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  چکیده

بر قصد خریـد   تلگرام اجتماعی شبکههدف این پژوهش، بررسی تأثیر بازاریابی ویروسی در 

   -توصـیفی  روش نظـر  از کـاربردي و  ماهیـت،  از نظـر  پژوهش این. باشدکنندگان میمصرف

بـراي   .باشـد مـی تلگـرام   اجتماعی شبکه کاربران تحقیق، این آماري جامعه. باشدمی پیمایشی

نتـایج ایـن پـژوهش از     درمجمـوع آوري اطلاعات تحقیق از پرسشنامه اسـتفاده شـد کـه    جمع

جهـت ارزیـابی روایـی صـوري و      .باشـد  یم ـمعتبر  شده یلتکمپرسشنامه  196 وتحلیل یهزتج

ارزیـابی پایـایی   . محتوا، پرسشنامه توسط متخصصین و اساتید محترم مرور گردیـده اسـت  

بوده اسـت و جهـت ارزیـابی     926/0توسط آزمون آلفاي کرونباخ صورت گرفته که مقدار آن 

 SPSSافـزار  و نـرم ) تعیین بارهاي عـاملی ( Smart PLSافزار رمروایی همگرا و واگرا از طریق ن

و جهت آزمون فرضیات تحقیق، تحلیل مسـیر از طریـق   ) متغیر با یکدیگر 11تعیین همبستگی (

جهت تـأثیر یـا رد فرضـیات مـلاك      شده کسب T میزان .انجام شده است Smart PLSافزار نرم

کـه بـین نگـرش بـه سـودمندي اطلاعـات،        هـد دنتایج تحقیـق نشـان مـی    .قرار داده شده است

  .رابطه معناداري وجود دارد خرید شده با قصد و ریسک درك ذهنیهنجارهاي 

  

  

  

  

، کـاربران  کننـدگان قصد خرید مصرف، هاي اجتماعیشبکه، بازاریابی ویروسی :کلیدي کلمات

  تلگرام
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  مقدمه و بیان مسئله

 طریق از که گیرند یم قرار لیغاتیتب پیام صدها معرض در روزشبانه کنندگانمصرف

 ،1بـولس  و کلـر ا( شـوند  یم ـ پخـش  مختلـف  يها شبکهو  رسانه و ترفیعی هاي یتفعال

 برنـدها  تبلیغـاتی،  رقابـت  از سـطحی  چنـین  در). 2011، 2کـوهلی  و تومـاس  ؛2011

 بـه  متقاعـد  را ها آن و کرده جلب خود به را کنندگانمصرف توجه توانند یم یسخت به

 بـراي  هنگفتـی  مـالی  هـاي  ینـه هز جمعی، يها رسانه در تبلیغات سویی از. کنند خرید

 تبلیغات در مستمر حضور براي مالی توان ها شرکت اکثر و آورد یم بار به ها شرکت

 هـاي  یآگه ـ بـه  نسـبت کننـدگان  مصـرف  علاقگـی  یب و بدبینی. ندارند را ها رسانه این

 همـین  هب ـ ).1392شـی و رضـایی،   مدهو( است افزوده فوق، مشکلات بر نیز تبلیغاتی

 بـه  یـابی دسـت  و توجـه   جلـب  براي جدیدي يها راه يوجو جست در بازاریابان، دلیل

کـارا   يهـا  روشیکی از  عنوان بهاخیر تبلیغات ویروسی  يهالاسدر . هستند مشتریان

تواند سبب ایجاد آگاهی، علاقه، آزمایش و پـذیرش محصـول شـود،     و اثربخش که می

 بر زمان و پرهزینه يها روش با این روش که در مقایسه). 1393شفیعیان، ( شد  پدیدار

، )1393مـاهري و حسـینی،   ( اسـت  جدیـد  و یمـت ق ارزان روش یـک  سـنتی  بازاریـابی 

 سـایر  و اجتمـاعی  يهـا  شـبکه  ایمیـل،  طریـق  از تبلیـغ  انتشـار  بـه  را کنندگان مصرف

 شـیوه  یـک  3ریابی ویروسـی بازا. )1393فیعیان، ش( کند یم تشویق اینترنتی هاي روش

 بازاریـابی  هـاي پیغام انتقال در افراد ترغیب براي اینترنت از آن در که است بازاریابی

 تـوان گفـت ایـن   مـی  درواقـع . )2011، 4جانسـون هـاگر ـ   ( شودمی استفاده دیگران به

 از برخـی  طریـق  این از که است افراد توسط پیام دهان به دهان انتقال نوعی بازاریابی

 ابزارهاي طریق از شرکت محصولات یا و برند شرکت، به مربوط بازاریابی هايمپیا

 منتشـر  جامعـه  عمـوم  بـین  يا گسـترده  سـطح  در) اینترنـت  غالبـاً ( عمومی يا رسانه

، شرکت درباره اطلاعات، ویروسی در بازاریابی). 1394عبدالهی و همکاران، ( شود یم

 بـالقوه  خریـداران  بـین  در نـد ویـروس  همان شـرکت  یک خدمات یا کالا، تجاري علامت

 و نمایندمی پخش بالقوه خریداران دیگر بین در را اطلاعات نیز هاآن و شودمی اشاعه

 از ،شـرکت  دیگـر  یعبـارت  بـه . شـود مـی  ایجـاد  سـرعت  بـه  بزرگ شبکه یک وسیلهبدین

                                                      
1- Eckler and Bolls 
2- Thomas and Kohli 
3- Viral Marketing 
4- Hagger-Johnson 
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 محبوبیـت  و شـناخت  جهـت  در ابـزاري  عنـوان به یکدیگر با کنندگانمصرف ارتباطات

 آن یکـدیگر  بـا  تعامل هنگام در کنندگانمصرف که کندمی استفاده خود تجاري متعلا

 قالـب  در شـفاهی  ارتباطـات  یافتـه توسعه شکل ویروسی بازاریابی .دهنداشاعه می را

ي در تکامـل  روند عنوان به ویروسی بازاریابی از استفاده هب توجه با. است الکترونیک

 طـور بـه  اگر که کرده شناسایی فرصت یک عنوان به را آن بازاریابان بازاریابی،فرایند 

کننـدگان  محصول یا خـدمت در بـین مصـرف    فوري محبوبیت موجب گردد اجرا مؤثر

 از ویروسـی  بازاریـابی  بـه  نسـبت  اینترنتـی  کـاربران  واکـنش  درك بنابراینشود؛ می

 ركد( رفتـار  يزمینه در دانشو  اطلاعات داشتن زیرا ؛است برخوردار خاصی اهمیت

 هـاي سـازمان  بازاریـابی  هـاي فعالیت در مطمئن یک راهنماي کنندهمصرف) واکنش و

 منـابع  اطلاعـات  چگونـه  کننـده مصـرف  کـه ایـن  به بردن پی .شودمی محسوب تجاري

 هـاي اسـتراتژي  طراحـی  در ،دهـد مـی  نشان واکنش هاآن به نسبت و درك را خارجی

ــابی ــات و بازاری ــراي ارتباط ــابی ب ــم بازاری ــتا مه ــرف درك .س ــدهمص ــی کنن  یعن

 یـک  تـا  کنـد می وتحلیل تجزیه ،دهی سازمان ،انتخاب ،دریافت را اطلاعات کننده مصرف

هـاي اخیـر بـا افـزایش کـاربران       در سال .)2002 ،همکاران و 1باوئر( نماید ایجاد معنی

گیـري   وجود آمده است تا با بهـره   ها به اینترنت در ایران فرصت مناسبی براي شرکت

هاي سنتی بازاریابی، علاوه بر افزایش سـهم خـود از    این روش نوین در کنار روش از

بازار، شناخت مشتریان از محصولات خود را افـزایش داده و نـام تجـاري شـرکت را     

و حتـی در   موردتوجـه بنـابراین لازم اسـت فضـاهاي مجـازي، بیشـتر       بهبود بخشند

قالـب   در ویروسـی  اریـابی باز .هـا قـرار گیرنـد    صورت لـزوم مـورد نظـارت شـرکت    

 ،الکترونیکـی  پسـت  :از انـد  عبارت هاآن ترینرایج که شودمی ارائه متنوعی هاي پایگاه

 یـک  از یوتحلیل ـتجزیـه همکـاران،   و 2لسـکووك  .اجتمـاعی  هايشبکه و وبلاگ ،ویدئو

 16 کـه  کردنـد  ارائـه  نفـر  میلیـون  4از  متشـکل  فرد فردبه صورت بهکالا  توصیه شبکه

 درك هـا  آن گفتـه  بـه  .دادنـد  صورت محصول میلیون نیم خصوص در توصیه یلیونم

 خصوصـیات  بـودن  مـؤثرتر  و ویروسـی  بازاریـابی  کـارکردي  هايزمینه از بیشتري

 اسـتفاده  کـه  اسـت  ایـن  در موضـوع  ایـن  اهمیـت  .است یازموردن، خدمات و محصول

   محصولات به سبتن نامطلوب نگرش ایجاد با تواندمی ویروسی بازاریابی از نامناسب

                                                      
1- Bauer 
2  - Leskovec 
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  ).2007 ،همکاران و لسکووك( شود همراه

هرچه بازاریابـان بیشـتر    کهاز طرفی یکی از دلایل مهم پرداختن به موضوع این است 

 و خـدمات  بخشی لاینفک از ترفیعات محصول عنوان بهاجتماعی  هايشبکهو بیشتر از 

ت مشـتریان در تبلیغـات   هایی که بر مشارک کننده کنند، بررسی جدي تعیین استفاده می

هسـتند،   یرگـذار تأثهـاي اجتمـاعی    در شـبکه  کننـدگان اینترنتی و قصد خریـد مصـرف  

  .شود می تر یاتیح

هـاي  روشهـاي هنگفـت تبلیغـاتی    پیچیده رقـابتی در بـازار، هزینـه   شرایط با توجه به 

ویروسـی و  ی هـاي تبلیغـات بازاریـاب   بـودن هزینـه   سنتی بازاریابی و در مقابل پـایین 

به دنبال پاسخ بـه ایـن    هاي اینترنتی و اجتماعی، تحقیق حاضرهمچنین گسترش شبکه

 خریـد  قصـد  بـر  اجتمـاعی تلگـرام   شـبکه  در ویروسـی  پرسش است که آیا بازاریابی

 دارد یا خیر؟ تأثیر کنندگانمصرف

  نظري مبانی

بی از هاي سنتی بازاریـا کنندگان در مقابل روشبا توجه به اینکه امروزه اغلب مصرف

بنـابراین  دهنـد،  غیره از خود مقاومت نشان مـی  اي وروزنامه، قبیل تبلیغات تلویزیونی

 .انـد هاي جایگزین مانند بازاریـابی ویروسـی شـده   بازاریابان دست به دامن استراتژي

شـود کـه از   زاریابی اطلاق میهاي بابازاریابی ویروسی و تبلیغات ویروسی به تکنیک

جود براي افزایش آگاهی در مورد برند یا اهداف دیگـر شـرکت   هاي اجتماعی موشبکه

 حقیقـت  در .کننـد مـی  از طریـق فرآینـدهاي ویروسـی اسـتفاده    مانند افـزایش فـروش   

کنندگان به ترغیب مصرف وسیله به ،اجتماعی موجود هاي شبکه ازویروسی بازاریابی 

  .کنندمی برداريبهره، سهیم کردن دوستانشان در اطلاعات مربوط به محصول

  

  ویروسی بازاریابی

 مسري طبیعت از که است اینترنت بر مبتنی ارتباطی استراتژي یک ویروسی بازاریابی

 "مـور " چنانچـه  ).2005، 1اندرسـون ( کنـد می برداريبهره اینترنت در اطلاعات انتشار

 کـه  بـود  "میـل  هات" الگوي از اقتباس ویروسی بازاریابی اصلی الهام« :کندمی اشاره

 یـک  اینترنتـی  بازاریابی جدید مفاهیم از بسیاري درواقع .»بود 1996 سال در آن غازآ

                                                      
1- Andersen 
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 دنیـاي  در .)349، 1،2003مـور ( دارند گذشته آکادمیک بازاریابی تحقیقات در قوي پایه

 ازجملــه ویروســی هــايویژگــی از برخــی، آنلایــن فروشــندگان، الکترونیکــی تجــارت

 بـا  .دهنـد مـی  قـرار  مورداستفاده را دوستان به اعارج هايبرنامه و ايهدیه بندي بسته

 اجتمـاعی  بـزرگ  بسـیار  هـاي شـبکه  مـورد  در اطلاعـات  عظیمی مقادیر اینترنت ظهور

، اجتمـاعی  هايهاي شبکهسایت ،دانش اشتراك هايسایت ،هاوبلاگ طریق از اکنون هم

 سـاخت  بـراي  اطلاعات از توجهیقابل مقدار حاوي معمولاً که غیره و فردي هايگروه

  .)2،2005زدومینگ( است دسترس در، هستند فردي هايمدل
  

  3خرید قصد

 ایـن  مشـتري  رفتاري ازنظر .دهد انجام را خرید فرد یک اینکه احتمال یعنی خرید قصد

 و برسـاند  انجـام  بـه  را معاملـه  و کنـد  آوريجمـع  را لازم اطلاعـات  کـه  دارد را قصد

 رفتـاري  ازنظـر  ولی ،دارد اختیار در را کالا هزینه پرداخت جهت لازم سرمایه نینچهم

 بـه  اسـت  ممکـن  نفـر  یـک  .نیسـت  واقعی رفتار ملزوم و لازم کامل طور به نیت و قصد

 را انجـام  قصـد  کمتـر  کـه  دهد انجام را کارهایی ،خود روي پیش هايمحدودیت خاطر

ــا و اســت داشــته ــاري ی ــه را ک  و 4چــن( ندهــد انجــام، داشــته را آن انجــام قصــد ک

 مـدیران . باشـد مـی  معـروف  رفتـاري  کنتـرل  عوامـل  بـه  نظریـه  ایـن  .)2007اران،همک

 مـورد  در تصـمیم  اتخـاذ  بـراي  ابزاري عنوان به خرید قصد از مداوم طور به بازاریابی

 قصـد  از جدیـد  کالاهـاي  مـورد  در .کننـد می استفاده موجود کالاهاي و جدید کالاهاي

 در یـا  ،کنندمی استفاده خیر یا دارد را هتوسع ارزش کالا یک اینکه دانستن براي خرید

 گـروه  کدام به یا و جغرافیایی بازار کدام به اینکه براي کالا عرضه ریزيبرنامه مرحله

  .)5،2011مهرتنس( کنند عرضه مشتریان از
  

  6نگرش

 ادراکـی  احساسی، انگیزشی، فرآیندهاي بلندمدت دهی سازمان از است عبارت نگرش،

 بـر . اسـت  گرفتـه  قـرار  آن در فـرد  که محیطی هاي جنبه به برخی توجه با شناختی و

                                                      
1- Moore 
2- Dominges 
3- Behavior intention 
4- Chen 
5- Mehrtens 
6- Attitude 
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 وي کـه  است هاییواکنش و تفکر، احساس شیوه گربیان فرد یک نگرش اساس، همین

 یـا برنامـه   و محصـول  فروشـگاه،  یـک  بـه  نسـبت  مثلاً( خود اطراف محیط به نسبت

  ).1385و دیگران،  1هاوکینز( دارد) تلویزیونی
  

  2ذهنی هنجارهاي

 کـه  افـرادي  بیشـتر  کهاین از فرد یک ادراك: شودمی تعریف گونهاین ذهنی ارهايهنج

آن  نبایـد  یاو  دهد انجامخاص را  رفتاریک  باید او که کنندمیفکر  هستند مهم او براي

 ؛دارد فـرد  در عمـل  انجـام  قصد بر مستقیم تأثیر ذهنی هايرهنجا .دهد انجام را رفتار

 عمـل  این کنندمی فکر دیگران که دلیل این به دهد انجام را عملی فرد است ممکن چراکه

 ذهنـی  هنجارهـاي  معمولاً .داندمی صحیح را عمل این ،خود اینکه براي نه است صحیح

عـام   صـورت  بـه  اینترنتـی  خریـد  قصـد  بررسـی  بـه  که اندشده استفاده تحقیقاتی در

 در کـه  اسـت  مهمی راجعم به مربوط آنلاین ذهنی هنجارهاي .)2008 3لین( اندپرداخته

 رفتـار  روي بـر  و دارنـد  وجـود  آنلاین و مجازي محیط در فرد اجتماعی روابط شبکه

 هـاي گروه و گفتگو هاي، اتاقبوك فیسایمیل،  مانند ؛گذارندمی تأثیر فرد اینترنتی خرید

  .)4،2004و هامپتون ـ سوسا کوفاریس( مباحثه
  

  5شده سودمندي درك

 یـک  از اسـتفاده  معتقـد اسـت   فـرد  کـه  میزانـی  از اسـت  عبارت شده درك سودمندي

آشـتیانی و همکـاران،    غفـاري ( دهـد  یم ـ را بهبـود  وي عملکـرد  تکنولـوژي،  سیستم یا

1390.(  
  

  6سطح آگاهی

کـه  هـاي محیطـی بـه نحـوي    بندي و واکنش به محركتوانایی ذهنی در تشخیص، طبقه

را توصیف و یا گـزارش  آن دسترسی درونی به آن براي فرد ممکن باشد و فرد بتواند

  ).1974، 7ناگل(نماید 

                                                      
1- Hawkins  
2- Subjective Norms 
3- Lin 
4- Koufaris & Hampton-Sosa 
5- Perceived Benefit 
6-Awareness 
7- Nagel 
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  1کیفیت استدلال

 اسـتدلال،  در. است تازه قضیه به رسیدن براي معلوم قضیه مند قانون استدلال ترکیب

 و شـود  زاده نتیجـه  هـا،  آن پیونـد  از تـا  کنـد  مـی  برقـرار  ارتبـاط  قضیه، چند بین ذهن

تطبیـق   ي درجه کیفیت. شود تبدیل ییقین نسبتی به مبهم و مشکوك نسبتی ترتیب این به

روسـتا و همکـاران،   ( اسـت  شـده  ارائه مشخصات و مشتري انتظارات با محصول یک

: اسـت  کـرده  گونـه تعریـف  ایـن  را کیفیـت  واژة آمریکـا  کیفیت کنترل يجامعه). 1385

 نیازهـاي  بتوانـد  کـه  خـدمت  نوع یک یا کالا قلم یک ها و خصوصیاتویژگی مجموعۀ«

  ).877، 1384، 2آرمسترانگ و کاتلر(» نماید تأمین را خریدار انپنه و آشکار

  

  3شده درك ریسک

 نتـایج  و اطمینـان  عـدم  مورد در مشتري ادراك عنوان به توانمی را شده درك ریسک

 .)2006 ،4ملانسـیو  و لیتلـر ( نمـود  تعریف خدمت یا محصول یک خرید بالقوه معکوس

 را مشـتري  رفتـار  کـه  شـود مـی  گرفته رنظ در مهمی عامل عنوان به شده درك ریسک

  .)2003 ،5وپاول( دهدمی قرار تأثیر تحت

  

  6اعتبار منبع

 شـرط پـیش  درواقـع  منبـع  بودن معتبر. است ارتباطات در بنیادي مفهومی منبع اعتبار

 منبع اعتبار. است آن مخاطب و پیام فرستنده بین کامل ارتباط یک قراريبر براي لازم

  .)63، 1372ادیب هاشمی، (. کرد تلقی نیز ارتباطی مفاهیم قیتلا نقطه توان یم را

  

  7ادغام اجتماعی

هاي کنارگذاشته شده در اجتماع نهایی یک جامعه، آن گروه موجب بهفرآیندي است که 

سـازد  هاي اقلیت را قادر مـی ادغام اجتماعی گروه درواقع. کنندبا آن همبستگی پیدا می

                                                      
1- Argument Quality 
2- Cutler & Armstrong 
3- Perceived Risk 
4- Littler & Melanthiou 
5- Pavlou 
6- Source Credibility 
7- Social Integration 
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 هاي مبتنی بر احترام متقابل و اعتمـاد را تـداوم بخشـند   اي از روابط و گرایشتا شبکه

  ).73، 1380ذکایی، (

  

  1اجتماعی تأثیرات

  :فتدامی اتفاق زیر موارد در که کندمی تعریف تغییراتی را اجتماعی تأثیرات 2رآرمو

 کننـد، مـی  بـازي  کنند،می کار کنند،یم زندگی هاآن چگونه(مردم  زندگی روش رد -1

  ).روزانه روابط در دیگران اب تعامل نحوه

  ).هاارزشو  عقاید رسوم، در شدن سهیم( شانفرهنگ در -2

اشـرفی و  ( )امکانـات  و خـدمات  هـا، ویژگـی  پایـداري،  پیوسـتگی، ( شـان جامعه در -3

  ).1392رشیدي، 

 

  3کنندهاعتماد مصرف

 انجـام  امکـان  بـه افـراد   اعتمـاد . اسـت  بشـري  تعـاملات  کننـده  یلتسـه  عامـل  اعتمـاد 

 دیگـر،  طرف زا .کندمی کمک اقتصاد ترحرکت روان به و داده را هاي تجاري راکنشت

 یـا  هاسیستم جستن از دوري در را ما که است مفید ذهنی حالت یک اعتماد خود عدم

و همکـاران،   4یسـکنز گ( سـازد مـی  توانـا  ناسالم و اعتماد یرقابلغ هايسازمان و افراد

1999.(  

  پیشینه تحقیق

 هــايشـبکه  هــا ورسـانه  اثـرات ویروســی  یدر پژوهشــ )2015( 5وارنجو ه ـ نانـاو گو

با اسـتفاده از  این مطالعه  .اندرا بررسی کرده کنندگان مصرف خریداجتماعی بر تمایل 

، سـعی  سازي معادلات ساختاري و روش تحلیـل مقایسـه کیفـی مجموعـه فـازي     مدل

هـا بـر   و رسـانه تمـاعی  هـاي اج نموده اثرات بازاریابی ویروسی را در کاربران شـبکه 

معـادلات سـاختاري    سـازي  مـدل نتـایج  . کنندگان شناسایی نمایـد تمایل خرید مصرف

                                                      
1- Social Influence 
2- Armur 
3- consumer self confidence 
4- Geyskens 
5- Gunawan & Huarng 
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امـا   ؛مستقیم بر روي هنجارهاي ذهنی نـدارد  تأثیرينشان داد که یکپارچگی اجتماعی 

نتایج روش تحلیل مقایسه کیفی مجموعه فازي حاکی از این است که نفوذ اجتماعی به 

ــد  هــاي شــبکهدر ســایت شــده ادراكهمــراه ریســک  ــل خری ــر تمای ــاعی ب هــاي اجتم

  .دارد تأثیر کنندگان مصرف

 خریـد  بـه  تمایل در اینترنتی خرید هايارزش نقش بررسی به )2012( همکاران و 1کیم

 دریافـت  ارزش و سیستم کیفیت اطلاعات، کیفیت هاآن .پرداختند موبایل خدمات مجدد

 حاصل نتایج .نمودند بیان مجدد خرید به تمایل بر مؤثر کلیدي عوامل عنوان به را شده

 اینترنتـی  خرید ارزش و سیستم کیفیت اطلاعات، کیفیت که دهدمی نشان تحقیق این از

 بـر  موبایـل  اطلاعات خدمات اینترنتی خرید به تمایل در توجهی قابل نقش شده دریافت

  .دارند عهده

 چـین  در اجتمـاعی  شـبکه  رشپـذی  دركدر مورد  تحقیقی ،2011 سال در 2ژو و چانگ

 و قبلـی  پذیرنـدگان  پـذیرش  قصـد  بینـی پـیش  براي را ايهنظری مدل این .اندداده انجام

ــدگان ــدي پذیرن ــر بع ــایت ب ــايس ــبکه ه ــاعی ش ــر اجتم ــاس ب ــوري اس ــار تئ  رفت

 کنترل و ذهنی هنجار نگرش، که دهدمی نشان نتایج .دهدمی گسترش شده یزير برنامه

 تفـاوت  و داراسـت  بعـدي  پذیرنـدگان  پـذیرش  برقصـد  مهمی یرتأث شده ادراك رفتاري

 و جدیـد  افـراد  بـا  دیـدار  ،اطلاعـات  این، بر علاوه .ندارد وجود گروه دو بین معناداري

 انگیـزه  ،حـال  بـااین  .داراسـت  گـروه  دو هـر  بـر  یکسـانی  تـأثیر  همـاهنگی  هـاي انگیزه

 قـدیمی  دوسـتان  بـا  طارتبـا  امـا  ،ددار قبلـی  پذیرنـدگان  بـر  معناداري تأثیر ،سرگرمی

 معنـاداري  تـأثیر  قـدیمی  دوستان با ارتباط مقابل، در .ندارد را تأثیرات این از کدام هیچ

  .ندارد معناداري تأثیر سرگرمی انگیزه که درحالی داراست بعدي پذیرندگان بر

 قصـد  بـر  گرایی درون/گرایی برون تأثیرپیرامون  تحقیقی 2010 سال در 3هیسایو و لو

 شـبکه  هـاي سـایت  اگرچه .اندداده انجام اجتماعی شبکه هايسایت براي وجه پرداخت

 آن روي انـدکی  تحقیـق  .است کرده جذب اخیر هايسال در را فراوانی توجه اجتماعی

 بـراي  قصدشـان  بـر  برانرکا گرایی برون و گرایی درون چگونه اینکه مورد در ویژه به

 اسـت  ممکن دیگري عوامل چه و ارندذگب تأثیر تواندمی خدمات این براي وجه پرداخت

                                                      
1- Kim 
2- Chang & Zhu 
3- Lu & Hsiao 
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 کردنـد  تست و ارائه را دلیها مآن بنابراین ؛است یافته انجام باشد، تأثیرگذار ها آن بر

 بررسـی  در عوامـل  ایـن  تـأثیر  آزمون با را کاربران رضایت و ارزشی هايدیدگاه که

 زمـان  همـان  در .کنـد مـی  گیـري انـدازه  اجتمـاعی  شـبکه  هايسایت عضو 288 تجربی

 دهدمی نشان نتایج .گیردمی قرار بررسی مورد روانشناسی وضعیت دلیل به ها تفاوت

 کـه  درحـالی  .گـذارد می تأثیر وجه پرداخت قصد بر معناداري طور به ادراکی ارزش که

 اجتمـاعی  ارزش از بـالاتري  مقـدار  گراییبرون این، بر علاوه .گذاردنمی تأثیر رضایت

 بیشتري اهمیت گرایی درون که درحالی شودمی شامل را اجتماعی شبکه هايسایت در

  .استا دار عاطفی و قیمتی ارزش در را

عوامـل کلیـدي    بنـدي  اولویتشناسایی و تحقیقی در مورد ) 1394( همکارانعبدالهی و 

بیشـترین   پیـام  محتـواي  کـه  داد نشـان  نتایج .انجام دادند موفقیت بازاریابی ویروسی

 صـحیح  گیـري  هـدف  و کنـد  مـی  ایفـاء  ویروسی بازاریابی موفقیت میزان در را اهمیت

 بـا  ارسـالی  پیـام  بـودن  مـرتبط  پیام، انتقال براي مورداستفاده فناوري نوع مخاطبین،

 .گیرند می قرار بعدي هاي اولویت در پیام اعتمادپذیري و کنندگی سرگرم محصول،

یـام در بازاریـابی   پتمایل به انتشار تحقیقی را در مورد ) 1390( همکارانو  زاده قاضی

نتایج تحقیق نشان داد کـه میـان متغیرهـاي جـذابیت و     . انجام دادندویروسی اینترنتی 

ایـن ارتبـاط   . غناي رسانه با متغیر نگرش به پیام ارتباط مثبت و معناداري وجود دارد

از سـوي  . معنادار بین متغیرهاي نگرش به پیام و قصد انتشـار پیـام نیـز وجـود دارد    

متغیرهاي تمایلات تجاري با متغیرهاي نگرش به پیام و قصد انتشـار پیـام   دیگر میان 

علاوه بر این در این تحقیق نقش دشواري انتقال پیام . ارتباط منفی معنادار وجود دارد

کاربران مورد بررسی قرار گرفت و نتایج نشان داد  ازنظردر ارتباط با انتشار آن نیز 

اي و غیر دشواري انتقال و متغیرهـاي غنـاي رسـانه   بین مت داري معنیکه ارتباط مثبت 

  .تمایل به انتشار پیام وجود دارد

 و کتـاب  الکترونیکـی  خریـد  به گرایش بر مؤثر عوامل پیرامون تحقیقی) 1390( کرمی

 و ادراکـی  شایستگی ادراکی، ریسک متغیرهاي تأثیر تحقیق این در .داد انجام افزارنرم

 الکترونیکـی  خرید به گرایش روي الکترونیکی خرید تخدما از مورداستفاده در نگرش

 ادراکـی  شایسـتگی  کـه  دهـد مـی  نشان تحقیق هايیافته .شد بررسی افزار نرم و کتاب

 .ندارنـد  تـأثیري  دیگـر  متغیـر  دو ولی .باشدمی مؤثر الکترونیکی خرید به گرایش روي
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 مشـتریان  شنگـر  روي ادراکـی  استفاده سهولت و سودمندي متغیرهاي تأثیر همچنین

 روي مشـتریان  اعتمـاد  .دهـد مـی  نشـان  را تـأثیر  این تحقیق هايیافته که شد بررسی

 .نداشت تأثیري آنان ادراکی ریسک روي ولی داشت تأثیر آنان ادراکی شایستگی
  

  مدل مفهومی تحقیق

، نگـرش بـه سـودمندي اطلاعـات    در این بخـش مـدلی مفهـومی جهـت بررسـی نقـش       

 اعتبـار  وك شده با قصد خرید و نقـش کیفیـت اسـتدلال    در ریسک وهنجارهاي ذهنی 

 اعتمـاد  وتـأثیر منفعـت درك شـده     همچنـین  و منبع بر نگرش به سودمندي اطلاعـات 

اجتمـاعی   تـأثیرات  ،نقش ادغام اجتماعی درنهایت وکننده بر ریسک درك شده مصرف

پیشـینه   ،شده مطرحهاي با مطالعه روابط سازه ،و سطح آگاهی با هنجارهاي اجتماعی

ارائـه   1 مفهـومی تحقیـق در شـکل    چـارچوب . گردد میتحقیق و ادبیات موضوع ارائه 

و  نگـرش بـه سـودمندي اطلاعـات     ،چهارچوب شامل سه متغیر اصـلی  این .شده است

 عنـوان  بـه  قصـد خریـد  متغیر مستقل و  عنوان به و ریسک درك شده هنجارهاي ذهنی

  .باشد می وابستهمتغیر 

  
 

  تحقیقمدل مفهومی  -1 شکل

  فرضیات تحقیق

  هـا تـأثیر   برقصـد خریـد آن   سـودمندي اطلاعـات   نسبت به کاربران تلگرامنگرش

  .مثبت دارد

 ها تأثیر مثبت داردبرقصد خرید آن کاربران تلگرام هنجار ذهنی. 

 هنجارهاي ذهنی

 ادغام اجتماعی

تأثیرپذیري 

 سطح آگاهی

 ریسک درك شده
کنندهاعتماد مصرف  

 منفعت درك شده

قصد 

خرید

 کیفیت استدلال

نگرش به  اعتبار منبع

 اطلاعات سودمندي
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  ها تأثیر مثبت دارد برقصد خرید آن کاربران تلگرامریسک درك شده کاهش.  

 نسبت به سودمندي اطلاعات تأثیر مثبـت   کاربران تلگرامیفیت استدلال بر نگرش ک

  .دارد

 نسبت بـه سـودمندي اطلاعـات تـأثیر مثبـت       اعتبار منبع بر نگرش کاربران تلگرام

  .دارد

  تأثیر مثبت دارد کاربران تلگرامادغام اجتماعی بر هنجار ذهنی.  

  أثیر مثبت داردت کاربران تلگرامنفوذ اجتماعی بر هنجار ذهنی.  

 تأثیر مثبت دارد کاربران تلگرامهنجار ذهنی  سطح آگاهی از ارزش بر.  

 بر میزان ریسک درك شده تأثیر مثبت دارد) سود( منفعت درك شده.  

 دارد مثبت ریسک درك شده تأثیر کاهش کننده براعتماد مصرف. 

  

  تحقیق شناسی روش

ها براي حل مسائل موجود نتایج یافتهبا هدف برخورداري از این تحقیق  که  جاییازآن

لذا نـوع تحقیـق    ،پاسخ دادن به یک مسئله یا مشکل علمی است دنبال به ،رود می کارهب

 نظـرات  واه آوردن اطلاعاتی درباره دیدگ دست بهو چون به دنبال  باشدیکاربردي م

ري ایـن  جامعـه آمـا   .از ماهیت پیمایشی برخوردار است ،باشد میافراد مختلف جامعه 

ــه در  طــورکلی بــه .باشــدمــی تلگــرام اجتمــاعی بران شــبکهرتحقیــق کــا حجــم نمون

مشـاهده بـه ازاي هـر     15 تا 5 بینتواند یابی معادلات ساختاري میشناسی مدل روش

 متغیرهــاي تعــداد Q کــه در آن، n≤15q≤ 5q .شــده تعیــین شــود گیــري انــدازهمتغیــر 

  .)1392 ،ارانو همکداوري ( استنمونه  حجم n،)نامههاي پرسشگویه( شده مشاهده

اطمینان بیشـتر   منظور بهباشد که نمونه می 135 موردنیازتعداد نمونه حداقل بنابراین 

در بین کارکنان و اعضاي هیأت علمی  تصادفی کاملا صورت بهنامه پرسش 200تعداد

 196عـداد  تکـه   بودند توزیع شـد  دانشگاه آزاد سمنان که کاربر شبکه اجتماعی تلگرام

بـر  نامـه  پرسـش ایـن   سـؤالات چـارچوب   .نامه تکمیل و ملاك عمل قرار گرفتپرسش

جدول (طراحی شده است  سؤال 27، مشتمل بر )2015( و هوارنج نااساس مدل گوناو

 .اي لیکـرت تـدوین شـده اسـت    رتبـه  5حاضر در قالب مقیاس  پژوهشنامه پرسش ).1

گیـري  انـدازه ان و سلیس بودن و توانـایی  بررسی روایی عبارات از جهت رو منظور به

نامه همچنین اعتبار محتوا پرسش .متغیرهاي مربوطه جهت سنجش بررسی شده است

 آمـده  عمـل  بهمحترم تأیید و اصلاحات لازم اعمال  اساتید واتکا به نظر متخصصان  با
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، تاهمچنین دو نوع روایی منطقی و روایی سازه در نظر گرفته شد و در این راس .است

آزمـون   .بررسـی شـدند   )تحلیـل عـاملی  ( عـاملی اعتبار ظاهري و اعتبار  ،روایی محتوا

 PLS افـزار  نـرم ئیـدي بـا اسـتفاده از    انامه با کمک تحلیل عـاملی ت اعتبار عاملی پرسش

بــوده کــه  5/0بــالاتر از  همــه بارهــاي عــاملی متغیرهــا .تحقیــق انجــام گرفتــه اســت

 جهــت محاســبه ضــریب پایــایی. باشــد مــی نامــهپرســش يروایــی بــالا دهنــده نشــان

تحقیـق از آزمـون آلفـاي     گیـري  اندازهنامه و اطمینان از هماهنگی درونی ابزار  پرسش

بـالاتر از  ( گرفتندنمره قبولی  ها شاخصونباخ آلفاي کر .کرونباخ استفاده گردیده است

ان آلفـاي  زیـر میـز   جـدول  در .دباشنامه تحقیق میپایا بودن پرسش منزله به که ،)7/0

 مربوط بـه هـر گویـه در پرسشـنامه     سؤالات، تعداد و شماره متغیرهاي مدل کرونباخ

  .بیان شده است

 
  مربوط به هر گویه در پرسشنامه سؤالاتنتایج آلفاي کرونباخ، تعداد و شماره  -1جدول 

ها شاخص اصلی مؤلفه آلفاي کرونباخ سؤالات  آلفاي کرونباخ  

اصلی مؤلفه  

مؤلفه مدل 

تاريساخ  

آلفاي کرونباخ 

 مدل ساختاري

(SC) اعتبار منبع  سؤال 6   

)11 -6(  

798274/0  نگرش 

(ATIU) 

804926/0  قصد خرید 

(BI) 

926398/0  

(AQ) سؤال 3 کیفیت استدلال  

)1 ،12 ،19(  

717633/0  

(SI) سؤال 3 ادغام اجتماعی  

)2 ،3 ،5(  

85603/0   هنجارهاي ذهنی 

(SS) 

81794/0 

(SIN) اجتماعی تأثیرات  سؤال 3   

)13 ،14 ،20(  

729074/0  

(AW) سطح آگاهی  سؤال 4   

)4 ،16 ،23 ،27(  

730808/0  

(PB)سؤال 5 منفعت درك شده  

)17،21،22،24،26(

729589/0  ریسک درك شده 

(PR) 

737839/0  

(CS) کننده مصرفاعتماد   سؤال 3   

)5 ،18 ،25(  

769077/0  

  

آزمون مدل  ،در تحقیقاتی که هدف. یید شده استها تأاخصدر تمامی موارد پایایی ش

از تحلیـل مـدل معـادلات سـاختاري اسـتفاده       ،باشـد  میخاصی از رابطه بین متغیرها 

رسـیون چنـد متغیـره و    نیرومند از خانواده رگ یابی ساختاري یک تکنیکمدل .شود می

 اي مجموعـه  ،دهـد  میاست که به محقق امکان  بسط مدل خطی عمومی، تربه بیان دقیق

ایـن مـدل یـک     .مـورد آزمـون قـرار دهـد     زمان هم اي گونه بهاز معادلات رگرسیون را 

و مکنـون   شـده  مشاهدهرهاي رویکرد جامع براي آزمون فرضیات درباره روابط متغی
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 معرفـی  LISRELو PLS هـاي معـادلات سـاختاري دو روش   براي تحلیل مدل .باشد می

در ایـن پـژوهش از    .کاربردهاي خاص خود را دارنـد  که هرکدام ویژگی و ،شده است

 .اس جهت آزمون فرضیات و برازندگی مدل استفاده شده است .ال .افزار پینرم

  

  پژوهش هاي یافته

هـا و آمـار اسـتنباطی    ن پژوهش در دو بخش سیماي آزمودنیاز ای آمده دست بهنتایج 

  .ارائه شده است
  

 ها سیماي آزمودنی

  .ارائه شده است 2نتایج توصیفی تحقیق فوق در جدول  

  

 
 
 
 
 

  

  

درصـد افـراد    54 ،باشـد  مـی  مشـاهده   قابـل نیز  2در جدول  که بر اساس نتایج تحقیق

 یع سنی بیشترین فراوانی مربوط بـه توزدر زمینه  .اند بودهزن  درصد 46نمونه مرد و 

بوده و کمترین فراوانـی مربـوط بـه گزینـه     % 63/31 با میزان فراوانی »سال 29 – 20«

از مشـتریان   درصـد  88/18 همچنـین  .اسـت  %59/4بـا فراوانـی    »تر نییپاسال یا  19«

 درصد داراي لیسانس، 84/41، دیپلم فوقدرصد  27/13، داراي تحصیلات دیپلم نمونه

  .اند بودهو بالاتر کارشناسی ارشد  اتخاذشدهنمونه درصد  02/26نهایتاً 
  

  هاي برازش مدل بررسی شاخص

  گیري اندازه هاي مدلبررسی برازش 

در ایـن تحلیـل از دو شـاخص    . نمایـد اشـاره مـی  ابتدا محقق به تحلیل عاملی اکتشافی 

1آزمون
KMO شـود بررسی روایـی تحقیـق بهـره گرفتـه مـی     براي  2و آزمون بارتلت .

                                                      
1- Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 
2- Bartlett`s Test of Sphericity 

  دهندگان پاسخ توصیفی نتایج -2جدول 
  سطح تحصیلات  سن  جنسیت  متغیر

رد
م

  

ن
ز

  

19 
یا 

ل 
سا

پا
یی

 ن
تر

 

20 
– 

29
 

30 
– 

39
 

40 
– 

49
 

50 
تر

لا
با

یا 
  

پا
و 

م 
پل

دی
یی

 ن
تر

  

ق
فو

ید 
لم

پ
  

س
ان

س
لی

  

ق
فو

یل 
س

ان
س

 
تر

لا
با

و 
  

 51 82 26 37 34 42 49 62 9 90 106  فراوانی

59/4 46 54  توزیع درصد  63/31  25 43/21  35/17  88/18  27/13  84/41  02/26  
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هـر  . آن بین صفر تا یـک اسـت   و دامنه گیري خبر دادهیت نمونهاز کفا KMOشاخص 

ترند و در غیـر  براي تحلیل عاملی مناسب موردنظرهاي تر باشد دادهچه به یک نزدیک

ایـن  . نتـایج تحلیـل عـاملی چنـدان مناسـب نیسـت      ) 6/0کمتـر از   معمـولاً (این صورت 

 iهمبستگی بین متغیرهـاي  ضریب  ijr آید که در آندست میهشاخص از رابطه زیر ب

  :هاستضریب همبستگی جزئی بین آن ijaو  jو 

  )1(  رابطه

2

2 2

ij

ij ij

r

KMO

r a







 
 

کند چه هنگـام مـاتریس همبسـتگی، شـناخته شـده      بارتلت بررسی میهمچنین آزمون 

آزمـون   sigاگر . باشداسب نمیسایی ساختار مدل عاملی مناست و بنابراین براي شنا

 تحلیـل عـاملی بـراي شناسـایی سـاختار مـدل عـاملی        ؛درصد باشد 5بارتلت کمتر از 

  .گردداتریس همبستگی رد میفرض شناخته بودن م امناسب است زیر

  

  ي تحقیقها شاخص EFAنتایج آزمون  -3جدول 

  آزمون بارتلت KOM ها شاخص

AQ 73/0 000/0 

ATIU 86/0  000/0 

BI 77/0 000/0 

CS 70/0 005/0 

PB 88/0 000/0 

PR 71/0 000/0 

SC 76/0 001/0 

SI 71/0 003/0 

SIN 80/0 000/0 

SS 73/0 000/0 

AW 73/0 000/0 

  

براي بررسـی   .مورد تایید است ها شاخصموارد تحلیل اکتشافی در خصوص  در همه

روایـی  ، 1پایـایی شـاخص  : شـود  یم ـسه مـورد اسـتفاده    يریگ اندازه يها مدلبرازش 

  ).1392 ،داوري و رضازاده(گرا و روایی واگرا  هم

 
  

                                                      
1-Item Reliability 
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  GOF١تعیین شاخص 

 عنـوان  بـه دهـد و  گیري و ساختاري را مدنظر قـرار مـی  این شاخص هر دو مدل اندازه

بـا در  ). 1391 آذر و همکاران،( رودکار میهبینی عملکرد کلی مدل بمعیاري براي پیش

  :یمدار 4نظر گرفتن جدول 

  

 )GOF(تعیین برازش ساختاري مدل  -4جدول 

متوسط  شاخص

  2مشترك

  میانگین 3افزونگی

 افزونگی

ضریب 

 4تعیین

میانگین 

ضریب 

 تعیین

GOF 

AQ 462201/0   48326/0  

 

 983375/0  

 

689366/0  

 ATIU 465553/0  17779/0  980447/0  

BI 351195/0  179434/0  985336/0  

CS 536105/0    

PB 393489/0    

PR 443889/0  31495/0  979904/0  

SC 501528/0    

SI 594117/0    

SIN 650785/0    

SS 453736/0  295112/0  987812/0  

AW 46326/0    

  

و  25/0، 01/0 شد که با مقایسه با مقـادیر مـلاك   محاسبه GOF، 6893/0 اریمع مقدار

  .ي مدل داردنشان از برازش کلی قو 36/0

  

 تعیین روایی همگرا
  

 ها شاخص 5متغیرهاي مکنون -5جدول 

 AQ CS SC SI SIN VC AW شاخص

AQ 81375/0        

CS 56026/0  73219/0       

PB 56482/0  66268/0  7704/0      

SC 66713/0  70610/0  73876/0 70818/0     

SI 60866/0  59553/0  69240/0 69349/0  89113/0    

SIN 46199/0  63417/0  70011/0 67105/0  65755/0  8067/0   

AW 66608/0  64130/0  7111/0  64927/0  67125/0  77215/0  81440/0  

                                                      
 ملاك جامع نیکویی برازش -1

 معیاري براي سنجش کیفیت مدل اندازه گیري -2

 ساختاري مدل کیفیت سنجش براي معیاري -3

 زاي مدل ساختاريمعیار اصلی براي ارزیابی متغیرهاي مکنون درون -4
5- Latent Variable 
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  .باشندیید میهستند و مورد تأ 5/0مقادیر بالاي د موار  همهدر 

  

  

  ضرایب روایی همگراي مدل ساختاري -6جدول 

1شده استخراجمتوسط واریانس  شاخص 2پایایی ترکیبی   

AQ 662201/0  714256/0  

ATIU 765553/0  857554/0  

BI 651195/0  934133/0  

CS 536105/0  776047/0  

PB 59349/0  755323/0  

PR 643889/0  822841/0  

SC 501528/0  85662/0  

SI 794117/0  813529/0  

SIN 650785/0  847735/0  

SS 653736/0  864665/0  

AW 66326/0  772951/0  
  

  

کـه فـرض آلفـاي    شود درحالیمجزا ارزیابی می صورت بههر شاخص ایی پای PLSدر 

پایایی  معیار. برابر پایا هستند صورت بهها باخ مبنی بر این است که همه شاخصکرون

روش تـوان آن را بـا همـان    هـا را در نظـر دارد و مـی   مرکب بارهاي متفاوت شاخص

 7/0ختاري بـالاتر از  هـاي مـدل سـا   چـون همـه شـاخص   . کرونباخ تفسیر کـرد آلفاي 

 معادل AVEحداقل . هستند، بنابراین مدل ساختاري از پایایی مناسبی برخوردار است

 توانـد بـه  ه این معنی که یک متغیر مکنون مـی بیانگر اعتبار همگرایی کافی است، ب 5/0

آذر و همکـاران،  ( هـایش را تبیـین کنـد   ین بیش از نیمی از پراکندگی معـرف طور میانگ

  .یید استل ساختاري اعتبار همگرایی مورد تأاین مد در). 162
  

  

  واگرا روایی تعیین

  :هاي تحقیق ارائه شده استمامی شاخصدر جدول زیر ماتریس همبستگی ت

  
  

                                                      
 معیاري براي سنجش روایی همگرا  -1

 جش همبستگی درونی متغیرهاي مشاهده شده هر بلوك در یک متغیر مکنونمعیاري براي سن  -2
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 ماتریس همبستگی -7جدول 

صشاخ AQ ATIU B I CS PB PR SC SI SIN SS AW

AQ 1           

ATIU 80/0  1          

BI 75/0 90/0 1         

CS 56/0 719/0 821/0 1        

PB 56/0 657/0 840/0 662/0 1       

PR 61/0 756/0 89/0 91/0 89/0 1      

SC 66/0 966/0 89/0 70/0 64/0 73/0 1     

SI 60/0 70/0 84/0 59/0 69/0 69/0 69/0 1    

SIN 46/0 66/0 80/0 63/0 65/0 70/0 67/0 65/0 1   

SS 64/0 77/0 93/0 69/0 76/0 78/0 76/0 91/0 0.87 1  

AW 66/0 68/0 82/0 64/0 69/0 71/0 64/0 67/0 55/0 77/0 1 

  

هـاي  شند نشـان از همبسـتگی بـالاتر شـاخص    تر باها به یک نزدیکهر چه مقدار عامل

  .مدل ساختاري دارد

  
  

  AVEجذر تعیین 

  مقایسه روایی افتراقی -8جدول 

 متوسط واریانس شاخص

شده اجاستخر  

واریانس جذر متوسط  

شده استخراج  

AQ 662201/0  813757/0  

ATIU 765553/0  874959/0  

BI 651195/0  806967/0  

CS 536105/0  732192/0  

PB 59349/0  770383/0  

PR 643889 802427/0  

SC 501528/0  708186/0  

SI 794117/0  891132/0  

SIN 650785/0  806712/0  

SS 653736/0  808539/0  

AW 66326/0  814408/0  

 

  

از مقــدار همبســتگی بــین  AVEشــود جــذر مشــاهده مــی 8و  7بــا توجــه بــه جــدول 

هـاي  ؛ بنـابراین روایـی افتراقـی مـدل    متغیرهاي مکنون مـدل سـاختاري بیشـتر اسـت    

  .یید استگیري انعکاسی مورد تأ اندازه
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  هاي تحقیقرسی فرضیهبر

ایب مسـیر، وجـود رابطـه معنـادار بـین      و ضـر  Tشده آمـاره  با توجه به مقادیر کسب

 9تأییـد گردیـده و نتـایج بـه شـرح جـدول       متغیرهاي پژوهش و تطابق آن بـا پیشـینه   

  .باشد می

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

  

  

  

  

  

 

  

  

  ساختاري مدل برازش بررسی

معیـار بـراي سـنجش رابطـه بـین       نیتر ییابتدا): t-valuesمقادیر (Z  ضرایب معناداري

مقـدار ایـن    کـه  یدرصورت .است z يمعنادارعداد ، ا)بخش ساختاري( مدلدر  ها سازه

تأییــد  جــهیدرنتهــا ه بــین ســازهرابطــ صــحت از نشــان شــود، شــتریب 96/1اعــداد از 

همچنین اگـر مقـدار بارهـاي عـاملی     . است% 95 نانیاطمهاي پژوهش در سطح  فرضیه

، مؤیـد ایـن مطلـب اسـت کـه      )1999 ،1هولانـد ( شـود  4/0 مقـدار برابر و یـا بیشـتر از   

                                                      
1- Hulland 

  ها هیفرض یبررس -9 جدول

ضریب   فرضیه

  مسیر

نتیجه  tآماره 

  آزمون

بررسی تطابق 

 با پیشینه

نگرش به سودمندي اطلاعات تأثیر 

 معناداري بر قصد خرید دارد

 مطابقت دارد  پذیرش  583/15 350/0

ریسک درك شده تأثیر کاهش 

 دارد دیخرمعناداري بر قصد 

 مطابقت دارد  پذیرش  544/12 299/0

تأثیر معناداري بر هنجارهاي ذهنی 

 قصد خرید دارد

 مطابقت دارد  پذیرش  741/18 428/0

کیفیت استدلال تأثیر معناداري بر 

  نگرش به سودمندي اطلاعات دارد

 مطابقت دارد  پذیرش 531/10  289/0

اعتبار منبع تأثیر معناداري بر نگرش 

  به سودمندي اطلاعات دارد

 مطابقت دارد  پذیرش 738/29  774/0

منفعت درك شده تأثیر معناداري بر 

  ریسک درك شده دارد

 مطابقت دارد  پذیرش 806/17  517/0

تأثیر معناداري  کننده مصرفاعتماد 

  ریسک درك شده دارد کاهش بر

 مطابقت دارد  پذیرش 802/22  568/0

ادغام اجتماعی تأثیر معناداري بر 

  داردهنجارهاي ذهنی 

 مطابقت دارد  پذیرش 219/22  0.487

تأثیرات اجتماعی تأثیر معناداري بر 

  داردهنجارهاي ذهنی 

 مطابقت دارد  پذیرش 667/16  447/0

سطح آگاهی تأثیر معناداري بر 

  داردهنجارهاي ذهنی 

 مطابقت دارد  پذیرش 995/9  196/0
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ي آن سازه بیشـتر  ریگ اندازهي آن از واریانس خطاي ها شاخصواریانس بین سازه و 

 ،رضـازاده  وداوري ( اسـت  قبـول  قابـل ي ری ـگ انـدازه در مورد آن مـدل   بوده و پایایی

  .باشد یم 4/0 از تر بزرگمطابق شکل تمامی بارهاي عاملی ). 1392

  

  
  و بارهاي عاملی z معناداري هاي ضریب -2شکل 

  

است پس تایید  96/1تر از با توجه به شکل در تمام موارد مقادیر ضرایب معنادار بیش

بر  42/0با هنجارهاي ذهنی خصوص بارهاي عاملی نیز بیشترین اثر را در. است

همچنین . است 29/0با  درك شدهکمترین اثر نیز متوجه ریسک . گذارندقصد خرید می

 کمترین اثر را بر نگرش به اطلاعات 28/0 اعتبار منبع با ها عاملر بین زیر د

و منعت درك شده هنجارهاي ذهنی کمترین اثر را بر  19/0سودمندي، سطح آگاهی با 

  .کمترین اثر را بر ریسک درك شده دارند 51/0با 

ادغام 

 اجتماعی

 اعتبار منبع کیفیت استدلال

نگرش به سودمندي 
 اطلاعات

 هنجارهاي ذهنی

 

 قصد خرید

 ریسک درك شده

 

 منفعت درك شده

 

اعتماد مصرف 

 کننده

اجتماعیتاثیربخشی

 

 سطح آگاهی

 

)73/29 (77/0  )53/10 (28/0 

)21/22 (

)58/15 (35/0  

)54/12 (29/0  

)74/18 (42/0  

)99/9 (19/0  

)66/16 (44/0

)80/17 (51/0  )80/22 (56/0  
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  گیري نتیجهبحث و 

 ،نگرش به سـودمندي اطلاعـات   معنادار و مثبت تأثیرهاي حاصل از این پژوهش یافته

 .دهـد مـورد تاییـد قـرار مـی     قصـد خریـد  بـر  را  و ریسک درك شدههنجارهاي ذهنی 

مشـابه   2015در سـال   "	گوناوان " هاي حاصل از این بخش پژوهش با تحقیقات یافته

معادلات ساختاري و روش تحلیـل   سازي مدلاست که وي تحقیق خود را با تلفیقی از 

 کـه  داد نشـان  سـاختاري  معـادلات  سازي مدل مقایسه کیفی انجام داده است که نتایج

 روش نتـایج  امـا  ؛نـدارد  ذهنی هايهنجار روي بر مستقیم تأثیري اجتماعی یکپارچگی

 همـراه  بـه  اجتمـاعی  نفـوذ  کـه  اسـت  ایـن  از حاکی فازي مجموعه کیفی مقایسه تحلیل

 .دارد تـأثیر  کننـدگان  مصـرف  خرید تمایل بر اجتماعی هايشبکه در شده ادراك ریسک

ن درك پذیرش شبکه اجتمـاعی در  تحت عنوا، )2011( "چانگ و ژو"طبق نتایج تحقیق 

 تـأثیر مهمـی بـر قصـد پـذیرشِ      شـده  ادراكکنترل رفتاري  هنجار ذهنی، ،نگرشچین، 

ر سـال  در ایـن راسـتا د   یهمکـاران وي تحقیق ـ و  زاده قاضیهمچنین  .پذیرندگان دارد

ارتباط معناداري بین متغیرهـاي نگـرش بـه     داداند که نتایج نشان میانجام داده 1390

در طـی انجـام    1390کرمی در سـال   نهمچنی. و قصد انتشار پیام نیز وجود دارد پیام

تحقیقی در این راستا دریافت که شایستگی ادراکی روي گرایش به خریـد الکترونیکـی   

  .باشدمی مؤثر

متغیرهـاي اصـلی    از نقـش حـائز اهمیـت هـر یـک      دهنده نشانفرضیات فرعی تحقیق  

تحقیقی  در 2010در سال  "لو و هیساسو"این راستا با توجه به تحقیقات  در .باشد می

 طـور  بـه دریافتند که ارزش ادراکی ارزش ادراکی بر قصد پرداخت وجه،  تأثیرمبنی بر 

بـر آن  رضـایت مشـتریان    که یدرحال گذارد،ر قصد پرداخت وجه تأثیر میمعناداري ب

مبنـی بـر    2012در سـال   "همکـارانش  وکـیم  "ایـن تحقیـق    رعلاوه ب .گذاردتأثیر نمی

 هـا  آن .انـد نترنتی در تمایل به خرید مجدد انجـام داده هاي خرید ایارزش بررسی نقش

عوامل کلیـدي مـؤثر    عنوان بهکیفیت سیستم و ارزش دریافت شده را  کیفیت اطلاعات،

حـاکی بـر ایـن اسـت کـه       شده حاصلبر تمایل به خرید اینترنتی بیان نمودند که نتیجه 

به ذکر است که در تحقیق  لازم .در تمایل به خرید اینترنتی دارند توجهی قابلهاي نقش

همچنین در خصـوص بررسـی   . وجود داردبطه معناداري بین همه این موارد ما نیز را

  :دهد یمجدول اثرات کل را نشان  10ضریب مسیر جدول 
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  اثرات کل -10جدول 

میرمستقیغاثر  اثر مستقیم   اثر کل 

AQ -> ATIU 288637/0   - 288637/0  

AQ -> BI 10089/0   - 10089/0  

ATIU -> BI 34954/0   - 34954/0  

CS -> BI 169952/0   - 169952/0  

CS -> PR 568352/0   - 568352/0  

PB -> BI 154621/0   - 154621/0  

PB -> PR 517081/0   - 517081/0  

PR -> BI 299026/0   - 299026/0  

SC -> ATIU 773989/0   - 773989/0  

SC -> BI 27054/0   - 27054/0  

SI -> BI 208167/0   - 208167/0  

SI -> SS 486745/0   - 486745/0  

SIN -> BI 191288/0   - 191288/0  

SIN -> SS 447278/0   - 447278/0  

SS -> BI 427672/0   - 427672/0  

AW -> BI 083917/0   - 083917/0  

AW -> SS 196218/0   - 196218/0  

آذر ( رار بگیرنـد ق یموردبررسعلامت، بزرگی و معناداري  ازلحاظضرایب مسیر باید 

روابط مستقیم بین دو ( دهنده اثرات مثبتضرایب مسیر مثبت نشان). 169ران، و همکا

ثیر یـک  بزرگـی، ضـریب تـأ    ازنظـر . ت و برعکسیک سازه بر سازه دیگري اس) سازه

ا در د ام ـاب ـی یم ـمسـتقیم کـاهش   یگر با افزایش تعـداد مسـیرهاي غیر  سازه بر سازه د

  .قرار داد یموردبررسرا  tباید آماره  خصوص معناداري ضرایب مسیر

بیشـترین  . باشند یممستقیم  صورت به شده مشاهدهاثرات در این مدل ساختاري، همه 

باشـد و کمتـرین   می 77/0 گذارد که برابرمی ATIUبر  SCکه اثر مربوط به اثري است 

ن بزرگـی بایـد گفـت چـو     ازنظـر . گذاشته است BIبر  AWاثر مربوط به اثري است که 

مـلاك   77/0بنـابراین همـان   ؛ هـا بـر یکـدیگر مثبـت و مسـتقیم اسـت      تأثیر همه سـازه 

ها مورد همه سازه 9جدول نیز با در نظر گرفتن  ها سازه tآماره . ترین اثر است بزرگ

   .یید استتأ

قصد  بر ثرمؤ عامل عنوان به تحقیق این در شده یبررس عوامل و هاشاخص از یک هر

 توانـد می هاآن از یک هر اعمال توجه به والزام هستند کنندگانو تمایل خرید مصرف

 برخی بر کیدتأ منظور به وجود  ینا با قصد خرید باشد افزایش راستاي در پیشنهادي

  :شود یم ارائه ذیل شرح به هایی یشنهادپ عوامل
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عوامـل بررسـی شـده و قصـد خریـد       میـان  دار معنـی  و مثبـت  رابطـه  وجود دلیل به

بازاریـابی   بـودن  مفیـد  بـه  بیشتري بازاریابان اولویت گرددمی پیشنهاد ،کنندهمصرف

  .بدهند ویروسی در مقابل سیستم بازاریابی سنتی

 سـودمندي درك شـده توسـط    میـان  دار یمعن ـ و مثبـت  رابطـه  وجـود  بـه  توجـه  بـا 

 تبلیغـات  از اسـتفاده  بازاریابـان بـا   تـا  شـود  یم کننده و قصد خرید، پیشنهاد مصرف

 تمایـل  تـا  بگذارند تأثیر خود کنندگانادراکات مصرف بر ،درست بازاریابی و مناسب

  .یابد افزایش خدمات از استفاده جهت در مشتریان

کننـده و  سـطح آگـاهی مصـرف    میـان  دار یمعن ـ و مثبـت  رابطـه  وجـود  بـه  توجـه  بـا 

 داشته بیشتري توجه یرسان اطلاع بهبازاریابان  تا شود یم پیشنهاد ،یهنجارهاي ذهن

 ذهنـی  تصویر یک ایجاد جهت در تشویقی و تبلیغی هاي یتفعال از با استفاده و اشندب

  .بردارند گام خود و خدمات از محصولات مثبت

کننـده و کـاهش ریسـک    اعتماد مصرف میان دار یمعن و مثبت رابطه وجود به توجه با

  :گرفته شودافزایش اعتماد موارد زیر در نظر  منظور بهتا  شود یم پیشنهاد ،درك شده

 يدار امانت با حفظ آنلاین، یشنهادو پ انتقاد سیستم ابداع. 

 هـا و سـایت وب در مشـتریان  تکـراري  سـؤالات  بـه  پاسخگویی بخش یجادا 

  .هاي اجتماعیشبکه

 هاي اجتماعی از ها و شبکهیتسا در وب آنلاین قوانین و قراردادها قرار دادن

 مشـکلات  و اختلافـات  وفصـل  حـل  بـراي  هـاي تلگـرام  ها و گـروه جمله کانال

هـر  قـرارداد   بـراي  فرد منحصربه شخصی کدهاي یجادو ا مدهآیشپ احتمالی

 .يمشتر
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