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Abstract: The remarkable growth of social media platforms has led 
to the expansion of novel marketing tools such as electronic word-of-
mouth (eWOM), which plays a significant role in shaping consumer 
decision-making and purchase behavior. Increasing competition, along 
with rapid and extensive access to information and recommendations 
has elevated the importance of information quality and credibility. This 
study investigates the qualitative components and credibility of eWOM 
information as well as user characteristics in forming online purchase 
intention. The theoretical framework is developed based on variables 
including quality, credibility, and attractiveness of information (as 
message features), and users’ need and attitude toward information 
(as individual traits). The target population comprises Iranian users 
interested in online shopping with the main objective being to elucidate 
the process of eWOM information acceptance and its effect on purchase 
intention, while identifying key influencing factors.
The present study is a descriptive survey in nature and employs a 
quantitative approach. The statistical population consisted of 390 
active online shoppers, selected through nonprobability sampling. 
Data was collected via a standardized Likert-scale questionnaire, and 
instrument validity was assessed using reliability tests (Cronbach’s 
alpha, composite reliability, AVE). Structural Equation Modeling (SEM) 
and Smart PLS software were used to analyze the data. Model fit indices 
including GOF, Q2, R2, and path coefficients were calculated to test 
the hypotheses. In addition to confirmatory factor analysis, mediating 
variables such as perceived usefulness and information adoption in the 
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relationships between independent variables and purchase intention were examined. All 
relationships and effects among variables were statistically interpreted.
Results reveal that the quality and credibility of eWOM information, coupled with a positive 
user attitude towards information, significantly enhance purchase intention. While message 
attractiveness does not directly influence perceived usefulness, qualitative factors and 
credibility of information lead to greater perceived usefulness and information adoption. 
Furthermore, the more users perceive the information as useful and acceptable, the greater its 
impact on purchase intention. The findings underscore the prominent mediating role of specific 
variables in the process of forming purchase intention. Final analysis demonstrates that 
users rely more on valid experiences and recommendations from other users for purchasing 
decisions, and that positive, credible reviews reinforce brand image and purchase trust.
The study provides evidence that the quality and credibility of eWOM information play 
a fundamental role in enhancing the impact of promotional messages on social networks, 
thereby influencing consumer online purchase intention. SEM analysis indicates that perceived 
usefulness and information adoption act as mediators, facilitating the transmission of eWOM 
message features to purchase intention, while the direct effect of message attractiveness 
on perceived usefulness is not significant. This suggests that cognitive aspects outweigh 
purely visual or linguistic appeal in guiding consumer behavior. The study emphasizes the 
necessity for brands to invest in generating high-quality, credible, and useful content on social 
platforms and demonstrates that valid user reviews and recommendations can foster greater 
trust, loyalty, and ultimately improve purchase rates. Consequently, marketers should design 
strategies to enhance the credibility and value of delivered information for more impactful 
consumer decision-making. By presenting a context-driven and updated model in online 
consumer behavior, this study also sets the groundwork for future research on emotional and 
cultural dimensions of information acceptance.

Keywords: Electronic Word-Of-Mouth, Information Need, Information Usefulness, Information 
Adoption, Purchase Intention
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ــار  ــهولت در انتش ــرعت و س ــل س ــاعی به دلی ــانه های اجتم ــروزه رس ــده: ام چيك
اطلاعــات و نیــز حضــور گســترده و به موقــع در همه جــا، بــه یــکی از بهتریــن 
ــات  ــولات و خدم ــرفی محص ــروش در مع ــران ف ــان و مدی ــرای بازاریاب ــا ب ابزاره
تبدیــل شــده اســت؛ چــرا کــه ســرعت و ســهولت انتشــار اطلاعــات باعــث شــده 
ــا انبــوهی از اطلاعــات و پیشــنهاد ها روبــه رو شــوند.  مشــتریان در کمتریــن زمــان ب
بــا اینکــه ایــن رونــد می توانــد رقابــت را بــرای شــرکت ها در ایــن حــوزه دشــوارتر 
ــه روش هــای ســنتی کاهــش دهــد.   کــرده و بازخــورد تبلیغــات آن هــا را نســبت ب
ــده  ــث ش ــاعی باع ــبکه های اجتم ــد ش ــتی و رش ــای اینترن ــترش فناوری ه ــا گس ام
ــن ابزارهــای  ــکی از مهم تری ــه ی اســت کــه ارتباطــات دهان به دهــان الکترونیــک ب
بازاریــابی و تأثیرگــذاری بــر رفتــار خریــد مصرف کننــدگان تبدیــل شــود. هــدف 
از ایــن پژوهــش، مطالعــه و بــررسی عوامــلی اســت کــه می توانــد در انتشــار 
ــران  اطلاعــات دهان به دهــان الکترونیــک و پذیــرش ایــن اطلاعــات از ســوی کارب
مؤثــر بــوده و ســرانجام ممکــن اســت منجــر بــه تمایــل بــه خریــد کاربــران گــردد. 
ــررسی ماهیــت اطلاعــات دهان به دهــان الکترونیــک  ــر ب ــزون  ب ــق، اف ــن تحقی در ای
ــه  ــر تمایــل ب ــز ب ــران نی ــر ویژگی هــای کارب ــد، تأثی ــه خری ــر تمایــل ب ــر آن ب و تأثی
خریــد مــورد بحــث و بــررسی قــرار گرفتــه اســت. بدیــن منظــور ارتبــاط بیــن ســه 
ــت،  ــنی کیفی ــک یع ــان الکترونی ــات دهان به ده ــت اطلاع ــه ماهی ــوط ب ــه مرب مؤلف
ــران  یعــنی  ــه ویژگی هــای کارب اعتبــار و جذابیــت اطلاعــات و دو مؤلفــه مربــوط ب
ــوان متغیرهــای مســتقل و  ــه اطلاعــات -به عن ــه اطلاعــات و نگــرش نســبت ب ــاز ب نی
یـاز بـررسی ـشـد. اطلاـعـات ـمـورد نـ یـد ـ بـه خرـ یـل ـ بـر تماـ بهـصـورت غیرمـسـتقیم- ـ
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ــع آوری  ــتند، جم ــن داش ــد آنلای ــد خری ــه قص ــرانی ک ــر از کارب ــان ۳۹۰ نف ــنامه و از می ــق پرسش از طری
شــد. داده هــای به دســت آمده بــا اســتفاده از روش معــادلات ســاختاری )SEM( به منظــور بــررسی 
تأثیــر متغیرهــای پژوهــش بــر تمایــل بــه خریــد کاربــران تحلیــل گردیــد. نتایــج نشــان داد کــه متغیرهــای 
کیفیــت و اعتبــار اطلاعــات و نگــرش کاربــران نســبت بــه اطلاعــات به عنــوان عوامــل کلیــدی تأثیرگــذار 
بــر تمایــل بــه خریــد آنلایــن هســتند. همچنیــن، مفیــد بــودن و پذیــرش اطلاعــات ن قــش میانــجی مهــمی 
ــر و  ــران مفیدت ــگاه کارب ــا کــه هرچــه اطلاعــات ارائه شــده از ن در ایــن فراینــد ایفــا می کننــد؛ بدیــن معن
قابــل  پذیرش تــر باشــد، احتمــال تبدیــل آن بــه رفتــار خریــد افزایــش می یابــد. یافته هــا نشــان می دهــد کــه 
ــه اطلاعــات غیررســمی و تجربیــات  ــرای خریــد، اعتمــاد بیشــتری ب ــران در فراینــد تصمیم گیــری ب کارب
ســایر مصرف کننــدگان دارنــد. همچنیــن، نظــرات مثبــت و معتبــر می توانــد موجــب بهبــود تصویــر برنــد 

و تقویــت تمایــل بــه خریــد شــود.

كليدواژه هــا: اطلاعــات دهان به دهــان الکترونیــکی، نیــاز بــه اطلاعــات، مفیــد بــودن اطلاعــات، پذیــرش 
اطلاعــات، تمایــل بــه خرید

1. مقدمه

ظهــور فناوری هــای اینترنــتی موجــب تحــول ارتباطــات دهان به دهــان ســنتی1 بــه ارتباطــات 
ــا  ــه توصیه ه ــش ب ــش از پی ــتریان بی ــرایط، مش ــن ش ــت. در ای ــده اس ــک ش ــان الکترونی دهان به ده
ــتری  ــازی، بس ــع مج ــوان جوام ــز به عن ــاعی نی ــبکه های اجتم ــتند. ش ــکی هس ــفاهی مت ــات ش و تبلیغ
را فراهــم آورده انــد کــه افــراد بــا ایجــاد پروفایــل شــخصی، اشــتراک گذاری محتــوا و بارگــذاری 
ــه  ــور ک ــد (Zare et al. 2024(. همان ط ــرار کنن ــاط برق ــر ارتب ــا یکدیگ ــا ب ــا وضعیت ه ــر ی تصاوی
ــز  ــه، شــبکه های اجتمــاعی نی ــت افزایــش یافت ــن و مدت زمــان جســت وجو در اینترن ــران آنلای کارب
 .)Bhattacherjee & Premkumar 2004( بــه کانال هــای پرقــدرتی بــرای بازاریــابی تبدیــل شــده اند
ــایی  ــود را شناس ــابی خ هـای ارزی ــر ب��ر اثربخ�ـشی پیامـ ــند ت��ا عوام�ـل مؤث تبلیغ کنن��دگان می کوش
کــرده و راهکاره�ـایی بــرای تقوی��ت تــوان متقاعدســازی آن هــا بیابنــد. اعتبــار دهان به دهــان 
الکترونـیـک نقــش مه��م و معن��اداری در ش��کل گیری قص��د خری��د مصرف کنن��دگان ایف�ـا می کن�ـد. 
ــفی  ــای عاط ول، واکنش ه ده محصـ� یـت ادراکشـ� چـون کیفـ ــایی همـ یـق متغیره ر از طرـ ای��ن تأثیـ�
ــل  ــد تعدی ــده خری ــک ادراک ش هـش ریس ــک و کاـ ات دهان به ده��ان الکترونی نس��بت ب�ـه ارتباطـ�
میش��ود. در مجم��وع، نظ��رات مثب��ت و معتب��ر می تواننـ�د تصوی�ـری مطلـ�وب از برنــد2 ایجــاد کــرده 

1. electronic word-of-mouth (eWOM)

Brand .2 پیشنهاد فرهنگستان برای این واژه »نمانام« است. 



517

نقش کیفیت و اعتبار اطلاعات دهان به دهان الکترونیک در شکل گیری تمایل به خرید: اثرات میانجی ...   |   نوروزی و برزگر

 Bogdan, Dospinescu & Dospinescu( و تمایــل مصرف کننــده بــه خریــد را افزایــش دهنــد
ــون  ــه اکن ــت ک ــات ی اس ــا و خدم صـوص کالاه ــات در خـ ــمی از ارتباط ــکل غیررس ــه ش 2025(، ک

ــخ،  ــول تاری ــت )Baber et al. 2016(. در ط ــد گرف ــرار خواهن ــتفاده ق ــورد اس ــده م ــا در آین و ی
ــات  ــادل اطلاع ــای تب یـن راه ه ــن و تأثیرگذارترـ گفت وگوه�ـای ش��ف  اهی هم��واره ی��کی از مهم تری
ــه  ــت ک ــن بدان معناس ــرکت ها، ای ــر ش ــاری و از منظ ــای تج ــت. در معن ــوده اس ــردم ب ــان م در می
افــراد دیدگاه هــا و تجربیــات خــود دربــاره محصــولات را بــا دوســتان و آشــنایان و ســایر اطرافیــان 
ــا و  ــردم دیدگاه ه ــه م ــت ک ــان از آن روس ــات دهان به ده ــشی ارتباط ــد. اثربخ ــان می گذارن در می
تجربیــات یکدیگــر را مســتقل از هــم تلــقی می کننــد. در دو دهــه اخیــر، در پی گســترش اینترنــت 
و شــبکه های اجتمــاعی، تبلیغــات دهان به دهــان الکترونیــک نیــز به عنــوان پدیــده ای نویــن و 
ــت  ــه و اهمی ــرار گرفت ــورد توجــه ق ــده م ــاتِِ دهان به دهــان ســنتی به طــور فزاین ــه از تبلیغ تکامل یافت
ــت هك تخانش رتهب ناربراك  ــای يدرتـــد نیس ــن  رو، ج پی�ـدا ک�ـرده اس�ـت )Huotari 2025(. از ای
يتنرتنيا و هبگمــان بسیــار پـيش بیــنی تفرـــرا آن هـا و رد تياهن، تأيراذگريث رب دركلمعشــان، تخانش 
 Kalmus, Realo( ياهيگژيو يتيصخش ياـــن كـــناربرا زا ماوعـــل همـــم و مؤثــر به شــمار می آیــد

.)& Siibak 2011

»چانــگ، یــو، و لــو« ارتباطــات خــودکار در بازاریــابی اجتمــاعی را به عنــوان ابــزاری کارآمــد 
ــا  ــاور آن هــا، رســانه های اجتمــاعی ب ــه ب بــرای انتشــار ســریع و گســترده پیام هــا معــرفی می کننــد. ب
تبدیــل شــدن بــه کانال هــای ارتبــاطی قدرتمنــد، اثــرات هم افــزایی قابــل توجــهی ایجــاد می کننــد. 
ــویق  ــه ای تش ــتی را به گون ــران اینترن ــد کارب ــابی تلاش می کنن ــران بازاری ــوب، مدی ــن چارچ در ای
کننــد کــه به صــورت ناخــودآگاه پیام هــا را بــا دوســتان، همــکاران و خویشــاوندان خــود بــه 
ــر ارتباطــات، به عنــوان یــکی از مؤلفه هــای ضــروری  ــد. بدین ترتیــب، انتشــار مؤث اشــتراک بگذارن
موفقیــت بازاریــابی در رســانه های اجتمــاعی شــناخته می شــود و ترغیــب کاربــران بــه تســهیل فراینــد 
 Chang, Yu & Lu( تبلیغــات، از اولویت هــای تحقیقــات بازاریــابی معاصــر محســوب می شــود

.)2014

افــزون بــر آن، مکالمــات روزمــره میــان مصرف کننــدگان، وب ســایت های رســانه های 
ــا  ــط ب ــایی مرتب ــران، پروفایل ه ــران و کارب ــه صاحب نظ ــد ک ــم می کنن ــکان فراه ــن ام ــاعی ای اجتم
محصــولات و خدمــات برندهــای خــود ایجــاد کننــد. رســانه های اجتمــاعی بــا ایجــاد بســتری بــرای 
بــه اشــتراک گذاری تجربیــات کاربــران، نقــش کلیــدی در گســترش ارتباطــات دهان به دهــان 
الکترونیــک و تأثیرگــذاری بــر تصمیم گیــری ســایر مصرف کننــدگان ایفــا می کننــد. ایــن تعــاملات 
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آنلایــن، ماننــد خوانــدن  و نوشــتن نقدهــا و بررسی هــا یــا مشــاوره پیــش از خریــد، باعــث افزایــش 
ــد را  ــا بازدی ــد ی ــرای خری ــان ب ــایی آن ــم نه ــد تصمی ــده و می توان ــران ش ــان کارب ــاد و اطمین اعتم
ــاعی،  ــانه های اجتم ــن، وب ســایت های رس ــزون  برای ــد )Kamal & Handaru 2025(. اف شــکل ده
ــترده ای  ــمار گس ــان ش ــک را در می ــان الکترونی ــات دهان به ده ــه ارتباط ــوط ب ــات مرب ــار اطلاع انتش
ــده ای  ــور فزاین ــدگان به ط ــل، مصرف کنن ــن دلی ــه  همی ــد )Sohn 2014(. ب ــهیل  می کنن ــراد تس از اف
 Baird &( بــه رســانه های اجتمــاعی متوســل می‌شــوند تــا اطلاعــاتی دربــاره برندهــا کســب نماینــد

.)Naylor, Lamberton & West 2012 ؛Barreda et al. 2015 ؛Parasnis 2011

رســانه های اجتمــاعی می تواننــد به عنــوان ابــزاری قدرتمنــد در خدمــت بازاریابــان قــرار 
ــه،  ــت ک ــن اس ــد. ای ــل کنن ــه عم ــوی دولب ــد چاق ــت همانن ــن اس ــا ممک ــن ابزاره ــا ای ــد، ام گیرن
ــاتی  ــای تبلیغ ــکوی فرصت ه ــوان س ــانه ها به عن ــن رس ــا از ای ــد آی ــم بگیرن ــد تصمی ــرکت ها بای ش
مؤثــر اســتفاده کننــد یــا اینکــه منابــع خــود را در ایــن فضــا بــدون دســتیابی بــه بــازدهی مطلــوب بــه 
مـصـرف رس�انند. در ایــن پژوهــش، مســئله اصــلی ایــن اســت کــه چــه عوامــلی در انتشــار اطلاعــات 
ــه افزایــش  ــا ســرانجام ب ــر اســت ت ــران مؤث دهان به دهــان الکترونیــک و پذیــرش آن از ســوی کارب
ــا  ــازمان ها ب ــه س ــردد ک ــکار می گ ــانی آش ــلی زم ــکل اص ــود. مش ــر ش ــان منج ــد آن ــل خری تمای
بازخــورد بسیــار ضعیــف ایــن نــوع ارتباطــات و تبلیغــات روبــه رو می شــوند؛ به گونــه ای کــه نه تنهــا 
ایــن تبلیغــات میــزان فــروش آن هــا را افزایــش نمی دهــد، بلکــه تنهــا هزینه هــایی بــر آن هــا تحمیــل 
ــش  ــت، افزای ــولات در اینترن ــرفی محص ــات و مع ــرکت ها از تبلی غ ــاری از ش ــدف بسی ــد. ه می کن
فــروش اســت، ولی به دلایــل مختلــف، بیشــتر اوقــات تبلیغــات انجام گرفتــه بــه فــروش محصــولات 
منجــر نمی شــود. ایــن اســت کــه مــا در پی شناســایی عوامــلی هســتیم کــه ســرانجام بــه تمایــل خریــد 
ــه  ــم ب ــات و ه ــه اطلاع ــم ب ــک1 ه ــان الکترونی ــات دهان به ده ــر ارتباط ــردد. تأثی ــر گ ــران منج کارب
مصرف کننــدگان بســتگی دارد )Erkan & Evans 2016; Knoll 2015(. مســئله اصــلی تحقیــق بــر 
ــک  ــان الکترونی ــات دهان به ده ــد انتشــار اطلاع ــلی در فراین ــر اســتوار اســت کــه چــه عوام ــن ام ای
 و پذیــرش ایــن اطلاعــات از ســوی کاربــران تأثیرگــذار هســتند. در ایــن راســتا، ماهیــت اطلاعــات 
ــه  ــده اند ک ــررسی ش ــدی ب ــل کلی ــوان عوام ــت آن به عن ــار و جذابی ــت، اعتب ــامل کیفی ــده ش ارائه ش
می تواننــد بــر پذیــرش اطلاعــات از ســوی کاربــران و در نهایــت، تأثیرگــذاری بــر رفتــار خریــد آنان 
ــا  ــا یک پارچه ســازی بــررسی ویژگی هــای اطلاعــات ب اثرگ�ـذار باش�ـند. از ایــن  رو، ایــن پژوهــش ب

1. electronic word-of-mouth (eWOM)
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ــن  ــر ای ــرای درک بهت ــع ب ــه مــدلی جام ــال ارائ ــرش eWOM، به دنب ــر انتشــار و پذی ــر ب عوامــل مؤث
فرایـنـد در فـضـای بازارـیـابی دیجیـتـال اـسـت.

2. مبانی نظری و پیشینۀ پژوهش

ــات  ــاری و مطالع ــات تج ــوزه ارتباط ــر دو ح ــک در ه ــان الکترونی ــات دهان به ده ــوم ارتباط مفه
ــا هــدف  ــه خــود جلــب کــرده اســت. پژوهش‌هــای متعــددی ب دانشــگاهی توجــه چشــمگیری را ب
بــررسی تأثیــر ایــن نــوع ارتباطــات بــر رفتــار مصرف کننــده انجــام شــده اند. بــا ایــن  حــال، 
ــه ای  ــت؛ به گون ــگ اس ــده و ناهماهن ــا پراکن ــترده، ام ــه گس ــن زمین ــده در ای ــای انجام ش پژوهش ه
کــه تلاش هــای انــدکی بــرای تلف یــق نتایــج مطالعــات پیشیــن و ارزیــابی جامــع وضعیــت تحقیقــات 
مربــوط بــه ایــن حــوزه صــورت گرفتــه اســت )Cheung & Thadani 2012(. در ســال های اخیــر، 
ــته  ــه در گذش ــاتی ک ــت؛ ارتباط ــه اس ــود گرفت ــه  خ ــوعی ب ــکل های متن ــان ش ــات دهان به ده ارتباط
ــق طیــف گســترده ای  ــون از طری به طــور عمــده به صــورت چهره به چهــره صــورت می گرفــت، اک  ن
ــن کانال هــا، شــبکه های اجتمــاعی  ــن ای ــن میســر شــده اســت. یــکی از مهم تری از کانال هــای آنلای
اســت کــه از وب ســایت هایی تشــکیل  شــده اند کــه امــکان تعامــل مجــازی میــان کاربــران را فراهــم 
ــا  ــد )Steffes & Burge 2009(. ب ــه کرده ان ــه تجرب ــن زمین ــمگیری در ای ــد چش ــد و رش می آورن
ــادی  ــمار زی ــوی ش ــت آن از س ــد هدای ــتی )مانن ــات اینترن ــته ارتباط ــای برجس ــه ویژگی ه ــه ب توج
از کاربــران، دســترسی مســتمر و بلندمــدت ســایر مصرف کننــدگان بــه محتــوای منتشرشــده، 
ــدی  ــور ج ــک به ط ــان الکترونی ــات دهان به ده ــتی ارتباط ــراد(، بایس ــت اف ــدن هوی ــناس  مان و ناش
مــورد توجــه پژوهشــگران و مدیــران بازاریــابی قــرار گیــرد )Hennig-Thurau et al. 2004(. بــرای 
جمــع آوری پیشینــه علــمی ایــن تحقیــق، جســت وجوی منابــع بــا اســتفاده از کلیدواژه هــای مرتبــط 
 ،qualitative characteristics of information ،electronic word-of-mouth (eWOM) ماننــد
information adoption و online consumer purchase behavior انجــام شــد. ایــن جســت وجوها 

در پایگاه هــای معتبــر علــمی شــامل Scopus ،Web of Science (ISI) ،Google Scholar و دیگــر 
پایگاه هــای تخصــصی حــوزه بازاریــابی و مدیریــت انجــام گرفــت. پــس از اســتخراج منابــع اولیــه، 
ــومی  ــدی مفه ــل و طبقه بن ــرای تحلی ــط انتخــاب و ب ــع مرتب ــل، مناب ــن کام ــده و مت ــه چکی ــا مطالع ب

بــه کار گرفتــه شــدند. 
پژوهــش حاضــر مــدلی مفهــومی و تلفیــقی محقق ســاخته ارائــه می کنــد کــه هــدف آن 
و  الکترونی��ک  دهان به ده��ان  اطلاع��ات  ماهی��ت  ب��ا  مرتب��ط  عوام��ل  همزم��ان  تأثی��ر  ب��ررسی 
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ویژگی هــای کاربــران بــر تمایــل بــه خریــد مصرف کننــدگان اســت. ایــن مــدل، روابــط میــان ســه 
مؤلفــه مربــوط بــه ماهیــت ارتباطــات دهان به دهــان الکترونیــک -یعــنی کیفیــت، اعتبــار و جذابیــت 
ــرش  ــات و نگ ــه اطلاع ــاز ب ــنی نی ــران -یع ــای کارب ــا ویژگی ه ــط ب ــه مرتب ــات- و دو مؤلف اطلاع
نســبت بــه اطلاعــات- را به عنــوان متغیرهــای مســتقل در تبییــن تمایــل بــه خریــد بــررسی می کنــد. 
تأکیــد ویــژه ایــن تحق یــق بــر نقــش میانــجی زنجیــره ای مفیــد بــودن و پذیــرش اطلاعــات در ایــن 
ــران  ــناختی کارب ــای روان ش ــدن ویژگی ه ــا گنجان ــر ب ــه حاض ــن، مطالع ــزون  برای ــت. اف ــد اس فراین
به عنــوان متغیرهــای تأثیرگــذار، ابعــاد روان شــناختی مصرف کننــده را به عنــوان محرک هــای 
اصــلی در فراینــد پذیــرش اطلاعــات برجســته می ســازد. داده هــا بــا بهره گیــری از روش مدل ســازی 
ــده اند  ــل ش ــزئی )pls(1 تحلی ــذورات ج ــل مج ــرد حداق ــتفاده از رویک ــا اس ــاختاری ب ــادلات س مع
ــبکه های  ــش ش ــر نق ــز ب ــد. تمرک ــه دهن ــدل ارائ ــای م ــان متغیره ــط می ــق از رواب ــری دقی ــا تصوی ت
اجتمــاعی به عنــوان بســتر اصــلی ارتباطــات و ترکیــب عوامــل ماهیــتی و شــخصی کاربــران زمینــه ای 
ــا تحقیقــات پیشیــن از جامعیــت و کاربردپذیــری  ــا مطالعــه حاضــر در مقایســه ب فراهــم می ســازد ت

بیشــتری برخــوردار گــردد.

2-1. ارتباطات دهان به دهان سنتی یا فردی

ــه در آن  ــمار می رود ک ــات به  ش ــکال تبلیغ ــن اش ــکی از کهن تری ــنتی، ی ــان س ــات دهان به ده ارتباط
ــروزه،  ــد. ام ــتراک می گذارن ــه اش ــه ب ــای جامع ــان اعض ــود را در می ــات خ ــا و اطلاع ــراد، ایده ه اف
ایــن شیــوه از ارتباطــات توســط بازاریابــان در عصــر دیجیتــال بــه  شــکل نویــن بازآفریــنی شــده و از 
ــای  ــا و قضاوت ه ــه توصیه ه ــر پای ــوع ارتباطــات ب ــن ن ــل  توجــهی برخــوردار اســت. ای ــت قاب اهمی
افــراد مــورد اعتمــاد شــکل می گیــرد. از ایــن  رو، می توانــد تأثیــری به مراتــب عمیق تــر از روش هــای 
تبلیغــات ســنتی یــا رســمی داشــته باشــد )Williams 2024(. نتایــج پژوهش هــا نشــان می دهــد کــه 
ــد  ــا می کن ــد مشــتریان ایف ــان ســنتی نقــشی به ســزا در تصمیم گیری هــای خری ارتباطــات دهان به ده
ــفاهی و  ــمی، ش ــه غیررس ــوعی رابط ــات، ن ــوع ارتباط ــن ن )Richins & Root-Shaffer 1988(. ای
فردبه فــرد میــان اشــخاص غیرتجــاری و دریافت کننــدگان اطلاعــات اســت کــه دربــاره یــک برنــد، 

.)Higie, Feick & Price 1987( محصــول، ســازمان یــا خدمــت اســت

1. partial least squares (pls)
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2-2. ارتباطات دهان به دهان الکترونیک

بــا پیشــرفت کانال هــای نویــن در ســال های اخیــر، زمینه هــای مســاعدی بــرای شــکل گیری 
ارتباطــات دهان به دهــان الکترونیــک فراهــم آمــده اســت. امــروزه، بیشــتر مصرف کننــدگان 
از ابزارهــای وب۲ )ماننــد اتاق هــای گفت وگــو، وبلاگ هــا و ســایر بســترهای تعامــلی( بــرای 
از  جدیــد  الگــوی  ایــن  می گیرنــد.  بهــره  خــود  تجربیــات  و  دیدگاه‎هــا  به اشــتراک گذاری 
ــفی مشــتریان  ــا من ارتباط��ات دهان به ده�ـان می توان��د ـشـامل  بازخورده�ـا و اظهــار نظرهــای مثبــت ی
ــا شــرکت از طریــق اینترنــت باشــد. ــاره یــک محصــول، خدمــت ی ا بالقــوه درب پیشی��ن، کن�ـونی یـ�

ــورا«  ــگ- ت ــک را »هنین ــان الکترونی ــات دهان به ده ــف ارتباط ــن تعاری ــکی از پرکاربردتری ی
ــت  ــر مثب ــار نظ ــه اظه ــف، »هرگون ــن تعری ــاس ای ــر اس ــد: ب ــه کرده ان ــه ارائ ــش این گون و همکاران
ــت در  ــق اینترن ــوه ایجــاد شــده و از طری ــا بالق ــونی ی ــن، کن ــفی کــه از ســوی مشــتریان پیشی ــا من ی
ــرد« )Hennig-Thurau et al. 2004(. در  ــرار می گی ــا ق ــراد و بنگاه ه ــادی از اف ــمار زی ــترس ش دس
ــا  ــن1 ی ــان آفلای ــات دهان به ده ــا تبلیغ ــه ب ــک در مقایس ــان الکترونی ــات دهان به ده ــه، ارتباط نتیج
ــرعت  ــا س ــا( ب ــا وبلاگ ه ــوصی ی ــان های خص ــل، پیام رس ــد ایمی ــن )مانن ــای آنلای ــایر کانال ه س

.)Moisescu et al 2025( ــت ــراه اس ــترده‌تری هم ــان گس ــتر و مخاطب ــار بیش انتش

2-3. ارتباطات دهان به دهان الکترونیک مثبت و منفی

ــد  ــار خری ــلی در رفت ــل اص ــوان عام ــان به عن ــات دهان به ده ــو«، ارتباط ــو، و هس ــو، ج ــاور »ف ــه ب ب
مصرف کننــدگان ــشناخته میش�ـود. بــا ای��ن‌ هم��ه، اینکــه چ�ـه چی��زی باع��ث میش�ـود کــه 
ــد،  ــن را منتشــر کنن ــط آنلای ــد در محی ــود از خری ــفی خ ــا من ــت ی ــات مثب ــدگان تجربی مصرف کنن
موضــوع مهــمی اســت کــه اغلــب نادیــده گرفتــه می شــود. آن هــا ارتباطــات دهان به دهــان 
ــن  ــر ای ــرا ب ــد؛ زی ــفی را در دو مفهــوم مجــزا از یکدیگــر در نظــر گرفته ان ــت و من الکترونیــک مثب
ــفی در  ــت و من شـار پیامه��‌ای مثب ــر تصمیم گی��ری ب�ـرای انتـ ه محرکه��ای تأثیرگ��ذار ب باورن��د کـ�
ــان  ــات دهان به ده ــتند )Fu, Ju & Hsu 2015(. ارتباط ــاوت هس ــالًاً متف ــات، احتم ــوع ارتباط ــن ن ای
مثب��ت ب��ه معن��ای انتقــال داوطلباـنـه تجربهه��ای خوشـ�ایند و توصیه هــای مثبــت یــک مصرف کننــده 
ــه  ــر پای ــول، ب ــور معم ــاط به ط ــوع ارتب ــن ن ــت. ای ــران اس ــه دیگ ــول ب ــا محص ــد ی ــک برن ــاره ی درب
اعتمــاد شــکل می گیــرد و می توانــد بــدون هزینــه بــرای شــرکت، آگاهی و اعتبــار برنــد را افزایــش 
دهــد )Salfiana & Masnit 2025(. ارتباطــات دهان به دهــان منــفی زمــانی رخ می دهــد کــه 

1. فرهنگستان برابرنهاد »برون خط« را برای این واژه پیشنهاد داده است.



522

زمستان 1404   |   دورة 41   |   شمارة 2

مشــتریان نارضایــتی خــود را از یــک برنــد به صــورت آنلایــن ابــراز می کننــد و تمایــلی بــه خریــد 
دوبــاره از آن شــرکت نشــان نمی دهنــد )Slamet & Yuliana 2024(. افــزون  برایــن، به طــور عمــده 
احساســات رضایت من�ـدی مصرف کنن��دگان در نتیج��ه برداش�ـت آن هــا از توزیــع عدالــت و برابــری 
ــل  ــور قاب دی به ط ــد تحری��ک میش��ود. در مقاب��ل، رضایت منـ� ــفی خری یـات من ــه تجربـ سـبت ب نـ
ــد  ــات خری ــا تجربی لی در مواجه��ه ب لـت روی��ه ای و تعامـ� ــهی تح��ت تأثی��ر برداش�ـت های عداـ توج

ــرد. ــرار می گی مثبــت ق

2-4. ارتباطات دهان به دهان الکترونیک و تأثیر آن بر تمایل به خرید

محققــان کوشیده انــد دامنــه تأثیــر ارتباطــات دهان به دهــان الکترونیــک را در بســتر بحث هــای 
ــش  ــازی، نق ــات مج ــای اجتماع ــا و گفت وگوه ــه بحث ه ــد ک ــد و دریافته ان ــررسی کنن ــن ب آنلای
مهــمی در شــکل دهی تمــایلات خریــد مشــتریان ایفــا می کنــد )Fong & Burton 2006(. این گونــه 
ــد  ــرها(1 می توان ــذار )اینفلوئنس ــراد تأثیرگ ــاعی و اف ــانه های اجتم ــق رس ــژه از طری ــات، به وی ارتباط
ــال  ــه، احتم ــد و در نتیج ــرار ده ــر ق ــت تأثی ــد را تح ــت برن ــهی درک از کیفی ــل توج ــور قاب به ط
ــود  ــرای بهب ــان ب ــات دهان به ده ــای ارتباط ــردی کانال ه ــت راهب ــد. مدیری ــش ده ــد را افزای خری
 Beyari( تصویــر برنــد و تشــویق رفتــار خریــد مصرف کننــده در عصــر دیجیتــال بسیــار مهــم اســت
ــات  ــت ارتباط ــه اهمی ــاز ب ــان از دیرب ــش، محقق ــر« و همکاران ــاور »باب ــه ب Garamoun 2024 &(. ب

دهان به دهــان و چهره به چهــره  اذعــان داشــته اند )Baber et al. 2016(. تأثیــر چشــمگیر ایــن 
ــه  ــان )از جمل ــاری  از محقق ــا بسی ــد ت ــر ش ــدگان منج ــد مصرف کنن ــم خری ــر تصمی ــات ب ارتباط
Frenzen & Nakamoto 1993؛ Lam & Mizerski 2005؛ Carl & Noland 2008(، پدیده هایی را 

در ایــن حــوزه جســت وجو و کشــف نماینــد. نــوع تأثیــر ارتباطــات دهان به دهــان آنلایــن بــر تمایــل 
بــه خریــد مصرف کننــدگان متفــاوت اســت. طبــق تحقیــق »چئونــگ و تــادانی«، فراینــد ارتباطــات 
 Cheung( ــدگان دارد ــد مصرف‌کنن ــه خری ــل ب ــر تمای ــل توجــهی ب ــر قاب ــن تأثی دهان به دهــان آنلای
ــدگان،  ــدگان، دریافت کنن ــه تعامل کنن ــوط ب ــف مرب ــل مختل Thadani 2012 &(. حــتی اگــر عوام

محرک هــا و مفاهیــم ارتباطــات بــر تمایــل بــه خریــد تأثیــر بگــذارد، افــراد همچنــان، وب ســایت ها 
را به عنــوان بســترها و فرســتندگان اصــلی اطلاعــات در قا لــب دهان به دهــان الکترونیــک در 
.)Brown, Broderick & Lee 2007( اتاق هــای گفت وگــوی اجتمــاعی آنلایــن در نظــر می گیرنــد

1. influencers 
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2-5. دلیل اهمیت ارتباطات دهان به دهان الکترونیک

امــروزه، فنــاوری به عنــوان ابــزاری حیــاتی بــرای ارتقــای جنبه هــای گوناگــون فعالیت هــای تجــاری 
شــناخته می شــود. در حــوزه بازاریــابی، ارتباطــات دهان به دهــان یــکی از راه هــای انتقــال اطلاعــات 
از یــک کاربــر بــه کاربــر دیگــر بــود، امــا بــا ظهــور اینترنــت، دچــار تحــول بنیادیــن شــده اســت. این 
تحــول م وجــب شــد کــه شــکل ســنتی ایــن فراینــد بــه »ارتباطــات دهان به دهــان الکترونیــک« تبدیــل 
شــود؛ مفهــومی کــه بــه هرگونــه اظهــار نظــر مثبــت یــا منــفی کــه از ســوی مشــتریان بالقــوه، کنــونی 
یــا پیشیــن دربــاره یــک محصــول یــا شــرکت اطلاق می شــو د و از طریــق بســترهای اینترنــتی کــه در 
 Gelashvili( دســترس شــمار گســترده ای از کاربــران و ســازمان ها قــرار می گیــرد، تعریــف می شــود
ــالا و  ــایی ب ــر، پوی ــل حضــور فراگی ــودا«، رســانه های اجتمــاعی به دلی ــاد »زم ــه اعتق et al. 2024(. ب

ــل  ــن کانال هــای ارتباطــات دهان به دهــان الکترونیــک تبدی ــه متداول تری امــکان تعامــل دوســویه، ب
ــش از  ــد را بی ــری خری ــد تصمیم گی ــزون مشــتریان، فراین ــش روزاف شــده اند )Zmuda 2013(. افزای
ــری از  ــرایطی، بهره گی ــن ش ــد. در چنی ــت می کن ــانه ها هدای ــن رس ــه ای ــه ب ــمت مراجع ــه س ــش ب پی
ــرورتی  ــرکت ها ض ــتی ش ــگاه رقاب ــظ جای ــرای حف ــاعی، ب ــبکه های اجتم ــر ش ــنی ب ــات مبت ارتباط
ــه  ــتری ب ــهولت بیش ــا س ــدگان ب ــروزه مصرف کنن ــمار می رود )Wang 2012(. ام ــر به ش انکارناپذی
وب ســایت ها دســترسی دارنــد؛ فضاهــایی کــه در آن می تواننــد تجربه هــای مثبــت یــا منــفی خــود 
 Cheung, Lee &( را بــدون محدودیــت و حــتی بــا افــرادی کاملًاً ناشــناس بــه اشــتراک بگذارنــد

.)Rabjohn 2008

یافته هــای پژوهش هــای پیشیــن نشــان می دهــد کــه ارتباطــات دهان به دهــان الکترونیــک 
ــد  ــار خری ــر رفت ــر چشــمگیری ب ــت اطلاعــات، تأثی ــار و جذابی ــت، اعتب ــایی چــون کیفی ــا مؤلفه ه ب
ــودن  ــد ب ــر ادراک مفی ــش میانجی گ ــال، نق ــن ح ــا ای ــذارد. ب ــای می گ ــر ج ــدگان ب مصرف کنن
ــه  ــل ب ــر تمای ــره ای آن ب ــای زنجی ــز پیامده ــرش آن در شــبکه های اجتمــاعی، و نی اطلاعــات و پذی
ــای  ــان ویژگی ه ــل می ــن، تعام ــر ای ــزون ب ــت. اف ــده اس ــن نش ــل تبیی ــور کام ــان به ط ــد همچن خری
اطلاعــات، از جملــه ماهیــت ارتباطــات دهان به دهــان الکتــرونی، و خصوصیــات روان شــناختی 
کاربــران، ماننــد نیازهــا و نگرش هــا، در شــکل دهی نیــت خریــد، هنــوز در قالــب یــک مــدل جامــع 
و یکپارچــه مــورد بــررسی قــرار نگرفتــه اســت. ایــن پژوهــش بــا تمرکــز بــر خلأهــای ســاختاری و 
ــات و  ــای اطلاع ــان ویژگی ه ــورت همزم ــه به ص ــد ک ــه می ده ــقی ارائ ــدلی تلفی ــود م ــری موج نظ
پیامدهــای آن هــا بــر نیــت خریــد را در بســتر بــومی بازارهــای آنلایــن تحلیــل می کنــد. بدین ترتیــب، 
افــزون  بــر بــررسی ابعــاد متعــارف کیفیــت اط لاعــات، تأثیــر عوامــل روان شــناختی کاربــران در کنــار 
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ــا زمینه هــای محــلی و فرهنــگی نیــز لحــاظ شــده اســت؛ رویکــردی کــه در  ویژگی هــای مرتبــط ب
ــه ارتقــای دقــت تبییــن و افزایــش اعتبــار بیــرونی یافته هــا در محیــط بازاریــابی دیجیتــال  نهایــت، ب

منجــر می شــود.

3. توسعه فرضیه ها و چارچوب مدل مفهومی

3-1. کیفیت اطلاعات و اعتبار اطلاعات

یافته هــای پژوهش هــای پیشیــن نشــان می دهــد کــه کیفیــت تعــاملا ت و بازدیدهــای آنلایــن تأثیــر 
 Lee, ؛Park, Lee & Han 2007( ــه خریــد مصرف کننــدگان دارد ــر تمایــل ب ــاداری ب مثبــت و معن
Shin 2014 &(. افــزون  بــر ایــن، نتایــج مطالعــه Erkan & Evans (2016) نیــز بیانگــر آن اســت کــه 

کیفیــت اطلاعــات حاصــل از ارتباطــات دهان به دهــان الکترونیــک در رســانه های اجتمــاعی، یــکی 
ــن  ــود. همچنی ــوب می ش ــدگان محس ــد مصرف کنن ــه خری ــل ب ــده تمای ــاخص های تعیین کنن از ش
 Nabi & ــدگان ــد مصرف کنن ــه خری ــل ب ــر تمای ــار اطلاعــات ب ــن اعتب ــن، رابطــه بی ــات پیشی تحقیق
Hendriks (2003)؛ Prendergast, Ko & Siu Yin (2010) و پذیــرش اطلاعــات را نشــان می دهــد 

ــار اطلاعــات  ــرکل«، کــه اعتب ــن و ب ــه پژوهــش »وات ــا توجــه ب )McKnight & Kacmar 2006(. ب
را نخســتین عامــل اثرگــذار در فراینــد ترغیــب افــراد معــرفی می کنــد، و بــر اســاس مــدل پذیــرش 
ــان  ــات دهان به ده ــا ارتباط ــط ب ــات مرتب ــار اطلاع ــه اعتب ــرد ک ــنی ک ــوان پیش بی ــات، می ت اطلاع
ــد  ــا ادراک مفی ــد، ب ــه خری ــل ب ــرش اطلاعــات و تمای ــر  پذی ــت ب ــر مثب ــر تأثی ــزون  ب الکترونیــک اف
بــودن اطلاعــات نیــز رابطــه ای مثبــت و معنــادار دارد )Wathen & Burkell 2002(. »مجیــد« و 
 Majeed et al.( ــد ــررسی کرده ان ــک را ب ــان الکترونی ــان ارتباطــات دهان به ده همــکاران رابطــه می
2023(. همچنیــن »آقاخــانی« و همــکاران تأثیــر رابطــه اطلاعــات بــر ادراک مفیــد بــودن را مطالعــه 

ــه  ــز ب ــز« و همــکاران و »مچــدار«، نی ــن راســتا، »گوم ــد )Aghakhani et al. 2022(. در همی کرده ان
 Gomes-Neves et al. 2018;( ــد ــده درک شــده پرداخته ان ــر فای ــر کیفیــت اطلاعــات ب ــابی اث ارزی
ــرش  ــت کــه پذی ــوان نتیجــه گرف ــن، می ت ــر مجموعــه یافته هــای پیشی ــکا ب ــا ات Machdar 2016(. ب

اطلاعــات و نگــرش افــراد رابطــه ای مثبــت و معنــادار بــا تمایــل بــه خریــد شــرکت دارد. از ایــن  رو، 
ــر مطــرح می شــود: ــرعی اول به شــرح زی ــه ف فرضی

ــا ادراک  ــات ب ــت اطلاع ــار و جذابی ــت، اعتب ــامل کیفی ــان ش ــات دهان به ده ــت اطلاع H1- ماهی

ــادار دارد. ــت و معن ــه ای مثب ــات رابط ــودن اطلاع ــد ب مفی
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H1.1 کیفیت اطلاعات با مفید بودن اطلاعات رابطه ای مثبت و معنادار دارد.

H1.2 اعتبار اطلاعات با مفید بودن اطلاعات رابطه ای مثبت و معنادار دارد.

3-2. جذابیت اطلاعات

در مطالعــه »چانــگ، یــو و لــو« جذابیــت پســت به عنــوان یــکی از مؤلفه هــای اثرگــذار بــر پیام هــای 
ــا اهــداف  ــد به طــور غیرمســتقیم ب متقاعدکننــده در نظــر گرفتــه  شــده اســت؛ مؤلفــه ای کــه می توان
ــن  ــای ای ــه یافته ه ــا توجــه ب ــد )Chang, Yu & Lu 2014(. ب ــرار کن ــاط برق ــان ارتب ــاری مخاطب رفت
ــت  ــه ماهی ــوط ب ــل مرب ــکی از عوام ــوان ی ــت به عن ــت پس ــز جذابی ــر نی ــق حاض ــش، در تحقی پژوه
ــل به طــور غیرمســتقیم و از  ــن عام ــنی می شــود ای اطلاعــات در نظــر گرفته شــده اســت کــه پیش بی
اور و پــرت« نیــز  بـه خریــد ارتب��اط داش��ته باش��د. همچنی��ن، »تالامــاس، مـ� ر ب��ا تمای��ل ـ طری��ق متغیـ�
ــودن  ــد ب ــابی مفی ــد باعــث ایجــاد ســوگیری در ارزی ــت ظاهــری می توان ــد کــه جذابی نشــان داده ان
ــث و  ــه مباح ــاس مجموع ــر اس ــود )Talamas, Mavor & Perrett 2016(. ب ــات ش ــت اطلاع و دق
شــواهد پیش گفتــه، می تــوان نتیجــه گرفــت کــه پذیــرش اطلاعــات و نگــرش افــراد رابطــه ای مثبــت 
و معنــادار بــا تمایــل بــه خریــد شــرکت دارنــد. از ایــن  رو، فرضیــه فــرعی اول به شــرح زیــر مطــرح 

می شــود:

H1.3 جذابیت اطلاعات رابطه ای مثبت و معنادار با مفید بودن اطلاعات دارد.

3-3. نیاز به اطلاعات

نیــاز بــه اطلاعــات نخســتین بار به عنــوان یــکی از محرک هــای اســاسی بــرای درگیــر شــدن افــراد بــا 
 .)Sundaram, Kaushik & Webster 1998( ــرار گرفــت ارتباطــات دهان به دهــان مــورد مطالعــه ق
ــبکه های  ــه در ش ــرادی ک ــود اف ــنی می ش ــای Erkan & Evans (2016)، پیش بی ــاس یافته ه ــر اس ب
ــودمند  ــات س ــه اطلاع ــتری ب ــال بیش ــا احتم ــد، ب ــات می پردازن ــت وجوی اطلاع ــه جس ــاعی ب اجتم
دســت می یابنــد، آن هــا را می پذیرنــد و در نتیجــه، نیــاز بــه اطلاعــات می توانــد بــر تمایــل بــه خریــد 
ــار  ــشی از رفت ــوان بخ ــات به‌عن ــه اطلاع ــاز ب ــه نی ــد ک ــان می ده ــات نش ــرور ادبی ــذارد. م ــر بگ تأثی
ــده  ــقی ش ــک تل ــان الکترونی ــات دهان به ده ــا ارتباط ــط ب ــات مرتب ــه اطلاع ــبت ب ــده نس مصرف کنن
است )Chu & Kim 2011؛ Hennig-Thurau et al. 2004؛ Wolny & Mueller 2013(. در همین 
ــد  ــر ادراک مفی ــات ب ــا اطلاع ــط ب ــل مرتب ــش عوام ــررسی نق ــه ب ــددی ب ــای متع ــتا، پژوهش ه راس
بــودن پرداخته انــد: Mun & Hwang (2024) تأثیــر کیفیــت اطلاعــات بــر مفیــد بــودن اطلاعــات؛ 
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 ‌Kim, Lee & Lee (2019) ــر ســودمندی ادراک؛ ــای پوســتر ب ــر ویژگی ه She et al. (2024) تأثی

تأثیراطلاعــات بــر مفیــد بــودن ادراک شــده؛ Muslichah (2018) تأثیــر کیفیــت اطلاعــات بــر قصــد 
رفتــاری بــا نقــش میانــجی مفیــد بــودن ادراک شــده؛ Luo et al. (2014) تأثیــر اطلاعــات ویراســتار 
بــر ســودمندی اطلاعــات؛ و Willemsen et al. (2011) تأثیــر ویژگی هــای محتــوا را بــر مفیــد بــودن 
ادراک شــده را مــورد بــررسی قــرار داده انــد. بــا توجــه بــه مجموعــه شــواهد و مباحــث مطرح شــده 
می تــوان نتیجــه گرفــت کــه پذیــرش اطلاعــات و نگــرش افــراد رابطــه ای مثبــت و معنــادار بــا تمایــل 
بــه خریــد دارنــد. از ایــن رو، فرضیــه اصــلی دوم و  فرضیــه فــرعی آن بــه  شــکل زیــر ارائــه می شــود:

H2. ویژگی های کاربر رابطه ای مثبت و معنادار با مفید بودن اطلاعات دارد.

H2.1 نیاز به اطلاعات رابطه ای مثبت و معنادار با مفید بودن اطلاعات دارد.

3-4. نگرش نسبت به اطلاعات

ــر  ــه اینکــه فــرد در براب ــفی اشــاره دارد ب ــا من ــه تمــایلات شــناختی مثبــت ی به طــور کلی، نگــرش ب
 Fabrigar, MacDonald &( ــد ــاذ می کن ــعی اتخ ــه موض ــاص چ ــای خ ــا محرک ه ــات ی موضوع
Lutz (1985) .)Wegener 2005 نگــرش نســبت بــه تبلیغــات را: »پیش تمــایلات آموخته شــده 

بــرای واکنــش مطلــوب یــا نامطلــوب بــه آگهی هــا« تعریــف می کنــد. در فضــای اینترنــت، نگــرش 
ــه  ــدم علاق ــا ع ــدی ی ــرای علاقه من ــل کلی ب ــک پیش تمای ــوان ی ــن، به عن ــات آنلای ــه تبلیغ ــبت ب نس
بــه پیام هــای تبلیغــاتی ارائه شــده وب ســایت ها تعبیــر می شــود )Mahmoud 2012(. افــزون  بــر 
 Ajzen ــده ــار برنامه ریزی ش ــه رفت ــنی نظری ــر یع ــری دیگ ــوب نظ ــقی، دو چارچ ــل منط ــه عم نظری
(1991)  و مــدل پذیــرش فنــاوری Bagozzi, Davis & Warshaw (1992)، نیــز رابطــه بیــن نگــرش 

و اهــداف رفتــاری را نشــان می دهنــد )Erkan & Evans 2016(. بــر همیــن مبنــا فــرض می شــود کــه 
ــد  ــک می توان ــان الکترونی ــات دهان به ده ــه اطلاع ــبت ب ــاعی نس ــبکه های اجتم ــران ش ــرش کارب نگ
ــه خریــد مصرف کننــدگان داشــته  ــودن اطلاعــات و در نهایــت، تمایــل ب نقــش مؤثــری در مفیــد ب
 Wiprayoga, Gede & Suasana (2023) و   Maberah et al. (2024) پژوهش هــای  باشــد. در 
ــر اســاس  ــد. در نتیجــه، ب ــرار داده ان ــررسی ق ــودن ادراک شــده مــورد ب ــد ب ــر مفی ــر نگــرش را ب تأثی
مجموعــه مباحــث و شــواهد مطرح شــده می تــوان نتیجــه گرفــت کــه پذیــرش اطلاعــات و نگــرش 
افــراد رابطــه ای مثبــت و معنــادار بــا تمایــل بــه خریــد دارنــد. از ایــن  رو، فرضیــه فــرعی دوم پژوهــش 

ــود: ــرح می ش ــر مط ــرح زی به ش

H2.2. نگرش افراد نسبت به اطلاعات رابطه ای مثبت و معنادار با مفید بودن اطلاعات دارد.
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3-5. مفید بودن اطلاعات و پذیرش اطلاعات

ــا  ــراد از ایــن مو ضــوع اشــاره دارد کــه اســتفاده از اطلاعــات ت ــه درک اف ــودن اطلاعــات ب ــد ب مفی
 Cheung, Lee ؛Bailey & Pearson 1983( چــه انــدازه می توانــد عملکــرد آن هــا را بهبــود بخشــد
 Davis( ایــن مفهــوم یــکی از مهم تریــن تعیین کننده هــای پذیــرش اطلاعــات .)& Rabjohn 2008

ــد  ــه خری ــل ب ــر تمای ــذار ب ــل اثرگ ــکی از عوام ــن ی 1989؛ Sussman & Siegal 2003( و همچنی

ــد،  ــقی کنن ــد تل ــات را مفی ــراد اطلاع ــه اف ــانی ک ــرا زم ــود )Lee & koo 215(، زی ــوب می ش محس
ــاعی،  ــبکه های اجتم ــژه در ش ــد. به وی ــا آن  را دارن ــدن ب ــر ش ــل و درگی ــرای تعام ــتری ب ــل بیش تمای
 Chu &( کاربــران بــا حجــم گســترده ای از اطلاعــات دهان به دهــان الکترونیــک روبــه رو می شــوند
Kim 2011(. بنابرایــن، زمــانی کــه ایــن اطلاعــات از دیــد آنــان مفیــد ارزیــابی شــود، میــل پذیــرش 

آن هــا افزایــش می یابــد. بــر ایــن اســاس، در پژوهــش حاضــر نیــز فــرض می شــود کــه مفیــد بــودن 
ــش  ــه در پژوه ــن از جمل ــات پیشی ــات دارد. در مطالع ــرش اطلاع ــر پذی ــتی ب ــر مثب ــات تأثی اطلاع
 Djamasbi, ایــن رابطــه مــورد تأییــد قــرار گرفتــه اســت؛ و در تحقیــق ،)Manda & Salim 2021(
Fruhling & Loiacono (2009) نیــز کــه ارتبــاط میــان مفیــد بــودن و پذیــرش اطلاعــات را بــررسی 

کرده انــد. بــا توجــه بــه مجموعــه شــواهد و مباحــث مطرح شــده می تــوان نتیجــه گرفــت کــه پذیــرش 
اطلاعــات و نگــرش افــراد رابطــه ای مثبــت و معنــادار بــا تمایــل بــه خریــد دارنــد. از ایــن  رو، فرضیــه 

ــان می شــود: ــر بی ســوم پژوهــش به صــورت زی

ــرش اطلاعــات از ســوی مشــتریان  ــا پذی ــادار ب ــت و معن ــودن اطلاعــات رابطــه ای مثب ــد ب H3- مفی

دارد.

3-6. پذیرش اطلاعات و تمایل به خرید

ــم  ــرض حج ــته، در مع ــه ناخواس ــه و چ ــورت آگاهان ــه به ص ــاعی، چ ــبکه های اجتم ــران ش کارب
ــات  ــد. مطالع ــرار دارن ــک ق ــان الکترونی ــات دهان به ده ــا ارتباط ــط ب ــات مرتب ــترده ای از اطلاع گس
پیشیــن نشــان داده انــد کــه ایــن اطلاعــات می تواننــد بــر تمایــل بــه خریــد مصرف کننــدگان 
تأثیرگــذار هســتند )See & Ho 2015؛ Wang et al. 2012(. بــا ایــن حــال، تمــامی اطلاعــات 
منتشرشــده در قالــب ارتباطــات دهان به دهــان الکترونیــک تأثیــر یکســانی بــر تصمیــم خریــد 
ندارنــد و ســطح اثرگــذاری آن هــا بســته بــه نــوع محتــوا و ویژگی هــای اطلاعــات متفــاوت هســتند 
ــل  ــات و تمای ــرش اطلاع ــان پذی ــه می ــوان رابط ــاوت، می ت ــه تف ــا این هم )Wang et al. 2012(. ب
 Tran & ؛Pratama, Hamidi & Cahyono (2023) ،بــه خریــد را پیش بیــنی کــرد. بــرای مثــال



528

زمستان 1404   |   دورة 41   |   شمارة 2

 Tjongirin, ــد، و ــررسی کرده ان ــد را ب ــه خری ــل ب ــر تمای ــراد ب ــرش اف ــر نگ Nguyen (2022) تأثی

Gianto & Sihombing (2020) رابطــه بیــن پذیــرش اطلاعــات و تمایــل بــه خریــد را مــورد مطالعــه 

ــوان نتیجــه گرفــت کــه  ــه می ت ــر اســاس مجموعــه مباحــث و شــواهد پیش گفت ــرار داده اســت. ب ق
پذیــرش اطلاعــات و نگــرش افــراد رابطــه ای مثبــت و معنــادار بــا تمایــل بــه خریــد دارنــد. از ایــن  رو، 

ــوند: ــرح می ش ــر مط ــرح زی ــش به‌ش ــم  پژوه ــارم و پنج ــه چه فرضی

H4- پذیرش اطلاعات از سوی مشتریان رابطه ای مثبت و معنادار با تمایل به خرید دارد.

H5- نگرش افراد نسبت به اطلاعات رابطه ای مثبت و معنادار با ت مایل به خرید دارد.

ــاسی نیســت،  ــاًً یــک چارچــوب اقتب ــن پژوهــش صرف مــدل مفهــومی نهــایی ارائه شــده در ای
ــا هــدف ارتقــای دقــت تبییــن رفتــار خریــد  بلکــه یــک مــدل تلفیــقی و محقق ســاخته اســت کــه ب
کاربــران در فضــای شــبکه های اجتمــاعی طــراحی شــده اســت. ایــن مــدل بــا بهره گیــری از 
یافته هــای Erkan & Evans (2016) و Chang, Yu & Lu (2014) تلاش می کنــد خلأ موجــود در 
درک جامــع فراینــد پذیــرش اطلاعــات را برطــرف کنــد. یــکی از جزئیــات طــراحی مجــدد و بهبــود 

کیفیــت در ایــن مــدل، تلفیــق دو دســته عامــل مســتقل اســت:
	1 ماهیت اطلاعات دهان‌به‌دهان الکترونیک، شامل کیفیت، اعتبار و جذابیت اطلاعات؛.
	2 ــه . ــبت ب ــراد نس ــرش اف ــات و نگ ــه اطلاع ــاز ب ــامل نی ــران، ش ــناختی کارب ــای روان‌ش ویژگی‌ه

ــات. اطلاع

 1)TAM( بــر خلاف مدل هــای ســاده تر پذیــرش فنــاوری، ماننــد مــدل پذیــرش فنــاوری
کــه تمرکــز  اصــلی آن هــا بــر ابعــاد کیــفی اطلاعــات محــدود می شــود، مــدل حاضــر بــا گنجانــدن 
متغیرهــایی ماننــد نگــرش کاربــران و نیــاز بــه اطلاعــات، بــه ابعــاد روان شــناختی مصرف کننــدگان 
توجــه ویــژه ای دارد. ایــن گــروه از متغیرهــا، به عنــوان محرک هــای اصــلی شــناختی کــه پیــش از 
شــکل گیری ادراک مفیــد بــودن فعــال می شــوند، نقــش بنیادیــنی در فراینــد تصمیم گیــری دارنــد. 
ــا  ــان متغیره ــط می ــرای رواب ــری را ب ــر و عمیق ت ــل ســاختاری دقیق ت ــکان تحلی ــن رویکــردی ام چنی
فراهــم می ســازد. در ایــن مــدلِِ بازطراحی شــده، همچنیــن بــر نقــش میانجی گــری زنجیــره ای تأکیــد 
شــده اســت؛ بدیــن  معنــا کــه مفیــد بــودن اطلاعــات -به عنــوان یــک متغیــر شــناختی کلیــدی کــه 
تحــت تأثیــر کیفیــت، اعتبــار و نگــرش افــراد قــرار دارد- به طــور مســتقیم بــر پذیــرش اطلاعــات اثــر 

1. technology acceptance model (TAM)



529

نقش کیفیت و اعتبار اطلاعات دهان به دهان الکترونیک در شکل گیری تمایل به خرید: اثرات میانجی ...   |   نوروزی و برزگر

می گــذارد. ایــن ســاختار میانجی گــری دوگانــه، فراینــد درونی ســازی اطلاعــات از ســوی کاربــران 
ــت،  ــه در نهای ــدی ک ــد؛ فراین ــان می ده ــه نش ــورت مرحله به مرحل ــاعی را به ص ــبکه های اجتم در ش
بــه تمایــل بــه خریــد منجــر می شــود. ایــن نحــوه تبییــن، در مقایســه بــا مدل‌هــای پیشیــن کــه به طــور 
معمــول، تنهــا یــک میانــجی را در نظــر می گرفتنــد، هــم قــدرت تبییــن و هــم اعتبــار بیــرونی نتایــج 
ــش  ــهی افزای ــل  توج ــور قاب ــن- به ط ــداران آنلای ــژه خری ــدف -به وی ــه ه ــرای جامع ــش را ب پژوه

می دهــد.

  بودن و ديمف يانجي: اثرات مديبه خر ليتما يريگدر شكل يكيدهان الكترونبهو اعتبار اطلاعات دهان تيفينقش ك    
 نوروزي و برزگر  | اطلاعات رشيپذ 

 

 سازيدروني فرايند دوگانه،گري ميانجي ساختار اين. دگذارمي ثرااطلاعات  پذيرش بر مستقيم
 ؛دهدمي مرحله نشانبهمرحلهصورت بهرا  اجتماعي هايشبكه در انكاربر از سوي اطلاعات

 هايمدل در مقايسه با، تبيين نحوه اين. شوديمنجر م ديبه خر ليبه تما ،تيكه در نها ينديفرا
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  Chang, Yu & Lu (2014) و Erkan & Evans (2016) از برگرفته پژوهش مفهومي مدل. 1 شكل

  
  پژوهش روش. 4

Chang, Yu & Lu (2014) و Erkan & Evans (2016) شکل 1. مدل مفهومی پژوهش برگرفته از

4. روش  پژوهش

ــاس  ــر اس ــت و ب ــران اس ــهر ته ــاکن ش ــتی س ــران اینترن ــامل کارب ــش ش ــن پژوه ــاری ای ــه آم جامع
برآوردهــا، تعــداد آن هــا حــدود دو میلیــون نفــر تخمیــن زده می شــود ایــن پژوهــش از نــوع کــمی 
و بــا رویکــرد توصیفی–تحلیــلی انجــام شــده اســت. حجــم نمونــه مــورد نیــاز بــا اســتفاده از جــدول 
ــوع  ــلی، از ن ــای عم ــل محدودیت ه ــری به دلی ــوه نمونه گی ــد. شی ــن گردی ــر تعیی ــورگان، ۳۹۰ نف م
ــن روش از آن جهــت اســت کــه  غیر احتمــالی و به صــورت در دســترس انتخــاب شــد. انتخــاب ای
دســترسی کامــل بــه فهرســت تمــامی اعضــای جامعــه آمــاری امکان پذیــر نبــود و کاربــران اینترنــتی 
ــرای ورود  ــر و واقــعی ب واجــد شــرایط )ســاکن تهــران و دارای قصــد خریــد آنلایــن( شــانس براب
ــود.  ــر ب ــترس اجتناب ناپذی ــری در دس ــتفاده از نمونه گی ــن، اس ــتند. بنابرای ــق نداش ــه تحقی ــه نمون ب
بدیــهی اســت کــه در ایــن روش، اصــل برابــری احتمــال انتخــاب رعایــت نمی شــود و ایــن موضــوع 
می توانــد اعتبــار بیــرونی پژوهــش را تحــت تأثیــر قــرار دهــد. محدودیــت مذکــور ســبب می شــود 
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کــه قابلیــت تعمیــم نتایــج بــا احتیــاط بیشــتری تفسیــر شــود؛ به ویــژه اینکــه روابــط آمــاری مــدل از 
جملــه اثــر کیفیــت و اعتبــار اطلاعــات بــر قصــد خریــد عمدتــاًً بــرای همــان گــروه شــرکت کنندگان 
ــاری  ــه آم ــه نمون ــن رو، گرچ ــت. از ای ــر اس ــران( معتبرت ــن در ته ــداران آنلای ــترس )خری در دس
ــت  ــه کل جمعی ــج ب ــم نتای ــا تعمی ــن در شــهر تهــران اســت، ام ــداران آنلای ــده بخــشی از خری نماین
ــاوت  ــایی متف ــتی و جغرافی ــای جمعی ــا ویژگی ه ــران ب ــه کارب ــا ب ــور ی ــن در کش ــداران آنلای خری
ــش از  ــش بی ــن پژوه ــای ای ــوع، یافته ه ــد. در مجم ــراه باش ــتری هم ــه بیش ــت و ملاحظ ــا دق ــد ب بای
ــان متغیرهــا در  ــط می ــل رواب ــن و تحلی ــری گســترده داشــته باشــند، در تبیی آنکــه ادعــای تعمیم پذی
بســتر جامعــه هــدف خــاص مطالعــه یعــنی خریــداران آنلایــن در تهــران، دارای کارآمــدی و ارزش 

تحلیــلی هســتند.
بــرای تجزیه وتحلیــل داده هــا از روش آمــار توصیــفی و اســتنباطی اســتفاده شــد. در بخــش آمار 
ــای  ــف ویژگی ه ــور توصی ــار به منظ ــراف معی ــن و انح ــون میانگی ــاخص هایی همچ ــفی، ش توصی
ــر  ــادلات ســاختاری ب ــابی مع ــتنباطی، مدل ی ــار اس ــش آم ــه شــد. در بخ ــه کار گرفت ــا ب ــه داده ه اولی
اســاس رویکــرد حداقــل مربعــات جــزئی )PLS( بــرای بــرآورد ضرایــب مسیــر )Beta(1 و آزمــون 
ــر  ــب مسی ــاداری ضرای ــررسی معن ــور ب ــت. به منظ ــرار گرف ــتفاده ق ــورد اس ــش م ــای پژوه فرضیه ه
ــد.  ــه ش ــره گرفت ــذاری( به ــا جایگ ــری ب ــترپ2 )بازنمونه گی ــاره T، از روش بوت اس ــبه آم و محاس
بــرای ورود و تحلیــل مقدمــاتی داده هــا، از نرم افــزار SPSS 18 اســتفاده شــد و مدل یــابی بــه 
ــش از  ــن پژوهــش پی ــت. در ای ــزار SmartPLS انجــام گرف ــری از نرم اف ــا بهره گی ــز ب  روش PLS نی
گــردآوری داده هــا، هــدف تحقیــق بــرای شــرکت کنندگان تشــریح شــد و مشــارکت آن هــا کاملًاً 
ــل از  ــه دلی ــدون ارائ ــش ب ــه از پژوه ــر مرحل ــتند در ه ــرکت کنندگان می توانس ــود. ش ــه ب داوطلبان
ــگی،  ــد. به منظــور رعایــت اصــول اخلاق پژوهــش و حفــظ محرمان ادامــه همــکاری انصــراف دهن
ــوارد مشــابه( جمــع آوری  ــام، شــماره تمــاس و م ــه ن ــه اطلاعــات شناســایی کننده )از جمل هیچ گون
ــن،  ــره شــدند. همچنی ــا کدگــذاری ذخی ــا ب ــا به صــورت ناشــناس ی ــامی داده ه ــت نشــد و تم ــا ثب ی
داده هــای به دســت آمده صرفــاًً بــرای انجــام تحلیل هــای آمــاری و پاســخ بــه پرســش های پژوهــش 
مــورد اســتفاده قــرار گرفــت و در اختیــار هیــچ فــرد یــا ســازمان غیرمرتبــط بــا پژوهــش قــرار داده 

نشــد.

1. β: Standardized regression coefficient (beta) 

2. Bootstrap 
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5. یافته های پژوهش

جــدول 1 نشــان‌دهنده نتایــج پایــایی ترکیــبی )cρ(1، آلفــای کرونبــاخ )α( و میانگیــن واریانــس 
ــاخص ها  ــامی ش ــر تم ــد. مقادی ــش می‌ده ــش را نمای ــای پژوه ــرای متغیره ــده )AVE(2 ب استخراج ش
بالاتــر از حداقــل معیارهــای پذیرفته شــده -پایــایی ترکیــبی و آلفــای کرونبــاخ بیــش از 0.7، و مقــدار 
AVE بیــش از 0.5- قــرار دارنــد. ایــن امــر بیانگــر آن اســت کــه ســازه های پژوهــش از پایــایی و روایی 

برخــوردار بــوده و حداقــل ۵۰ درصــد از واریانــس نشــانگرهای خــود را تبییــن می کننــد.

جدول 1. پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراج شده ابعاد ماهیت اطلاعات دهان به دهان الکترونیک 
جهت تأیید اعتبار و همگنی سازه ها

cρAVEαمتغیر/ شاخص

0/870/700/78کیفیت اطلاعات 

0/910/710/86اعتبار اطلاعات

0/840/640/72جذابیت اطلاعات

در جدول 2، نتایج مربوط به بررسی همبستگی و ملاک دوم روایی گزارش شده  است.

جدول 2. ماتریس همبستگی و جذر میانگین واریانس استخراج شده جهت بررسی روابط و اعتبار تشخیصی سازه ها

12345678متغیر

10/84. کیفیت اطلاعات

0/84**20/63. اعتبار اطلاعات

0/80**0/64**30/45. جذابیت اطلاعات

0/83**0/56**0/37**40/38. نیاز به اطلاعات

0/78**0/72**0/47**0/28**50/32. نگرش افراد نسبت به اطلاعات

0/81**0/66**0/54**0/50**0/44**60/45. مفید بودن اطلاعات

0/84**0/68**0/71**0/58**0/42**0/28**70/36. پذیرش اطلاعات

0/82**0/51**0/58**0/42**0/39**0/50**0/53**80/56. تمایل به خرید

توجه: اعداد روی قطر ماتریس همبستگی جذر میانگین واریانس استخراج شده است.

*p<0.05; **p<0.01

1. composite reliability	 2. average variance extracted (AVE)
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در جــدول 2، مقــدار ریشــه میانگیــن واریانــس استخراج شــده )AVE( در قطــر ماتریــس همبســتگی 

ــت.  ــایر متغیرهاس ــا س ــا ب ــتگی آن ه ــزان همبس ــر از می ــا بزرگ ت ــه متغیره ــرای هم ــرار دارد، و ب ق
ــا کــه هــر ســازه، همبســتگی  ــن معن ــه ای ــودن روایی واگراســت؛ ب ــرار ب ــه نشــان دهنده برق ــن یافت ای
ــب  ــن، ضرای ــزون  برای ــر. اف ــازه های دیگ ــا س ــا ب ــود دارد ت ــه خ ــق ب ــاخص های متعل ــا ش ــتری ب بیش
ــادار گــزارش شــده اند کــه نشــان دهنده وجــود  ــت و معن ــان متغیرهــای پژوهــش مثب همبســتگی می

ــا مــدل مفهــومی اســت. روابــط آمــاری ســازگار ب
بــرای پیش بیــنی تمایــل بــه خریــد، الگــوی مفهــومی پیشــنهادی بــا بهره گیــری از روش 
ــل  ــش از روش حداق ــای پژوه ــاس فرضیه ه ــر اس ــد و ب ــررسی ش ــاختاری ب ــادلات س ــابی مع الگوی
ــوی  ــون الگ ــن روش، آزم ــد. در ای ــری ش ــزئی )PLS-SEM( ب��رای ب��رآورد بهره گی ــات ج مربع
ــر  ــابی مقادی ــلی( و ارزی ــای عام ــا باره ــر )ی ــب مسی ــل ضرای ــق تحلی ــا از طری ــاختاری و فرضیه ه س
ــاداری  ــرای ســنجش معن ــن، ب ــاس زاده و همــکاران 1391(. همچنی ــد عب ــر اســت )سی R² امکان پذی

ضرایــب مسیــر از روش »بوت اســترپ« بــا ۵۰۰ زیرنمونــه اســتفاده شــد و آمــاره T به عنــوان 
ــزان مشــارکت هــر یــک از متغیرهــای  ــر بیانگــر می ــب مسی ــد. ضرای ــاداری به دســت آم ملاک معن
ــز مقــدار واریانــس تبیین شــده  ــر ملاک هســتند و ضرایــب R² نی ــن واریانــس متغی پیش بیــن در تبیی
متغیــر وابســته توســط متغیرهــای مســتقل را نشــان می دهنــد. افــزون  بــر ایــن، بــرای ارزیــابی قــدرت 
پیش بیــنی مــدل، ضریــب Q² »استون-گیســر«1 بــه کار گرفتــه شــد. مثبــت بــودن مقــدار ایــن شــاخص 
ــن  ــه ای ــوط ب ــج مرب ــنی اســت )Vinzi et al. 2010(. نتای ــوان پیش بی بیانگــر برخــورداری مــدل از ت

ــت. ــده اس ــزارش ش ــاختاری گ ــوی س ــرازش الگ ــش ب ــدول ۴، و بخ ــاخص ها در ج ش
در شــکل 2، مــدل آزمون شــده رابطــه بیــن متغیرهــای پژوهــش نشــان داده شــده اســت. اعــداد 
روی مسیرهــا ضرایــب مسیــر یــا بتــا بــوده و بیانگــر میــزان تأثیــر متغیرهــای پژوهــش بــر یکدیگــر 
هســتند. بــا توجــه بــه ایــن شــکل، تأثیــر کیفیــت اطلاعــات، اعتبــار اطلاعــات و نگــرش افــراد نســبت 
ــر  ــل، تأثی ــادار گــزارش شــده اســت. در مقاب ــودن اطلاعــات مثبــت و معن ــد ب ــر مفی ــه اطلاعــات ب ب
ــد  ــر مفی ــادار نیســت. تأثی ــات معن ــودن اطلاع ــد ب ــر مفی ــات ب ــه اطلاع ــاز ب ــات و نی ــت اطلاع جذابی
بــودن اطلاعــات بــر پذیــرش اطلاعــات مثبــت و معنــادار اســت. پذیــرش اطلاعــات نیــز تأثیــر مثبــت 
و معنــاداری بــر تمایــل بــه خریــد دارد. امــا تأثیــر نگــرش افــراد نســبت بــه اطلاعــات بــر تمایــل بــه 

خریــد معنــادار نیســت. اعــداد داخــل دایــره واریانــس تبییــن شــده اســت.

1. Stone – Giesser 



533

نقش کیفیت و اعتبار اطلاعات دهان به دهان الکترونیک در شکل گیری تمایل به خرید: اثرات میانجی ...   |   نوروزی و برزگر

    X     xx 13 |      دورةxx   |     شمارةx 
 

نگرش افراد  تأثيراما  دارد. بر تمايل به خريد يمثبت و معنادار تأثير نيز است. پذيرش اطلاعات
  يست. اعداد داخل دايره واريانس تبيين شده است.نسبت به اطلاعات بر تمايل به خريد معنادار ن

  

 

 استاندارد ضرايب معناداري حالت در پژوهش ساختاري مدل. 2 شكل

در  ±58/2تا  ±96/1بالاي  Tدهد. ضرايب مسيرهاي پژوهش را نشان مي Tضرايب  ،2شكل 
  دار هستند.امعن 01/0در سطح  ±58/2بالاتر از  Tو ضرايب  شوندمعنادار محسوب مي 05/0سطح 

  

  

شکل 2. م دل ساختاری پژوهش در حالت معناداری ضرایب استاندارد

شــکل 2، ضرایــب T مسیرهــای پژوهــش را نشــان می‌دهــد. ضرایب T بــالای 1/96± تــا 2/58± در 
ســطح 0/05 معنــادار محســوب می شــوند و ضرایــب T بالاتر از 2/58± در ســطح 0/01 معنادار هســتند.

  بودن و ديمف يانجي: اثرات مديبه خر ليتما يريگدر شكل يكيدهان الكترونبهو اعتبار اطلاعات دهان تيفينقش ك    
 نوروزي و برزگر  | اطلاعات رشيپذ 

 

  

  

شده پژوهش. ضرايب تي الگوي آزمون3شكل   

  

 پژوهش هايمعناداري فرضيه هايآزمون. نتايج 4جدول 

هافرضيه  رد فرضيه تأييد فرضيه 

 - تأييد شد  با مفيد بودن اطلاعات دارد. اي مثبت و معناداررابطهكيفيت اطلاعات 

 - تأييد شد  با مفيد بودن اطلاعات دارد. اي مثبت و معناداررابطهاعتبار اطلاعات 

 رد شد -  با مفيد بودن اطلاعات دارد. اي مثبت و معناداررابطهجذابيت اطلاعات 

شکل 3. ضرایب تی الگوی آزمون شده پژوهش
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جدول 4. نتایج آزمون های معناداری فرضیه های پژوهش

رد فرضیهتأیید فرضیهفرضیه ها

-تأیید شدکیفیت اطلاعات رابطه ای مثبت و معنادار با مفید بودن اطلاعات دارد.
-تأیید شداعتبار اطلاعات رابطه ای مثبت و معنادار با مفید بودن اطلاعات دارد.

رد شد-جذابیت اطلاعات رابطه ای مثبت و معنادار با مفید بودن اطلاعات دارد.
رد شد-نیاز به اطلاعات رابطه ای مثبت و معنادار با مفید بودن اطلاعات دارد.

-تأیید شدنگرش افراد نسبت به اطلاعات رابطه ای مثبت و معنادار با مفید بودن اطلاعات دارد.
-تأیید شدمفید بودن اطلاعات رابطه ای مثبت و معنادار با پذیرش اطلاعات از سوی مشتریان دارد.

-تأیید شدپذیرش اطلاعات از سوی مشتریان رابطه ای مثبت و معنادار با تمایل به خرید دارد.
رد شد-نگرش افراد نسبت به اطلاعات رابطه ای مثبت و معنادار با تمایل به خرید دارد.

﻿

ــور کلی  ــود و به ط ــناخته می ش ــا 1GOF ش ــرد PLS ب ــو در رویک ــرازش کلی الگ ــاخص ب ش
از آن می تــوان بــرای بــررسی اعتبــار یــا کیفیــت الگــوی PLS اســتفاده کــرد. در پژوهــش حاضــر، 
ــان دهنده  ــه نش ــد ک ــت آم ــا 0/53 به دس ــر ب ــده براب ــدل آزموده ش ــرای م ــاخص GOF ب ــدار ش مق
ســطح مطلــوبی از بــرازش کلی مــدل اســت. بــر اســاس معیارهــای پذیرفته شــده، مقادیــر بالاتــر از 
0.35 بــرای شــاخص GOF حــاکی از کیفیــت مناســب و قابــل  قبــول مــدل اســت؛ ازایــن  رو، مقــدار 

ــون شــده اســت. ــرازش مناســب الگــوی آزم ــه نشــانگر ب ــن مطالع به دســت آمده در ای

جدول5 . اعتبار اشتراک و حشو متغیرها

2Q (CV-Redundancy)CV- Communalityمتغیرهای پژوهش

0/697-کیفیت اطلاعات

0/713-اعتبار اطلاعات

0/638-جذابیت اطلاعات

0/694-نیاز به اطلاعات

0/615-نگرش افراد نسبت به اطلاعات

0/0740/661مفید بودن اطلاعات

0/3230/709پذیرش اطلاعات

0/0530/668تمایل به خرید

1. goodness of fit (GOF)
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6. نتیجه گیری و پیشنهاد ها

ایــن پژوهــش یــک مــدل مفهــومی محقق ســاخته ارائــه می دهــد کــه تلفیــقی از مدل هــاي مفهــومی 
دیگــر اســت و تأثیــر عوامــل مرتبــط بــا ماهیــت اطلاعــات دهان به دهــان الکترونیــک و ویژگی هــای 
کاربــران بــر تمایــل بــر خریــد محصــولات معرفی شــده در رســانه های اجتمــاعی را بــررسی 
می کنــد. ایــن مــدل بــر ایــن اصــل اســتوار اســت کــه ماهیــت اطلاعــات دهان به دهــان الکترونیــک 
ــا رفتــار  نه تنهــا بــه ویژگی هــای اطلاعــات ماننــد کیفیــت، اعتبــار و جذابیــت بســتگی دارد، بلکــه ب
ــز وابســته اســت.  ــه اطلاعــات نی ــه اطلاعــات و نگــرش نســبت ب ــاز ب ــه نی ــدگان از جمل مصرف کنن
در ایــن راســتا، ده فرضیــه )پنــج هیضرف اصــلی و پنــج فرضیــه فــرعی( تدویــن و مــورد آزمــون قــرار 
ــداران آنلایــن اســت کــه از رســانه های اجتمــاعی  ــه آمــاری شــامل 390 نفــر از خری گرفــت. نمون

ــد. یافته هــای پژوهــش نشــان می  دهــد کــه: اســتفاده می کنن
ــار  ــت اطلاعــات، اعتب ــا ســه ریغتم کیفی ــت اطلاعــات کــه ب در انی پژوهــش، ارابتط نیب ماهی
ــات  ــودن اطلاع ــد ب ــر لقتسم و مفی ــوان متغی ــد، به عن ــنجیده ش ــات س ــت اطلاع ــات و جذابی اطلاع
ــه  ــد ک ــان می ده ــاری نش ــای آم ــج تحلیل ه ــررسی رقار تفرگ. نتای ــورد ب ــوان ریغتم واهتسب م به عن
ــد شــده اســت و به طــور خــاص، ضریــب  ــادار تأیی ــر 0/15 به طــور معن ــا ضریــب مسی ــن رابطــه ب ای
ــن  ــوی ای ــد ق ــود. تأیی ــادار ب ــت و معن ــات مثب ــودن اطلاع ــد ب ــات و مفی ــت اطلاع ــن کیفی ــر بی مسی
فرضیــه همــراه بــا اعتبــار اطلاعــات نشــان می دهــد کــه کیفیــت محتــوا عامــل اصــلی و پیش برنــده 
ــد  ــه خری ــط شــبکه های اجتمــاعی اســت. در زمین ــران از کارآمــدی اطلاعــات در محی درک کارب
آنلایــن، کاربــران به دنبــال محتــوایی دقیــق، صحیــح، کامــل و مرتبــط هســتند تــا عــدم قطعیــت را 
ــا جــذاب در  ــاد ی کاهــش داده و ریســک خریــد را مدیریــت کننــد. بنابرایــن، حــتی اطلاعــات زی
صــورتی کــه کیفیــت لازم را نداشــته باشــند، مفیــد تلــقی نخواهنــد شــد. ایــن یافتــه کاملًاً بــا نتایــج 
پیشیــن همخــوانی دارد. محققــانی ماننــد Park, Lee & Han (2007)؛ Lee & Shin (2014) ارتبــاط 
مثبــت بازدیدهــای آنلایــن بــا تمایــل بــه خریــد را تأییــد کرده انــد. همچنیــن، در مدل هــای پذیــرش 
ــناخته  ــازی ش ــد متقاعدس ــوری در فراین ــر مح ــک عنص ــوان ی ــات به عن ــت اطلاع ــات، کیفی اطلاع

می شــود.
میــان اعتبــار اطلاعــات و مفیــد بــودن اطلاعــات، رابطــه ای مثبــت و معنــادار مشــاهده شــد. ایــن 
ارتبــاط بــا ضریــب مسیــر 0/15 به طــور معنــادار تأییــد شــد. اعتبــار بــه معنــای باورپذیــر بــودن، قابــل‌ 
ــد.  ــمار می آی ــام به ش ــرش پی ــب و پذی ــد ترغی ــر در فراین ــتین فیلت ــتنادپذیری نخس ــودن و اس ــکا ب ات
ــران پیــش  ــعِِ اطلاعــات اغلــب غیرتجــاری و ناشــناس هســتند و کارب در شــبکه های اجتمــاعی، مناب
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ــل ارائه شــده  ــت و دلای ــد جامعی ــر اســاس شــاخص هایی مانن ــار آن را ب ــرش اطلاعــات، اعتب از پذی
ارزیــابی می کننــد. بــر همیــن اســاس، اگــر اطلاعــات معتبــر نباشــد، حــتی در صــورت برخــورداری 
از کیفیــت بــالا یــا ارائــه جزئیــات کامــل، از دیــد کاربــران مفیــد تلــقی نخواهــد شــد. ایــن یافتــه بــا 
ــد،  ــام می دانن ــاتی در پذیــرش پی ــع را یــکی از عوامــل حی ــار منب مــدل پذیــرش اطلاعــات کــه اعتب
 Erkan & Evans همسوســت. همچنیــن، یافتــه حاضــر بــا مطالعــات پیشیــن، از جملــه پژوهش هــای
(2016)؛ Sussman & Siegal (2003) همخــوانی دارد کــه بــر نقــش اعتبــار اطلاعــات در ارتبــاط 

ــا پذیــرش و تمایــل بــه خریــد تأکیــد کرده انــد. ب
ارتبــاط بیــن متغیــر جذابیــت اطلاعــات و مفیــد بــودن اطلاعــات در ایــن پژوهــش تأییــد نشــده 
اســت. نتایــج تحلیــل معــادلات ســاختاری نشــان داد کــه ایــن فرضیــه - مبنی بر وجــود رابطــه مثبت و 
معنــادار میــان جذابیــت اطلاعــات و مفیــد بــودن اطلاعــات- از لحــاظ آمــاری قابــل پذیــرش نیســت. 
ــاداری آمــاری آن نشــان دهنده ایــن اســت کــه جذابیــت  ــر ضعیــف 0/09 و عــدم معن ضریــب مسی
ــدی  ــران از کارآم ــابی کارب ــر ارزی ــتقیمی ب ــر مس ــک تأثی ــان الکترونی ــوای دهان به ده ــری محت ظاه
اطلاعــات در تصمیم گیــری خریــد نــدارد. یافته هــای پژوهــش نشــان می دهــد کــه کیفیــت 
اطلاعــات و اعتبــار اطلاعــات کــه هــر دو روابــطی مثبــت، قــوی و معنــادار بــا مفیــد بــودن داشــتند، 
ــرای خریــد  ــه تصمیم گیــری ب ــوان نشــانه های مرکــزی نقــش اصــلی را ایفــا می کننــد. در زمین به عن
آنلایــن کــه به طــور معمــول، ســطح درگیــری کاربــر بالاســت، کاربــران بیــش از آنکــه تحــت تأثیــر 
ــد  ــنی مانن ــقی و عی ــای منط ــر ویژگی ه ــد، ب ــرار گیرن ــوا ق ــری محت ــرایی بص ــناختی و گی زیبایی ش
صحــت، کامــل بــودن و قابــل  اعتمــاد بــودن اطلاعــات تمرکــز می کننــد. در شــبکه های اجتمــاعی 
ــد.  ــر کنن ــرعت فیلت ــات را به س ــا اطلاع ــازد ت ــر می س ــران را ناگزی ــوا کارب ــالای محت ــم ب ــز، حج نی
ــار اطلاعــات-  ــد -همچــون اعتب ــد، عوامــلی کــه ابهــام و ریســک را کاهــش می دهن ــن فراین در ای
اولویــت بیشــتری دارنــد. در حــالی  کــه جذابیــت صرفــاًً موجــب ایجــاد احســاس خوشــایند می شــود 
ــا  ــه ب ــن مطالع ــج ای ــه، نتای ــب اینک ــناختی دارد. جال ــای ش ــری در تصمیم گیری ه ــش ثانویه ت و نق
یافته هــای »چانــگ، یــو و لــو« نیــز قابــل مقایســه اســت. آن هــا نشــان دادنــد کــه جذابیــت پســت ها 
تأثیــر مثبــتی بــر ترجیحــات کاربــران دارد؛ ترجیحــاتی کــه بیشــتر پاســخ های عاطــفی ماننــد لــذت 
 .)Chang, Yu & Lu 2014( ــد ــس می کن ــردن« را منعک ــک ک ــه »لای ــل ب ــا تمای ــوا ی ــردن از محت ب
امــا در پژوهــش حاضــر، متغیــر وابســته مفیــد بــودن اطلاعــات بــوده اســت کــه ماهیــتی شــناختی، 
ــده ای  ــش تعیین کنن ــری نق ــت بص ــن، جذابی ــردی دارد و بنابرای ــابی کارک ــر ارزی ــنی  ب ــنی و مبت عی
ــد  ــات« در فراین ــودن اطلاع ــد ب ــر از »مفی ــه، درک کارب ــور خلاص ــدارد. به ط ــکل گیری آن ن در ش
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خریــد، به جــای تأثیرپذیــری از جذابیــت ظاهــر محتــوا، بیشــتر تحــت تأثیــر کیفیــت و اعتبــار منطــقی 
اطلاعــات قــرار می گیــرد.

ــر »مفیــد بــودن اطلاعــات« مــورد  ــه اطلاعــات« ب نتایــج پژوهــش نشــان داد کــه تأثیــر »نیــاز ب
ــود  ــر )0.001( ب ــل صف ــز و در عم ــار ناچی ــه بسی ــن رابط ــر ای ــب مسی ــت. ضری ــرار نگرف ــد ق تأیی
ــوای  ــودن محت ــد ب ــابی مفی ــده در ارزی ــشی مســتقیم و تعیین کنن ــر نق ــاز کارب ــد نی کــه نشــان می ده
ــای  ــه در محیط ه ــت ک ــر آن اس ــد بیانگ ــدم تأیی ــن ع ــد. ای ــا نمی‌کن ــک ایف ــان الکترونی دهان به ده
اشباع شــده از داده، فیلترهــای شــناختی و ارزیابی هــای محتــوایی بــر محرک هــای درونی نظیــر نیــاز 
اطلاعــاتی غلبــه می کننــد. در شــبکه های اجتمــاعی کــه کاربــران بــا حجــم گســترده ای از اطلاعــات 
ــاًً آغازگــر فراینــد  ــه اطلاعــات صرف ــاز ب ــد، وجــود نی ــا کم کیفیــت مواجه ان ناهمگــون، غیرموثــق ی
ــر  ــد ب ــران ناچارن ــودن، کارب ــد ب ــایی مفی ــابی نه ــه ارزی ــال، در مرحل ــن ح ــا ای ــت. ب جست وجوس
معیارهــای عیــنی و محتــوایی، از جملــه کیفیــت و اعتبــار، تکیــه کننــد. از ایــن  رو، نیــاز اولیــه دیگــر 
ــار، نقــش اصــلی  ــرا دو عامــل کیفیــت و اعتب ــدارد، زی ــودن ن ــد ب ــابی مفی ــر ارزی ــر مســتقیمی ب تأثی
ــران  ــه کارب ــد ک ــان می ده ــق نش ــای تحقی ــد. یافته ه ــده می گیرن ــر عه ــد ب ــن فراین ــب را در ای و غال
ــه اطلاعــات، دچــار ســوگیری  در محیــط خریــد آنلایــن، حــتی در صــورت داشــتن نیــاز شــدید ب
ــد  ــود، آن را مفی ــاز خ ــا نی ــوا ب ــگی محت ــل هماهن ــاًً به دلی ــر، صرف ــه دیگ ــوند. به گفت ــد نمی ش تأیی

ــد.  ــر ســنجش منطــقی اتخــاذ می کنن ــنی  ب ــادی و مبت ــد، بلکــه رویکــردی انتق نمی پندارن
ــادار و  ــر معن ــات« اث ــه اطلاع ــبت ب ــران نس ــرش کارب ــه »نگ ــان داد ک ــش نش ــای پژوه یافته ه
مثبــتی بــر »مفیــد بــودن اطلاعــات« دارد. ضریــب مسیــر اســتاندارد ایــن متغیــر بالاتریــن مقــدار را در 
میــان تمــامی پیشــایندهای مســتقیم مفیــد بــودن اطلاعــات بــه خــود اختصــاص داده اســت. ایــن امــر 
ــن عامــل  ــه اطلاعــات، قوی تری ــراد نســبت ب ــاری، نگــرش اف حــاکی از آن اســت کــه از منظــر آم
ــان  ــوای دهان به ده ــودن محت ــد ب ــدی و مفی ــا از کارآم ــکل گیری ادراک آن ه ــده در ش تعیین کنن
الکترونیــک در مــدل حاضــر اســت. نگــرش مثبــت کاربــران نســبت بــه اطلاعــات، به طــور مســتقیم 
ــه  ــک مؤلف ــرش، ی ــذارد. نگ ــر می گ ــوا اث ــودن محت ــد ب ــاره مفی ــا درب ــاوت آن ه ــر قض ــادار ب و معن
ــت  ــاس مثب ــور کلی احس ــر به ط ــه کارب ــانی ک ــن رو، زم ــت. از ای ــفی اس ــناختی ـــ عاط ــبی ش ترکی
تمایــل و پذیــرش ذهــنی نســبت بــه اســتفاده از محتــوای شــبکه های اجتمــاعی بــرای تصمیم گیــری 
خریــد دارد، ایــن گرایــش مثبــت نقــش یــک »فیلتــر خوش بینانــه« را ایفــا کــرده و باعــث می شــود 
ــه عمــل  ــا چارچــوب نظری ــن نتیجــه ب ــابی شــود. ای ــر ارزی ــر و مفیدت ــتی کارآمدت اطلاعــات دریاف
منطــقی کــه نگــرش را پیش بینی کننــده کلیــدی قصــد رفتــاری معــرفی می کنــد، همسوســت. 
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ــرش و  ــلی در پذی ــل اص ــک عام ــوان ی ــرش را به  عن ــه نگ ــاوری ک ــرش فن ــدل پذی ــا م ــن ب همچنی
اســتفاده از سیســتم ها می دانــد، ســازگاری دارد. یافتــه حاضــر بــا نتایــج »چــو و کیــم« نیــز همخــوان 
اســت کــه تأییــد می کنــد نگــرش مثبــت کاربــران، نقــش اســاسی در شــکل دهی بــه ارزیــابی آن هــا 

.)Chu & Kim 2011( ــن دارد ــد آنلای ــه خری ــودن اطلاعــات در زمین ــد ب از مفی
ــرش  ــات و پذی ــودن اطلاع ــد ب ــان مفی ــادار می ــت و معن ــه مثب ــود رابط ــر وج ــنی ب ــه مب فرضی
ــن مقــدار را در  ــن رابطــه بالاتری ــر اســتاندارد ای ــد شــد. ضریــب مسی اطلاعــات، به طــور قاطــع تأیی
ــه خــود اختصــاص داده اســت و از منظــر آمــاری  ــط مســتقیم مــدل ســاختاری ب ــان تمــامی رواب می
نشــان می دهــد کــه مفیــد بــودن اطلاعــات، اثرگذارتریــن عامــل در شــکل گیری پذیــرش اطلاعــات 
ــزم  ــازه در مکانی ــن س ــوری ای ــش مح ــان دهندۀ نق ــه نش ــن فرضی ــد ای ــت. تأیی ــران اس ــط کارب توس
ــرش اطلاعــات  ــاوری و مدل هــای پذی ــرش فن ــوری پذی ــای تئ ــر مبن ــزمی کــه ب ــدل اســت؛ مکانی م
بنــا شــده اســت. مفیــد بــودن اطلاعــات بــه ادراک افــراد از بهبــود عملکــرد، افزایــش کارآمــدی، 
و تســهیل فراینــد تصمیم گیــری خریــد اشــاره دارد. در چارچــوب مدل هــای پذیــرش، زمــانی کــه 
ــابی شــناختی  ــن ارزی ــد، ای ــابی می کنن ــد ارزی ــکا و کارآم ــران اطلاعــات را ارزشــمند، قابل ات کارب
ــات در  ــتفاده از آن اطلاع ــازی و اس ــرش، درونی س ــرای پذی ــا ب ــل آن ه ــه تمای ــتقیم ب ــور مس به ط
تصمیم گیــری خریــد منجــر می شــود. پذیــرش اطلاعــات نیــز بــه  معنــای آن اســت کــه کاربــر پــس 
از ارزیــابی کیفیــت و اعتبــار محتــوا، آن را مهــم و قابــل اتــکا تشــخیص داده و می پذیــرد. ضریــب 
قــوی 0.68 تأییــد می کنــد کــه در محیــط خریــد آنلایــن مبتــنی  بــر شــبکه‌های اجتمــاعی ــــ محیــطی 
ــات  ــدی اطلاع ــت از کارآم ــت ــ ادراک مثب ــراه اس ــک هم ــت و ریس ــدم  قطعی ــا ع ــولًاً ب ــه معم ک
ــرای پذیــرش و اســتفاده از آن محتــوا محســوب می‌شــود. در چنیــن بافتــاری  مهم تریــن محــرک ب
ــه اطلاعــات،  ــابی منطــقی و واقع بینان ــد، ارزی ــری عــقلانی تمرکــز دارن ــر تصمیم گی ــران ب کــه کارب
به طــور مســتقیم بــه پذیــرش آن می انجامــد و خــود ایــن پذیــرش زمینه ســاز افزایــش تمایــل نهــایی 
ــش ــز پژوه ــای Manda & Salim (2021) و نی ــا یافته ه ــج ب ــن نتای ــن ای ــت. همچنی ــد اس ــه خری ب

ــت. ــده اس ــزارش ش ــتا گ ــو و همراس Djamasbi, Fruhling & Loiacono (2009) همس

فرضیــه مبــنی  بــر وجــود رابطــه مثبــت و معنــادار میــان پذیــرش اطلاعــات و تمایــل بــه خریــد 
به طــور قاطــع مــورد تأییــد آمــاری قــرار گرفــت. ضریــب مسیــر اســتاندارد 0/42 بیانگــر یــک اثــر 
ــده ای  ــرش اطلاعــات، پیش بینی کنن ــل  توجــه اســت و نشــان می دهــد کــه پذی ــادار قاب مثبــت و معن
ــران در خریــد محصــول محســوب می شــود. تأییــد ایــن  ــرای قصــد نهــایی کارب مهــم و اثرگــذار ب
فرضیــه نشــان می دهــد کــه مــدل پژوهــش، انتقــال موفقیت آمیــز فراینــد از مرحلــه ارزیــابی شــناختی 
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را کــه بــا ادراک مفیــد بــودن اطلاعــات آغــاز می شــود، بــه مرحلــه رفتــاری نهــایی یعنی قصــد خرید 
ــه  معنــای آن اســت کــه کاربــر  به درســتی تبییــن کــرده اســت. در ایــن مــدل، پذیــرش اطلاعــات ب
ــدی و  ــان از کارآم ــای لازم و اطمین ــس از طی ارزیابی ه ــک را پ ــان الکترونی ــوای دهان به ده محت
ــکا درونی ســازی کــرده اســت.  ــل ات ــل اعتمــاد و قاب ــوایی مهــم، قاب ــوان محت ــودن آن به عن ــد ب مفی
ایــن درونی ســازی اطلاعــات، بلافاصلــه بــه شــکل گیری قصــد عمــل یــا تمایــل رفتــاری بــرای اقــدام 
بــر اســاس آن محتــوا منجــر می شــود. در بافتــار خریــد آنلایــن، نبــودِِ امــکان مشــاهده یــا ارزیــابی 
فیزیــکی محصــول ســطح ریســک ادراک شــده را افزایــش می دهــد. در چنیــن شــرایطی محتــوای 
ــاد و  ــاد اعتم ــمی در ایج ــش مه ــد، نق ــه باش ــر آن را پذیرفت ــه کارب ــگامی ک ــژه هن eWOM، به وی

ــن  ــد کافی نیســت، بلکــه ای ــه خری ــت نســبت ب ــد. صِِــرف داشــتن نگــرش مثب ــا می کن ــان ایف اطمین
نگــرش بایــد از مسیــر ارزیــابی کارآمــدی و ســپس پذیــرش اطلاعــات عبــور کنــد تــا بتوانــد تأثیــری 
 Sussman & Siegal مســتقیم و معنــادار بــر قصــد خریــد بــر جــای بگــذارد. ایــن نتایــج بــا یافته هــای
(2003)؛ Cheung, Lee & Rabjohn (2008)؛ Shu & Scott (2014)؛ و Davis (1989)، همســو و 

همخــوان گــزا رش شــده اســت.
بــا توجــه بــه اینکــه ایــن پژوهــش بــا هــدف شناســایی عوامــل اثرگــذار بــر تمایــل بــه خریــد 
کاربــران اینترنــتی انجــام شــده، نتایــج آن می توانــد در حوزه هــای مرتبــط بــا بازاریــابی محصــولات 
و خدمــات در شــبکه های اجتمــاعی کاربــرد مســتقیم و ارزشــمندی داشــته باشــد. بــر اســاس 
یافته هــای به دســت آمده توصیــه می شــود شــرکت ها در فراینــد معــرفی و ترویــج محصــولات 

ــد: ــرار دهن ــد نظــر ق ــر را م ــوارد زی خــود در شــبکه های اجتمــاعی، م
ــتمر 	� ــانی مس ــنجی و به‌روزرس ــر اعتبارس ــازوکارهای معتب ــتقرار س ــا اس ــا ب ــد ب ــرکت‌ها بای ش

اطلاعــات، شــفافیت کامــل را د‌ر ارائــه ویژگی‌هــا، مزایــا و شــرایط محصــولات فراهــم کننــد. 
پای‌بنــد‌ی بــه صد‌اقــت اطلاعاتــی و پاســخ‌گویی فعــال د‌ر شــبکه‌های اجتماعــی نقــش مهمــی 
ــر تعامــل  ــر ایــن، ایجــاد فضایــی مبتنــی ‌ب ــد. افــزون ‌ب ــران ایفــا می‌کن د‌ر تقویــت اعتمــاد کارب
د‌و-طرفــه، همــراه بــا رعایــت اصــول حفاظــت از حریــم خصوصــی کاربــران، بــه‌ شــکل‌گیری 
ــد کمــک می‌کنــد. مجموعــه ایــن اقد‌امــات زمینه‌ســاز پذیــرش  ــه برن نگــرش مثبــت نســبت ب

مؤثرتــر اطلاعــات و د‌ر نهایــت، افزایــش تمایــل کاربــران بــه خریــد خواهــد بــود.
نتایــج ایــن پژوهــش نشــان می‌د‌هــد کــه مصرف‌کننــد‌گان تنهــا زمانــی اطلاعــات را می‌پذیرنــد 	�

ــرای  ــی ب ــد زمان ــد اطلاعــات مفی ــن‌‌رو، تولی ــد. از ای ــی کنن ــد ارزیاب ــد و کارآم کــه آن را مفی
ــتی  ــی به‌د‌رس ــبکه‌های اجتماع ــود را د‌ر ش ــد‌ف خ ــازار ه ــه ب ــت ک ــر اس ــرکت‌ها امکان‌پذی ش
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ــترهای  ــان د‌ر بس ــال بازاریاب ــور فع ــتلزم حض ــر مس ــن ام ــق ای ــند. تحق ــرد‌ه باش ــایی ک شناس
اجتماعــی، تحلیــل د‌قیــق نیازهــا و ویژگی‌هــای مخاطبــان هــد‌ف، و همچنیــن انتشــار محتــوا و 
تبلیغــات خلاقانــه و متناســب بــا انتظــارات آنــان اســت. چنیــن رویکــرد‌ی می‌توانــد زمینه‌ســاز 
ــه خریــد د‌ر  ارتقــای کیفیــت اطلاعــات، افزایــش پذیــرش آن و د‌ر نهایــت، تقویــت تمایــل ب

میــان کاربــران شــود.
ــه بازخــورد 	� ــرای دســتیابی ب ــن پژوهــش، پیشــنهاد می‌شــود شــرکت‌ها ب ــای ای ــر اســاس یافته‌ه ب

ــه  ــد و ارائ ــار را د‌ر تولی ــر د‌ر فــروش محصــولات و خد‌مــات، شــاخص‌های کیفیــت و اعتب مؤثرت
ــی  ــبکه‌های اجتماع ــی ش ــای بازاریاب ــت راهبرد‌ه ــک د‌ر اولوی ــان الکترونی ــات د‌هان‌به‌د‌ه اطلاع
ــت  ــران از ارزش و قابلی ــد اد‌راک کارب ــاخص می‌توان ــن د‌و ش ــر ای ــز ب ــد. تمرک ــرار د‌هن ــود ق خ
اعتمــاد اطلاعــات را بهبــود بخشــید‌ه و د‌ر نهایــت، فراینــد تصمیم‌گیــری خریــد آنــان را تقویــت 

کنــد.
اعتبــار 	� مثبــت مشــتریان،  نظــرات  بازخورد‌هــا و  از  بهره‌گیــری  بــا  شــرکت‌ها می‌تواننــد 

و کیفیــت اطلاعــات ارائه‌شــد‌ه را به‌طــور مؤثــر تقویــت کــرد‌ه و آن را د‌ر معــرض د‌یــد 
مخاطبــان قــرار د‌هنــد. نمایــش مســتند و شــفاف تجربه‌هــای مثبــت کاربــران، نقــش مهمــی د‌ر 
ــه ســمت پذیــرش  ــد آن‌هــا را ب ــان مشــتریان بالقــوه ایفــا کــرد‌ه و می‌توان ایجــاد اعتمــاد د‌ر می

			   اطلاعات و د‌ر نهایت، تصمیم‌گیری برای خرید هد‌ایت کند.
ــد به طــور کامــل تمــامی ابعــاد یــک موضــوع را  ــچ پژوهــشی نمی توان ــه اینکــه هی ــا توجــه ب ب
پوشــش دهــد و هــر تحقیــق ناگزیــر بــا محدودیت هــایی همــراه اســت، محقــق نیــز در جریــان 
ــده  ــات آین ــرای مطالع ــد ب ــه می توان ــت ک ــه اس ــت یافت ــکاتی دس ــه ن ــش ب ــن پژوه ــام ای انج
ــه  ــدی ب ــای بع ــام پژوهش ه ــرای انج ــر ب ــوارد زی ــررسی م ــن  رو، ب ــود. از ای ــع ش ــودمند واق س

ــان پیشــنهاد می شــود: ســایر محقق
جامعــه آمــاری ایــن پژوهــش شــامل خریــد‌اران آنلایــن بــود؛ د‌ر حالــی کــه ارتباطــات 	�

خد‌مــات  و  کالاهــا  معرفــی  د‌ر  کاربــرد  قابلیــت   )eWOM( الکترونیــک  د‌هان‌به‌د‌هــان 
ــن‌‌رو، پیشــنهاد می‌شــود د‌ر پژوهش‌هــای  ــز د‌ارد. از ای ــن را نی عرضه‌شــد‌ه به‌صــورت غیرآنلای
ــرات  ــه اث ــکان مقایس ــا ام ــد ت ــز باش ــن نی ــد‌اران غیرآنلای ــامل خری ــاری ش ــه آم ــی، جامع آت
eWOM میــان خریــد‌اران آنلایــن و غیرآنلایــن فراهــم گــرد‌د. بــرای اجــرای چنیــن مطالعــه‌ای 

می‌تــوان پرسشــنامه‌های مشــابهی بــرای هــر د‌و گــروه تهیــه و بــا اســتفاد‌ه از روش‌هــای 
ــل  ــا تحلی ــاختاری )SEM( ی ــاد‌لات س ــازی مع ــه مد‌ل‌س ــی، از جمل ــی و تحلیل ــاری توصیف آم
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ــه  ــن رویکــرد ب ــرار د‌اد. ای ــورد بررســی ق ــرات و تفاوت‌هــای موجــود را م ــد گروهــی، اث چن
محققــان امــکان می‌د‌هــد تــا ابعــاد مختلــف تأثیــر eWOM د‌ر بســترهای آنلایــن و غیرآنلایــن 

ــد. ــایی کنن ــتری شناس ــری بیش ــت و کاربرد‌پذی ــا د‌ق را ب
ــران آنلایــن تأثیرگــذار هســتند کــه از مهم‌تریــن 	� ــه خریــد کارب ــر تمایــل ب عوامــل متعــد‌د‌ی ب

ــه کیفیــت ظاهــری وب ســایت، کیفیــت اطلاعــات محصــولات و خد مــات،  آن هــا می تــوان ب
اد راک امنیــت و حفاظــت از حریــم خصــوصی د ر فراینــد خریــد، ســهولت اســتفاد ه، قابلیــت 
اعتمــاد فروشــند ه، قیمــت رقابــتی، ســرعت ســفارش د هی، ویژگی هــای جمعیت شــناختی 
ماننــد ســن و کاربــری اینترنــت، ارزش و تنــوع محصــولات، و همچنیــن عوامــل روان شــناختی 
از جملــه نگــرش مثبــت و انگیزه هــای رفتــاری اشــاره کــرد؛ ایــن عوامــل از طریــق مد ل هــای 
ــشی  ــل د اد ه هــای پیمای ــری از تحلی ــا بهره گی نـاوری )TAM( و ب نـد ـمـد ل پذـیـرش فـ نـظـری مانـ
ــد  ــایی خری ــم نه ــار و تصمی ــد ه رفت ــوع، تعیین کنن ــتند و د ر مجم ــر هس ــررسی د قیق ت ــل ب قاب

کاربــران به شــمار می آینــد.
ــان خریــد‌اران آنلایــن یــک فروشــگاه مشــخص 	� متغیرهــای پژوهــش حاضــر می‌تواننــد د‌ر می

ماننــد د‌یجــی‌کالا یــا بامیلــو د‌ر ایــران مــورد بررســی قــرار گیرنــد و نتایــج حاصــل بــا 
ــرای  ــرای اج ــوند. ب ــه ش ــا مقایس ــازون و علی‌باب ــد آم ــی مانن ــن بین‌الملل ــگاه‌های آنلای فروش
ــگاه‌ها د‌ر  ــن فروش ــال ای ــران فع ــاری از کارب ــه آم ــک نمون ــوان ی ــد‌ا می‌ت ــش، ابت ــن پژوه ای
از پرسشــنامه‌های اســتاند‌ارد،  بــا اســتفاد‌ه  ایــران و ســایر کشــورها جمــع‌آوری کــرد و 
ــایر  ــت و س ــتریان، اد‌راک امنی ــت مش ــار، رضای ــات، اعتب ــت اطلاع ــون کیفی ــی همچ متغیرهای
ــق  ــا از طری ــل د‌اد‌ه‌ه ــا تحلی ــپس ب ــود. س ــری نم ــد را اند‌ازه‌گی ــت خری ــر نی ــر ب ــل مؤث عوام
روش‌هــای مد‌ل‌ســازی معــاد‌لات ســاختاری )SEM( و تحلیــل چند‌گروهــی، تفاوت‌هــا و 
شــباهت‌های متغیرهــا میــان ایــن فروشــگاه‌ها بررســی شــد‌ه و پیشــنهاد‌های کاربــرد‌ی متناســب 
بــا هــر بــازار ارائــه شــود. ایــن رویکــرد امــکان تحلیــل تطبیقــی د‌قیق‌تــر و بهره‌گیــری از نتایــج 

می‌ســازد. فراهــم  را  بومی‌سازی‌شــد‌ه 
بـر�ای انجـا�م پژوهش‌ه��ای آتــی توصیــه می‌شــود د‌اد‌ه‌هایــی از کامنت‌هــا و نظــرات خریــد‌اران 	�

آنلایــن د‌ر ســایت‌های فروشــگاهیِ مشــخص ماننــد »د‌یجــی‌کالا« و »بامیلــو« جمــع‌آوری شــود 
ــل  ــوا، تحلی ــل محت ــد تحلی ــن، مانن ــل مت ــای تجزیه‌وتحلی ــری از روش‌ه ــا بهره‌گی ــپس ب و س
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ــران اســتخراج  ــد کارب ــه خری ــل ب ــر تمای ــر ب ــد‌ی مؤث ــا د‌اد‌ه‌کاوی، متغیرهــای کلی ــک1 ی تماتی
گــرد‌د. ایــن فراینــد شــامل انتخــاب نمونــه‌ای از کامنت‌هــا، طبقه‌بنــد‌ی و کد‌گــذاری داد‌ه‌هــا 
بــر اســاس مفاهیمــی نظیــر رضایــت مشــتری، اعتمــاد، کیفیــت اطلاعــات، قیمــت و ســایر عوامل 
اثرگــذار اســت. تحلیــل ایــن داده‌هــا امــکان شناســایی متغیرهــای معنادــار و بومی‌سازی‌شــده 
ــی  ــد دــر طراحــی مدل‌هــای پژوهشــی آت ــد را فراهــم کردــه و می‌توان ــه خری ــل ب ــرای تمای ب
بــه ‌کار گرفتــه شــود. اســتفاده از چنیــن داده‌هــای کیفــی و کمــی، افــزون ‌بــر افزایــش غنــای 
پژوهــش، دقــت و اعتبــار نتایــج حاصــل را نیــز ارتقــا خواهــد دــاد. دــر صــورت نیــاز، مراحــل 

د‌قیــق جمــع‌آوری و تحلیــل داده‌هــا نیــز قابــل ارائــه اســت.
ــت 	� ــر »جذابی ــه متغی ــد ک ــخص ش ــر، مش ــش حاض ــت‌آمد‌ه د‌ر پژوه ــج به‌د‌س ــه نتای ــه ب ــا توج ب

اطلاعــات« تأثیــری بــر »مفیــد بــود‌ن اطلاعــات« نــد‌ارد. از ایــن‌رو، بررســی اثــر ایــن متغیــر بــر 
ــی پیشــنهاد می‌شــود. ــات آت ــد« د‌ر تحقیق ــه خری ــل ب »تمای

محدودیت های این تحقیق به شرح زیر قابل ذکر است:
ــهر 	� ــاکن ش ــن س ــد‌اران آنلای ــان خری ــا از می ــش تنه ــن پژوه ــرکت‌کنند‌ه د‌ر ای ــای ش نمونه‌ه

ــه  ــم ب ــت تعمی ــت قابلی ــن اس ــت‌آمد‌ه ممک ــج به‌د‌س ــن، نتای ــد‌ه‌اند و بنابرای ــاب ش ــران انتخ ته
ــد؛ ــته باش ــق را ند‌اش ــایر مناط ــن د‌ر س ــد‌اران آنلای کل خری

د‌ر ایــن پژوهــش، ســؤالات به‌صــورت کلــی طراحــی شــد‌ه و محــد‌ود بــه یــک محصــول یــا 	�
ــات  ــاس تجربی ــر اس ــخ‌د‌هند‌گان ب ــن، پاس ــد. بنابرای ــاص نبود‌ه‌ان ــگاهی خ ــایت فروش ــک س ی
ــد. ایــن موضــوع ممکــن اســت  ــه پرســش‌ها پاســخ د‌اد‌ه‌ان کلــی خــود از خرید‌هــای آنلایــن ب

ــود؛ ــخ‌ها ش ــی د‌ر پاس ــوگیری‌های خاص ــا س ــری ی ــاد جهت‌گی ــث ایج باع
د‌اد‌ه‌هــای جمع‌آوری‌شــد‌ه د‌ر ایــن پژوهــش محــد‌ود بــه یــک شــبکه اجتماعــی خــاص ماننــد 	�

ــی  ــه تمام ــوری ک ــد‌ه‌اند؛ به‌ط ــه ش ــی تهی ــورت کل ــه به‌ص ــود‌ه، بلک ــر نب ــا توئیت ــوک ی فیس‌ب
ــد؛ ــاظ گرد‌ید‌ه‌ان ــه لح ــه مطالع ــی د‌ر د‌امن ــانه‌های اجتماع رس

روش جمــع‌آوری د‌اد‌ه‌هــا زین یکی درگی از محدود‌یت‌هــای انی ژپوشه اتس. از آنجــا که د‌اد‌ه‌ها 	�
از طریــق پرسشــنامه آنلایــن جمــع‌آوری شــد‌ه، تلاش‌هــای قابــل توجهــی بــرای استاند‌ارد‌ســازی 
آن انجــام شــد. بــا ایــن حــال، پرسشــنامه به‌طــور طبیعــی امــکان بــروز قضاوت‌هــای شــخصی و 
ــراد اطلاعــات تحریف‌شــده  ــی کــه اف ــه همــراه د‌ارد و د‌ر صورت ســوگیری پاســخ‌د‌هند‌گان را ب

1. thematic analysis
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ارائــه کننــد، معیارهــای عینــی بــرای ارزیابــی صحــت پاســخ‌ها وجــود ندــارد. از ایــن‌رو، شــیوه‌ای 
ــر تکــرار آن دــر  ــه‌کار گرفتــه ‌شــده، مبتنــی ‌ب ــرای ســنجش اعتبــار نتایــج ایــن پژوهــش ب کــه ب

ســازمان‌ها و نمونه‌هــای دیگــر و مقایســه نتایــج بــا یکدیگــر اســت.
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attractiveness on perceived usefulness is not significant. This suggests that 
cognitive aspects outweigh purely visual or linguistic appeal in guiding 
consumer behavior. The study emphasizes the necessity for brands to invest 
in generating high-quality, credible, and useful content on social platforms 
and demonstrates that valid user reviews and recommendations can foster 
greater trust, loyalty, and ultimately improve purchase rates. Consequently, 
marketers should design strategies to enhance the credibility and value of 
delivered information for more impactful consumer decision-making. By 
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