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Abstract 

The present study aims to investigate the role of message characteristics in electronic word-of-mouth 

(eWOM) marketing through opinion leaders, with an emphasis on the perspectives of positive self-

enhancement and social benefits. In terms of purpose, this research is applied, and regarding its nature, it is 

a descriptive-correlational study. The statistical population consisted of master's students from one of the 

faculties of the Islamic Azad University, Bandar Abbas Branch. A total of 145 participants were selected 

using a simple random sampling method. 

Data were collected using a standardized questionnaire that was originally developed in English and 

subsequently translated into Persian. To ensure translation accuracy, the back-translation method was 

employed. Furthermore, prior to the main study, the questionnaire was pilot-tested with a sample of 30 

students. The questionnaires were distributed electronically via email, and completed responses were 

collected accordingly. 

Descriptive and inferential statistical methods were used to analyze the data. In the descriptive phase, 

respondents' demographic characteristics were examined using SPSS version 22. In the inferential phase, 

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) was employed to test the research 

hypotheses and examine the causal relationships among the study variables. 

The findings revealed that message characteristics have a positive and significant effect on opinion 

leadership. In addition, opinion leadership positively and significantly influences positive self-enhancement 

and social benefits. The results further indicated that both positive self-enhancement and social benefits 

exert significant positive effects on electronic word-of-mouth marketing. Overall, the findings highlight the 

crucial role of opinion leaders in transmitting the effects of message characteristics on electronic 

recommendation behaviors and underscore the importance of psychological and social factors in enhancing 

the effectiveness of digital marketing strategies. 
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 ،دهیرهبران ا قیاز طر کیالکترون یا هیتوص یابیدر بازار امیپ یها یژگینقش و

 یمثبت و منافع اجتماع ییخودافزا دگاهید

 2*یپاسلار امیپ، 1 یحلاج دیوح

 .رانیبندرعباس، ا ،یواحد بندرعباس، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد -1

 .رانیبندرعباس، ا ،یواحد بندرعباس، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد ار،یاستاد -*2

 چکیده

مثبت و منافع  ییخودافزا دگاهیبر د دیبا تأک دهیرهبران ا قیاز طر کیالکترون یاهیتوص یابیدر بازار امیپ یهایژگینقش و یپژوهش بررس نیهدف ا

 یکارشناس انیپژوهش را دانشجو یاست. جامعه آمار یهمبستگ-یفیتوص ت،یو از نظر ماه یاست. پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد یاجتماع

ساده  یتصادف یریگنفر با استفاده از روش نمونه 145آنان،  انیدادند که از م لیواحد بندرعباس تشک یدانشگاه آزاد اسلام یهااز دانشکده یکی دارش

 نانیاطم منظورترجمه شد. به یو سپس به زبان فارس نیتدو یسیبود که ابتدا به زبان انگل یها، پرسشنامه استانداردداده یانتخاب شدند. ابزار گردآور

نفر از  30با مشارکت  یمطالعه مقدمات کیپرسشنامه در  ،یینها یاجرا از شیپ ن،ی. همچندیاز صحت ترجمه، از روش ترجمه معکوس استفاده گرد

 .شدند یگردآور کیپست الکترون قیها از طرپاسخ یآورپرسشنامه و جمع یکیارسال الکترون قیها از طرمورد آزمون قرار گرفت. داده انیدانشجو

دهندگان با استفاده از پاسخ یشناختتیجمع یهایژگیو ،یفیاستفاده شد. در بخش توص یو استنباط یفیها، از آمار توصداده لیو تحل هیتجز یبرا

 یمبتن یتارمعادلات ساخ یسازاز مدل رها،یمتغ انیم یروابط علّ یو بررس هاهیمنظور آزمون فرضبه ،یشد و در بخش استنباط یبررس SPSSافزار نرم

 دهیعق یبر رهبر یمثبت و معنادار ریتأث امیپ یهایژگیپژوهش نشان داد که و جیبهره گرفته شد. نتا PLSافزار با استفاده از نرم یبر حداقل مربعات جزئ

مثبت و منافع  ییاست که خودافزا نآ انگریب هاافتهیدارد.  یمثبت و منافع اجتماع ییبر خودافزا یمثبت و معنادار ریتأث دهیعق یرهبر ن،یدارد. همچن

در انتقال اثر  دهیرهبران ا یدیپژوهش بر نقش کل جیاثرگذار هستند. در مجموع، نتا کیالکترون یاهیتوص یابیبر بازار یطور معناداربه زین یاجتماع

 یابیبازار یراهبردها یاثربخش تیرا در تقو یتماعو اج یشناختعوامل روان تیداشته و اهم دیتأک کیالکترون یاهیتوص یبر رفتارها امیپ یهایژگیو

 .دهدینشان م تالیجید

  یمثبت، منافع اجتماع یی، خودافزا دهیرهبران ا  ک،یالکترون یاهیتوص یابیبازار ام،یپ یهایژگیو ها:کلیدواژه

 استناد:
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 مقدمه

امروزه تعداد افراد شرکت کننده در فعالیت بازاریابی توصیه ای الکترونیک در حال افزایش روز افزون است. پیشرفت در فناوری اطلاعات 

رفتار مصرف کننده شده است  مقدمه روش های جدید ارتباطی است که به طور فزاینده ای سبب ایجاد تغییرات قابل توجهی در

گیرنده( را تغییر داده است و -پیام-(. فناوری رسانه های جدید شکل ارتباطات کلاسیک بین فردی )فرستنده2014)کانتالوپس و سالوی،

بادل (. بازاریابی توصیه ای الکترونیک، ت2013صورت جدیدی از ارتباط را بوجود آورده است )آبرانتس، سابرا، راکیول و چاناکا،

اطلاعات و دیدگاه ها در محصولات و خدمات در بین افرادی است که در یک محیط مجازی بوسیله قابلیت اینترنت انجام می گیرد 

(. در حال حاضر شهرت و تعداد بحث های مشتریان، درخواست و جهت گیری بازاریابی توصیه ای 2013)کابیزیدو و ایزکیردو و پینتو ،

( و بازاریابی توصیه ای به عنوان یک ابزار قوی تر بازاریابی )نسبت به سایر 2016یش یافته است )بابر و همکاران،به عنوان یک مشوق افزا

(. بخش کلیدی موفقیت بازاریابی توصیه 2012ابزارها( که نتایج بهتری را ارائه می کند در نظر گرفته می شود )سوینی،سویتر و مازرول،

است که مصرف کنندگان را در ارسال پیام برای متقاعد کردن دیگر مشتریان آنلاین تشویق می کند  ای الکترونیک توسعه فضای تعامل

(. محققان در مطالعات متعدد به این نتیجه رسیده اند که تاثیر بازاریابی توصیه ای به رابطه اجتماعی 2006)گروئن، عثمان بکو و زاپلاسکی،

(. پیام یا همان محتوای آنلاین یکی از مهم ترین عناصر بازاریابی توصیه 2009ویتر و مازرول،میان فرستنده و گیرنده بستگی دارد)سوینی،س

( 2012کالتر و راگوین)(. 2000هلم،ای الکترونیک است که مخاطبان پس از دریافت آن انگیزه می یابند آن را برای دیگران ارسال کنند )

وایی پیام بر روی پاسخ های مصرف کنندگان در سایت های شبکه های اجتماعی بیان می کنند که عواملی مثل منبع پیام و عوامل محت

ایجاد  یک پیام بامحتوا ،است که در آن یسیستم توصیه ای الکترونیکبازاریابی  برای بازاریابی توصیه ای الکترونیک تاثیرگذار است.

مثلا حس خوبی را ایجاد کند یا اطلاعات جالبی داشته  باشد مورد علاقه واقع گردد  اگر پیام می شود و به سمت گیرنده ارسال می گردد

تحقیقات صورت گرفته بر روی بازاریابی توصیه ای الکترونیک و پیام های آنلاین مشخص  (.2015)وجوکاسکا،سریع تر انتقال می یابد 

برندهایی که (.  از طرفی پیام 2013سوینی، )یاپ،سواتیارتو ومی کند که انگیزه های ارتباطی با کلمات موجود در یک پیام مرتبط هستند 

چو و توسط افراد خیلی برجسته و پیشتاز )رهبران ایده( معرفی و تولید و یا تائید می شوند، احتمالا قابل اعتمادتر و معتبرتر خواهند بود )

گر مصرف کنندگان در مورد تجربه (. رهبران ایده مصرف کنندگان را تحریک می کنند و با استفاده از توصیه ای که به دی2015سانگ،

تحقیقات نیز نشان می دهد، انتخاب گروه اولیه )رهبران ایده( گام (. 2002سوزانا،مطبوع خود دارند آنها را تحت تاثیر قرار می دهند )

ناسبی داشته پیامی که هدف گیری اولیه م. (2008( و فرگوسن،2007بسیار مهمی جهت انتشار پیام محسوب می شود )دوبل و همکاران،

دوبل باشد از شانسی بیشتری برای موفقیت برخوردار است و به احتمال زیاد توسط دریافت کنندگان )رهبران ایده( انتقال داده می شود )

تجارب اجتماعی موفق عموما به بازاریابی توصیه ای الکترونیک بوسیله کنترل ارادی کاربران برای بیان نظرات شخصی (. 2007و همکاران،

(. به دلیل اینکه دریافت کنندگان اطلاعات درک می نمایند 2016خود بر اساس تجاربشان متکی است )وانگ، یه، چن و سی دی پوف،

که فرستنده هیچ منفعتی در محصول یا خدمت ندارد، به احتمال زیاد آنها اطلاعات ارائه شده را قبول و در بحث شرکت می نمایند )هر، 

در حالی که رسانه های الکترونیکی اشتراک گذاری اطلاعات و محتوای قابل دسترس را بیشتر نموده است،  (. پس1991کاردس و کیم،

( و ایجاد تعاملات اجتماعی ضروری شده است. ارتباطات آنلاین فرصت های جدیدی 2006تانگ،) انگیزه برای به اشتراک گذاشتن پیام

(. 2013تعاملات اجتماعی با تعداد انبوهی از مردم می نماید )آبرانتس، سابرا، راکیول و چاناکا،که افراد را قادر به برقراری  را ارائه می کند،

تحقیقات موجود در بازاریابی توصیه ای الکترونیک نشان می دهد که انگیزه های متعددی سبب تحریک مصرف کنندگان برای دنبال 
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(. به طور کلی 2013الکترونیک می شود )یاپ،سواتیارتو و سوینی، کردن و شرکت در تعاملات اجتماعی برای بازاریابی توصیه ای

بازاریابی توصیه ای الکترونیک ارتباطات اجتماعی توسعه یافته و تعامل جامعه را قادر می سازد، تا محرکی برای انتشار انواع پیام های 

 (2014بازاریابی توصیه ای الکترونیک باشد )کینگ، راچر و بوش،

گران مدت طولانی است که در مورد اهمیت بازاریابی توصیه ای و ارتباطات چهره به چهره شناخت دارند )بابر و محققان و پژوهش

(. تحقیقات نشان می دهد که بازاریابی توصیه ای یکی از مهمترین ابزارهای موثر بر رفتار مصرف کننده می باشد )سان 2016همکاران،

با وجود اهمیت آن، مدیریت بازاریابی توصیه ای الکترونیک به عنوان یک ابزار بازاریابی که بر  (. اما2015مارتین، پارادوناما و خمینز،

و وانگ، یه، چن و سی  2015ارتباطات مشتری با مشتری در تصمیم خرید تاثیر مثبت دارد وظیفه سختی است )کلینا، آلف و شارماک،

ل بازاریابی توصیه ای الکترونیک را از جمله بازاریابی توصیه ای الکترونیک (. تاکنون دانشمندان طیف گسترده ای از مسائ2016دی پوف،

(، توانایی بازاریابی توصیه ای الکترونیک در متقاعد کردن مصرف 2014و نقش آن در تصمیم گیری مصرف کننده )کانتالوپس و سالوی،

بر چگونگی تغییر در  وفاداری و ارزش مشتریان لکترونیک (، تاثیر بازاریابی توصیه ای ا2010کنندگان )ژانگ، گئورگیانا و دونگ وو،

محرکهای موثر بر ، (2008(، نتایج و پیامد های بازاریابی توصیه ای الکترونیک )پارک و لی ،2006)گروئن، عثمان بکو و زاپلاسکی،

وصیه ای الکترونیک در تاثیر بر نگرش و قصد (، سابقه بازاریابی ت2013بازاریابی توصیه ای الکترونیک )آبرانتس، سابرا، راکیول و چاناکا،

(، یافتن رهبران 2013(، محرکهای بازاریابی توصیه ای ویژگی پیام )یاپ،سواتیارتو و سوینی،2016خرید مصرف کننده )بابر و همکاران،

عات قابل اطمینان )فیلئری، ( و بازاریابی توصیه ای به عنوان منبع اطلا2014بائو و چانگ،عقیده در بازاریابی توصیه ای الکترونیک )

( را مورد بررسی قرار داده اند. اگر چه در تحقیقاتی به بررسی ویژگی های پیام در بازاریابی توصیه ای 2015آلگزائی و مک لی،

قیق ( پرداخته شده است اما تح2013و یاپ،سواتیارتو و سوینی، 2007و آل سوپ، باست و هاوکینز، 2006الکترونیک )کیربی و مارسدن،

چندانی نقش رهبران ایده را در انتقال پیام بازاریابی توصیه ای الکترونیک و تاثیر آن بر انگیزه افراد جهت شرکت در تعاملات اجتماعی 

را مورد بررسی قرار نداده است. بر این اساس، هدف از این پژوهش پرداختن به این شکاف در ادبیات تحقیق بازاریابی توصیه ای 

ت که نقش ویژگی های پیام در بازاریابی توصیه ای الکترونیک از طریق رهبران ایده جهت شرکت در تعاملات اجتماعی الکترونیک اس

 و به طور خاص بر اساس دیدگاه خودافزایی مثبت و منافع اجتماعی مصرف کنندگان روشن شود.

 ادبیات نظری تحقیق

 پیام  -1

اعتبار منبع )اعتماد به منبع و تخصص منبع(،  (. 2002ویلسون،از پیام آن بدست می آید )گرایش مثبت به بازاریابی توصیه ای الکترونیک 

جذابیت منبع)محتوای منبع( و تعداد شبکه های اجتماعی متعدد که یک پیام در آن منتشر می شود، تاثیرات مثبتی بر روی اطلاعاتی که 

 (.2012در این شبکه ها رد و بدل می شوند، دارد )لیو، لیو و لی،

اعتبار منبع  (.2015)وجوکاسکا،درجه اعتماد به منبع پیام یکی از عناصر مهم و موثر بر اثربخشی بازاریابی توصیه ای الکترونیک می باشد 

و اعتماد به آن یک عامل تعیین کننده در پذیرش پیام توسط مصرف کنندگان در بازاریابی توصیه ای در نظر گرفته می شود )هولند،جانیس 

 (. قضاوت در2014(. اعتبار منبع درک توانایی و انگیزه یک منبع پیام در ارائه اطلاعات دقیق و صادقانه است )چانگ و وو،1953و کلر،

مورد اعتبار یک فرستنده پیام در فرایند ارتباطات بسیار مهم است. اعتبار منبع اشاره به برداشت و اطلاعات گیرنده از اعتماد، تخصص و 

(. در بازاریابی توصیه ای الکترونیک منبع پیام به عنوان یک 1994اطلاعات شخص فرستنده پیام است )گروال، گوتلیب و مارموستاین،
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در این نوع بازاریابی مشتری (. 2013)آبرانتس، سابرا، راکیول و چاناکا،ری که مربوط به برند یا محصول است درک می شود پیام غیر تجا

 (.2010)سوتگیت،وستوبی و پیج، می تواند با منبع پیام تعامل داشته باشد و در مورد پیام اظهار نظر نماید

کیربی د ولوله ایجاد کند )الکترونیک داشتن ایده یا موضوعی )پیامی( است که بتوان علاوه بر این یکی از چالش های بازاریابی توصیه ای

کند، صرفا یک شکل ( اگر محتوای پیام بازاریابی توصیه ای الکترونیک، مشتری را برای صحبت و اظهار نظر ترغیب ن2006و مارسدن،

بازاریابی توصیه ن حتوای احساسی قوی، مهمترین تفـاوت بـیداشتن م( به عبارت دیگر 2008دیجیتال از تبلیغات سنتی است )فرگوسن،

 شود ر بیننده مید سایر شیوه های تبلیغاتو تبلیغ تلویزیونی است که سبب ایجاد واکنش احساسی شدیدتری نسبت به  ای الکترونیک

 (. 2006)پورتر و گلان،

ی الکترونیک تاکید نموده ی و عاطفی پیام در بازاریابی توصیه امحققان برای بیان محتوای پیام به طور معمول بر روی مشخصه های شناخت

ناختی شامل (. ویژگی ش2013و یاپ،سواتیارتو و سوینی، 2012و سوینی، سویتر و مازرول، 2007اند)آل سوپ، باست و هاوکینز،

اطفی و ویژگی ع( 2012مشخصات یک محصول، عملکرد، پاسخ به مشکلات و درک ارزش و قیمت است )سوینی، سویتر و مازرول،

پیام می باشد )مازرول،  شامل عمق پیام، شدت و سرزندگی، بازتاب زبان مورد استفاده، درجه بازگویی پیام و عمق اطلاعات درگیر در آن

 (. 2007سوینی و سویتر،

جاذبه ها یا ویژگی های قوت یک پیام بازاریابی توصیه ای الکترونیک ممکن است به نحوه جمله بندی پیام توسط فرستنده از طریق 

(. اگر مضمون پیام به اندازه کافی جذاب و تحریک کننده باشد نیازی 2012منطقی و عاطفی وابسته باشد  )سوینی، سویتر و مازرول،

نیست که محصول ویژگی منحصر به فردی داشته باشد. بازاریابی توصیه ای الکترونیک می تواند برای محصول معمولی ولی با یک پیام 

(. به عبارتی پیام هایی که عکس العمل عاطفی قوی ایجاد می کنند به احتمال 2006کیربی و مارسدن،عاطفی و تعجب برانگیز ایجاد شود )

ی که محتوای اسرار آمیز دارند یا حس شوخ طبعی یا خشم را به طور کلی، پیام های. (2007دوبل و همکاران،)زیاد منتشر می شوند 

 (.2015)وجوکاسکا،می یابند سریع تر گسترش  معمول هستند تحریک می کند یا غیر

 پیام کلامی مثبت دریافت شده، تاثیر شدید بر رفتار و نیات رفتاری مشتری دارد. یافته های تحقیقات نشان می دهد که پیام کلامی مثبت

 مشتریان را بطور مثبت تحت تاثیر قرار می دهد و بنابراین پیام کلامی مثبت ابزار مهمی برای مدیران بازاریاب می باشد تا حفظ مشتری را

( با  استفاده از داده های صنعت، نشان دادند که مجلات تبلیغاتی 1982)2و وینبرگر 1(. مادن2015افزایش دهند )مارتنسون و گرونهلد،

 طنزآمیز بهتر از مجلات غیر طنز آمیز جلب توجه می کنند.

همچنین تحقیقات نشان می دهد که طنز ممکن است بوسیله جلب و توجه، تبلیغات دوست داشتنی تر و شاید به یاد ماندنی تر منجر به  

(. همچنین محققان زیادی بر روی ویژگی های پیام که شامل جنبه های منطقی )شناختی( و 1997وسیتر و پرسی،رپاسخ مطلوبتر شود )

( که نتایج 2013و یاپ،سواتیارتو و سوینی، 2007احساسی است، به عنوان هدایت کننده پیام تاکید نموده اند )آل سوپ، باست و هاوکینز،

آل و  2006کیربی و مارسدن،ام می تواند بر انتشار آنها توسط گیرنده تاثیر گذار باشد )تحقیقات متعدد نشان می دهد که محتوای پی

 (.2013و یاپ، سواتیارتو و سوینی، 2007سوپ، باست و هاوکینز،

  

                                                             
1 .Maddon 
2 .Weinberger 
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 رهبر ایده -2

همیشه آگاه مصرف کنندگان به ندرت تنها بر مبنای قضاوت شخصی تصمیم گیری می نمایند، با اینکه ممکن نیست مصرف کنندگان 

یک رقابت (. 2013بلازویچ و همکاران،باشند، افرادی می توانند فرایند تصمیم گیری و تصمیم سازی نهایی آنها را تحت تاثیر قرار دهند )

در گروه های . (2007دوبل و همکاران،) شود با هـدف قـرار دادن گـروه اولیـة تأثیرگـذار آغـاز می بازاریابی توصیه ای الکترونیک

و نظراتشان بیشتر از باورهای یک  شود( که باعث انتقال اطلاعات می)هستند تماس  در که اغلب با دیگرانوجود دارند  جتماعی افرادیا

دارند که به این افراد رهبران  در تصمیم گیری افراد دیگر نفوذ دارد، اینها افرادی هستند قدرتمند که کاربر خدمات به طور متوسط ارزش

. رهبران ایده مصرف کنندگانی (2015)وجوکاسکا،درصد جامعه را تشکیل می دهند  15تا  10ایده و افکار گفته می شود و به طور معمول 

یات مصرف آنها را با ارائه اطلاعات کلیدی از طریق جستجو تحت تاثیر قرار می دهند و هستند که به دیگران اطلاعات می دهند و تصم

(. باید گفت که با ارزش ترین مشتریان همیشه کسانی 2014همچنین، به عقاید خود زودتر از عموم مردم شکل می دهند )بائو و چانگ،

ای مشتریان جدید و سود آوری را جذب می کنند، می باشند  ابی توصیهکه بیشترین خرید را می کنند نیستند بلکه مشتریانی که با بازاری

بازاریابی توصیه ای به مراتب می تواند برای شرکت ها موثرتر و قابل قبول تر باشد، برای (. از آنجایی که 2007کومار، پترسن و لنو،)

(. 2002سوزانا،ول و خدمت شما برای دیگران صحبت کند )ایده( نیاز است تا در مورد محصبازاریابی توصیه ای به فرد شایسته ای )رهبر 

)اینگار،  شود می بازاریابی توصیه ای الکترونیکنظران و افرادی که شبکة ارتباطی قـوی دارنـد، سـبب انتشار سریع  گیری صاحب هدف

در بازاریابی توصیه ای ارتباط با یک متخصص در زمینه خاص و یا یک متخصص در رابطه با یک محصول  (.2011وان دل بولت و والنت،

(. این نشان دهنده آن است که 1995بون،خاص نسبت به ارتباط با یک فرد غیرمتخصص، می تواند اثرگذاری بسیار بیشتری داشته باشد )

 ا قدرت مرجعیت در زمینه تخصصی محصول خود دارند. شرکت ها برای بازاریابی توصیه ای نیاز به افرادی ب

تحقیقات نشان می دهد که مدت زمان زیادی است که از رهبران ایده در بازاریابی توصیه ای برای ترویح محصول یا انتقاد از پیشنهادهای  

( ارائه شده است و نشان 1967(. این روش برای اولین بار توسط آردت )1955و کاتز لازارفلد، 1984رقبا استفاده می شود )جاکوبسون،

(. مطالعات انجام شده بیان می کند که رهبران ایده در مد زنان، 2014ش تاثیر مثبتی بر معرفی محصول دارد )بائو و چانگ،داد که این رو

می توانند دانش مد را نخست از مجلات مد کسب کنند و سپس آن را از طریق بازاریابی توصیه ای به پیروان خود انتقال دهند 

(. 2010د که متخصصان و رهبران عقیده منابع غنی اطلاعات مصرف کنندگان هستند )آلن،(. پژوهش ها نشان می ده1970)سامرس،

و بائو  2012همچنین، آنها هنگامی که دانش خود را با دیگر  مصرف کنندگان سهیم می کنند، دچار برانگیختگی می شوند )چنگ ولی،

شترین اطلاعات را به صورت فعالانه از افراد قابل اعتماد و نتایج تحقیقات این را نشان داده که مصرف کنندگان بی (.2014و چانگ،

 (.     2015متخصصان یا به عبارت دیگر از افراد مرجع می گیرند )مارتنسون و گرونهلد،

 تعاملات اجتماعی -3

سودهای مشترک جامعه مجازی فرصت های زیادی را برای توسعه دوستی و پرورش روابط نزدیک با توجه به نتیجه ارزش ها، علایق و 

تعامل اجتماعی هنجار ذهنی است که به فشار اجتماعی در انجام یا عدم انجام رفتار اشاره (. 2002ارائه می دهد )مک کنا، گرین و گلسون،

عضویت و شرکت در گروه های مجازی، در واقع ممکن است به بخش اصلی زندگی اجتماعی افراد (. 2015گاناوان و هیرنگ،دارد )

)آلون  (. در حقیقت اعضای جامعه مجازی تمایل قابل توجهی به شرکت در مبادلات توصیه ای دارند2004)بارق و مک کنا، تبدیل شود

که افراد را قادر به برقراری تعاملات اجتماعی با تعداد انبوهی از  ارتباطات آنلاین فرصت های جدیدی را ارائه می کند،(. 2006و برینل،
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(. افراد با انگیزه های مختلفی به جوامع مجازی می پیوندند. در خصوص انگیزه 2013سابرا، راکیول و چاناکا، )آبرانتس، مردم می نماید

 این تحقیقات مهم ترین افراد از شرکت در تعاملات اجتماعی برای بازاریابی توصیه ای الکترونیک تحقیقات کمی انجام گرفته است. از

 برای اینترنت در مقالاتشان گذاشتن اشتراک به از افراد های درباره انگیزه 2004وینر در سال گ کوین و تروا هنینگ تحقیق به توان می

 های اجتماعی، محرک تعاملات به آنها تمایل را افراد های انگیزه که یک تحقیق ابتدایی در این خصوص بود و  دیگران اشاره کرد

 (2004) همکارانش و همچنین در تحقیق دیگری فلپس دانستند. خود ارزش و افزایش دیگر کنندگان مصرف برای نگرانی اقتصادی،

 را بیان کردند. علاوه بر این، دیگران به کردن کمک و افراد با تماس حفظ اعصاب، و تمدد استراحت سرگرمی، و لذت های انگیزه

 بر انگیزشی عامل 4 که داد آنلاین نشان محتویات ارسال از اینترنتی کاربران های انگیزه ( درباره،2009دمپسی ) و هو تحقیق نتایج

 متفاوت به ( نیاز2به بخشی از یک گروه بودن،  نیاز (1دارد، که عبارتند از  مثبت تأثیر دیگران برای های محتویات آنلاین ارسال تعداد

خودافزایی مثبت، منافع اجتماعی، ( در پژوهشی دیگری شش عامل 2013شخصی. یال و همکاران ) رشد به ( نیاز4( نوع دوستی، 3 بودن،

جستجوی مشاوره، نگرانی برای دیگر مصرف کنندگان )نوع دوستی و هشدار(، کمک به شرکت و تخلیه انرژی منفی را به عنوان محرک 

ه منافع اجتماعی، های تعاملات اجتماعی مصرف کننده نام بردند. با توجه به مطالب بیان شده در این مطالعه انگیزه خودافزایی مثبت و انگیز

 به طور خاص به عنوان محرک مصرف کنندگان جهت شرکت در تعاملات اجتماعی در نظر گرفته شده است.

 خود افزایی مثبت 3-1

خودافزایی مثبت بازتابی از نیاز یک مشتری است که به عنوان خریدار هوشمند به منظور تقویت تصویر خود، تجربه مصرفش را به        

(. این افراد، انتخاب ها و اعمال متفاوتی از دیگران انجام می دهند و صرف نظر از 2013)یاپ، سواتیارتو و سوینی،گذارد اشتراک می 

یکی از نتایج مطلوب عموما مرتبط با خودافزایی  (.1985)ماسالاش، استاپ و سانتی، انگیزه های اساسی، به دنبال جلب توجه دیگران هستند

(. افرادی وجود دارند که می توانند 1998)سندرام، کوشیک و وبستر، وان یک خریدار باهوش و با صلاحیت استمثبت، ارائه خود به عن

(. فردی با این انگیزه، 1966)دیچر، ساخت و ابراز احساساتشان را با استفاده از بازاریابی توصیه ای برای بدست آوردن توجه انجام دهند

 -)هنینگ انه خبرگی باشد و حساب دست اول را از یک دیدگاه تخصصی انتقال می دهداطلاعاتی خواهد ساخت که ممکن است نش

(. پیش بینی شده که این پیام با زبان همدلی و متقاعد کننده جمله بندی می شود. مطالعات گذشته افرادی را 2004تاهورا و همکاران،

عمولا از کلماتی استفاده می کنند که قطعیت و اطمینان در قضاوت مشاهده کرده که خواهان بهبود اعتبار خود بوده اند زیرا متخصصین م

 (.2013)یاپ، سواتیارتو و سوینی، )بسیار، مطمئن، قطعا و با اطمینان( را بیان می کنند

  منافع اجتماعی 3-2
)یاپ، سواتیارتو و  هنگامی اتفاق می افتد که افراد پیام بازاریابی توصیه ای را با هدف شناخت و یکپارچگی اجتماعی می فرستند       

(. 1995بامیستر و لاری،. این نیاز، تمایلی فراگیر برای ایجاد و حفظ حداقل چند ارتباط بین فردی مثبت، پایدار و مهم است )(2013سوینی،

(. 2004تاهورا و همکاران، -)هنینگ ن این انگیزه را با نیاز فرد به شناسایی و یکپارچگی اجتماعی در یک جامعه مرتبط ساختتوا می

د منافع اجتماعی شامل ارتقا اجتماعی و مزایای یکپارچه افراد )مانند حمایت اجتماعی و تایید سایر اعضا( یعنی تایید شدن توسط سایر افرا

با هدف ایجاد روابط میان فردی احتمالا جزئیات را در روابط اینترنتی خود  (. افراد2015، اولیور، هنریک و ماریوس،ریلینگ) می باشند

   (.2005)بیچوت و بئلن، دنکن افشا می
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 بازاریابی توصیه ای الکترونیک -4

که با یکدیگر ملاقات و صحبت می کنند در بازاریابی توصیه ای الکترونیک تبادل محصول یا خدمت است که بین افراد به عنوان کسانی 

(. بازاریابی توصیه ای الکترونیک در رسانه های اجتماعی معمولا شامل 2014دنیای مجازی ارزیابی می شود )کینگ، راچر و بوش،

ف کنندگان (. بازاریابی توصیه ای الکترونیک به مصر2016بلاجی، خونگ و چونگ،مکالمات غیر همزمان با شبکه ای از مردم است )

اجازه می دهد تا به ایجاد تعامل اجتماعی با دیگران جهت تبادل اطلاعات مربوط به محصول و شکل گیری تصمیم خرید از طریق 

بازاریابی توصیه ای به عنوان یک ابزار موثر برای مصرف کنندگان   (.2013بلازویچ و همکاران،مکالمات با واسطه کامپیوتر بپردازند )

( که می 2016بابر و همکاران،دن اطلاعات و تحقیق برای محصولات که آنها علاقه مند به خریدشان هستند می باشد )جهت بدست آور

( که بوسیله فرصت، انگیزه و توانایی از 2013یو، ساندرس و مون،توان آن را یک نوع تبادل دانش در میان مصرف کنندگان دانست )

از ارتباطات الکترونیکی به منظور رهاسازی  توصیه ای الکترونیکبازاریابی (. 2014چانگ و وو،سایر شیوه های بازاریابی ارجح تر است )

(. بازاریابی توصیه ای 2005)دوبل، تولمان و بورلند، ستفاده می کنداهای حاوی نام تجاری در میان شبکه گسترده خریداران  پیام

ای به آنها داده شود تا در مـورد آن موضـوع شـروع  رنـد موضـوع و بهانهبرند که مـردم دوسـت دا از این حقیقت بهره میالکترونیک 

(. بنابراین با توجه به ویژگی های بالقوه بازاریابی توصیه ای الکترونیک روشن است که این شیوه به 2008)فرگوسن، بـه صـحبت کننـد

 یاس بزرگ می دهد. مصرف کنندگان اجازه گفتگو و تبادل نظر با یکدیگر را با هزینه کم در مق

 رابطه پیام و رهبری عقیده
به منظور ایجاد یک کمپین بازاریابی توصیه ای الکترونیک موثر، شرکت ها باید به درستی رهبران عقیده را شناسایی کنند و سپس به  

منشاء اصلی ( به عبارتی باید گفت 2011والنت،اینگار، وان دل بولت و آنها اجازه دهند تا اطلاعات ارتباطی را به پیروان خود منتقل کنند )

 های فعالی هستند که معانی موجود در پیام رهبران عقیـده هستند. رهبران عقیده در واقع استفاده کننده بازاریابی توصیه ایشکل دهنده 

(. نتایج تحقیقات هم این را 1993،)گلد اسمیت و فلین دهنـد جمع کرده و در اختیار جستجو کنندگان عقیده قرار مـیرا ها  هـای رسانه

نشان داده که مصرف کنندگان بیشترین اطلاعات را به صورت فعالانه از افراد قابل اعتماد و متخصصان یا به عبارت دیگر از افراد مرجع 

پارک و ر است )(. از طرفی بررسی اعتبار یک منبع در بازاریابی توصیه ای الکترونیک دشوا2015می گیرند )مارتنسون و گرونهلد،

( به همین 2003دلاروکاس،( چرا که نظرات، بوسیله منبع ناشناخته ای که بدون هیچ رابطه قبلی با گیرنده است نوشته شده است )2008لی،

 دلیل هم نقش رهبر عقیده در درک مصرف کنندگان از اعتبار منبع و پذیرش پیام بازاریابی توصیه ای الکترونیک بسیار مهم است. عقیده

مصرف کنندگان به شدت تحت تاثیر نظرات گروه مرجع و متخصصان قرار دارد و نگرش مصرف کنندگان با دریافت پیام از سوی افراد 

 (.2015مرجع تغییر می کند )مارتنسون و گرونهلد،

یه ای الکترونیک تحریک می بازاریابان با استفاده از یک پیام جذاب و اثرگذار، مصرف کنندگان را جهت براه انداختن بازاریابی توص 

(. از آنجایی که رهبران عقیده قدرتمند و پیچیده هستند، پیام ها ابزار مهمی برای 2010کنند )کوزینتس، دی والک، وجنیسکی و ویلنر،

 (.1994لودن و بیتا،تحریک رهبران عقیده مورد استفاده قرار می گیرند )
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 با توجه به مطالب بیان شده نتیجه گرفته شد که: 

 .فرضیه اول: پیام بازاریابی توصیه ای بر انتشار آن توسط رهبر عقیده تاثیرگذار است 

 رابطه رهبر عقیده و انگیزه خودافزایی مثبت در تعاملات اجتماعی

ت ها در بازاریابی توصیه ای الکترونیک ارزشمند شده توانایی شناسایی تاثیرگذاران )رهبران عقاید( در شبکه های اجتماعی برای شرک

( چرا که اطلاعات بازاریابی می تواند سریع تر و بهتر بوسیله تاثیرگذاران از طریق توصیه به پیروان و همسالان 2015لیو و همکاران،است )

ود با دیگران به منظور نشان دادن خود به (. خودافزایی مثبت اشتراک گذاری تجربیات مثبت خ2012چیونگ و تادانی،ترویج پیدا کند )

عنوان یک خریدار باهوش می باشد. خود افزایی به شکل های مختلفی از جمله شناخته شدن توسط دیگران به عنوان فرد باهوش، جلب 

ان و رهبران عقیده توجه نمودن پیشگام بودن و منبع اطلاعات بودن در افراد ظهور می کند. از طرفی پژوهش ها نشان می دهد که متخصص

( و  قابلیت جلب توجه از ویژگی های رهبران عقاید به شمار می رود )بائو و 2010منابع غنی اطلاعات مصرف کنندگان هستند )آلن،

(. همچنین، رهبران عقیده هنگامی که دانش خود را با دیگر  مصرف کنندگان سهیم می کنند، دچار برانگیختگی می شوند 2014چانگ،

 (.2014و بائو و چانگ، 2012و لی،)چیونگ 

 با توجه به این مطالب نتیجه گرفته شد که: 

  رهبری عقیده بر انگیزه خودافزایی جهت شرکت در تعاملات اجتماعی تاثیرگذار است.1فرضیه دوم : 

 رابطه رهبر عقیده و انگیزه منافع اجتماعی در تعاملات اجتماعی

ریم، فیلیپوت،بوکا و انتشاردهندگان )رهبر عقیده( به پدیده تعامل اجتماعی منجر می شود )انتشار پیام بازاریابی توصیه ای توسط 

(. افرادی که در زندگی روزمره خود وقایع عاطفی را تجربه می کنند سعی می نمایند با دیگران ارتباط برقرار کنند و 1998مسکیوتا،

هر چه شدت رویداد احساسی بیشتر باشد، افراد بیشتری درگیر فرایند  بخشی از تجربیات شخصی خود را با دیگران در میان بگذارند.

منافع اجتماعی انگیزه (. 1997تعامل اجتماعی ثانویه می شوند و از این طریق یک شبکه اجتماعی کامل ایجاد می شود)کرستوف و ریم،

را برای  بازاریابی توصیه ای الکترونیکاست ارتباط  به عنوان مثال، یکی از مصرف کننده ها ممکن. تواند به طریق متفاوت تجلی یابد می

پست کند که تصمیم  "رهبر". به نحو دیگر، یک مصرف کننده ممکن است پیامی را برای  دلجویی از دحضور خویش در جامعه آغاز کن

عنوان کسانی که دانشی را در مورد (. مردم به 2013)یاپ، سواتیارتو و سوینی، می گیرید آنها را در جامعه  بپذیرید و یا نادیده بگیرید

 (.2013محصول خاص دارند، تمایل دارند این دانش را با دیگران به اشتراک بگذارند )پاکارد و ووتن،

 با توجه به این فرض شده است که: 

  رهبر عقیده بر انگیزه منافع اجتماعی جهت شرکت در تعاملات اجتماعی تاثیرگذار است.2فرضیه دوم : 

 انگیزه خودافزایی مثبت و بازاریابی توصیه ای الکترونیکرابطه بین 

خودافزایی  (.2004گوینر، کوین و تروا انگیزه خودافزایی تاثیر زیادی بر اشتراک گذاری اطلاعات در گروه های مجازی دارد )هنینگ

را انتشار دهند. تحقیقات نشان می دهد  از جمله انگیزه های مهمی است که سبب می شود افراد پیام های بازاریابی توصیه ای الکترونیک

( و چگونه انگیزه های متفاوت افراد بر روی تعاملات 2003داگلاس و سوتن،که چگونه اهداف انگیزشی بر روی مفهوم زبان تاثیر دارد )

فزایی مثبت عامل (. علاوه بر این تحقیقات نشان می دهد که انگیزه خودا2004گوینر، کوین و تروا اجتماعی اثرگذار است )هنینگ

 (.1998تاثیرگذار بر بازاریابی توصیه ای الکترونیک به شمار می رود )ساندارام، کوشیک و وبستر،
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 با توجه به این مطالب فرض شده است:

  انگیزه خودافزایی مثبت بر بازاریابی توصیه ای الکترونیک تاثیرگذار است. 1فرضیه سوم: 

 یابی توصیه ای الکترونیکرابطه انگیزه منافع اجتماعی بر بازار

استفاده از شبکه اجتماعی، مصرف کنندگان را قادر می سازد تا با یکدیگر تعامل داشته باشند، در جستجوی اطلاعات باشند، توصیه هایی 

برروی روابط اجتماعی کاربران )تعامل اجتماعی کاربران( ( و 2015چو و سانگ،)بکنند و در مورد تجارب مصرفشان ایده بگیرند 

بازاریابی توصیه ای الکترونیک  (.2010تروسوف، بودپاتی و بوکلین،رفتارهای بازاریابی توصیه ای الکترونیک آنها تاثیر می گذارد )

راجع به بازاریابی، که توسط بازاریابان به قصد تحریک و سرمایه گذاری  اطلاعاتکه در آن اشخاص به طور داوطلبانه  استپدیده ای 

اعضای جامعه به  (.2010)وان در لانس، وان بروگن، الیاشبرگ و ویرنگا، رسال شده، را به اشتراک گذاشته و منتشر می سازندبرای آنها ا

ریلینگ، اولیور، هنریک ) دنبال جستجوی منافع اجتماعی و فرصت برای اشتراک گذاری شور و اشتیاقشان برای هدف جامعه می باشند

مینه تجارت اجتماعی، کاربرانی که به یکدیگر مرتبط نیستند اغلب تمایلی به تلاش در حمایت از (. باید گفت در ز2015و ماریوس،

(. به طور کلی تحقیقات نشان می دهد که نیاز به بخشی از یک گروه 2016محصولات خاص نمی کنند )وانگ، یه، چن و سی دی پوف،

 (.2009ن برای دیگران اثر مثبت می گذارد )هو و دمپسی،بودن بر روی تعداد ارسال های محتویات آنلاین از جانب کاربرا

 با توجه به مطالب ارائه شده، نتیجه گرفته شدکه:

  انگیزه منافع اجتماعی بر بازاریابی توصیه ای الکترونیک تاثیرگذار است.2فرضیه سوم : 

 با توجه به مطالب بیان شده مدل مفهومی این پژوهش به صورت ذیل است.
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 روش شناسی پژوهش

ا، از یک نمونه گیری با توجه به ماهیت این تحقیق که یک تحقیق همبستگی و از نظر داده ها کیفی می باشد، ما برای آزمون فرضیه ه

شگاه آزاد واحد احتمالی ساده استفاده کردیم. جامعه آماری این پژوهش دانشجویان کارشناسی ارشد در یکی از دانشکده های دان

بان انگلیسی توسعه داده شد و نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند.پرسشنامه این مطالعه ابتدا به ز 145توجه به آن بندرعباس می باشد که با 

نگلیسی ترجمه سپس به زبان فارسی ترجمه شد. برای جلوگیری از اشتباهات ترجمه،پرسشنامه مجددا توسط محقق دیگری به زبان ا

 145ای ه(.پس از  آن پرسشنامه قبل اینکه به هر یک از نمونه Douglas and Craig, 1989; Abrantes et. al,2013شد)نگاه کنید 

نشجویان برای آنها نفری از دانشجویان داده شد. پرسش نامه ها از طریق آدرس پست الکترونیک دا 30نفری داده شود، به یک نمونه 

 ارسال و از آنها خواسته شد پس از تکمیل آن را برگردانند. 

  پاسخگویانسن 

 جنسیت پاسخگویان 

 میزان استفاده از سایت های شبکه اجتماعی به طور روزانه 

 و محبوب ترین سایت شبکه اجتماعی 

هبری عقیده، خودافزایی پیام، ر ابزارهای لازم برای اندازه گیری سازه ها از مطالعات مختلف گرفته شده است. پنج سازه مطالعه شامل:

 زاریابی توصیه ای الکترونیک بود.مثبت، منافع اجتماعی و با

( و اسپری و 2014) 1سوال مربوط به اعتبار منبع برگرفته شده از مطالعات چانگ و وو 3سوال استفاده شد.  9برای اندازه گیری پیام از 

مربوط به محتوای سوال  3( و 2012)3سوال مربوط به محتوای شناختی برگرفته شده از مطالعات سوونی و همکاران 3(، 2011)2همکاران

سوال برگرفته شده از مطالعات  5( می باشد. برای اندازه گیری رهبری عقیده از 2013)4عاطفی برگرفته شده از  مطالعات یال و همکاران

فته سوال برگر 3سوال و برای منافع اجتماعی  3( استفاده شد. همچنین برای اندازه گیری انگیزه خودافزایی مثبت از 2014)5باو و چانگ

و برای اندازه گیری بازاریابی توصیه ای الکترونیک در استفاده شد  2013( و یال و همکاران 1997)6شده از مطالعات کریستوف و ریم

 ( استفاده شد.2013و همکاران ) 8( و شیح2013و همکاران ) 7آیتم برگرفته شده از مطالعات آبرانتس 4این تحقیق از 

د یکی را انتخاب به شدت موافق بو 5به شدت مخالف تا  1درجه ای لیکرت که از  5از پاسخ دهندگان خواسته شد با توجه به مقیاس 

ز روش ؟؟؟ اندازه گیره شده می توان یافت. روایی)قابلیت اطمینان( با استفاده ا ؟نمایند. لیست کامل از آیتم های پرسشنامه را در جدول

خ بدست آمده (. همچنین آلفای کرونباLages et al., 2008همه مقیاس ها معنی دار است و به طور متوسط*** است)که نشان می دهد 

 (. جدول؟؟Nunnally, 1978است که خوب است ) %70برای مفاهیم موجود دارای ارزش بالاتر از 

 

  

                                                             
1. Chang and Wu 
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3.Sweeney et.al  
4.Yal et.al  
5 .Bao and Chang 
6 .Christophe and Rime 
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 هاهای پژوهش و تحلیل دادهیافته

ها از آمار توصیفی و آمار استنباطی استفاده شده است. ابتدا با استفاده از آمار توصیفی از وضعیت در این تحقیق برای تجزیه و تحلیل داده

ها و آگاهی یافته و در ادامه برای بررسی و آزمون فرضیه SPSS22های جمعیت شناختی پاسخگویان با استفاده از نرم افزار و ویژگی

 استفاده شده است.  PLSسازی معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار دلبررسی روابط علّی متغیرهای موجود در تحقیق از م

 

 های توصیفی و آزمون نرمال بودن در خصوص متغیرهای پژوهش: مقادیر شاخص1جدول

 سطح معناداری K-Sآماره  میانگین ± انحراف معیار متغیر

 001/0 161/0 99/1 ± 459/0 اعتبار منابع پیام

 001/0 266/0 19/2 ± 342/0 محتوای شناختی

 001/0 299/0 22/2 ± 345/0 محتوای عاطفی

 001/0 305/0 18/3 ± 262/0 رهبری عقیده

 001/0 221/0 14/2 ± 353/0 خودافزایی مثبت

 001/0 300/0 25/2 ± 262/0 منافع اجتماعی

 001/0 397/0 99/1 ± 341/0 بازاریابی توصیه ای الکترونیک

با انحراف معیار  19/2، محتوای شناختی دارای میانگین 459/0با انحراف معیار  99/1(، اعتبار منابع پبام دارای میانگین 1)با توجه به جدول 

، 262/0با انحراف معیار  18/3، رهبری عقیده دارای میانگین 345/0با انحراف معیار  22/2، محتوای عاطفی دارای میانگین 342/0

و بازاریابی  262/0با انحراف معیار  25/2، منافع اجتماعی دارای میانگین 353/0با انحراف معیار  14/2ین خودافزایی مثبت دارای میانگ

 باشد. می 341/0با انحراف معیار  99/1توصیه ای الکترونیک دارای میانگین 

که نشان دهنده نرمال نبودن  بوده 05/0همچنین سطح معناداری آزمون کلموگروف اسمیرنوف برای تمامی متغیرها کوچکتر از مقدار 

 توزیع متغیرها است.
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 هانتایج آزمون بررسی کفایت داده

به دست امده است.  846/0تحقیق برابر با  این هایداده برای شاخص مقدار این شود.می استفاده KMO شاخص از عاملی تحلیل برای

نمونه  اندازه نظر مورد های داده باشد تر نزدیک یک به شاخصاین  مقدار چه هر و دارد، قرار یک تا صفر یدامنه در این شاخص

شود. آزمون بارتلت هستند. از آزمون بارتلت نیز برای بررسی چگونگی ماتریس همبستگی استفاده می تر مناسب عاملی تحلیل برای

شود شود و نتیجه میهمبستگی رد میبوده و فرض یکه بودن ماتریس  05/0( داده شده است کوچکتر از مقدار 2همانگونه که در جدول)

 که تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار متغیرها مناسب است.

 

 و بارتلت KMO: مقدار آماره آزمون 2جدول

 KMO 846/0آزمون  

 آزمون بارتلت پرسشنامه مدیریت نوآوری

2χ 916/2436 

 276 درجة آزادی

Sig 001/0 

 تحلیل عاملی تاییدی

محاسبه شده است. بطور کلی قاعده زیر حاکم  tیابی معادلات ساختاری بارعاملی استاندارد و آماره برای تحلیل عاملی تائیدی و مدل

 است:

شود. بار عاملی مقداری بین صفر و یک است. قدرت رابطه بین عامل)متغیر پنهان( و متغیر قابل مشاهده بوسیله بار عاملی نشان داده می

قابل قبول است و  7/0تا  5/0شود. بار عاملی بین نظر میباشد رابطه ضعیف درنظر گرفته شده و از آن صرف 5/0عاملی کمتر از اگر بار 

(. زمانیکه همبستگی متغیرها شناسائی گردید باید آزمون معناداری صورت 1392باشد خیلی مطلوب است)بشلیده، 7/0اگر بزرگتر از 

 شود. استفاده می t-valueیا همان  t دن رابطه بین متغیرها از آماره آزمونگیرد. جهت بررسی معنادار بو

کوچکتر  96/1از  t-valueشود بنابراین اگر میزان بارهای عاملی مشاهده شده با آزمون بررسی می 05/0چون معناداری در سطح خطای 

 محاسبه شود، رابطه معنادار نیست. 
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( )اعداد AVEمقادیر بارعاملی، آماره معناداری، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراج شده) :3جدول

 محاسبه شده است( 5/0داخل پرانتز بعد از حذف سوالات با بار عاملی کمتر 

 بارعاملی آیتم سازه
آماره 

 معناداری
AVE 

پایایی 

 ترکیبی

آلفای 

 کرونباخ

 (MST) اعتبار منبع پیام

MST1 0,895 39,56 

0,604 

(0,861) 

0,809 

(0,925) 

0,637 

(0,840) 

MST2 0,898 51,62 

MST3 0,452 5,54 

 (CC)محتوای شناختی 

CC1 0,432 4,49 

0,506 

(0,803) 

0,739 

(0,890) 

0,446 

(0,772) 

CC2 0,913 68,68 

CC3 0,705 9,42 

 (AC)محتوای عاطفی 

AC1 0,809 5,16 

0,517 0,759 0,731 AC2 0,595 8,27 

AC3 0,737 4,31 

 (OPL) رهبری عقیده

OPL1 0,266 1,81 

0,410 

(0,701) 

0,709 

(0,874) 

0,469 

(0,790) 

OPL2 -0,009 0,05 

OPL3 0,715 11,06 

OPL4 0,906 32,35 

OPL5 0,804 10,98 

 (SSP)خودافزایی مثبت 

SSP1 0,770 17,76 

0,536 0,772 0,777 SSP2 0,827 20,15 

SSP3 0,575 10,06 

 SB1 0,728 10,93 0,426 0,695 0,606 (SB)منافع اجتماعی 
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SB2 -0,421 2,96 (0,576) (0,731) (0,763) 

SB3 0,755 11,64 

بازاریابی توصیه ای الکترونیک 

(EWOM) 

EWOM1 0,942 78,82 

0,779 0,933 0,911 

EWOM2 0,936 57,79 

EWOM3 0,809 14,14 

EWOM4 0,835 15,59 

 

(، سوال اول از شاخص محتوای 452/0( مشخص است، بار عاملی سوال سوم از شاخص اعتبار منبع پیام)3همانطور که از جدول)

( از شاخص منابع اجتماعی کمتر -421/0عقیده و سوال دوم)( از شاخص رهبری -009/0( و دوم)266/0(، سوالات اول)432/0شناختی)

هستند. بنابراین این سوالات از تحلیل حذف خواهند شد. همچنین مشاهده می شود که بعد از حذف سوالات با بار عاملی  5/0از مقدار 

کند که دهد. و همچنین بیان میرا نشان میاست که اعتبار همگرایی بالایی  7/0ها بالای ی سازه، آلفای کرونباخ برای همه5/0کمتر از 

ها بالاتر از ( برای تمامی سازهCRها)متغیرهای پنهان( از اعتبار بالایی جهت برازش مدل برخوردارند. همچنین مقادیر پایایی ترکیبی)سازه

 ها از پایایی ترکیبی مناسبی برخوردار هستند. دهد که، سازهگزارش شده که نشان می 7/0مقدار 

پایایی  زمانی وجود دارد که وایی همگرا( محاسبه شده است. رAVEبرای بررسی روایی همگرا شاخص میانگین واریانس استخراج شده)

صورت شرط روایی همگرا  بزرگتر باشد. در این AVE باید از پایایی ترکیبی د. همچنیننبزرگتر باش 5/0از  AVEو  7/0از  ترکیبی

 شرط فوق برقرار بوده، بنابراین پرسشنامه از روایی همگرا برخوردار است. 3( هر 3ه جدول )با توجه بوجود خواهد داشت. 

( برای یک متغیر بزرگتر از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها باشد، روایی تشخیصی AVEچنانچه جذر میانگین واریانس استخراج شده)

 باشند.اصلی جذر میانگین واریانس استخراج شده میبرای آن متغیر وجود دارد. در جدول زیر اعداد روی قطر 
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 های تحقیقو همبستگی بین شاخص AVE :4جدول

 AC CC EWOM MST OPL SB SSP شاخص ها

AC 0,722       

CC 0,280 0,896      

EWOM 0,603 0,360 0,882     

MST 0,309 0,774 0,416 0,928    

OPL 0,297 0,339 0,649 0,514 0,837   

SB 0,168 0,497 0,632 0,530 0,682 0,759  

SSP 0,171 0,450 0,693 0,333 0,717 0,648 0,732 

ستگی آن متغیر با سایر ( مشخص است، جذر میانگین واریانس استخراج شده برای هر متغیر بیشتر از همب4های جدول)همانطور که از داده

 پژوهش مورد تایید است.های متغیرها است. بنابراین روایی تشخیصی متغیر

 های پژوهشفرضیه

 بررسیسازی شد. پیاده PLSپردازیم. برای این منظور، مدل پژوهش در نرم افزار های تحقیق میدر این مرحله به آزمون روابط بین سازه

ها سازه یتوسعه ارزیابی ابزار پژوهش وتواند به چرا که می ،یید مفیدی بودهأمطالعات ت یمراحل اولیه گیری درهای اندازهتحلیل مدل و

های پژوهش کمک نموده و در تواند روشنگر نقاط ضعف نظری بوده و به تفسیر یافتههای ساختاری میکمک کند. همچنین تحلیل مدل

مدل و آزمون  سازی معادلات ساختاری شامل دو مرحله عمده تدویناین اساس مدل ای داشته باشد؛ برطرح مطالعات آینده سهم عمده

و در این  پردازدعات در دسترس به طرح مدل میلانظریات مرتبط، پژوهش و اط یکلیه باشد. در تدوین مدل محقق با استفاده ازمدل می

تغیرهای ی بین مهایی باشد که روابط علّنماید. ارتباطات بین متغیرها می تواند مبین فرضیهی بین متغیرها را توصیف میمرحله مدل روابط علّ

های تجربی ها با دادهمیزان انطباق این نظریه بعدی آزمون برازندگی و یمشهود و مکنون را از فضای تئوریک استنتاج نموده اند. مرحله

 .[1388]کلانتری،آوری شده اندای معین گرداست که از جامعه

 آزمون برازش الگوی مفهومی

های تجربی مورد استفاده سازگاری و توافق دارد. مشخص شود تا چه حد کل مدل با دادههدف از ارزیابی برازش کل مدل این است که 

گیری برازش کل مدل مورد استفاده قرار توانند برای اندازهوجود دارند که می 1های برازندگیی وسیعی از معیارها و شاخصمجموعه

ه برتری ندارند. زیرا یک شاخص برازندگی خاص بسته به حجم نمونه، ها در تمام جهات نسبت به بقیگیرند. متأسفانه هیچ کدام از این

روش تخمین، پیچیدگی مدل، مفروضات مربوط به نرمال بودن یا ترکیبی از شرایط فوق به طور متفاوت عمل می کند. از اینرو افراد 
                                                             
1Goodness of Fit 
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[. در این 1388قرار دهند]کلانتری,  مختلف بسته به شرایط مدل ممکن است شاخص های مختلفی را برای برازش مدل مورد استفاده

شود. یک مدل بخش، الگوی مفهومی پژوهش در قالب دیاگرام مسیر ترسیم و با استفاده از روش های مختلف برازش آن سنجیده می

تخمین ضرایب  2و  1های ای از نمودار مسیر و تحلیل عاملی تاییدی است. در شکلکامل معادلات ساختاری در حقیقت بیانگر آمیزه

 نماید. داری مدل ساختاری پژوهش را مشاهده میاستاندارد و اعداد معنی

 

 

 ضرایب تخمین استاندارد مدل ساختاری پژوهش :1شکل 

 

 

 داری مدل ساختاری پژوهشاعداد معنی :2شکل 
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 بررسی قرار خواهیم داد.نیکوئی برازش مدل را مورد  شده بپردازیم استخراج مدل گیری از نتیجه و بحث به اینکه از قبل

 بررسی کفایت مدل:

Rالف( معیار  2 

Rمعیار  Rزای)وابسته( مدل است. مربوط به متغیرهای پنهان درون 2 زا بر یک متغیر معیاری است که نشان از تاثیر یک متغیر برون 2

Rبه عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  67/0و  33/0، 19/0زا دارد و سه مقدار دورن شود. می در نظر گرفته 2

R، مقدار1مطابق با شکل  (، خودافزایی 142/0عقیده)(، رهبری 976/0(، پیام)962/0زای محتوای پیام)برای سازه های درون 2

( محاسبه شده است که با توجه به مقدار ملاک، مناسب 555/0( و بازاریابی توصیه ای الکترونیک )319/0(، منافع اجتماعی)437/0مثبت)

 سازد.بودن برازش مدل ساختاری را تائید می

Qب( معیار  2 

Qمعیار  و  15/0، 02/0زا سه مقدار کند و در صورتی که مقدار آن در مورد یک سازه درونقدرت پییش بینی مدل را مشخص می 2

های برون زای مربوط به آن را دارد. مقدار بینی ضعیف، متوسط و قوی سازه یا سازهرا کسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت پیش 35/0

Qمعیار (، منافع 239/0(، خودافزایی مثبت)107/0(، رهبری عقیده)261/0(، پیام)277/0زای محتوای پیام)برای سازه های درون 2

( محاسبه شده است که نشان از قدرت پیش بینی مناسب مدل در خصوص 396/0( و بازاریابی توصیه ای الکترونیک )183/0اجتماعی)

 سازد.ناسب مدل ساختاری را تائید میزای پژوهش دارد و برازش مهای درونسازه

 GOF ج( معیار

است که با محاسبه  (GOF) ( معرفی شده است، ملاک کلی برازش2005شاخص دیگری که برای برازش توسط تنن هاوس و همکاران)

Rمیانگین هندسی میانگین اشتراک و 2
 شود.به صورت زیر محاسبه می  

GOF communality R  2 

کند و بین صفر تا یک قرار دارد و مقادیر نزدیک به یک نشانگر کیفیت های برازش مدل لیزرل عمل میاین شاخص نیز همانند شاخص

مدل  های لیزرل به بررسی میزان برازشهای مبتنی برخی دو در مدلمناسب مدل هستند. البته باید توجه داشت این شاخص همانند شاخص

شده دهد و اینکه آیا مدل آزمون بینی کلی مدل را مورد بررسی قرار میپردازد. بلکه توانایی پیشنظری با داده های گردآوری شده نمی

 .زا موفق بوده است یا نهبینی متغیرهای مکنون دروندر پیش
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 قیتحق یرهایو   متغ cummunality زانی: م5جدول 

 

/ / /GOF communality R    2 0 686 0565 0 623 

بینی متغیرهای محاسبه گردیده است که نشان از توان مناسب مدل در پیش 623/0( مقدار 5برای مدل پژوهش مطابق با جدول) GOFمقدار 

 زای مدل دارد.مکنون درون

  

cummunality R متغیر 2 

 --- 803/0 محتوای شناختی

 --- 522/0 محتوای عاطفی

 --- 861/0 اعتبار منبع پیام

 962/0 592/0 محتوای پیام

 976/0 805/0 پیام

 142/0 701/0 رهبری عقیده

 437/0 536/0 خودافزایی مثبت

 319/0 576/0 منافع اجتماعی

 555/0 779/0 بازاریابی توصیه ای الکترونیک

 565/0 686/0 میانگین
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 یمدل ساختار یابیحاصل از ارز جی: نتا6جدول

 فرضیهشماره 
 مسیر

ضریب مسیر 

(β) 

 داریعدد معنی

(t-value) 

 نتیجه آزمون
 به متغیر از متغیر

 تائید فرضیه 714/8 194/0 رهبری عقیده پیام 1

2 
 رهبری عقیده

 تائید فرضیه 519/7 205/0 خود افزایی مثبت

 تائید فرضیه 443/7 196/0 منافع اجتماعی 3

توصیه ای بازاریابی  خود افزایی مثبت 4

 الکترونیک

 تائید فرضیه 877/5 201/0

 تائید فرضیه 599/13 178/0 منافع اجتماعی 5

 فرضیه اول: پیام بر رهبری عقیده تاثیر مثبت و معناداری دارد.

دهندة است و نشان( 96/1باشد که بزرگتر از مقدار )( می073/5داری بین متغیر پیام و رهبری عقیده برابر)(؛ سطح معنی6مطابق با جدول)

( 377/0دار است. همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر برابر )( معنی%95این است که ارتباط میان پیام و رهبری عقیده در سطح اطمینان)

 شود. دهد. بنابراین فرضیه اول پژوهش تایید میاست و میزان اثرگذاری متغیر پیام بر رهبری عقیده را نشان می

 

 : رهبری عقیده بر خودارزیابی مثبت تاثیر مثبت و معناداری دارد.فرضیه دوم

( 96/1باشد که بزرگتر از مقدار )( می421/11داری بین متغیر رهبری عقیده و خودارزیابی مثبت برابر)(؛ سطح معنی6مطابق با جدول)

دار است. همچنین ضریب ( معنی%95ح اطمینان)دهندة این است که ارتباط میان رهبری عقیده و خودارزیابی مثبت در سطاست و نشان

دهد. بنابراین فرضیه ( است و میزان اثرگذاری متغیر رهبری عقیده بر خودارزیابی مثبت را نشان می661/0مسیر مابین این دو متغیر برابر )

 شود. دوم پژوهش تایید می

 

 دارد.فرضیه سوم: رهبری عقیده بر منافع اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری 

( است و 96/1باشد که بزرگتر از مقدار )( می014/8داری بین متغیر رهبری عقیده و منافع اجتماعی برابر)(؛ سطح معنی6مطابق با جدول)

دار است. همچنین ضریب مسیر مابین ( معنی%95دهندة این است که ارتباط میان رهبری عقیده و منافع اجتماعی در سطح اطمینان)نشان

دهد. بنابراین فرضیه سوم پژوهش ( است و میزان اثرگذاری متغیر رهبری عقیده بر منافع اجتماعی را نشان می565/0متغیر برابر )این دو 

 شود.تایید می
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 فرضیه چهارم: خودارزیابی مثبت بر بازاریابی توصیه ای الکترونیک تاثیر مثبت و معناداری دارد.

باشد که بزرگتر از ( می401/4بین متغیر خودارزیابی مثبت و بازاریابی توصیه ای الکترونیک برابر)داری (؛ سطح معنی6مطابق با جدول)

( %95دهندة این است که ارتباط میان خودارزیابی مثبت و بازاریابی توصیه ای الکترونیک در سطح اطمینان)( است و نشان96/1مقدار )

( است و میزان اثرگذاری متغیر خودارزیابی مثبت بر بازاریابی توصیه 423/0تغیر برابر )دار است. همچنین ضریب مسیر مابین این دو ممعنی

 شود. دهد. بنابراین فرضیه چهارم پژوهش تایید میای الکترونیک را نشان می

 

 فرضیه پنجم: منافع اجتماعی بر بازاریابی توصیه ای الکترونیک تاثیر مثبت و معناداری دارد.

باشد که بزرگتر از مقدار ( می665/4داری بین متغیر منافع اجتماعی و بازاریابی توصیه ای الکترونیک برابر)سطح معنی (؛6مطابق با جدول)

دار ( معنی%95دهندة این است که ارتباط میان منافع اجتماعی و بازاریابی توصیه ای الکترونیک در سطح اطمینان)( است و نشان96/1)

( است و میزان اثرگذاری متغیر منافع اجتماعی بر بازاریابی توصیه ای 392/0ین این دو متغیر برابر )است. همچنین ضریب مسیر ماب

 شود. دهد. بنابراین فرضیه پنجم پژوهش تایید میالکترونیک را نشان می
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