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Abstract 

 

Word of mouth advertising is one of the most important and trusted methods in marketing 

among consumers. In general, word-of-mouth advertising is a type of advertising in which 

consumers of a product or service informally transmit information to others (Abdolvand and 

Jani, 2011). The present study examines the effect of electronic word-of-mouth advertising 

and the relationship between the usefulness and credibility of the source and the purchase 

intention of consumers of the Instagram social network. The current research is in the field of 

applied research. To collect information, the library and field studies method, a questionnaire, 

was used. The nature and method of this research are included in the survey research. The 

statistical population is made up of Iranian users of the Instagram social network. After 

consulting with the professors on face validity, the questionnaire was examined and then the 

answers of 333 users were collected by the questionnaire for the statistical sample. Also, 

Cronbach's alpha test was used to verify the reliability of the questionnaire. A simple random 

method was used to select the sample. Data analysis was done using SPSS software and 

structural equation modeling was done using Smart PLS software. The results of the 

hypotheses test showed that the acceptance of information has a significant effect on the 

consumer's purchase intention and almost 80% of this relationship is explained by this 

variable. Acceptance of information is an emotional and psychological process, and for the 

effectiveness of this process, marketing experts and managers should conduct appropriate 

advertising campaigns and pay attention to variables such as brand value, the quantity of 

information, quality of information, and other variables to be successful in this purchase cycle 

by consumers. 
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ا بر قصد خرید مصرف کننده ب بررسی سودمندی و اعتبار منبع اطلاعاتی و تاثیر آن

  دهان به دهان الکترونیکیتاکید بر نقش تبلیغات 
 

 2*، نسترن شاهواری1قباد شمسی

 03/03/1404تاریخ انتشار:  14/09/1403تاریخ پذیرش:   19/06/1403تاریخ دریافت:
 

 
 چکیده

صورت کنندگان است. بهمصرف نیب یابیها در بازارروش نیو معتمدتر نیتراز مهم یکیدهان بهدهان غاتیتبل

اطلاعات را به  ،یخدمت ایکنندگان محصول مصرفاست که در آن  غاتیاز تبل یدهان نوعبهدهان غاتیتبل یکل

 غاتیتبل ریتأث ی(. پژوهش حاضر به بررس1۳۹1 ،ی)عبدالوند و جان کنندیمنتقل م گرانیبه د یررسمیصورت غ

 یکنندگان شبکه اجتماعمصرف دیو اعتبار منبع و قصد خر یسودمند انیو ارتباط م کیدهان الکترونبهدهان

اطلاعات از  ی. جهت گردآورردیگیقرار م یکاربرد قاتی. پژوهش حاضر در قلمرو تحقپردازدیم نستاگرامیا

 نیو روش ا تینامه است، استفاده شده است. ماهکه ابزار آن پرسش یدانیو م یاروش مطالعات کتابخانه

 یشبکه اجتماع یرانیکاربران ا یتمام ی. جامعه آمارردیگیقرار م یشیمایپ قاتیجمع تحق پژوهش در

قرار گرفت و پس از آن  ینامه مورد بررسپرسش یصور ییروا دیاست. پس از مشورت با اسات نستاگرامیا

اخ جهت ونبکر یاز آزمون آلفا ن،یشد. همچن ینامه گردآورتوسط پرسش ینمونه آمار یبرا برکار ۳۳۳پاسخ 

ساده استفاده شد. روش  یانتخاب نمونه از روش تصادف یقرار گرفت. برا ینامه مورد بررسپرسش ییایپا دییتأ

 Smartافزار به کمک نرم یمعادلات ساختار یسازو مدل SPSSافزار ها با استفاده از نرمداده لیوتحلهیتجز

PLS معنادار  ریکننده تأثمصرف دیاطلاعات بر قصد خر رشیذنشان داد که پ هاهیآزمون فرض جیانجام شد. نتا

و  یاحساس ندیفرا کیاطلاعات  رشی. پذشودیم نییتب ریمتغ نیط توسط اارتبا نیاز ا %۸۰ باًیدارد و تقر

 یغاتیتبل یهانیکمپ ستیبایم ندیفرا نیا یاثربخش یبرا یابیبازار رانیهست و کارشناسان و مد یروان
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 گرید یرهایمتغ ریاطلاعات و سا تیفیاطلاعات، ک تیبرند، کم ژهیمانند ارزش و ییرهایغمناسب و توجه به مت

 کنندگان انجام دهند.توسط مصرف دیچرخه خر نیدر ا تیرا جهت موفق

 رشیمصرف کننده، پذ دیاطلاعات، قصدخر یسودمند ،یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبلواژگان کلیدی: 

 .اطلاعات

 

 قدمهم

از امکانات  یاگسترده ٔ  دامنه ٔ  با ارائه ،یاجتماع یهاو متعاقب آن رسانه نترنتیتا کنون، ا راخی ٔ  هاز دو ده  

 نیا(. 139۸و همکاران،  ینیبه وجود آوردند )عبدالحس یگوناگون در جامعه جهان یهارا در حوزه یو خدمات، تحولات

 دینوع جد نیوکار شده است. اکسب دیجد یفضا جادیا سببشده و  یکیوکار الکترونمنجر به رونق کسب هاشرفتیپ

در (. 201۵ ،1میرا کاهش داده است )ل یو مکان یزمان یهاتیرا ارائه داده و محدود یدیجد یهااز بازارها فرصت

کنندگان در حال توسط مصرف یدر حال حاضر اطلاعات انبوه ،یاجتماع یهاگسترش گسترده از شبکه ٔ  جهینت

اشتراک به  یاجتماع یهاخود را در شبکه اتیافراد در اکثر مواقع نظرات و تجرب(. 2019، 2کارانانتشار است )هو و هم

اعتماد  شتریاطلاعات ب نیبه ا یرارادیصورت غکنندگان بهکه انجام شده است، مصرف یقاتیو طبق تحق گذارندیم

 (. 2020، 3و همکاران فی)شر کنندیم

 فراهم کنندگانمصرف و هابنگاه بین ارتباط برای نوینی هایراه یاجتماع هایشبکه که معتقدند محققان

 بر باشند، داشته تعامل یکدیگر با آن در توانندمی کاربران که اینترنت در عمومی فضایی ایجاد با هابنگاه. اندکرده

 هایرسانه در رفتهگشکل تعاملات طریق از ترتیب، این به. آیندمی فائق کنندگانمصرف جغرافیایی هایمحدودیت

 تواندمی فشار این. شودمی منتقل افراد به هاهرسان این طریق از اجتماعی فشار دیگران، با فرد ارتباطات و اجتماعی

 (.2017 ،4همکاران و لوپز) کند ترغیب نظر مورد محصول خرید به را او و دهد تغییر را برند یک به نسبت فرد نگرش

خدمات، تبادل  ایدهان است که در آن افراد در ارتباط با محصول و بهدهان غاتیتبل ،ندهترغیب کنعوامل  نیاز ا یکی

 غاتیتبل لیخدمت تنها به دل ایمحصول  کیفروش  شیکه افزا رسدیطور به نظر م نی. اغلب ادهندینظر انجام م

و محصولات است.  ه شرکتدربار گریکدیمردم با  یهافروش، صحبت یها است، اما در واقع محرک اصلموفق شرکت

 یا تجربه با کنندگانمصرف توسط معمولاً که است آنلاین هاییادداشت نوعی الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغات

 و انتشار همچنین،. بگذارند تأثیر بالقوه مشتریان رفتار بر توانندمی هایادداشت این. شودمی نوشته قبلی مشتریان

 دهانبهدهان تبلیغات طورکلی،به. باشند دسترسی قابل مکانی و زمان هر در که ودشمی باعث اطلاعات این توزیع

 حضوری، تعامل از ناشی فشار عدم و افراد از زیادی تعداد با ارتباط در سهولت تعامل، سرعت دلیل به الکترونیکی

وکارها در از کسب یاریبس(. 2016 ،۵لکانی)ابوبکر و ادارد  سنتی دهانبهدهان تبلیغات به نسبت بیشتری تأثیر

افراد در (. 2001 ،6لورمنی)س کنندیت خود استفاده ممحصولات و خدما غیتبل یبرا نترنتیتحولات از ا نیا ٔ  جهینت

آن که دوستان خود هستند به  لیو به دل پردازندیارتباط م یخود به برقرار انیدوستان و آشنا ریها با سارسانه نیا

                                                           
1 Lim 
2 Ho et al. 
3 Shareef et al. 
4 Lopez et al. 
5 Abubakar & Ilkan 
6 Silverman 
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دهان بهدهان غاتیتبل یابیدر بازار رگذاریمهم و تأث یاز ابزارها یکی نیخواهند داشت، بنابراماد اعت شترینظرات ب نیا

 (. 2011 ،1ی)چو و چو شودیمحسوب م یکیالکترون

 یکنندگان را برامصرف یاست که علت رفتار دیخر یریگمیتصم راحلاز م یکیکننده مصرف دیقصد خر

عوامل  نی. ادهدیمورد لحاظ قرار م زیرا ن نشدهینیبشیعوامل پ ریتأث دیر. قصد خرندیگیخاص در نظر م یبرند

 در تحقیقات(. 1393و همکاران،  ییرخدایدهد )ش رییرا تغ شانیکننده، نظر امصرف دخری ٔ  لحظه ممکن است در

 به تمایل. است شده آغاز پیش دهه دو حدود از بازاریابی حوزه در خرید قصد اساس بر مشتری خرید رفتار زمینه

 بهتر درک منظور به پیشرو هایشرکت امروزه،. کند بینیپیش را مشتریان خرید رفتار مؤثری طور به تواندمی خرید

 عنوان به خرید قصد. دهندمی انجام آنها خرید گیریتصمیم یندفرا تحلیل برای زیادی هایتلاش مشتریان، رفتار

 گیردمی قرار استفاده مورد آینده خرید زمان در مشتری نظر مورد ندبر یا محصول انتخاب بینیپیش برای ابزاری

 طریق از اطلاعات جستجوی شناختی، نیازهای از کنندگانمصرف که است این دهندهنشان قصد این(. 2014 ،2چن)

 ،رانو همکا عباسی) کنندمی پیروی خرید از پس تجربه و خرید در گیریتصمیم ها،گزینه ارزیابی خارجی، محیط

139۵). 

 خرید قصد بر اطلاعات پذیرش تأثیر مورد در متعددی بررسی های شده، مطرح مباحث ادامه در

 هستند روبرو برندها با مرتبط اطلاعات از زیادی حجم با اجتماعی هایشبکه کاربران. است شده انجام کنندگانمصرف

 تأثیر زیرا نیستند، تأثیرگذار اطلاعات همه حال، این با. شودمی منتشر مختلف تبلیغات طریق از اطلاعات این که

 اعتبار خاص طوربه کنندگانمصرف(. 2016 ،3ایوانز و ارکان) باشد متفاوت دیگر فرد به فردی از تواندمی هاآن

 ،4سوات و ژانگ) پذیرندمی را آن باشد، معنادار اطلاعات که صورتی در بیشتر و دهندمی قرار ارزیابی مورد را اطلاعات

200۸.) 

 واتن. اندپرداخته اطلاعات پذیرش بر منبع اعتبار تأثیر بررسی به کشور از خارج و داخل در متعددی تحقیقات

 ارزیابی برای کنندگانمصرف به کمک در کلیدی عاملی منبع، اعتبار که رسیدند نتیجه این به( 2002) ۵برکل و

 هایمحیط در هاپیام متقاعدکنندگی قدرت توضیح برای ایستردهگ طور به منبع اعتبار نظریه. است آنلاین اطلاعات

 و اقناع بر تواندمی اطلاعات منبع هایویژگی(. 2020 ،6لی و هسیه) است گرفته قرار استفاده مورد آفلاین و آنلاین

 که زمانی(. 2020 ،7همکاران و اسماگیلووا) بگذارد تأثیر گیرنده بر الکترونیکی هایتوصیه بازاریابی ارتباطات تأثیر

(. 2022 ،۸همکاران و شارما) داندمی اعتماد قابل و معتبر را منبع گیرنده، یا خواننده باشد، داشته وجود بالایی اعتماد

 هایتوصیه بازاریابی پذیرش برای اساسی نیاز یک اطلاعات، منبع اعتبار که است شده داده نشان مطالعه، چندین در

 (.2014 ،9وو و چانگ) آیدمی شمار به الکترونیکی

                                                           
1 Chu & Choi 
2 Chen 
3 Erkan & Evans 
4 Zhang & Watts 
5 Wathen & Burkell 
6 Hsieh & Li 
7 Ismagilova et al. 
8 Sharma et al. 
9 Chang & Wu 
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 بر آن تأثیر و برند ویژه ارزش همچنین و اطلاعات کیفیتاطلاعات،  کمیت زمینه در پژوهش های گوناگونی

 و بازاریابی اطلاعات تولید به قادر افراد همه تقریباً اینترنت، از استفاده گسترش با. است شده انجام منابع اعتبار

 گذارندنمی تأثیر کنندگانمصرف خرید قصد بر یکسان طور به اطلاعات این اما هستند، الکترونیکی هایتوصیه

 یافته بیشتری اهمیت کنندگانمصرف برای حیاتی عامل یک عنوان به اطلاعات کیفیت(. 2022 ،1همکاران و لئونگ)

 برند یک با مرتبط داتتعه و هادارایی از ایمجموعه به برند ویژه ارزش دیگر، سوی از(. 201۵ ،2همکاران و یو) است

 که اندشده متوجه هاشرکت از بسیاری امروزه(. 6199 ،3آکر) دارد منبع اعتبار بر توجهی قابل تأثیر که دارد اشاره

 بازار، دادن دست از ریسک کاهش و مشتریان با مؤثر ارتباط برقراری و رقبا با مقایسه در خود برند ارزش حفظ برای

(. 1392 نصابی، و انصاری) شوند مندبهره تبلیغات از مناسبی ترکیب از و کرده تقویت را خود بازاریابی ارتباطات باید

 اعتماد باشد، بیشتر هرچه که دارد اشاره دیگر کاربران نظرات یا اطلاعات حجم و تعداد به اطلاعات کمیت همچنین،

 .شودمی یدخر به آنها تمایل افزایش موجب و کندمی ایجاد کنندگانمصرف در بیشتری

 انجام هاییپژوهش ما کشور رد الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغات و اجتماعی هایرسانه ٔ  حوزه در گرچه 

 کیفیت و اطلاعات کمیت متغیر سه ترکیب از ناشی که اطلاعات سودمندی مدل تدوین به پژوهشی هیچ اما شده،

 روانی مالکیت و ذهنی درگیری نقش چون عاتیموضو عموماً. است نپرداخته برند ویژه ارزش نقش و اطلاعات

 مشتری رضایت و( 1399 همکاران، و پورحسین ؛1399همکاران، و شیرمحمدی ؛1400رجبی، و شیرمحمدی)

 ذیرش اطلاعاتپ تعیین و بررسی. است شده پرداخته( 1400 گرگان، زاده و گرگان زاده ؛1399 حبیبی، و قیاسوند)

 در الکترونیک دهانبهدهان تتبلیغا اهمیت باوجود. دارد بیشتری هایپژوهش به زنیا کنندگان،مصرف خرید قصد بر

 این در. شودمی اساحس روش، این کارایی بهبود برای مدل یک طراحی به نیاز اجتماعی، هایرسانه کاربران روابط

 تبلیغات ٔ  دهندهتشکیل ابعاد شناسایی دنبال به کیفی، رویکردی از استفاده با محققان اصلی هدف پژوهش،

: که است این پژوهش این در صلیا سؤال و هستند اجتماعی هایرسانه کاربران روابط در الکترونیکی دهانبهدهان

 خرید قصد تبعبه و عاتاطلا پذیرش بر برند ٔ  ویژه ارزش و اطلاعات کیفیت و کمیت تأثیر بهباتوجه اعتبار منبع تأثیر

 است؟ صورت چه به کنندهمصرف

 نظری و پیشینه پژوهشنی مبا

  یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل

به نام فورچون در  یادر مجله شیسال پ 70حدود  تیوا امیلیتوسط و بارنیاول یدهان و شفاهبهدهان غاتیتبل

کنندگان دارد و از طرف مصرف یریگمیدر نگرش و تصم یادیدهان نقش زبهدهان غاتیمنتشر شد. تبل 19۵4سال 

اتفاق  یزمان غاتینوع از تبل نی(. ا2011و چونگ،  میدارند )ل یادیز یرگذاریو تأث نهیهزکم غاتینوع از تبل نیا گرید

 یکنندگان به برندها. مصرفشودیروزمره افراد وارد م یهاشرکت در صحبت کیخدمات  ایکه محصولات و  افتندیم

دهان به بهدهان یهاکیها را با تکنآن توانندیم لیدل نیمبه ه کنندیموردعلاقه خود مانند دوست خود اعتماد م
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 شه،یپاست )جعفر یابیبازار یهاروش نیو معتبرتر ن،یمؤثرتر ن،یترصرفهبهاز مقرون یکی جهیشهرت برسانند، در نت

1391 .) 

ندگان در کندهان است که در آن مصرفبهدهان غاتیاز تبل یدینوع جد یکیدهان الکترونبهدهان غاتیتبل

دهان بهدهان غاتیکنند. معمولاً تبل یصحبت م یخاص اروکخود در مورد کسب اتیاز تجرب یاجتماع یهارسانه

ها شود، و آن جادیا دیکنندگان بامصرف برای خوب ٔ  تجربه کیوکار ندارد؛ و تنها آن کسب یبرا یانهیهز یکیالکترون

در  هک ییهاشرفتیبه پ(، باتوجه1،2012کنند. )چونگ و همکاران یانرساطلاع گراندی به مثبت ٔ  تجربه نیدر مورد ا

نظراتشان در  یکیزیف یکنندگان بدون درنظرگرفتن مرزهاداده است، امروزه مصرفرخ تالیجیو د یکیالکترون یایدن

. طبق دهندیم قرار یرسانها را مورد اطلاعآن یاجتماع یهاکنند، و در شبکه انیارتباط با محصولات و خدمات را ب

از  رایز کنند،یاتکا و اعتماد م شتریافراد هم سطح خود ب اتیکنندگان به تجربکه انجام شده است مصرف ییهایبررس

(، 201۸، 2و همکاران نیتوسط )ت یاست. طبق پژوهش طرفیب هایازدهینوع نظرات و امت نیکنندگان انظر مصرف

 عاتنظرات و اطلا نیکه ا یخواهند کرد و زمان یشتریافراد اعتماد ب گرید اتیکنندگان به تجربانجام شد مصرف

 وجود خواهد داشت. دیخر یریگمیتصم ندیدر فرا لیشفاف باشند، احتمال تسه

 اطلاعات  تیکم

دهان بهدهان یابینظرات بازار ایحجم اطلاعات و  ایاطلاعات به تعداد و  تی( کم201۵ ،3یریلی)ف فیطبق تعر   

 تیباور بودند که کم نی( برا2014 ،4ایلیسی. )لوپز و سشودیم هیکنندگان تهمصرف یکه برا شودیگفته م یکیالکترون

اتکا کنند. علاوه  شتریکنندگان به آن اطلاعات بکه مصرف شودیاطلاعات منتشر شده که در دسترس هستند باعث م

اطلاعات  تی( انجام شد، کم2023، 6و همکاران؛ و ورما 2022 ،۵هیو مث ونسیکه توسط ) ییهاطبق پژوهش ن،یبر ا

 دارد.اعتبار منبع بر  یمثبت و معنادار ریتأث

 اطلاعات  تیفیک

 نیکه ا کنندیسهولت نظرات خود را ارائه مبه یاجتماع یهاوکار، در رسانهکسب کی یکنندگان واقعمصرف 

، 7)چن و همکاران شودیمورد قبول واقع م گریراد داطلاعات داشته و توسط اف تیفیدر بالابردن ک یادیز ریتأث ندیفرا

 شودیخدمات گفته م ایمحصول و  دیبابت خر ندگانکنبه مصرف ام،یپ یاثربخش یاطلاعات به معن تیفی(. ک201۵
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اطلاعات انجام  تیفیمربوط به ک یهاتوسط محققان در ارتباط با مشخصه یادیز قاتی(. تحق2014، 1و همکاران پی)

 یهاو خواسته ازهایگرا بودن، و مربوط بودن به ن یواقع ات،یوضوح، درنظرگرفتن جزئ ،یریپذانند فهمشده است، م

که توسط )شو و  ی(. طبق پژوهش200۸، 4؛ چونگ و همکاران201۵ ،3یریلی؛ ف2009، 2)پارک دهکننمصرف

دارد.  یکیدهان الکترونبههاند یابیبا بازار میمستق یاطلاعات همبستگ تیفی( انجام شده است، ک201۸، ۵همکاران

اطلاعات  افتیدر وصخصبه ،یاجتماع یهاکنندگان نسبت به رسانهدر نگرش مصرف یاطلاعات نقش مهم تیفیک

و مک  یریلیمحصولات و خدمات دارد )ف دیدر ارتباط با خر دارانیخر یابیدر ارز یاطلاعات نقش مهم تیفیدارد، ک

 یبر وفادار یادیاست که نقش ز یکیالکترون یابیدر بازار یمل مهم و اصلاطلاعات از عوا تیفی(. ک2014 ،6یل

  (.2020، 7کنندگان خواهد داشت )پارکمصرف

 برند ژهیو ارزش

به  دنیعامل در رس کیعنوان به تواندیوکار که مهر کسب یهاییدارا نیاز ارزشمندتر یکیعنوان برند به 

از  یکیعنوان برند به ژهی. ارزش وشودیداشته باشد، در نظر گرفته م یادیز ریسهم بازار تأث شیو افزا یسودآور

و  ی)نانان ز کندیافزوده اضافه مارزش دمتاست به محصولات و خ یرقابت تیمز یشرکت که دارا یهاییدارا

عناصر کننده نسبت به آن برند طبق مطلوب خواهد بود که واکنش مصرف یبرند زمان ژهی(. ارزش و2020، ۸همکاران

 (. 2003، 9برند مطلوب باشد )کلر یابیبازار زهیآم

 نیو همچن هاتیکننده از مزادراک مصرف یطورکلبرند به ژهی( ارزش و2007، 10و همکاران لیطبق نظر )گ

( انجام شد نقش 1392 ،ییو طباطبا یکه توسط )نظر یاست. در پژوهش بیرق یبرندها ریآن برند نسبت با سا یبرتر

برند  کینسبت به محصولات و خدمات  داریخر یهرچه آگاه گرید انیدر نظر گرفت، به ب یریگمیر تصمرا د یآگاه

که توسط  یخواهدکرد. طبق پژوهش دایپ شیمصرف کننده افزا طرفاز  دیکند، احتمال خر دایپ شیخاص افزا

به  یدرک شده، وفادار تیفیت: کبرند در نظر گرف ژهیارزش و ی( انجام شد، چهار بعد را برا1390 اردل،یو  ی)کرباس

دارد و  هانهیو کاهش هز یسودآور شیدر افزا یبرند نقش مهم ژهیبرند. ارزش و یتداع ،یاز برند تجار یبرند، آگاه

 1996و توسعه برند کمک کند. به نظر آکر  هامتیق شیدر افزا تواندیم ردیانجام بگ یمناسب یابیو بازار غاتیاگر تبل
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به  یادراک شده، وفادار تیفیبرند، ک ینسبت به برند، تداع یاست که شامل آگاه یچندبعد یمفهومبرند  ژهیارزش و

  برند است. یهاییدارا ریبرند، و سا

 اطلاعات  و اعتبار منبع یسودمند

و  کی؛ گوکر201۸ ،1وانزیاطلاعات است )ارکان و ا یمند ارزش یمعرف یبرا یاطلاعات، شاخص یسودمند 

صورت و به کندیرا برآورده م شانیهاو خواسته ازهایکه ن یدارند که اطلاعات لیتما شتریفراد ب(. ا۸201، 2همکاران

 یهااطلاعات در شبکه رشی(. پذ2021 ،3ن)سردار و همکارا دهندیقرار م رشیمورد پذ شتریسودمند هستند ب یکل

. به کندیم فایرا ا یرو هستند نقش پررنگهاز اطلاعات روب یادیکنندگان با حجم زبه آنکه مصرفباتوجه یاجتماع

 شیازپشیسودمند بودن اطلاعات ب ردیگیمورد ارائه قرار م یاجتماع هایرسانه در که اطلاعات ٔ  حجم گسترده لیدل

اطلاعات است، و چون  رشیعوامل پذ نیتراز مهم یکیعنوان اطلاعات به یسودمند جهیتر شده است. در نتمهم

 ،4وانزیکمک کند )ارکان و ا دیبه خر میتصم ندیدر فرا تواندیوجود دارد اعتماد هم م زیاد نافر ریمشارکت سا

 یهایژگیکه و یعنوان شاخصاست، و به یاطلاعات ستمیمدل س تیمهم در موفق ریمتغ کیاعتبار منبع (.2016

(. اعتبار منبع و 1996، ۵و واند انگ)و شودیم فیدارند تعر ازیکنندگان نکه استفاده یاتاطلاعات را متناسب با اطلاع

 دیقصد خر تینهااطلاعات، و در رشیاطلاعات، پذ یدر سودمند یاریبس تیاهم یها اجتماعاعتماد در رسانه

را  یساختار یاجتماع یهادر رسانه یکیدهان الکترونبهدهان غاتتبلی ٔ  شدهکنندگان دارد. اطلاعات منعکسمصرف

اعتبار آن  شیداشته باشند و باعث افزا یشتریعات درج شده، اعتماد بان نسبت به اطلاکنندگکه مصرف کندیفراهم م

دارند،  ییبالا یکه منبع اعتبار ی(، اطلاعات1993 ،7کنیو چا یگلی(. طبق پژوهش )ا2009 ،6یو ل خواهد شد )پارک

 یباق یمثبت ریخدمات تأث محصولات و یابیکه در ارز دهندیانتقال م کنندگانبه مصرف یمثبت و مشوق یهاامیپ

 یکنندگان برادر متقاعدکردن مصرف یادیز یرگذاریاعتبار باشند، تأث یباشند و دارا حیاطلاعات اگر صح.گذاردیم

کننده هم مصرف یبرا هانآ رشیبالاتر باشد، پذ هاامی(. هرچه اعتبار پ201۵ ،۸یریلی)ف کندیم فایاعتماد ا جادیا

ها در ارتباط با اعتبار اطلاعات انجام شده است که از پژوهش یاری(. بس200۸، 9واتخواهد شد )ژانگ و  شتریب

مانند  ییرهایغت( م199۵، 10مثال )وانگ و همکارانعنواناند. بهرا در نظر گرفته یبه خصوص یرهایهرکدام متغ
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 ی( چارچوب۵199، 1مکارانگرفتند. )وانگ و همورداعتماد بودن را در نظر وجامع بودن،  دبودن،یبودن، مفدردسترس

 کیگرفتند. در بودن را در نظر یبودن، رسا بودن، و مفهومکردند و عوامل مانند دردسترس هیر اطلاعات تهاعتبا یبرا

 حیصح بودن،مانند مربوط  ییرهایشد متغ جادی( ا2009، 2توسط )چونگ و همکاران یکه مدل نیآنلا ینظرسنج

از عوامل مهم  یکیگرفتند. اعتبار منبع اعتبار منبع در نظر یریگدر اندازه یمل اصلعنوان عوابودن، و جامع بودن را به

(. 2020 ،3یو ل هیدارد )هس ینقش مهم یمتقاعدساز ندیدر فرا نیکنندگان است، و همچندر قضاوت اطلاعات مصرف

منبع آن اطلاعات را معتبر  دکنیم افتیکه اطلاعات را در یداشته باشد فرد دکه اعتماد وجو یعنوان نمونه، زمانبه

 یکیالکترون غاتیتبل رشیپذ یبرا یاعتبار منبع اطلاعات یصورت کل(. به2020، 4)شارما و همکاران ردیگیم در نظر

 (.2014، ۵)چانگ و همکاران شودیم هیتوص

 اطلاعات رشیپذ

اطلاعات  رشی. پذستا مشتری عمر ٔ  مراحل در چرخه نیتراز مهم یکیکننده اطلاعات توسط مصرف رشیپذ 

خواهند  یو قبول اطلاعات از منابع خارج لیوتحلهیکنندگان شروع به تجزاست که در آن مصرف یشناخت ندیفرا کی

(. 2014، 6کرد )شن و همکاران هندکمک خوا یریگمیها و تصمگسترش دانسته ندیدر فرا لیدل نیکرد، به هم

)تورس و  قی(. طبق تحق2016، 7و همکارانود است )وانگ و بر اساس شه یروان ندیفرا کیاطلاعات  رشیپذ

 یهااطلاعات در رسانه رشیو پذ کند،یاطلاعات اشاره م رشیو پذ دیقصد خر نیب ی( به همبستگ201۸، ۸همکاران

 خواهد داشت. دگانکننمصرف دیقصد خردر  ینقش مهم یاجتماع

 مصرف کننده دیخر قصد

 ،یو شاکر یعقوبیبشوند که احتمال قصد انجام آن را دارند ) ریدرگ ییرهادر رفتادارند  لیافراد در اکثر مواقع تما 

(. 201۵ ،9یو ل یاز محققان است )ل یاریموردتوجه بس یاجتماع یهاو رسانه نیآنلا ٔ  نهیدر زم دی(. قصد خر13۸7

آن  یرقبا ریاخصوص با درنظرگرفتن سبه وکارکسباز محصولات و خدمات  قلمکیاحتمال انتخاب  دیقصد خر

کننده رفتار مصرف ینیبشیپ تیکه قابل یریمتغ یبه معنا دی(. قصد خر2009، 10)کروسنو و همکاران شودیم فیتعر
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 کی دی(. قصد خر2017، 1و همکاران ی)و شودیم انیب کندیفروش محصولات و تکرار آن را فراهم م یرا بر رو

 یخاص مورد بررس یبرند یکننده را برامصرف دیرفتار خر یریگشکل یهااست که در آن علت یریگمیمرحله تصم

محصول و  کی دیخر یکننده برامصرف لیتما یبه معنا دی(. قصد خر1396 ،ییو مولا یلیاسماع خی)ش دهدیقرار م

که در  شودیگفته م یتیبه وضع دی(. قصد خر1399و همکاران،  یمختلف است )رضوان یرهایبه متغخدمت باتوجه ای

کند  یآن اقدام م دیو نسبت به خر شودیم لیخاص متما طیدر شرا ژهیمحصول و کیکننده نسبت به صرفآن م

 :تسا هدش هدربه صورت زیر آو 1با توجه به مبانی نظری مطرح شده مدل مفهومی تحقیق در شکل  (.2012، 2)شاه

 

 

 

 

 

 

 قیتحق ی. مدل مفهوم1لکش

 زیر مطرح می شوند:  بنابراین، فرضیات بصورت

 بر اعتبار منبع دارد.  یمثبت و معنادار ریاطلاعات تاث تی: کم1 هیفرض

 بر اعتبار منبع دارد.  یمثبت و معنادار ریاطلاعات تاث تیفی: ک2هیفرض

 بر اعتبار منبع دارد. یمثبت و معنادار ریبرند تاث ژهی: ارزش و3 هیفرض

 اطلاعات دارد. رشیبر پذ یادارمثبت و معن ری: اعتبار منبع تاث4 هیفرض

 مصرف کننده دارد. دیبر قصد خر یمثبت و معنادارا ریاطلاعات تاث رشی: پذ۵ هیفرض

 پژوهش ی نهیشیپ

 یپژوهش داخل نهیشیپ
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 کمیت اطلاعات

 کیفیت اطلاعات

 اعتبار منبع

 ارزش ویژه برند

 پذیرش اطلاعات

 
تحصیلات درآمد
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 : میپردازیم یو خارج یداخل نیشیپ یهااز پژوهش یبخش به برخ نیدر ا 

 کیهان الکترونددهان به  غاتینگرش برند، تبل ریاثت"تحت عنوان  ی(، به پژوهش1402و همکاران ) ینیفلاح حس 

 نیدف اهند. پرداخت ")موردمطالعه: بانک صادرات( یبرند مشتر تیبا نقش هو شتریب متیبه پرداخت، ق لیبر تما

د برن تیهو ا نقشب شتریب متیبه پرداخت، ق لیتمابر  کیدهان به دهان الکترون غاتینگرش برند، تبل ریپژوهش، تاث

ها با استفاده از داده یآورو از نظر جمع یفیک کردیو رو یه است. پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردودب یمشتر

 دهان به دهان غاتین داد که تبلپژوهش نشا نیا یهاافتهیاست.  ینوع همبستگنامه بوده است، و از پرسش

 خاص یدادهایها، رورهجشنوا ن،یآنلا ینبایپشت ها،یرسانگذار است و اطلاعریتاث یبرند مشتر تیبر هو کیالکترون

 آنها داشته باشد. یبر رو یمثبت ریتاث تواندیم انیمشتر یقدران یبرا

هان دهان به د غاتینقش تبل نییتب"تحت عنوان  ی(، به پژوهش1402و همکاران ) یکجور یسران اهیس 

ژوهش، پ نی. هدف اپرداختند "نینلاآ یخانگ یوکارهافروش کسب شبردیو پ ی)تدبدا( بر اعتمادساز یکیالکترون

 نیآنلا ینگخا یاوکارهفروش کسب شبردیو پ ی)تدبدا( بر اعتمادساز یکیدهان به دهان الکترون غاتینقش تبل نییتب

 نیا یهاافتهیقرار گرفته است.  یابینامه مورد ارزتوسط پرسش جیاست و نتا یفیتوص - یپژوهش کاربرد نیاست. ا

ه بدهان  غاتیتبل لهیوسبه زیرابطه ن نیدارد و ا نیبه اعتماد آنلا یادیز یفروش وابستگ ردشبیپژوهش نشان داد پ

 .ردیگیقرار م ریتاث تحت یمنف ایمثبت و  صورتهب یکیدهان الکترون

دهان  دهان به یابیبر بازار تالیجید یمحتوا یابیبازار ریتاث"تحت عنوان  ی(، به پژوهش1402) یحیو ذب یبازار 

بر  تالیجید یمحتوا یابیبازار ریپژوهش، تاث نیپرداختند. هدف ا "یاجتماع راتیبا درنظرگرفتن تأث کینالکترو

هد مقدس مش یرو موردمطالعه صنعت گردشگ یاجتماع راتیبا درنظرگرفتن تأث کیکتروندهان به دهان ال یابیبازار

است.  یمبستگو از نوع ه ،یشیماپی – یفیو از روش توص یفیک کردیو رو یاست. پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد

 ومثبت  ریثتا کیروندهان به دهان الکت یابیبر بازار تالیجید یابیبازار یپژوهش نشان داد محتوا نیا یهاافتهی

 در نظر گرفته شود. یکیدهان به دهان الکترون غاتیرا در تبل یو عوامل اجتماع دارد یمعنادار

در  یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل مدل نیتدو"تحت عنوان  یپژوهش (، به1400زاده و همکاران )عباس 

 دهان به دهان اتتبلیغ مدل طراحی پژوهش، این هدفپرداختند.  "یاجتماع یهاکاربران رسانه یفردنیروابط ب

 رویکرد و یکاربرد هدف، ظرن از حاضر پژوهش. است بوده اجتماعی هایرسانه کاربران فردیبین روابط در الکترونیکی

 نوع از و است، حوزه این نمتخصصا از ساختاری نیمه هایمصاحبه از استفاده با هاداده آوریجمع نظر از و کیفی

 غاتیلتب یوجو و ارائه نظرها، منجر به اثربخشجست یپژوهش نشان داد که رفتارها نیا یهاافتهی است. همبستگی

 ریتاث دیها باکتند، شرکه بر کاربران دار ییرهایتأث لیبه دل غاتیتبل نیا ن،ی. همچنشودیم کیالکترون اندهان به ده

 ر دهند.را کنترل کرده و آن را مورد سنجش قرا غاتینوع تبل نیا
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هان ددهان به  یابیبازار یهتل بر رفتارها یهایژگیعملکرد و ریتاث"تحت عنوان  ی(، به پژوهش1400) یشیدرو 

هتل  یهایژگیوعملکرد  ریتاث یپژوهش، بررس نیپرداخت. هدف ا "(شیک رهیجز یها)موردمطالعه هتل یکیالکترون

ش و رو تیاهظر منو از  یاز نظر هدف، کاربرد اضراست. پژوهش ح یکیدهان به دهان الکترون یابیبازار یبر رفتارها

 ات هتل،مکانو ا طیهتل، مح یهایژگیپژوهش نشان داد که عملکرد و نیا یهاافتهیاست.  یشیمایپ - یفیتوص

 ن به دهاندها یابیبازار یبر رفتارها یهتل همگ تیهتل، و موقع همانیبه م همانمی ٔ  کارکنان هتل، تجربه تیصلاح

 دارد. یداریمعن ریثتا یکیونالکتر

هان به دهان د غاتیتبل ،ینقش مشارکت اجتماع"تحت عنوان  ی(، به پژوهش1400الف و پورتراکمه و همکاران ) 

 دهان غاتیتبل ،یمشارکت اجتماع انیارتباط م یپژوهش، بررس نیپرداختند. هدف ا "برند ژهیارزش ور د یکیالکترون

 و یفیک کردیرو و یحاضر از نظر هدف، کاربرد وهشبرند است. پژ ژهیهرم ارزش و یرهایبر متغ یکیبه دهان الکترون

 دهان تبلیغات هویژ به اجتماعی، کتارمش به توجه که دهدمی نشان تحقیق این نتایجاست.  یشیمایروش پژوهش پ

 برای و دارد برند هویژ ارزش هایشاخص تمامی بر مستقیمی تأثیر مستقل، عامل یک عنوانبه الکترونیکی، دهان به

 .است برخوردار زیادی اهمیت از هاسازمان پایدار موفقیت به دستیابی

رشد  زانیر مبدهان به دهان  غاتیاثرات تبل یبررس"تحت عنوان  ی(، به پژوهش139۸پارسانژاد و همکاران ) 

 زانیم ه دهان برهان بد غاتیتبل ریتاث یپژوهش، بررس نیپرداختند. هدف ا "رانیدر ا یلیموبا یهایتعداد کاربران باز

. پژوهش است رانیدر ا یلیموبا یهایباز کنندگانتفادهآن اس بررسی مورد ٔ  و جامعه یلیموبا یها یرشد تعداد باز

نشان  پژوهش نیا یهاافتهیاست.  یو از نوع همبستگ ،یشیمایروش پ یفیک کردیو رو یاربردر از نظر هدف، کحاض

 ،نیآنهاست. همچن نیترمهم غاتیو تبل یابیدارد که بازار یعوامل متعدد یلیبامو یهایداد که شکست باز

اندک  زیتر است و رقابت نکوچک وه هدفکه گر نیا لیبه دل حیکم ترج یهایباز یبر رو غاتیو تبل یگذارهیسرما

 است، احتمالاً اغلب جامعه مخاطب را به خود جذب خواهد کرد.

در  یکیکتروندهان به دهان ال غاتیتبل یانجینقش م یبررس"تحت عنوان  ی(، به پژوهش1397و شجاع ) ینوروز

 هدفند. پرداخت "(مراههتلفن  ینترنتیزار امصرف کنند )موردمطالعه: با دیو قصد خر یتجرب یابیابعاد بازار انیرابطه م

 قصد و تجربی بیبازاریا ابعاد بین ارتباط در الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات میانجی نقش بررسی تحقیق، این

 لحاظ از و کاربردی دف،ه نظر از پژوهش این. است همراه هایتلفن آنلاین خرید بازار در کنندگانمصرف خرید

 استاندارد هاینامهپرسش زا اطلاعات، آوریجمع برای. آیدمی شمار به همبستگی و توصیفی ا،هداده آوریجمع

 تبلیغات به تواندمی کنندهمصرف برای مثبت تجربه ایجاد که دهدمی نشان تحقیق این نتایج. است شده استفاده

 .بگذارد تأثیر ندیگرا خرید دصق بر تواندمی که تبلیغاتی شود؛ منجر او سوی از الکترونیکی دهان به دهان



                                        بازاریابی خدمات عمومی                                                   لنامه فص                 

   92-70 ، مقاله پژوهشی، صفحات1404 بهار، 1، شماره 3دوره                    

۸2 

 

 مهیدمات به از خبه استفاد لیبر تما یشفاه غاتیتبل ریتاث"تحت عنوان  ی(، به پژوهش1394و همکاران ) یداور 

هان دهان به د غاتیتبل یانجینقش م یپژوهش، بررس نیپرداختند. هدف ا "رشت مهیب یهاشرکت انیمشتر انیدر م

همراه  یهالفنت ینترنتیا دیدر بازار خر کنندهمصرف دیو قصد خر یتجرب یابیارد بازابعا انیدر رابطه م یکیالکترون

. گرددیممحسوب  یبستگو از نوع هم ،یفیها توصداده یو از نظر گردآور یاست. پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد

 ٔ  تجربه جادیا نشان داد که وهشپژ نیا یهاافتهینامه استاندارد استفاده شده است. ها از پرسشداده یآورجهت جمع

 یبرا شتریبفع نامارزش و  جادیا ن،یدارد همچن یادیز تیمعاملات اهم تیامن شیو افزا انیمشتر یبرا یادماندنیبه

 غاتیبلدر ت ینقش مهم دیمف یهاو مشاوره قیدق انیب ایو  ،یرساناطلاع ان،یبه مشتر ییمانند پاسخگو انیمشتر

 دهان به دهان دارد.

 دیبر قصد خر یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل ریتاث"تحت عنوان  ی(، به پژوهش1391و همکاران ) انیلیجل 

تاپ پل: محصولات یعه مورد)مطال انیدانشجو انیدر م یبر مشتر یبرند مبتن ژهیارزش و قیکنندگان از طرمصرف

 طریق از خرید قصد بر الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات تأثیر بررسی تحقیق، این هدفپرداختند.  Dell)شرکت  

 ها،داده آوریجمع روش نظر از و کاربردی هدف، نظر از پژوهش این. است مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش

 بر الکترونیکی هاند به دهان تبلیغات که دهدمی نشان مطالعه این نتایج. شودمی محسوب همبستگی و پیمایشی

 تبلیغات همچنین،. داردن خرید قصد بر تأثیری که برند از آگاهی بعد جزبه دارد؛ تأثیر برند یژهو ارزش مختلف ابعاد

 .است تأثیرگذار خرید قصد بر برند ویژه ارزش طریق از الکترونیکی دهان به دهان

 یپژوهش خارج نهیشیپ

: دیبر قصد خر یکین الکتروندهابهدهان غاتیمنبع تبل ریتأث"تحت عنوان  ی(، به پژوهش2022) 1نوفال و همکاران 

دهان بهدهان غاتیتبل ریپژوهش، تأث نیپرداختند. هدف ا "کنندگان کراواتگر مصرف لیبا درنظرگرفتن نقش تعد

و از نظر  یها است. پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردآن دیکنندگان کراوات و قصد خربر مصرف یکیالکترون

 نفلوئنسرهایو ا هایتیسلبر ریپژوهش نشان که تأث نیا یهاافتهیاست.  یستگهمب نوع و از ،یشیمایها پداده یآورجمع

با  یکننده رابطه معنادارادراک درک شده توسط مصرف ن،یمهم است همچن یکیدهان الکترونبهدهان غاتیدر تبل

 د دارد.یقصد خر

 دیبر قصد خر یکیهان الکتروندبهدهان غاتیتبل ریتأث"تحت عنوان  ی(، به پژوهش2020) 2و همکاران کالایشاش 

 نیپرداختند. هدف ا "(بوکسیبه کاربران ف ژهیبا ارجاع و یمفهوم یفود )بررسکنندگان در صنعت فستمصرف

ها است. در آن دیفود و قصد خرفست ندگانکنبر مصرف یکیدهان الکترونبهدهان غاتیتبل یمفهوم یپژوهش، بررس

                                                           
1 Nofal et al. 
2 Shashikala et al. 
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آن پرداخته شد و بر  ینظر یپژوهش و مبان نهیشیبه مطالعه پ یاکتابخانه قیقش تحز روپژوهش حاضر با استفاده ا

 ینسبت به اطلاعات، اعتبار اطلاعات شیپژوهش نشان که گرا نیا یهاافتهیشد.  یسازهیاقدام به فرض هیاساس آن نظر

 خواهد داشت.کنندگان مصرف دیدر قصد خر یادیر زیاثتاطلاعات  تیفیو ک شود،یار کاربران قرار داده میکه در اخت

 دیبر قصد خر یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل ریتاث"تحت عنوان  ی(، به پژوهش2017) 1سالم و همکاران 

دهان به دهان  غاتیمدل تبل یپژوهش، طراح نیپرداختند. هدف ا "هاتیساوب یاجتماع یهامحصولات مد در شبکه

 کردیو رو ی. پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردتبوده اس یاجتماع یهارسانهران کارب یفردنیدر روابط ب یکیالکترون

 یهاافتهیاست.  یو از نوع همبستگ بوک،سینامه از کاربران فها با استفاده از پرسشداده یآورو از نظر جمع یفیک

 ن،ید. همچندار ریان تاثکنندگمصرف دیها بر قصد خرها و گروهشبکه تبلیغات در اینپژوهش نشان داد که  نیا

 تیو درنها دیقصد خر شیها باعث افزاو نظارت بر آن یمند و اصولساختار نظام جادیها، و اگروه نیتوسعه و گسترش ا

 خواهد شد. یسودآور

 قیتحق یشناس روش

 به نیز زمانی لحاظ به و است همبستگی-توصیفی روش، و ماهیت لحاظ از و کاربردی هدف، نظر از حاضر پژوهش

 میدانی هایروش همچنین و ایکتابخانه هایروش از مطالعه، این در. شودمی شناخته مقطعی تحقیق یک عنوان

 لحاظ به پژوهش این که گفت توانمی بنابراین،. است شده استفاده نامه پرسش و مصاحبه مقالات، بررسی مانند

 شیوه به واریانس تحلیل روش از استفاده با آن تحلیل و است مقطعی-پیمایشی پژوهش یک ها،داده آوریجمع

 سازیمدل همچنین و استنباطی و توصیفی آمار هایروش از ها،داده تحلیل و تجزیه برای. شودمی انجام مسیر تحلیل

 دو به استاندارد نامه پرسش از استفاده با تحقیق این نیاز مورد هایداده. است شده برداریبهره ساختاری معادلات

 برای .است شده ارائه 2 جدول در نامه پرسش هایویژگی و ابعاد. گردید آوریجمع الکترونیکی و دستی صورت

 سازه روایی بررسی منظور به همچنین،. شد گیریبهره صوری روایی از ها،داده آوریجمع ابزار روایی ارزیابی

 .است شده ارائه هاداده تحلیل بخش در آن نتایج که گردید استفاده تأییدی عاملی تحلیل از تحقیق، متغیرهای

 به آماری معهجا مطالعه، این در. است اینستاگرام اجتماعی شبکه ایرانی کاربران تمامی شامل تحقیق جامعه

 بیش نامحدود آماری جامعه اعضای تعداد آماری، متون در معمول، طور به است؛ شده گرفته نظر در نامحدود صورت

 از استفاده با آن، صحیح برآورد امکان عدم و کاربران دقیق تعداد بودن مشخص عدم به توجه با. است نفر هزار ده از

 روش ارگیریک به با همچنین و درصد، ۵ گیرینمونه خطای سطح و درصد 9۵ اطمینان سطح با و کوکران فرمول

 از تحلیل قابل نامه شپرس 333 نهایت، در. شد تعیین نفر 3۸۵ پژوهش آماری نمونه تعداد ساده، تصادفی گیرینمونه

 .گرفت قرار تحلیل و تجزیه مورد و آوریجمع نمونه افراد

                                                           
1 Saleem et al. 
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بخش است.  هشتپژوهش حاضر متشکل از  ینامهپرسش است. در مجموع، پرسش 2۸نامه مشتمل بر پرسش

نامه پرسشبا  تباطدهندگان در اراز پاسخ یگزارها و سپاسبدون نام بودن پاسخ ،یدهنانیبخش اول در خصوص اطم

ها رسشپ نیپژوهش است که مشتمل بر چهار پرسش است. ا یشناستیجمع یهااست. بخش دوم شامل پرسش

 نیا گری. بخش دکندیرا فراهم م شوندگانرسشو درآمد پ لات،یتحص زانیسن، م ت،یراجع به جنس یاطلاعات

نامه پرسش نیا یگذارنمره ی. براردیگیر برمد است را هیگو 24که شامل  ینامه در ارتباط با سؤالات تخصصپرسش

 بیتکه به تر ه استموافق و کاملاً موافق استفاده شد ،یکاملاً مخالف، مخالف، تا حدود فیشامل ط کرتیل اسیاز مق

 یایو مزا دیفوا یدارا هافیط گرینسبت به د کرتیل فیط ایمجموعه نمرات  فیاند. طشده یازدهیامت ۵تا  1از 

ز دقت احاصل  جینتا حال،نیاست و نه به قضاوت داوران و درع ازین هاهیاز گو ادینه به تعداد ز نجایدر ات. اس یاریبس

ناسب و م ع،یوس یدانیم تقایاز تحق یاریبس یبرا فیط نیبرخوردار است؛ لذا ا یترتوجهو قابل شتریو اعتبار ب

 استفاده است. قابل

 های پژوهشافتهی

های موجود در آمار ها است. در این تحقیق از روشوتحلیل دادهتجزیه ها، گام بعدی شاملپس از گردآوری داده 

فی های تحقیق استفاده گردید. ابتدا آمار توصیوتحلیل دادهتوصیفی و استنباطی )تحلیل عاملی( جهت بررسی، تجزیه

گیری، برازش ش مدل اندازهبرازاز  شود و جهت برازش مدل،های بررسی میکلیه متغیرهای تحقیق از نظر شاخص

و  وایی همگراگیری از سه معیار پایایی، رمدل ساختاری و برازش کلی مدل استفاده شده است. در برازش مدل اندازه

 تفاده قرارشود. پایایی نیز از دو طریق، سنجش بارهای عاملی و پایایی ترکیبی مورداسروایی واگرا استفاده می

ری ترین معیار، ضرایب معناداشود که اولین و اساسیساختاری، از چندین معیار استفاده می گیرد. در برازش مدلمی

z  است. دومین معیار (R²) افزار ها از نرماست. برای تحلیل دادهSPSS سازی معادلات ها از مدلو برای آزمون فرضیه

 انجام شده است. smart PLSافزار ساختاری با استفاده از نرم

 توصیفی آمارایج نت

شناختی استفاده شد. جدول های پژوهش از آمار توصیفی جهت تحلیل متغیرهای جمعیتبرای تحلیل داده 

 333دهد که از طریق گردآوری پژوهش را نشان می ٔ  شناختی نمونههای متغیرهای جمعیت، داده1شماره 

بکه شز تمام افراد ایرانی هستند که ا عه هدف این پژوهشرفته است. جاموتحلیل قرارگنامه مورد تجزیهسشپر

شناختی که در این پژوهش این متغیرها شامل جنسیت کنند. متغیرهای جمعیتاجتماعی اینستاگرام استفاده می

(، جمعیت سنی %۵1آمده، جنسیت زن )دستدهندگان، سن، میزان تحصیلات، و درآمد آنها است. طبق نتایج بهپاسخ

هم را دارا س( بیشترین %32میلیون ) 40تا  30(، و درآمد بین %40کارشناسی ) صیلیک تح(، مدر%34) 2۸تا  1۸

 هستند.

 . توزیع فراوانی و درصد متغیرهای جمعیتی1جدول 

 درصد فراوانی فراوانی متغیر جمعیت شناختی و نوع آن

 %49 166 مرد جنسیت
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 %۵1 167 زن

 %12 40 1۸کمتر از  سن

 %34 112 2۸تا  1۸

 %32 107 39 تا 2۸

 %1۵ 49 ۵0تا  39

 %7 2۵ ۵0بالاتر از 

 %7 23 دیپلم تحصیلات

 %14 4۸ کاردانی

 %40 134 کارشناسی

 %29 97 کارشناسی ارشد

 %10 31 بالاتر از کارشناسی ارشد

 %14 47 میلیون 20تا  درآمد

 %31 10۵ میلیون 30تا  20

 %32 106 میلیون 40تا  30

 %16 ۵4 لیونمی ۵0تا  40

 %7 21 میلیون ۵0بالاتر از 

 

 نتایج آزمون های پایایی و روایی

دف را به ها در راستای اهداف موردنظر تهیه شده و هجهت بررسی اعتبار محتوایی و بررسی این که آیا سؤال 

د متخصص در هر نامه مورد بررسی اولیه اساتید دانشگاه و چنهای پرسشکند، سؤالگیری میطور مناسب اندازه

 ه از تحلیلنامه انجام شد. برای بررسی روایی سازحوزه قرار گرفت و پس از آن روایی و پایایی آن بر روی پرسش

اسب دارند که به معنای برازش من 0.۵ها بار عاملی بالاتر از گویه ٔ  همه 2عاملی استفاده شده است. در جدول شماره 

 عیین رواییایی ترکیبی و جهت تها از آزمون آلفای کرونباخ و پایایی سازهگیری است. جهت تعیین پایمدل اندازه

شود، میزان گونه معیار که در جدول دیده میها نیز از میانگین واریانس استخراج شده استفاده شده است. همانآن

مدل است.  ازگاری درونیدهنده ساست که نشان 0.7ها بالای ( برای تمامی سازه(CRآلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی 

دهنده اعتبار روایی است که نشان 0.۵ها بالای برای تمامی سازه (AVE) تخراج شده علاوه، میانگین واریانس اسبه

ین برای گیری است. همچنبرازش مناسب مدل اندازه ٔ  دهندهآمده نشاندستهمگرا در مدل است و تمامی مقادیر به

ربعات جزئی( به کمک اختاری )روش حداقل مسسازی معادلات ها و مدل مفهومی پژوهش از روش مدلآزمون فرضیه

های این پژوهش از توزیع نرمال افزار این بود که دادهافزار اسمارت پی ال اس استفاده شد. دلیل استفاده از این نرمنرم

توان مدل مفهومی پژوهش را افزار آموس و یا لیزرل نمیاند و با نرمبودهننوف( برخوردار اسمیر -)آزمون کولموگروف 

 (.1392مورد آزمون قرارداد )حسینی و یدالهی، 

 . اطلاعات مربوط به روایی همگرای متغیرهای پژوهش2جدول 

شمار  متغیر

 گویه

بار  سوال

 عاملی

آماره ی 

 تی

آلفای 

 کرونباخ

راج میانگیم واریانس استخ

 شده
AVE 

پایایی 

 ترکیبی

(CR) 
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 شاخص های برازش مدل

است که هرچه  1تا  0ن ضریب بین ایشود. مقدار تعیین می R²وسیله شاخص برازش بخش ساختاری مدل به  

ا بتر است و این ضریب ارتباط بین مقدار واریانس تعریف شده یک متغیر نهفته را تر باشد مطلوبقدر به یک نزدیک

مدل  زای )وابسته(دهد. نکته مهم آن است که تنها برای متغیرهای درونمقدار کل واریانس آن مورد ارزیابی قرار می

 3ل زا، مقدار این معیار صفر است. نتایج ضرایب تعیین در جدوو در مورد متغیرهای برون گرددمحاسبه می

غییرات متغیر درصد از ت 62، و 31، 41آمده به ترتیب دست، ضرایب تعیین به3به جدول شده است. باتوجهدادهنشان

 توجهی است.شود که در سطح قابلوابسته توسط متغیر مستقل بیان می

 مقادیر مربوط به شاخص های ارزیابی برازش مدل ساختاری .۳جدول 

 R² متغیر

 0.41 اعتبار منبع

 
 

 0.۵1 0.۸6 101.۵3 0.۵1 1 4 کمیت اطلاعات

 

0.93 

 2 0.۵7 106.۵۸ 

3 0.۵7 106.۵۸ 

4 0.60 100.92 

 0.94 0.۵4 0.۸1 99.2۵ 0.۵9 ۵ 4 کیفیت اطلاعات

 6 0.۵9 96.69 

7 0.60 10۵.00 

۸ 0.60 99.۸6 

 0.۵7 0.6۸ 99.۸6 0.60 9 4 اعتبار منبع

 

0.97 

 10 0.۵۸ 99.40 

11 0.6۸ 103.26 

12 0.66 9۵.1۸ 

 0.۵۵ 0.۸4 94.76 0.64 13 4 پذیرش اطلاعات

 

0.94 

 14 0.71 106.63 

1۵ 0.71 99.۸0 

16 0.67 100.19 

قصد خرید مصرف 

 کننده

4 17 0.6۸ 94.۸۸ 0.۸2 0.۵4 

 

0.94 

 1۸ 0.67 102.۵7 

19 0.70 100.13 

20 0.73 102.22 

 0.۵1 0.۸4 70.۸6 0.63 21 4 ارزش ویژه برند

 

0.93 

 22 0.6۸ ۸7.79 

23 0.69 ۸9.14 

24 0.67 ۸۵.۵4 
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 0.31 پذیرش اطلاعات

 0.62 قصد خرید مصرف کننده

 

( پیشنهاد شده استفاده شده 2004) 1که توسط تنهاوس و همکاران GOF برای برازش کلی مدل از شاخص 

  د:گردصورت زیر محاسبه میاست. این معیار به

های برازندگی مدل منظور سنجش مدل و برازندگی آن به بررسی شاخصهای توصیفی، بهپس از برآورد آماره 

 ته شده استشود. هدف اولیه آن این است که به لحاظ آماری معنادار باشد. معیار کلی که در نظر گرفپرداخته می

ین مقادیر هرچه به قرار دارد. ا 1تا  0دل بین بازه نام دارد. مقادیر نیکویی برازش م GOF)شاخص نیکویی برازش )

عنوان رتیب بهتبه  0.36و  0.2۵، 0.01نزدیک شود، به این معنا است که برازش کلی قوی مدل است. مقادیر  1عدد 

 GOFزان به محاسبات انجام شده میمقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای برازش مدل کلی پیشنهاد شده است. باتوجه

هستند بیانگر  0.۵تر از به این که بزرگاست که حاکی از برازش کلی قوی مدل و باتوجه 0.۵1وهش برابر با مدل پژ

 بودن مدل است.مناسب

= GOF 

ده در عریف شپس از برازش کلی مدل، باید روابط مدل مورد سنجش قرار بگیرد و بررسی شود که آیا روابط ت

 رد یا خیر؟مدل مورد تایید قرار میگی

 نتایج آزمون مدل ساختاری

گرفت.  های پژوهش مورد آزمون قرار خواهندپس از بررسی بزارش مدل و برخورداری از برازش مناسب، فرضیه 

گیری سازی معادلات ساختاری مدل پژوهش شامل دو مدل ساختاری و دیگری مدل اندازهبر اساس مفروضات مدل

رنگ و های آبیبه صورت دایره تغیرهای پنهان )متغیرهای اصلی پژوهش(شود. مدل ساختاری یا متشکیل می

شوند. اعداد داخل بیضی های زردرنگ نمایش داده میها( با مستطیلها یا پرسشپذیر )گویهمتغیرهای مشاهده

وسط ابسته تبه بررسی این که چند درصد از واریانس یک متغیر و (R²) شاخص ضریب تعیین هستند. ضریب تعیین 

 پردازد. به همین دلیل، مقدار طبیعی برای متغیر مستقل، برابر صفر و برایشود میمتغیر)های( مستقل تبیین می

شتر میزان بی ه ایناز صفر است. به این معنا هم است که هرچه بیشتر از صفر باشد، یعنی هرچ متغیر وابسته، بیشتر

درصد از  6۵نبع مبیشتر خواهد بود؛ بنابراین، متغیر اعتبار باشد، تأثیر متغیرهای مستقل بر متغیرهای وابسته 

د از درص ۸0بینی کند. همچنین، متغیر پذیرش اطلاعات توانسته است تغییرات متغیر پذیرش اطلاعات را پیش

 کند.بینی کننده را پیشقصد خرید مصرفتغییرات متغیر 

                                                           
1 Tenenhaus et al. 
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 به همراه مقادیر ضرایب استاندارد شده . تحلیل عاملی تاییدی، مدل اندازه گیری و ساختاری2شکل

 دهد. در این مدل تمامی معادلاتمدل پژوهش را در حالت قدرمطلق ضرایب معناداری نشان می 3شکل  

مون ره تی(، آزگیری )بارهای عاملی( با استفاده از ضرایب معناداری )آماساختاری )ضرایب مسیر( و معادلات اندازه

تر باشد، ضریب مسیر و بارعاملی بزرگ2.۵۸ اگر مقدار ضرایب معناداری برای مسیرها ازشود. بر اساس این مدل، می

املی در سطح عباشد، ضریب مسیر و بار  1.96درصد معنادار است. اگر این مقدار بیشتر از  99در سطح اطمینان 

ین، اندازه است. همچندرصد معنادار  90باشد، در سطح اطمینان  1.6۸درصد است، و اگر بیشتر از  9۵اطمینان 

 دهنده نوع رابطه )مستقیم یا معکوس( است.دهنده قدرت و قوت رابطه و علامت آن نشانضریب مسیر نشان

 
 (t-valueساختاری پژوهش به همراه مقادیر ضرایب معناداری ) . مدل۳شکل 
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 نتایج آزمون فرضیه های پژوهش

های پژوهش باید معناداری منظور آزمون فرضیه. بهآمده است 4های پژوهش در جدول نتایج آزمون فرضیه 

گیری ندازهاضرایب مسیر معادلات ساختاری )متغیرهای مستقل و وابسته با یکدیگر( و بارهای عاملی معادلات 

و مقدار  0.0۵ کمتر از p-valueکه مقدار آزمون کرد. درصورتی t ٔ  )متغیرهای پنهان و آشکار( را از طریق آماره

واهند خدرصد معنادار  9۵شود، ضریب مسیر و بار عاملی در سطح اطمینان  1.96تر از برای مسیرها بزرگ t ٔ  آماره

باشد، ضریب مسیر و بار  2.۵۸ز بیشتر ا t ٔ  و مقدار آماره 0.01کمتر از  p-valueکه مقدار بود. همچنین درصورتی

گیری در حالت های ساختاری و اندازهمدل 3 ٔ  درصد معنادار هستند. در شکل شماره 99عاملی در سطح اطمینان 

های پژوهش را نتایج فرضیه 3 ٔ  دهد. همچنین جدول شمارهنشان می t-value ٔ  معناداری ضرایب را از طریق آماره

اشد. برابر نتایج بیشتر ب 1.96هر مسیر باید از مقدار  tیب مسیر، مقدار کند؛ بنابراین برای معناداری ضراگزارش می

 معنادار بودند. %9۵ه تمامی مسیرها در سطح اطمینان آمددستبه

 . نتایج فرضیه های پژوهش4جدول 

ضریب  مسیر فرضیه

مسیر 

 استاندارد

ضریب معناداری 

 (t)آماره 

سطح 

 اطمینان

نتیجه ی 

 آزمون

 تایید می شود درصد 99 3.۸6 0.22 کمیت اطلاعات           اعتبار منبع اول

 تایید می شود درصد 99 ۵.32 0.3۵ اعتبار منبع      کیفیت اطلاعات      دوم

 تایید می شود درصد 99 ۵.۵9 0.37 ارزش ویژه برند           اعتبار منبع سوم

 تایید می شود درصد 99 12.64 0.6۵ اعتبار منبع            پذیرش اطلاعات چهارم

 تایید می شود درصد 99 20.90 0.۸0 پذیرش اطلاعات            قصد خرید مصرف کننده پنجم
 

 گیریبحث و نتیجه

 کننده بامصرف دیو قصد خرو اعتبار منبع اطلاعات  یسودمند یجهت بررس ییپژوهش ارائه الگو نیدر ا

قرار  ی( مورد بررسنستاگرامیکنندگان پلتفرم استفاده)موردمطالعه: ا یکیدهان الکترونبهدهان غاتیبر نقش تبل دیتأک

ه شد و مورد آزمون قرار گرفت ژوهشپ یهاهیفرض ،یمدل معادلات ساختار یها و اجراداده یآوراز جمعگرفت. پس 

را است، کننده دامصرف دیبر قصد خر یداریمعن ریاز اعتبار منبع است تأث یاطلاعات که ناش رشیمشخص شد که پذ

 :دهدیپژوهش نشان م نیحاصل از ا جینتا

 پژوهش یها هیفرض

که  یبه آماره تاطلاعات و اعتبار منبع باتوجه تیکم نیان داد که بنش هیفرض نیدر مورد اول قیتحق جینتا. 1 

وجود دارد. به  یو معنادار میارتباط مستق( 0.226در مدل پژوهش ) ریمس بیاست و ضر 1.96از  شتریو ب 3.۸67

بدان معناست که  نیو ا کندیم نییرا تب یاعاجتم یهاهاز اعتبار منبع در رسان %23 باًیاطلاعات تقر تیکم گرید انیب

عوامل مؤثر بر اعتبار منبع  ریبلکه سا ست،ین یاعتبار منبع کاف جادیا یبرا ییتنهاها بهرسانه نیاطلاعات در ا تیکم
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و  ندارد یهمخوان( 2023، 1)هونگ و همکاران قیتحق جیبا نتا هیفرض نیدر ا قیتحق نیا جیخواهد بود. نتا یضرور زین

 اطلاعات دارا است. تیفینسبت به ک یشتریب یاطلاعات اثربخش تیشد که کم انیپژوهش ب نیر اد

 یبه آماره تاطلاعات و اعتبار منبع باتوجه تیفیک نینشان داد که ب قیتحق هیفرض نیدر مورد دوم جینتا. 2 

وجود دارد. به  یو معنادار میارتباط مستق( 0.3۵3)قیدر مدل تحق ریمس بیاست و ضر 1.96از  شتریو ب ۵.320که 

 نیا نیبالا باز ارتباط متوسط و روبه یکه حاک کندیم نییاز اعتبار منبع را تب %3۵ باًیاطلاعات تقر تیفیک گرید انیب

 یلیاز دلا یکیاست.  شتریاطلاعات ب تیمقدار نسبت به کم نیا ریمس بیضر نیبه اباتوجه نیاست. همچن ریدو متغ

کنندگان است. استفاده نیمفهوم در ب نیبودن ا دیباشد، جد ریمتغ نیا شتریب یرگذاریود تأثعلت نب تواندیکه م

 جیبا نتا هیفرض نیدر ا قیتحق نیا جیکنندگان ناآشنا و تازه است. نتامصرف یاطلاعات در حال حاضر برا تیفیک

 تیفیک، دانستند انیب خود یهاکه در پژوهش( 2003 ،3گالی؛ ساسمن و س2012 ،2ی)چئونگ و تادان قیتحق

 راستا قرار دارد. کی رکنندگان دارد، داعتماد در مصرف جادیبر اعتبار و ا یاطلاعات نقش مثبت

 تی ٔ  به آمارهبرند و اعتبار منبع باتوجه ژهیارزش و نینشان داد که ب قیتحق هیفرض نیدر مورد سوم جینتا. 3  

وجود دارد. به  یو معنادار میارتباط مستق( 0.374)قیدل تحقدر م ریمس بیاست و ضر 1.96از  شتریو ب ۵.۵97که 

 نیا نیبالا باز ارتباط متوسط و روبه یکه حاک کندیم نییتباز اعتبار منبع را  %37 باًیاطلاعات تقر تیفیک گرید انیب

 شتریت باطلاعا تیفیاطلاعات و ک تیمقدار نسبت به کم نیا ریمس بیضر نیبه اباتوجه نیاست. همچن ریدو متغ

با  هیفرض نیدر ا قیتحق نیا جیرا در اعتبار منبع دارد. نتا ریتأث نیشتریب گر،ید رینسبت به آن دو متغ جهیاست. در نت

دانستند ارزش  انیخود ب یهاکه در پژوهش( 1391 ،یو فاطم این می؛ رح2010، 4)چانگ و همکاران قیتحق جینتا

 راستا قرار دارد. کیدگان در کنناعتبار و اعتماد در مصرف جادیدر ا یمثبت و معنادار ریبرند تأث ژهیو

اطلاعات ارتباط معنادار وجود دارد  رشیاعتبار منبع و پذ نیب کردیم انیکه ب زین قیچهارم تحق هیفرض. 4 

. قرار گرفت دییمورد تأ( 0.6۵6) قیدر مدل تحق ریمس بیاست و ضر 1.96از  شتریو ب 12.642که  یبه آماره تباتوجه

 ریدو متغ نیا نیب ادیاز ارتباط ز یکه حاک کندیم نییتب رااطلاعات  رشیاز پذ %66 باًیاعتبار منبع تقر گرید انیبه ب

 دارد. یهمخوان( 201۸ ،6ی؛ هاجل2016، ۵انز)ارکان و او قیتحق جیبا نتا نهیزم نیدر ا قیتحق جیاست. نتا

نده ارتباط معنادار کنمصرف دیاطلاعات و قصد خر شریپذ نیب کردیم انیکه ب زین قیپنجم تحق هیفرض. ۵ 

 دییمورد تأ( 0.۸03) قیدر مدل تحق ریمس بیاست و ضر 1.96از  شتریو ب 20.903که  یبه آماره توجود دارد باتوجه

از ارتباط  یکه حاک کندیم نییکننده را تبد مصرفیاز قصد خر %۸0 باًیاعتبار منبع تقر گرید انیقرار گرفت. به ب

کرد  انیکه ب( 2020، 7)ژانگ قیتحق جیبا نتا نهیزم نیدر ا قیتحق جیاست. نتا ریدو متغ نیا نیب ادیبالا و زوبهر

 یکننده دارد همخوانمصرف دیبر قصد خر یمیمثبت مستق ریتأث یکیدهان الکترونبهدهان غاتیاطلاعات تبل رشیپذ

 دارد.

 یربردکا شنهاداتیپ - قیتحق اتیفرض یدر راستا شنهادیپ

                                                           
1 Hung et al. 
2 Cheung & Thadani 
3 Sussman & Siegal 
4 Chang et al. 
5 Erkan & Evans 
6 Hajli 
7 Zhang 
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اده که با استف شودیم هیدارد، لذا توص یمثبت و معنادار ریطلاعات بر اعتبار منبع تأثا تیاز آن جا که کم. 1 

 ادیپ شیفزاا یزمان دید خر. قصندینما جادیکنندگان ااعتماد مصرف شیدر افزا یشتریب یاز اطلاعات اثربخش شتریب

 یمانزنظرات در فواصل  شتریر بداشته باشند. انتشا اریاختدر  یشتریکنندگان اطلاعات بخواهد کرد که مصرف

 ،ینجگوناگون مانند نظرس یهاخواهد داشت. استفاده از ابزار یادیز ریتأث یاجتماع یهامدت در شبکهکوتاه

 مؤثر است. یهااز روش یتعامل در صفحات شبکه اجتماع شیمتقابل، و افزا یوگوگفت

که  شودیم هیدارد، لذا توص یمعنادارمثبت و  ریبر اعتبار منبع تأثاطلاعات  تیفیاز آن جا که ک. 2 

 و دیدارند به تول دیکه قصد خر یکنندگانرفمص یاثربخش بر رو یو روان یشناخت ریتصو جادیمنظور اوکارها بهکسب

. بپردازند یماعاجت یها( در شبکهی)روان املموس( و نیملموس )شناخت یهایژگیاز و یدیارائه اطلاعات مطلوب و مف

ناخت و ش شیناملموس شامل افزا یهایژگیو مرتبط و و ق،یروز، دقکامل، جامع، به د،یملموس شامل مف یهایژگیو

 کنندگان است.صرفمالشعاع قراردادن احساس و روان دانش و تحت

صاص که اخت شودیم هیبر اعتبار منبع دارد، لذا توص یمثبت و معنادار ریبرند تأث ژهی. از آن جا که ارزش و3 

 یهآگا یبرا غاتیاز تبل شتریببرند شود و استفاده  یذهن ریکه منجر به تصو یاگونهو به غاتیخصوص به تبلبودجه به

ند منجر بر ژهیزش وکه به ارتقا ار گردند نیتدو یاگونهبه یابیزاربا یهابرند و برنامه یاست و راهبُردها یبرند ضرور

ارتقا  یکه برا شودیم شنهادیوکار مدنظر پکسب یو قدرتمند از برند را بازتاب دهد. در کل برا ردایپا یریگردد و تصو

دهان بهدهان یتغایتبل یهانقاط قوت و ضعف حاصل از برنامه ییو کارشناسان ابتدا با شناسا رانیبرند، مد ژهیارزش و

 ند.موردنظر برس یرقابت گاهیبه جاخصوص دادن مراحل بهرا انجام دهند و سپس با انجام کیالکترون

 جادیکه با ا شودیم هیاطلاعات دارد، لذا توص رشیبر پذ یمثبت و معنادار ریآز آن جا که اعتبار منبع تأث. 4 

ست، ند ابر ژهیاطلاعات، و ارزش و تیفیاطلاعات، ک تیهمچون کم یگوناگون یرهایاز متغ یکه ناش یحس درون

 دیصد خرقدر  یبه خصوص ریو اعتماد تأث یدرونحس  نیکنند، در واقع ا دایپ یشتریاعتماد ب غاتینسبت به آن تبل

دهان بهدهان غاتیات موجود در تبلاطلاع رشیپذ یبرا ستیبایوکارها مکسب جهیکننده دارد. در نتمصرف

 و اعتبار بالا و اثربخش استفاده کنند. یبا سودمند یغاتیخود از تبل یکیالکترون

 شودیم هیکننده دارد، لذا توصمصرف دیبر قصد خر یت و معنادارمثب ریاطلاعات تأث رشیا که پذاز آن ج. ۵  

العمل کسانند احساسات، عم یانجام شود. توجه به عوامل یشتریب قاتیکنندگان تحقمصرف دیرفتار خر یکه بر رو

و... توجه  ت،یکنندگان، سن، جنسرفمص ریبا سا اهها و شباهتتفاوت سهیکنندگان و مقامصرف ٔ  نهیزمپس ،یدرون

 دیقصد خر شیافزا یرو بر یرگذاریعامل تأث نیترعنوان مهمبه توانیم یکیدهان الکترونبهدهان غاتیشود. از تبل

 کنندگان اشاره کرد.مصرف

 یآت قاتیتحق یبرا ییشنهادهایپها و  تیمحدود

 یاجتماع یهاکنندگان رسانهاستفاده هیکل یبررس رایپژوهش جامعه موردنظر محدود شده است، ز نیدر ا 

نامه انجام پرسش عیبه جهت توز نستاگرامیاز صفحات در ا یبرخ یلازم از سو یهایاست. همکار نهیدشوار و پرهز

 تینامه نشدند. در نهاپرسش لیتکمبه جهت  یمدنظر حاضر به همکار یاز جامعه آمار یبرخ نینشد، و همچن

 ی. براشودیم هیتوص یپژوهشگران آت یبرا یشنهاداتیکه در خلال کار مشاهده شد، پ ییهاتیبه محدودباتوجه

 یهااز مصاحبه توانیها مداده یگردآور یبرا نیاستفاده کرد، همچن یفیاز روش ک توانیم یآت یهاپژوهش

 ن،یشود. همچن دایپ کنندگاننسبت به ادراک مصرف یتریکل نشیشود و ب ستفادها افتهیو ساختار ن افتهیساختار
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انجام شود و مطالعات و  Yو نسل  Zمختلف مانند تفاوت نسل  یهاو دهه یسن یهاگروه نیب یسن لیحلت توانیم

ها و تفاوت قیرط نیانجام داد تا از ا گریشهر با شهر د ایو  گرید یکشورها ریبا سا یاسهیمقا لیوتحلهیتجز

 شود. ییکنندگان شناسامصرف یرفتار یهاشباهت

 منابع
تماعی. تبلیغات (. نقش مشارکت اج1400محمدی فام، سینا. ) ؛نصیری، سپیده ؛انصاری، منوچهر ؛الف پورتراکمه، مریم .1

 . 973-9۵3(،  4)13دهان به دهان الکترونیکی در ارزش ویژه برند. مدیریت بازرگانی، 

نقش  : بررسیز طریق آمیخته تبلیغات(. ایجاد ارزش ویژه برند ا1392انصاری، منوچهر؛ نصابی، وحیدرضا. ) .2

 .۵1-37میانجی دانش، وفاداری و ارتباط با برند. چشم انداز مدیریت بازرگانی، 

یک با در به دهان الکترون (. تاثیر بازاریابی محتوای دیجیتال بر بازاریابی دهان1402ذبیحی، محمدرضا. ) ؛بازاری، محمدعلی .3

 .13۸-119(، 1)3ستارهایی در مدیریت، نظر گرفتن تاثیرات اجتماعی. فصلنامه ج

ن به دهان بر میزان (. بررسی اثرات تبلیغات دها139۸گنج خانی، میلاد. ) ؛خوش لهجه صدق، مجتبی ؛پارسانژاد، محمدرضا .4

 . 170-1۵1( (، 3۵)پیاپی  4)6رشد تعداد کاربران بازی های موبایلی در ایران. تحقیقات بازاریابی نوین، 

ر تبلیغات دهان به (. تاثیر شبکه های اجتماعی ب1399اشایی، سجاد. )پ ؛جوانی، وجیهه ؛بدوی، فاطمهع ؛پورحسین، زهرا .۵

شی، ه های ورزر رساندهان به واسطه وفاداری و دلبستگی به برند در لیگ برتر فوتبال ایران. نشریه مدیریت ارتباطات د

7(27 ،)۸1-90. 

کترونیکی بر قصد خرید (. تاثیر تبلیغات دهان به دهان ال1391ن، امید. )محمودیا ؛ابراهیمی، عبدالحمید ؛جلیلیان، حسین .6

تاپ  لات لپمصرف کنندگان از طریق ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری در میان دانشجویان )مطالعات موردی: محصو

 . 41-64(، 4)4مدیریت بازرگانی، (.  Dellشرکت 

 ، آموخته، اصفهان.(، اسرار نام و نشان سازی1391جعفرپیشه، خلیل. ) .7

 (. آمار پارامتریک و روش پژوهش، اشراقی، تهران. 1392یدالهی، شهربانو. ) ؛یعقوبحسینی، سید .۸

استفاده از خدمات بیمه  (. تاثیر تبلیغات شفاهی بر تمایل به1394پورناصرانی، امیر. )؛ محمدی آلمانی، امین ؛داوری، علی .9

 . 137-11۵(، 26)10دیریت بازاریابی، در میان مشتریان شرکت های بیمه شهر رشت. م

 طالعه هتلمیکی )مورد (. تاثیر عملکرد ویژگیهای هتل بر رفتارهای بازاریابی دهان به دهان الکترون1400درویشی، صمد. ) .10

  60-41(، 1)1های جزیره کیش(. نشریه ارزش آفرینی در مدیریت کسب و کار. 

موفق با مشتری و  ند در تاثیر ارتباطبررسی نقش واسط ارزش ویژه بر (.1391فاطمی، سیده زهرا. ) ؛رحیم نیا، فریبرز .11

 . 92-73(، 4)2ستاره مشهد. نشریه تحقیقات بازاریابی نوین،  ۵تصویر برند در هتل های 

رونیک در شبکه های شناسایی تأثیر بازاریابی کلامی الکت(. 1399میرزایی، بهنام. ) ؛سیدامیری، نادر ؛رضوانی، مهران .12

جرایی، ادیریت ی بر خلق ارزش مشترک )مورد مطالعه: صنعت استارتاپ های گردشگری. دو فصلنامه پژوهشنامه ماجتماع

12(23 ،)212-23۸. 

، خودباوری، بر (. تاثیر غوطه وری در مقصد، اقتصاد سفر، تجربه کاری1400زاده گرگان، ندا. ) ؛زاده گرگان، محمد .13

شهد(. مه: شهر رضایت مشتری )مورد مطالعهان با توجه به متغیر میانجی درخشندگی برند شهری و تبلیغات دهان به د

 .1۵۸-136(، 73)12نشریه رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری، 
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ان الکترونیکی (. تبیین نقش تبلیغات دهان به ده1402بلوچی، حسین. ) ؛نیازی، عیسی ؛سیاه سرانی کجوری، محمدعلی .14

 توسعه ی و پیشبرد فروش کسب و کارهای خانگی آنلاین. نشریه مطالعات کارآفرینی و)تدبدا( بر اعتماد ساز

 .1۸۵-16۸(، 3)10پایدارکشاورزی، 

های هیجانی و چشم و (. ارزیابی اثرات نوگرایی مصرف کنندگان، ارزش1396مولایی، سوران. ) شیخ اسماعیلی، سامان؛ .1۵

 . 1۸۸-1۵9(، 1۸)9ریت بازرگانی، ر ایران. نشریه کاوش های مدیدچشمی بر روی قصد خرید کالاهای با برند خارجی هم

ند ماعات آنلاین بر(. اثر ایجاد حس مالکیت روانی فردی و جمعی برند در اجت1400رجبی، جهانگیر. ) ؛شیرمحمدی، یزدان .16

ری و نوآو تبر رفتار خرید و تبلیغات برخط دهان به دهان )مورد مطالعه: شرکت هواپیمایی ماهان. نشریه مدیری

 .419-401(، 4)2راهبردهای عملیاتی، 

از مقصد  (. اثر رضایت ساکنین1399بهرامی، مریم. ) ؛ رضاعلی، منصور؛جلالیان، سیداسحاق ؛شیرمحمدی، یزدان .17

 ری ماسولهگردشگ گردشگری بر تبلیغات دهان به دهان با میانجی گری دلبستگی به مکان و تعامل )مورد مطالعه: منطقه

 .17۸-16۵(، 41)11ریزی شهری، دخان(. نشریه پژوهش و برنامه و قلعه رو

بلیغات ت(. تدوین مدل 1400دیده خانی، حسین. ) ؛نسیمی، محمدعلی ؛وظیفه دوست، حسین ؛عباس زاده، محمدرضا .1۸

 . 2۸-۵(،  3)32، دهان به دهان الکترونیکی در روابط بین فردی کاربران رسانه های اجتماعی با رویکرد کیفی. رسانه

گذاری (. طراحی سنجه های سنجش تاثیر139۸عقیلی، سیدوحید. ) ؛روشندل اربطانی، طاهر ؛عبدالحسینی، محمد .19

 .30-17(، 12)1۵تبلیغات در شبکه اجتماعی اینستاگرام.  دو فصلنامه راهبردهای بازرگانی، 

فاداری، گفته ان بر رضایت، و(. بررسی تاثیر ارزش های خرید مصرف کنندگ1391جانی، محمد. ) ؛عبدالوند، محمدعلی .20

 .1-16(، 17)7ای کوچه و بازار و سهم از سبد خرید. نشریه مدیریت بازاریابی،ه

ات دهان به دهان (. تاثیر نگرش برند، تبلیغ1402نژادمحمدنامقی، احسانه. ) ؛وظیفه دوست، حسین ؛فلاح حسینی، احمد .21

یت نامه مدیر(. فصلبرند مشتری )مورد مطالعه: بانک صادرات الکترونیک بر تمایل به پرداخت، قیمت بیشتر با نقش هویت

 .21۵-230(، ۵9)1۵کسب و کار نوآورانه، 

ه و تبلیغات دهان ب (. بررسی تاثیر سهولت خرید آنلاین بر تمایلات رفتاری1399حبیبی، علیرضا. ) ؛قیاسوند، محمدامین .22

ی نوین پژوهش کردهایمشتریان شرکت همراه اول(. رویدهان الکترونیک با نقش میانجی رضایت مشتری )مطالعه موردی: 

 . ۵2-37(، 33در مدیریت و حسابداری، )

رف ر آن از دیدگاه مصب(. ارزیابی ارزش ویژه نام و نشان تجاری و عوامل موثر 1390یاردل، سعیده. ) ؛کرباسی ور، علیرضا .23

 .14-92(، 21)۸کننده )ارایه الگوی تحلیلی(. پژوهشگر )مدیریت(، 

کنفرانس بین  بررسی تاثیر پیشبرد قیمتی بر ارزش ویژه برند. اولین(. 1392طباطبایی، سید وحید. ) ؛ی، محسننظر .24

 المللی برند.

ترونیکی در (. بررسی نقش میانجی تبلیغات دهان به دهان الک1397شجاع، علی. ) ؛طیب زاه، مهدی ؛نوروزی، حسین .25

اهبردهای رمراه(. هار اینترنتی تلفن مصرف کننده )مورد مطالعه: بازرابطه میان ابعاد بازاریابی تجربی و قصد خرید 

 .104-119(،  11)دوره جدید() 2۵، بازرگانی

تی. ش بانکداری اینترنمقایسه تحلیلی مدل های پذیرش فناوری با تاکید بر پذیر(. 13۸7شاکری، رویا. ) ؛یعقوبی، نورمحمد .26

 .21-44(، 11)3علوم مدیریت ایران، 
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