثبت ناشی از یک پیام در مخاطب بتواند بر پذیرش پیام یا همان تبلیغات 

 .شفاهی آنلاین از سوی وی اثرگذار باشد

عواطف مثبت ناشی از یک پیام در مخاطب با پذیرش تبلیغات شفاهی آنلاین ارتباط : 4فرضیه 

 .مثبت دارد
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ها بسیاری از مردم ساعت. ناپذیر از زندگی مردم هستندعی عضو جداییهای اجتماامروزه شبکه

بدون شک این محیط فرصت عالی . گذرانندهای اجتماعی میاز وقت خود را در اینترنت و شبکه

ها، به تجارت کند تا با معرفی محصولات خود و فروش آنوکار خلق میبر ای صاحبان کسب

وکار خود ابل کاربران از نیازهای آنان آگاه شده و به بهبود کسبخود رونق دهند و با ارتباط متق

تواند تبلیغات از هر نوع که باشد، اگر درست و منطقی مورد استفاده قرار گیرد می. بپردازند

ترین ازجمله مهم(. 2593رحیمی، )دگی روزمره مخاطبان خود ایفا کندهای مهمی در زننقش

های جدید و خاص، محصول بخش در مورد فکر و اندیشهو آگاهیرسانی اطلاع:ها عبارتند ازآن

باشند، ارائه یک تصویر ذهنی یا کالایی ویژه و ارائه خدمات به افرادی که نیازمند آن خدمات می

از پدیده مورد تبلیغ به مخاطبان، جلب توجه مخاطبان به محصولات تازه یا جاری شرکت و 

محصول، همچنین جلب توجه مخاطبان به فکر و اندیشه نو،  دهندهسازمان تولیدکننده یا ارائه

ای جدید یا دستیابی به خدمات ارائه ترغیب مخاطبان به خرید کالایی خاص یا پذیرش اندیشه

باشد، آموزش مخاطبان در خصوص چگونگی استفاده از خدمات ها میشده که مورد نیاز  آن

شود، ارائه اطلاعات تازه به ضافی جلوگیری میهای اارائه شده و محصولات جدید که از هزینه

گردد و درنهایت باعث بالا رفتن ها میرقبای سیاسی و اقتصادی که باعث تضارب آراء و اندیشه

دانش عمومی در حیطه سیاست و تنظیم بازار در حیطه اقتصاد خواهد شد، کم کردن فاصله 

کنندگان یا مخاطبان و فراهم مصرفتولیدکنندگان دانش و کالا در عرصه سیاست اقتصاد با 

ها و افراد تولیدکننده اندیشه سیاسی و آوردن امکان تماس آسان و سریع مخاطبان با شرکت

اقتصادی، ایجاد باور و اعتقاد تازه در جامعه که باعث نوآوری، پیشرفت و رشد و تعالی جامعه 

ه درست و واقعی کالاهای شود، به گردش درآمدن چرخه اقتصاد، از طریق معرفی و ارائمی

جدید و ایجاد نیاز تازه در مخاطبان ارائه و کاربردهای تازه از یک کالای قدیمی که درنهایت به 

شود هر روز تولیدکنندگان از قیمت کند، ایجاد رقابت سالم که باعث میبهبود زندگی کمک می

کل جامعه است، بیان نکات ها بیفزایند که درنهایت به نفع کالای خود کاسته و بر کیفیت آن

برد و موجب ارزشمند یک کالا و ترویج زیبایی، کاهش قیمت کالا چرا که فروش را بالا می

عنوان هزینه کالا های تبلیغ را بهشود ولی اگر هزینهکاهش قیمت تمام شده واحد کالا می

 .گرددمحاسبه نمایند باعث گرانی کالا می

گردد جا آغاز میاز آن "فاجعه". باری در جامعه داشته باشدزیانتواند اثرات سوء و تبلیغات می

های روانی، استفادهکه مخاطبان تبلیغات در معرض تهاجم مستقیم و غیرمستقیم انواع سوء
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بدیهی است که اثرات مخرب  منفی تبلیغات، باتوجه به سن، جنس، . دروغ و فریب قرار گیرند

های شخصی و میزان قدرت روانی و دفاعی سلسله طبقه اجتماعی، محیط زندگی، مقاومت

ترین پیامدهای منفی تبلیغات ازجمله مهم(. 2593رحیمی، )اعصاب مخاطبان، متفاوت است

 :عبارتند از

فریبی، تهمت و ریا، عوامسیاری از تبلیغات بر پایه نیرنگ، چون متأسفانه ب: روانیپیامدهای 

گردد، مخاطبان ت و انصاف در این مسیر قربانی میشود و واقعیت، حقیقت، عدالدروغ بنا می

های تبلیغاتی متضاد حس کرده و تشخیص و اطلاع و آگاهی خود را به خود را در معرض پیام

حوصلگی، پرخاشگری و لذا دچار یأس، انزوا، سرخوردگی، ترشرویی، بی. بینندسخره گرفته می

افزاید بدون هیا آنان میدامنه نیازها و خواسته که تبلیغات هر روز برخصوصاً این. گردندمی غیره

های عبارت دیگر، تبلیغات فاصله تواناییبه. ها را داشته باشدکه توانایی بالا بردن امکانات آناین

کند که این امر باعث پیامدهای های آنان زیادتر میاقتصادی یا امکانات مخاطبان را با خواسته

نفس مخاطبان تبلیغ به اضطراب، اعت طبع، قناعت و اعتمادبهمنفی شده و آرامش روانی، من

 .خواهی، تشویش، ناامنی روانی و هراس خواهد شداحساس حقارت، زیاده

های جسمانی، منشاء های جدید پزشکی بسیاری از بیماریبراساس یافته :پیامدهای فیزیکی

الذکر شده های روانی فوقر بیماریاز این رومخاطبانی که بر اثر تبلیغات ناروا دچا. روانی دارند

 .گیرندهای جسمانی قرار میباشند، به احتمال زیاد در معرض بیماری

جا که جامعه از مجموعه افرادی تشکیل شده است که در ارتباطی از آن :پیامدهای اجتماعی

ه را های روانی و جسمانی افراد جهت و نوع حرکت جامعکنند، ویژگیتنگاتنگ با هم زندگی می

سویه و نارو ا قرار ای که افرادش در معرض انواع تبلیغات گسترده یککند و جامعهمشخص می

. ای بیمار خواهند بودگرفته و از نظر جسمانی و روانی دچار عارضه شده باشند، بالطبع جامعه

هکرها  فراهم و ایجاد کردن امکانی برای فعالیت: تبلیغات معایب دیگری نیز دارد که عبارتند از

و حملات ویروسی خطرناک، پرکردن وقت خوانندگان مطالب، اذیت شدن در بازدیدهای این 

 .تبلیغات

نظر افزایش ریسک افتادن مردم در دام کلاهبرداری آنلاین که ظاهرا ً درست و مناسب به

 .رسند و ممکن است این امر منجر به سرقت اطلاعات شود می

 .لیغات شفاهی آنلاین ارتباط مثبت داردبار تبلیغ با پذیرش تب: 5فرضیه 
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از . کننده استوکار و مصرفمحتوای تبلیغات بخش مهم و ضروری برای ایجاد ارتباط بین کسب

-طریق محتوا است که مردم اطلاعات برند را پیدا کرده، از آن استفاده نموده و به آن عمل می

وکارها در مورد مدیریت محتوا، توسعه محتوا، استراتژی اکنون که بسیاری از کسب. نمایند

کنند، یافتن معنا و مفهوم دقیق محتوا دشوار محتوا و هر چیز دیگر مربوط به محتوا صحبت می

محتوا . رسدمحتوای تبلیغات، اطلاعاتی است که به دست کاربر نهایی و یا مخاطب می. است

صورت صوتی، متنی و یا از طریق هر یک از  ها بهچیزی است که از طریق برخی از رسانه

محتوا ارائه ": کنندبرخی دیگر نیز محتوا را چنین تعریف می. گرددهنرهای مختلف بیان می

این . "اطلاعات با یک هدف خاص به مخاطبان از طریق یک کانال و در یک فرم خاص است

 .رم، مخاطب، کانال، ففاطلاعات، هد: باشدتعریف دارای پنج جزء می

کننده در قالب متن، تصویر، ویدئو یا محتوا، اطلاعات جذاب، مرتبط، قابل اعتماد، جالب، سرگرم

محتوا اطلاعات با کیفیت و مفیدی است که داستان را به ": گویدهایدی کوهن می. صوت است

ارائه محتوای  ".دهدای متناسب با هدف ایجاد یک احساس و یا ایجاد تعامل انتقال میشیوه

ها از جمله متن، تصویر، ویدئو، صوت و یا سخنرانی توان بااستفاده از فرمتزنده یا غیرزنده را می

شود، محتوا باید شامل که از محتوا برای اهداف بازاریابی استفاده میهنگامی. بیان کرد

. کندبرندسازی سازمان بوده و خالی از هر نوع تبلیغ باشد و از یک فراخوان برای عمل استفاده 

باشد که بین شما و وگوی عمومی میبه عقیده برایان آیزنبرگ، محتوا مثل یک گفت

کند که محتوا هر چیزی است که به زندگی آوینا کائوشیک بیان می. افتدبازدیدکننده اتفاق می

تر ها با کمک کردن به مخاطب در انجام بهتر شغل خود، دقیقاین ارزش.دهدخواننده ارزش می

محتوا هرگونه ": گویدکاترین آراگون می. شودها فراهم میها و سرگرم کردن آنشدن آن

جوآن دامیکو  ".نمایدآل خود فراهم میاطلاعاتی است که اعتماد و اعتبار را برای مشتریان ایده

ای است که به یک هدف کمک کند که محتوا هرگونه ایجاد ارتباط در هر رسانهچنین بیان می

رسانی، هشدار، سرگرمی و یا جرقه شروع مکالمه در تواند آموزش، اطلاعن هدف میای. نمایدمی

 .یک زمینه خاص باشد
 .محتوای تبلیغ با پذیرش تبلیغات شفاهی آنلاین ارتباط مثبت دارد: 6فرضیه 

و  2گودی)گیردهای اجتماعی نشأت میسرگرمی نتیجه تفریح و بازی است که از تجارب رسانه

عنوان های اجتماعی را بهیک دیدگاه وابسته به لذت، کاربران رسانه(. 1023همکاران، 

                                                           
 
. Godey 
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اند زده شدهگیرد که سرگرمی و لذت را تجربه کرده و هیجانجستجوکنندگان لذت درنظر می

عنوان یک انگیزه قوی برای مطالعات متعددی سرگرمی را به(. 1025و همکاران،  2مانتیو)

سرگرمی را یک ( 1009)1برای مثال شائو. نمایندمعرفی می های اجتماعیاستفاده از رسانه

و همکاران  5پارک. گیردانگیزه قوی برای استفاده مشتریان از مطالب و محتوا درنظر می

. گرددهای اجتماعی ناشی میکنند که سرگرمی از مشارکت در شبکه، اشاره می(1009)

های اجتماعی محتوا و ه کاربران شبکهبه این نتیجه رسیدند ک( 1022)و همکاران 1مونتینگا

. دهندمطالب مربوط به برند را برای سرگرمی، آرامش و برای گذر زمان مورد استفاده قرار می

است  کنندهبخش و سرگرمبخش، لذتدهد که تبلیغات، فرحسرگرمی در تبلیغات نشان می

گیرند که تبلیغ قرار می هر روز مشتریان بسیاری در معرض صدها(. 1022و همکاران،  3هیون)

به این دلیل، سرگرمی مدتها یک استراتژی تبلیغاتی مهم . شوندسرعت فراموش میاکثر آنها به

مقدار پولی که هر سال از سوی . شوددر به حداکثر رساندن اثربخشی تبلیغات در نظر گرفته می

لال بیشتر حمایت طبعانه تهیه شود از این استدشود تا تبلیغات شوخها مصرف میشرکت

درصد آن به  50تا  20شود که بین میلیارد دلار صرف تبلیغات می 230بیش از . کند می

 (.1022و همکاران،  نهیو)یابدساخت تبلیغات طنز اختصاص می

 .سرگرمی با پذیرش تبلیغات شفاهی آنلاین ارتباط مثبت دارد: 7فرضیه 

به . بینانه ممکن نیستماد یا رفتارهای خوشمطالعه اعتبار به طور حتم بدون مطرح کردن اعت

. سازی اعتبار، به کار رفته استطوری که در اغلب موارد از اعتماد به عنوان زمینه اصلی مفهوم

ی در حوزه پذیرش تبلیغات ایفا جلب اعتماد مخاطب نسبت به رسانه اهمیت بسیار زیاد

تبلیغات در . ارزیابی قرار گرفته استکند، به طوریکه این موضوع در پژوهشهای متعدد مورد  می

های اجتماعی و بنرهای تبلیغاتی در وب سایتها یا های جدیدی چون تلفن همراه، شبکهرسانه

ی ها نوشته. موتورهای جستجو کمترین سطح اعتماد را میان مخاطبان دو گروه داشته است

همچنین تحقیقات نشان . ی پیامدهای مثبت اعتماد در روابط مشتری وجود دارد دربارهزیادی 

عنصری مهم در روابط  عنوان بهی مهم تعهد، ها کنندهینیب شیپکه اعتماد یکی از  اند داده

                                                           
 
. Manthiou 
 
. Shao 
 
. Park 
 
. Muntinga 
 
. Hyun 
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ارائه خدمات صد در صد عاری از خطا، تقریباً غیرممکن است، احیا  که ییازآنجا. است بلندمدت

منفی و ارتقا  ندها به دهانرضایت مشتری، حذف تبلیغات  نیتأماثربخش خدمات ناقص، برای 

مطالعات قبلی نشان داده است که نبود اعتماد . عملکرد کارکنان خط مقدم ضروری است

مطالعات بازار فعلی . باشد یمبا فروشندگان اینترنتی  کنندگان مصرفمانع ایجاد روابط  نیتر مهم

اعتماد عدم . هستند علاقه یبنشان داده است بسیاری از کاربران نسبت به خرید از اینترنت 

نبود . مشتریان در خریدهای اینترنتی یکی از فاکتورهای اصلی در تراکنش الکترونیکی است

ی ها فروشگاهبرای خریداران است که از  شده عنواناعتماد یکی از بیشترین دلایل متعدد 

نتایج حاکی از آن است که اعتماد اثر مثبتی بر روی  علاوه به. کنند ینماینترنتی خرید 

و  دینما یمریپذ بیآساعتماد، مشتری را در مقابل فروشنده اینترنتی  رو نیازادارد،  سودمندی

 .است انتظار قابلباید مشتریان را متقاعد نمود که در تعامل با فروشنده، سودمندی 

 .اعتماد درک شده پیام با پذیرش تبلیغات شفاهی آنلاین ارتباط مثبت دارد: 8فرضیه 

ست از میزانی که فرد معتقد است استفاده از یک سیستم یا سودمندی درک شده عبارت ا

مدل پذیرش فناری بیانگر این است که سودمندی . دهدتکنولوژی، عملکرد وی را بهبود می

ادراک شده و سهولت استفاده ادراک شده، هر دو به ادراک کاربران و نگرش آنها به تکنولوژی 

ای دارد که یک فناوری به درجهک شده اشاره به اعتقاد کاربر، سودمندی ادرا. گرددبرمی

به عبارت دیگر، به بهبود و (. 1021کوون و همکاران، )تواند عملکرد شغلی را بهبود بخشد می

شود که در مطالعات بسیاری ارتقای عملکرد افراد در استفاده از یک سیستم خاص اطلاق می

(. 1025کالیسیر و همکاران، )گرفته استتأثیر آن بر پذیرش استفاده کاربران مورد بررسی قرار 

ها، سودمندی درک شده به عنوان یک ساختار برای بررسی انواع مختلفی از فناوریها و سیستم

، خدمات (1020یو و چانگ، ؛ و1003یانگ، )، تجارت سیار(1008چن، )ند پرداخت موبایلیمان

چن، چن و )تری الکترونیکی ، مدیریت ارتباط با مش(1020ریولز، تجیب و تسارنکو، )موبایلی

در تمامی مطالعات فوق، . ، و به طور کلی مدلهای پذیرش گنجانده شده است(1001کازمان، 

این مطالعات نشان داد که . سودمندی ادراک شده مربوط به تأثیر بر تمایل فرد به پذیرش است

 .دکنسودمندی درک شده نقش مهمی در تعیین تصمیمات کاربر در پذیرش ایفا می

سودمندی درک شده پیام با پذیرش تبلیغات شفاهی آنلاین ارتباط مثبت : 1فرضیه 
 .دارد
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ین تر مهم ازجمله، پذیرش یک پیام (1028)2مبتنی بر مطالعاتی چون ماهاپترا و میشرا

در این . باشدی آن پیام میگذار اشتراکبه  منظور بهپیشایندهای اثرگذار بر ایجاد تمایل در افراد 

، نشان دادند که پذیرش یک پیام پس از درک معتبر بودن آن (1005)1ساسمن و سیگال زمینه

منتفع سازی ایشان  منظور بهپیام، فرد را متمایل به انتقال آن پیام به دوستان و نزدیکان خود 

گونه بیان برمبنای پدیده زنجیره تبلیغات شفاهی این( 1022)و همکاران5مینژو. نمایدمی

پذیرفته و پس از پذیرش به دیگران  آن راراد پس از کسب اطمینان از اعتبار پیام، داشتند که اف

نیز در مطالعه خودنشان دادند که ( 1008)در این زمینه چئونگ و همکاران. دهندانتقال می

رابطه قدرتمندی میان سودمندی درک شده اطلاعات دریافتی و تمایل به انتشار آن در محیط 

توان انتظار داشت که پذیرش تبلیغات شفاهی آنلاین بر رو می ینازا. جود دارداجتماعات آنلاین و

 .ها به دیگران اثرگذار باشدانتقال این پیام

پذیرش تبلیغات شفاهی آنلاین با انتقال تبلیغات شفاهی آنلاین ارتباط مثبت : اصلی فرضیه

 .دارد

 

 طراحی مدل

در مطالعذات اجذرا    ات از پاسذ  دهنذدگان  جی و اخذذ اطلاعذ  های مختلفی در حوزه نظرسن روش

 دور پرسشنامه دلفذی صذورت    سهبا انجام ، فرایند نظرسنجی از خبرگان پژوهشدر این  .شود می

 :شذد نفر انتخاب گردید و معیارهای خبرگی به شرح موارد زیر تعیین  21تعداد خبرگان . گرفت

تحصذیلات مناسذب و مذرتبط بذا     دارای  -1. های تبلیغاتیشرکتمدیر یا کارشناس خبره در  -2

در نظذر  برای اساتید دانشگاهی نیز مرتبه اسذتادیاری و تجربذه تذدریس و پذژوهش      -5. موضوع

 .گرفته شد

  باشد برای میو برگرفته از ادبیات پژوهش  که شامل عوامل شناسایی شدهفرم نظرسنجی  سپس

ارسال شد و از آنان خواسته  (های تبلیغاتی فعالشرکتدانشگاهی و مدیران )نفر از خبرگان 21

تعیین نمره و اضافه نمودن عوامل مورد نظر خود و همچنین ارائه نظر و پیشنهاد  شد تا ضمن

تعدادی از ، دلفی ی سه دور ارسال پرسشنامهط سپس .اقدام نمایند پرسشنامهنسبت به تکمیل 
                                                           
 
. Mahapetra & Mishra 
 
. Susman & Sigal 
 
. Minzhow 
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تعداد ) حذف شدند د،ه بودنکسب کردرا  1کمتر از   میانگین نمره خبرگانکه طبق نظر عوامل 

در نهایت  .به عنوان موثرترین عوامل به تایید خبرگان رسیدعامل  9تعداد و ( عامل 22

مهمترین  1جدول . تدوین شد  های آن پرسشنامه نهایی طبق عوامل شناسایی شده و شاخص

را  عوامل تأثیرگذار بر پذیرش تبلیغات شفاهی آنلاین که مورد تایید خبرگان قرار گرفته است

 . نشان می دهد

 

 عوامل تأثیرگذار بر پذیرش تبلیغات شفاهی آنلاین طبق نظرسنجی . جدول 

 عوامل ردیف

 Source Credibility اعتبار درک شده منبع پیام 2

 Message Credibility اعتبار درک شده پیام 1
 Relationship Strength قوت رابطه 5
 Positive Emotions عواطف مثبت 1
 Advertising Volume بار تبلیغ 3
 Advertising Valence محتوای تبلیغ 3
 Entertainment سرگرمی 1
 Trust اعتماد 8
 Perceived Use fullness سودمندی درک شده 9
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 پژوهش مدل مفهومی
 .را نشان می دهد پژوهشمدل مفهومی  2شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 مدل مفهومی پژوهش .7شکل

 

 شناسی تحقیق روش

عامل موثر بر پذیرش تبلیغات شفاهی 9در این تحقیق بعد از بررسی فرم نظرسنجی خبرگان، 

آوری  تحقیق از نظر هدف، کاربردی، و از نظر شیوه جمع روش. قرار گرفتند تاییدآنلاین مورد 

ها، از ابزار پرسشنامه داده آوریبه منظور جمع. است و میدانی ها، توصیفی پیمایشیداده

 ای لیکرتطیف پنج گزینهبا استفاده از در بخش کمی سوالات پرسشنامه . ه استاستفاده شد

   .و در میان پاس  دهندگان توزیع شده است طراحی

 پذیرش تبلیغات
آنلاین شفاهی  

انتقال تبلیغات 
شفاهی آنلاین به 

 دیگران

پیام اعتبار درک شده منبع  

 یاماعتبار درک شده پ

 قوت رابطه

 

 عواطف مثبت

 محتوای تبلیغ

 

 بار تبلیغ

 

 سرگرمی

 

 اعتماد

 

 سودمندی درک شده
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نفر از خبرگان به روش نمونه  21شامل ( بخش کیفی)جامعه آماری تحقیق در مرحله شناسایی

دانشجویان مشغول به تحصیل در دانشگاه آزاد اسلامی کلیه کمی گیری هدفمند و در بخش 

نفر به عنوان نمونه تعیین  583با استفاده از فرمول کوکران، واحد شهرقدس می باشد که 

سازی های تحقیق از آزمون مدلها و آزمون فرضیهجهت تجزیه و تحلیل داده .گردیده است

به منظور بررسی پایایی پرسشنامه، از ضریب  استفاده شده است همچنین 2معادلات ساختاری

 1آلفای کرونباخ و جهت سنجش برازش مدل و روایی پرسشنامه از تحلیل عاملی تأییدی

(CFA )جهت تحلیل ساختار درونی پرسشنامه و تعیین روایی همگرا از تحلیل . استفاده شد

نتایج آزمون در . ستاستفاده شده ا( AVE) 5عاملی تأییدی و میانگین واریانس تعیین شده

 نشان داده شده است 5جدول شماره 

 

 ها بارهای عاملی پرسش -3جدول 

                                                           
 
. Structural Equation Modeling 
 
. Confirmatory Factor Analysis 
 
. Average variance extracted 

 هاپرسش ابعاد متغیرها
بارهای 

 عاملی

آلفای 

 کرونباخ
AVE 

اعتبار درک شده 

 منبع
- 

Q2   353/0 

108/0 381/0 

  Q1 331/0 

Q5 133/0 

Q1 330/0 

Q3 313/0 

Q3 382/0 

Q1 350/0 

Q8 518/0 

اعتبار پیام درک 

 شده
- 

Q9 511/0 

158/0 312/0 Q20 218/0 

Q22 252/0 
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Q21 118/0 

Q25 303/0 

Q21 101/0 

Q23 313/0 

Q23 339/0 

 - قوت رابطه

Q21 395/0 

135/0 331/0 
Q28 158/0 

Q29 151/0 

Q10 509/0 

 - طف مثبتعوا

Q12 191/0 

188/0 311/0 

Q11 035/0 

Q15 189/0 

Q11 132/0 

Q13 321/0 

Q13 313/0 

Q11 339/0 

Q18 111/0 

Q19 121/0 

 بار تبلیغ

 بار مثبت

Q50   339/0 

855/0 319/0 

Q52 112/0 

Q51 120/0 

Q55 188/0 

Q51 230/0 

Q53  815/0 

 بار منفی
Q53 181/0 

112/0 381/0 
Q51 312/0 

 Q58 135/0 183/0 389/0 - محتوای تبلیغ
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Q59 805/0 

Q10 113/0 

Q12 131/0 

Q11 131/0 

Q15 111/0 

Q11 111/0 

Q13 381/0 

 - اعتماد

Q13 305/0 

189/0 335/0 
Q11 188/0 

Q18 800/0 

Q19 198/0 

 - سرگرمی

Q30 110/0 

193/0 351/0 

Q32 191/0 

Q31 809/0 

Q35 823/0 

Q31 135/0 

سودمندی درک 

 شده
- 

Q33 188/0 

811/0 321/0 Q33 313/0 

Q31 380/0 

پذیرش تبلیغات 

 شفاهی آنلاین
- 

Q38  391/0 

853/0 355/0 
Q39 331/0 

Q30 383/0 

Q32 390/0 

انتقال تبلیغات 

 شفاهی آنلاین
- 

Q31 331/0 

198/0 389/0 
Q35 139/0 
Q31 311/0 
Q33 330/0 
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 های تحقیقیافته. 6

ان درصد زن 71/ درصد مردان و  1/29، نفر 921 تعداداز : توصیف جمعیت شناختی نمونه

و  1/1سال با  21دهندگان متعلق به افراد کمتر از  کمترین رده سنی پاسخ. ندهدتشکیل می

مقطع   سطح تحصیلات در . درصد بودند 7 /9و شامل  91تا  91بیشترین گروه سنی 

 2درصد کارشناسی ارشد و در  2 درصد کارشناسی،  92درصد کاردانی،  72تحصیلی شامل 

 .ودنددرصد دارای مدرک دکتری ب

 

 آزمون برازش مدل

با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی، در  های برازش مدلشاخصو  وهشپژبرازندگی مدل 

برازندگی مناسب مدل نتایج بدست آمده حاکی از . است نشان داده شده  و جدول 2شکل

   . باشدمیپژوهش 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Q33 353/0 

Q31 313/0 
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 های پژوهشمدل ساختاری فرضیه -2شکل 

 

 ای برازش مدلهشاخص-4جدول 

 حد مجاز مقدار به دست آمده نام شاخص

 9کمتر از  112/7 زادیآی کای دو بر درجه

 3/1بالاتر از  313/1 (GFI)نیکویی برازش 

 3/1بالاتر از  313/1 (CFI)برازندگی تعدیل یافته 

 3/1بالاتر از  327/1 (NFI)برازندگی نرم شده 

ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 

(RMSEA) 
 71/1کمتر از  132/1
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 های مدلآزمون فرضیه. 3.6

، tآماره  با توجه به. نشان داده شده است 1، در جدول شماره تحقیقهای ج آزمون فرضیهنتای

عامل  3توان نتیجه گرفت که می بنابراین. اند، مورد تأیید قرار گرفتههای پژوهشتمامی فرضیه

درصد تأثیر معناداری بر پذیرش تبلیغات  33مینان مورد بررسی در این پژوهش در سطح اط

همچنین پذیرش تبلیغات شفاهی آنلاین نیز بر انتقال تبلیغات شفاهی . شفاهی آنلاین دارند

 .آنلاین تأثیر معنادار دارد

عامل مورد بررسی  3تأثیر که همچنین نتایج بدست آمده از بررسی ضریب مسیر نشان می دهد 

عامل،  3از میان  و باشدهی آنلاین از نوع خطی، مثبت و مستقیم میبر پذیرش تبلیغات شفا

 721/1بیشترین تاثیر و عامل عواطف مثبت با مقدار  179/1عامل سودمندی درک شده با مقدار 

 .داردرا بر پذیرش تبلیغات شفاهی کمترین تاثیر را 

 

 ه هافرضی آزمون نتایج-5جدول

 نتیجه ضریب مسیر آماره تی مسیر

 تأیید 131/0 532/1 پذیرش تبلیغات شفاهی بار درک شده منبع پیاماعت

 تأیید 135/0 212/1 پذیرش تبلیغات شفاهی  اعتبار پیام درک شده

 تأیید 152/0 333/1 پذیرش تبلیغات شفاهی  قوت رابطه

 تأیید 210/0 118/1 پذیرش تبلیغات شفاهی  عواطف مثبت

 تأیید 283/0 133/5 پذیرش تبلیغات شفاهی  بار تبلیغ

 تأیید 190/0 031/3 پذیرش تبلیغات شفاهی  محتوای تبلیغ

 تأیید 121/0 133/5 پذیرش تبلیغات شفاهی  اعتماد

 تأیید 213/0 119/1 پذیرش تبلیغات شفاهی  سرگرمی

 تأیید 325/0 919/3 پذیرش تبلیغات شفاهی  سودمندی درک شده

 تأیید 835/0 330/1 بلیغات شفاهی انتقال ت یپذیرش تبلیغات شفاه

 

 گیریبحث و نتیجه. 3
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 33عامل مورد بررسی در این پژوهش در سطح اطمینان  3ایج بدست آمده نشان داد که نت

همچنین پذیرش تبلیغات . درصد تأثیر معناداری بر پذیرش تبلیغات شفاهی آنلاین دارند

به علت ماهیت تجربی  .تأثیر معنادار دارد شفاهی آنلاین نیز بر انتقال تبلیغات شفاهی آنلاین

طمینان و قابل اعتماد نگریسته خدمات، تبلیغات شفاهی آنلاین به عنوان یک روش قابل ا

تبلیغات شفاهی روشی است که مشتریان از طریق آن به تبادل و انتشار اطلاعات در . شود می

تبلیغات شفاهی را ( 2111)7تمنبالتر و بو. پردازندمورد خدمات و محصولات در کل بازار می

پیامی در مورد یک سازمان، اعتبار و قابلیت اعتماد به آن، نحوه انجام فعالیت و "به عنوان 

تبلیغات شفاهی . نمایدتوصیف می "شودخدماتش که از شخصی به اشخاص دیگر منتقل می

و استفاده یاری بینی تجربه مصرف باشد که مشتری را در پیشمنبع تأثیرگذار قدرتمندی می

 . نمایدمی

در یک اجتماع مجازی اغلب متشکل از تعدادی افراد غریبه بدون داشتن  کنندگان مشارکت

باشند، بنابراین بحث اعتبار و معتبر بودن ین آشنایی حقیقی و ارتباطات غیرمجازی میتر کوچک

ای بازاریابان و خود ها برین دغدغهتر مهمهای مجازی یکی از منابع اطلاعاتی در فضای رسانه

منظور ارزیابی قابلیت اعتبار های ذهنی و غیرمستدل بهمشتریان اغلب از نشانه. باشدکاربران می

های دریافتی استفاده کرده و به دلیل آشفته بودن فضای تبلیغاتی در دنیای مجازی، اعتبار پیام

پائول و )شود ین در نظر گرفته مییکی از عوامل اصلی اثرگذار بر اعتماد آنلا عنوان بهمنبع پیام 

تا اطلاعاتی معتبر و متقاعدکننده است  قادر اعتماد قابلیک منبع اطلاعاتی امین و (. 2171، 2کارا

. ی نمایدرسان اطلاعرا برای کاربران فراهم آورده و بدین ترتیب فرد را راغب به پذیرش تبلیغ یا 

دادند که ترغیب کاربر به پذیرش یک تبلیغ  نشان( 2179)و همکاران  9مطالعاتی چون لاورنس

در این . باشدنیازمند ایجاد ادراکاتی در زمینه وجود تخصص و تجربه در منبع فرستنده آن می

باشد، نقدهای نیز می کننده مصرفین منابع کسب آگاهی که مورد اعتماد تر مهمزمینه یکی از 

های مصرفی ایشان تخصص و توصیهآنلاین محصولات و خدمات از سوی افراد باتجربه و م
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تواند منجر به ایجاد در زمینه تخصص فرستنده پیام می کننده مصرفرو ادراکات  ینازا. باشدمی

ادراکات قوی در زمینه اعتبار منبع فرستنده بوده و این اعتبار درک شده اثرات معناداری بر 

توان انتظار داشت که رو می ینازا(. 2112و همکاران،  7سوینی)ارزشمندی پیام خواهد داشت

 .اعتبار درک شده منبع پیام آنلاین بتواند بر پذیرش تبلیغات شفاهی آنلاین اثرگذار باشد

یک نفر پیامی دریافتی را  آناز طرفی، اعتبار درک شده پیام به میزانی اشاره دارد که مبتنی بر 

یک نقد یا (. 2112مکاران، و ه 2فوگ)، پذیرفتنی و دارای اعتبار درک کرده باشدباور قابل

مبتنی بر حقایق دانسته  آن راکننده  یافتدرشود که گرفته می در نظری هنگامی معتبر رسان اطلاع

مبتنی بر مطالعاتی چون (. 2113و همکاران،  9چئونگ)درک نموده و بدان باور داشته باشد

خواهد پذیرفت که آن  ، هنگامی یک کاربر پیام دریافتی را محتملاً(2172)سوینی و همکاران

در سطح مطلوبی ارزیابی نموده و آن را ( مبتنی بر آگاهی و تجربه خود)پیام را به لحاظ اعتبار 

مشتریان نقدها و تبلیغات دریافتی را . به لحاظ فرم و محتوا غنی و مبتنی بر حقایق درک نماید

آن پیام یا تبلیغ در برابر مبتنی بر دانش و اطلاعات خود معتبر درک کرده و از طریق پذیرفتن 

توان انتظار داشت که اعتبار رو می ینازا(. 2119،  ساسمن و سیگال)دهندآن واکنش نشان می

 .تواند بر پذیرش تبلیغات شفاهی آنلاین اثرگذار باشدپیام می

های اجتماعی به میزان زیادی به قوت رابطه موجود وار در رسانهشبکه تعاملاتارتباطات و 

ی بالاتر گروه درونها و اجتماعات آنلاین بستکی داشته و هرچه قوت روابط اعضاء گروهمیان 

نیز بالاتر خواهد بود  شده گذاشتهباشد، میزان پذیرش رفتارها، اطلاعات و موارد به اشتراک 

، قوت روابط (2171)و همکاران 1مبتنی بر مطالعاتی چون آنتنیس(. 2172و همکاران،  1سپتیانو)

شده  یسپراعضاء و میزان زمان  ی میانگروه درونروابط برشدتهای اجتماعی مبتنی در گروه

ی بررس موردشدت وابستگی عاطفی اعضاء به یکدیگر  علاوه بهتوسط افراد در تعامل با دیگران 
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در این . پنداری و پذیرش بالاتر اعضاء با یکدیگر ذات باهمو ارتقاء آن برابر است  قرارگرفته

مشابهت بیشتر  دهنده نشاننیز نشان دادند که قوت رابطه بالاتر ( 2111)7تالمودزمینه مش و 

-رو دور از انتظار نمی ینازا. باشدها در میان اعضاء گروه اجتماعی میید، باورها و نگرشعقا

های اجتماعی بتواند بر پذیرش های اجتماعی موجود در رسانهباشد که قوت رابطه در گروه

 .نلاین اثرگذارباشدتبلیغات شفاهی آ

های دریافتی در اند عواطف کاربران نقش و سهم بسزایی در پذیرش پیاماما مطالعات نشان داده

تری بر عواطف و هیجانات کاربران ها بتوانند اثرات مثبتمحیط آنلاین داشته و هرچه پیام

و  2کاواناگ)د بودهای ایشان خواهنبرجای نهند، قادر به اثرگذاری بیشتر بر تمایلات و نگرش

، عواطف مثبت (2171)و همکاران 9در این زمینه مطالعاتی چون گریسکویشز(. 2171همکاران، 

القاء شده از سوی پیام را یکی از عوامل اثرگذار بر پذیرش پیام البته با درجات متفاوتی از 

ی از مبتنی بر این مطالعه، عواطف مثبت دارای درجات مختلف. اثرگذاری معرفی نمودند

نیز عواطف مثبت ( 2111)و همکاران  شیوتا. اثرگذاری بر پذیرش پیام خواهند بود

عاملی انگیزشی در زمینه پذیرش آن پیام یک  عنوان بهشده از سوی یک پیام را  یختهبرانگ

رو  ینازا. تکنیک مؤثر در زمینه باورپذیری هرچه بیشتر پیام از سوی مخاطبین معرفی نمودند

ر داشت که عواطف مثبت ناشی از یک پیام در مخاطب بتواند بر پذیرش پیام یا توان انتظامی

 .همان تبلیغات شفاهی آنلاین از سوی وی اثرگذار باشد

ین تر مهم ازجمله، پذیرش یک پیام (2172)1مبتنی بر مطالعاتی چون ماهاپترا و میشرا

در این . باشدی آن پیام میگذار اکاشتربه  منظور بهپیشایندهای اثرگذار بر ایجاد تمایل در افراد 

، نشان دادند که پذیرش یک پیام پس از درک معتبر بودن آن (2119)1زمینه ساسمن و سیگال

-سازی ایشان میمنتفع منظور بهپیام، فرد را متمایل به انتقال آن پیام به دوستان و نزدیکان خود 
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گونه بیان داشتند که بلیغات شفاهی اینبرمبنای پدیده زنجیره ت( 2177)و همکاران 7مینژو. نماید

-پذیرفته و پس از پذیرش به دیگران انتقال می آن راافراد پس از کسب اطمینان از اعتبار پیام، 

نیز در مطالعه خودنشان دادند که رابطه ( 2112)در این زمینه چئونگ و همکاران. دهند

به انتشار آن در محیط  قدرتمندی میان سودمندی درک شده اطلاعات دریافتی و تمایل

توان انتظار داشت که پذیرش تبلیغات شفاهی آنلاین رو می ینازا. اجتماعات آنلاین وجود دارد

 .ها به دیگران اثرگذار باشدبر انتقال این پیام
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