
 

 

 هاي مدیریت منابع سازمانی پژوهش

 1400 زمستان، 4 ، شماره11دوره 

رفتار کید بر أبا ت الکترونیکی  اي توصیهبازاریابی  مدلسازي

  کار و مشتري و بهبود کسب

 

  4، مریم شعار3وحید برادران ،2زاده قطري ، علی رجب1الهام رمضانی

  

دانشجوي دکتري، گروه مدیریت فناوري اطلاعات، دانشکده مدیریت، دانشگاه آزاد اسلامی واحد  -1

   .تهران شمال، تهران، ایران

  .ناستاد، گروه مدیریت صنعتی، دانشکده مدیریت و اقتصاد، دانشگاه تربیت مدرس، تهران، ایرا -2

دانشیار، گروه مهندسی صنایع، دانشکده فنی و مهندسی، دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران شمال،  -3

   .تهران، ایران

اسلامی واحد تهران شمال، تهران،  استادیار، گروه مدیریت صنعتی، دانشکده مدیریت، دانشگاه آزاد -4

  .ایران

  

  5/5/1400 :پذیرش                   20/11/1399: دریافت

 
  

  چکیده

کید بر رفتار مشتري و بهبود أالکترونیکی با ت اي  مدلسازي بازاریابی توصیهاین پژوهش از هدف 

اي  توصیهنتایج بازاریابی ثیر عوامل مختلف بر أشناسایی و بررسی تبه  راستا دراین .کار است و کسب

مشتریان و بهبود   اجراي موفق این بازاریابی بر رفتار هايالکترونیکی و همچنین بررسی اثر 

از نوع همبستگی  پیمایشی  روش پژوهش، توصیفی. پرداخته شده استالکترونیکی  وکارهاي  کسب

، کیفیت پیام اي توصیهاریابی فهومی پژوهش، متغیرهاي مستقل تعامل مشتري، کانال بازم در مدل. است

تدوین هاي پژوهش  فرضیه و اساس مرور ادبیات شناسایی  هاي آنها بر لفهؤو تصویر برند به همراه م

و اعتبار مدل  اي توصیهشده بر موفقیت بازاریابی  هاي شناسایی لفهؤمنظور بررسی اثر م به. اند شده

اینترنتی در ایران استفاده شده هاي فروش  ن سایتکاربرا هايمفهومی پژوهش از ابزار پرسشنامه و نظر

                                                           
 نویسنده مسئول مقاله:                                                                          E-mail: alirajabzadeh@modares.ac.ir  

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

22
86

97
7.

14
00

.1
1.

4.
4.

3 
] 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 o

rm
r.

m
od

ar
es

.a
c.

ir
 o

n 
20

24
-0

5-
04

 ]
 

                             1 / 21

https://dorl.net/dor/20.1001.1.22286977.1400.11.4.4.3
https://ormr.modares.ac.ir/article-28-49537-en.html


 1400 زمستان، 4، شماره 11دوره   _______________________ هاي مدیریت منابع سازمانی  پژوهش 

26 

برآورد شد که  384فرمول کوکران  براساسبودن جامعۀ آماري  دلیل نامحدود نمونه آماري نیز به. است

. استفاده شد PLS Smart افزار ساختاري با نرم منظور بررسی و ارائه مدل نهایی از رویکرد معادلات  به

،  اي توصیهدهنده آن است که تعامل مشتري، کانال بازاریابی  تایج پژوهش نشانها و ن تحلیل آماري داده

ثیر مثبت و معناداري بر نتایج این نوع از بازاریابی که تغییر رفتار مشتري و أبرند ت  پیام و تصویر کیفیت

  .داردکار است،  و بهبود کسب

  

، الکترونیکیهاي الکترونیکی، تجارت وکار الکترونیکی، کسب اي توصیهبازاریابی  :کلیدي  هاي واژه

     .کار و رفتار مشتري، بهبود کسب

  

             

  مقدمه - 1

بین پژوهشگران و  1اي توصیهکار، اهمیت بازاریابی   و در حوزة کسب گذشتههاي  در سال

هاي  محیطی که اعتماد به آگهی در. ]1[ متخصصان بازاریابی جایگاه بالایی پیدا کرده است

به یک مزیت رقابتی  راهی براي دستیابی این نوع بازاریابی، پیدا کرده استکاهش  غاتیتبلی

به وقوع  زمانیغیررسمی  هاي نوعی از ارتباط عنوان بهاي  توصیه بازاریابی. خواهد بود

خدمات یا ، خصوص محصولات و نظرهاي خود را در ها ربهکنندگان تج پیوندد که مصرف می

گذارند و شامل توصیه به دیگران براي خرید یا عدم خرید  به اشتراك می برندها با سایر افراد

یک پیشنهاد  بارهطرفانه در خدمت خاص یا انتقال یک بیان مثبت، منفی یا بی یک محصول یا

 راه از  مصرفی ارزش  و شده  کیفیت درك قیمت، مورد منتشرشده در اطلاعات .]2[ است

ین بازاریابی ابنابر .]3[ بگذارد تأثیر کنندگان  خرید مصرف  هاي تصمیم تواند بر می ها رسانه

هاي  غیررسمی بین کاربران در رسانه هاي هزمانی است که این مکالم 2الکترونیکی  اي توصیه

کند تا  تنها به فروشنده کمک می استفاده مناسب از این نوع بازاریابی، نه. آنلاین ایجاد شود

راستا  دراین. ]4[ کند می بر نیز در تصمیم خرید حمایت فروش را بهبود بخشد بلکه از کار

ثر بر موفقیت آن موضوعی است که ؤو عوامل م یالکترونیک اي توصیهاهمیت بازاریابی 

یکی ازالکترونیکی   اي توصیهبازاریابی در ایران نیز  .اند هاي متعددي به آن پرداخته پژوهش

                                                           
1. Word of Mouth (WOM) 
2. Electronic Word of Mouth (EWOM) 
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تواند هم براي صاحبان  تی است که میهاي ناب بازاریابی اینترن نقاط مثبت و فرصت

اي را براي کاربران آنلاین  اي و دوستانه محاوره هاي ربهکارها سودآور باشد و هم تج و کسب

ها و نیازهاي کاربران آنلاین  ها، انگیزه ها، نگرش بودن سلیقه  توجه به متفاوت  اما با ،داشته باشد

، در این مقاله تلاش شده است تا با ازاریابیاین بهاي متنوع و اهمیت ابعاد  و همچنین مدل

هاي پیشین در این حوزه و همچنین شرایط بومی کشور و فرهنگ و سلیقۀ  تکیه بر پژوهش

الکترونیکی و   اي توصیهبازاریابی ثیر عوامل مختلف بر اثربخشی أافراد جامعه به بررسی ت

کار پرداخته شود تا به  و د برند کسببر رفتار مشتري و بهبوثیر نتایج این بازاریابی أهمچنین ت

هاي  لفهؤارائه شود که به ارتباط متغیرها و ماین نوع بازاریابی تري از  این شکل مدل جامع

هاي  هاي متعددي پیرامون مدل پژوهشعبارتی هرچند  به. بیشتري در این حوزه بپردازد

اما ، )]13 -5 [ مثال براي(انجام شده است الکترونیکی و پیامدهاي آن   اي توصیهبازاریابی 

ثیر آن أپژوهش جامعی که به مطالعۀ همزمان متغیرهاي اثرگذار بر نتایج این نوع بازاریابی و ت

اي است که  وکار پرداخته باشد، مشاهده نشده و این حوزه بر رفتار مشتري و بهبود برند کسب

را با ارائه یک پژوهشی  این خلأ این مطالعه تلاش دارد رو  این از. کمتر به آن پرداخته شده است

ال اصلی این مقاله آن است ؤبنابراین س .کندتر و متناسب با فرهنگ بومی برطرف  مدل جامع

اثرگذارند و اجراي موفق  یالکترونیک اي  توصیهکه چه عواملی در اجراي موفق مدل بازاریابی 

  دارد؟  کارها و ثیري بر رفتار مشتري و بهبود کسبأاین بازاریابی چه ت

  

  پیشینه و ادبیات پژوهش - 2

در ادامه شرح داده  ،الکترونیکی باشند  اي توصیه بازاریابی  بر  ثرؤتوانند م که می متغیرهایی 

  .اند شده

  

  الکترونیکی اي توصیهمشتري و نتایج  تعامل  -1- 2

با برند مشارکت مشتري با کارفرما، تعامل مشتري با مشتري و تعامل مشتري  راهاز این مورد 

. ]5[ الکترونیکی هستند اي  وصیهأثیرگذار بازاریابی تتعریف خواهد شد که از عوامل ت
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مشتریان است که نشان از تعامل  آنلاین  هايبه بررسی نظر ]6 [1 پنجاکاجورنساك و  لرثایتراکول 

  لفهؤم. اند پرداخته  الکترونیکی است،  اي توصیهخرید که از نتایج بازاریابی   تصمیم بر فرایند 

مشتري، ارتباطات متقابل، انگیزه اجتماعی و   مشتري در این پژوهش شامل مشارکت تعامل

   .باشد تعهد به برند می

2آن :مشارکت مشتري: الف
پسند در جامعه رفتار  با افراد کنند میبیان  ]5 [ همکاران و   

خواهد  ايتوصیهزایابی و مشارکت مشتري موجب با به دیگران هستند ثرؤم براي کمک تلاش

و  3آبالایسی  .]6[ بگذارد  ثیرأکنندگان ت مصرف تواند بر تصمیم  مشتري می مشارکت  .شد

 اي توصیه در بازاریابی  کاربر  قصد خرید   و مشارکت مشتریان را بر هانیز نظر ]7[ همکاران

    .اند دانسته ثر ؤم الکترونیکی  

 ]7[ مشابه است اجتماعی یک گروهدر  ت و نفوذ افرادتأثیرا درجۀ :متقابل هاي ارتباط: ب

افزایی  دوستی و شهرت نوع ، احساستعلق هاي اقتصادي، حس پاداش هاي  از انگیزه  تواند و می

  .داردالکترونیکی   اي توصیهثیر مثبتی بر نتایج بازاریابی أکه ت ]8[ ناشی شود

  تعهد به نام و باعثشود  میریف مشتریان تع  محرکی براي تعامل: اجتماعی انگیزه : ج

خواهد  ايتوصیهاست و موجب بازایابی  ثرؤمانگیزة اجتماعی بر تعامل مشتریان   .استتجاري 

 .]5 [ شد

 به نسبت مثبت احساسات رود می انتظار با توسعۀ روابط بین مشتریان، :تعهد به برند: د

ین تعهد به نام تجاري موجب ابنابر .ایجاد شودبرند  به افزایش تعهد و برند با برند، تعامل

  .]5[ خواهد شداي توصیهیابی ربازا

تعامل مشتري بر نتایج بازاریابی «: شود طور بیان می فرضیۀ اول پژوهش اینین ابنابر

  .»مثبت و معناداري دارد ثیر أالکترونیکی ت  اي توصیه

 

                                                           
1. Lerrthaitrakul and Panjakajornsak 
2. An 
3. ABĂLĂESEI 
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  الکترونیکی اي توصیهالکترونیکی و نتایج   اي توصیهکانال  -2- 2

 و یک محصول، خدمات بارهدر کنندگان فمصر وسیله بهیا منفی که  و مثبت، خنثی  هاي هتجرب

بررسی محصول پیش از تصمیم به  برايبسیاري از افراد شود، در اختیار  می نام تجاري ارائه

الکترونیکی را   اي توصیه هاي کانال ]6[ لرتایتراکول و پنجاکاجورنساك. ]9[ بود خرید خواهد 

هاي  کانالمختلف  ابعاد . دانند خرید که از نتایج این بازاریابی است، می گیري تصمیم ر برثؤم

 :در این پژوهش عبارتند از  اي توصیه

آبالایسی و . ]10؛ 6[ است اي توصیهکمیت کانال  :الکترونیکی   اي ظرفیت توصیه: الف

 .اند یید کردهأرا ت کاربر  خرید  قصد الکترونیکی بر    اي توصیهرابطه مثبت ظرفیت  ]7[ همکاران

  نظر از اینترنت موجود  اطلاعات از کیفیت  ثر أمت :الکترونیکی   اي توصیه کیفیت : ب

 اي اعتبار توصیه یید رابطه مثبت کیفیت و أهایی به ت پژوهش. ]11[ است اهمیت و سودمندي 

 . ]7[ اند کترونیکی پرداختهال  اي توصیه در بازاریابی  کاربر  قصد خرید  الکترونیکی بر  

 پیام است، اینکه انگیزه خواندن و احتمال باز  جذابیت  :الکترونیکی   اي خواندن توصیه: ج

و  1پریویته. ]12[ است ثرؤم آینده وي  رفتار  و کننده مصرف درك   که در است   قدره کردن پیام چ

 شدة  ارزش درك بر را  ) منفی و  مثبت ( الکترونیکی   اي توصیه  خواندن متغیرهاي  ]13[ همکاران

اثرگذار ) دوستانه  و ارزش نوع ارزش اجتماعی عملکردي، احساسی، ارزش  ارزش (مشتري 

  .ننددا می

و 2 لوئریرو. ] 14[ ارزیابی کلی سایت، طراحی و کیفیت فنی آن است :تکیفیت سای: د

  .اند یید کردهأالکترونیکی را ت اي یهتوصسایت بر بازاریابی  رابطه مثبت کیفیت  ]15[ همکاران

فرم، تکنولوژي مورد استفاده و زیرساخت مناسب  امکانات پلت :يتکنولوژ کیفیت : ه

 تعامل سرعت، سازي، شخصی معتبر، پیوندهاي جستجو، امکان امنیت،. سازي سایت است پیاده

ژي بر نتایج بازاریابی تکنولو کیفیت . ]16؛ 15[ دارد دسترسی نشان از کیفیت فناوري  سهولت و

  . ]15[ داردثیر مثبت أالکترونیکی ت اي توصیه

                                                           
1. Previte 
2. Loureiro 
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. ]16 [ شده در سایت باید کامل، خاص و صحیح باشند  اطلاعات ارائه :اطلاعات کیفیت : و

  .]15[ الکترونیکی خواهد بود اي توصیهثر بر نتایج بازاریابی ؤاطلاعات م بنابرین کیفیت 

الکترونیکی بر نتایج  اي  توصیهکانال «: شود گونه بیان می نفرضیۀ دوم پژوهش ای ینابنابر

  .»معنادار دارد ثیر مثبت و أت الکترونیکی  اي توصیه

  

  الکترونیکی اي توصیهکیفیت پیام و نتایج  -3- 2

گذارند، اینکه چه شخصی پیام را گذاشته  هایی که کاربران در سایت به اشتراك می کیفیت پیام

رابطۀ بین منبع و پیام مثل  .قدر استه او نسبت به محتواي پیام چاست و تجربه و تخصص 

پیام در این   راستا کیفیت  دراین . ]17 [ مهم است  اي توصیه پیام در بازاریابی   ها و کیفیت ویژگی

 : هاي زیر باشد لفهؤم شامل  تواند  می پژوهش 

 گذاري اشتراك به در عاتاطلا منبع توانایی :کنندة اطلاعات تجربه و تخصص ارائه: الف

تخصص تجربه و با بررسی کیفیت پیام، متغیرهاي  ]17 [ و همکاران 1لی. ]10 [ است اطلاعات

 . اند دانسته اي توصیهثر بر بازاریابی ؤکننده اطلاعات و اعتماد را م ارائه

د با دریافت افرا. ]17 [ دهد می افزایش  رااي  هاي توصیه پیام تأثیر  پیام، منبع :پیام منبع: ب

اي  تبلیغات توصیه و پذیرش  بر نگرش  که  کنند  می پیام را بررسی  محتواي  پیام، منبع و کیفیت 

 اي توصیهثر بر بازاریابی ؤم ،هاي کیفیت پیام است لفهؤپیام که از م منبع  .]18 [گذارند تأثیر 

 .  ]17 [ خواهد بود

کیفیت پیام بر نتایج بازاریابی «: از  است  گرفتن این تعاریف، فرضیۀ سوم عبارت نظر با در

  .»ثیر مثبت و معنادار داردأالکترونیکی ت  اي توصیه

 

  الکترونیکی اي توصیهبرند و نتایج  تصویر  -4- 2

ین رابطه ابنابر .شود می خرید  گیري  تصمیم  در زمان  تردید  ذهنی است و باعث کاهش   تصویر

 شدهیید أالکترونیکی ت  اي توصیه در بازاریابی   کاربر د قصد خری  مثبت متغیر تصویر برند بر

آنلاین  خرید  قصد   ثر برؤرا متصویر برند  و  بازاریابی   ]19 [ و همکاران 2نوسیر. ]7[ است

                                                           
1. Le  
2. Nuseir 
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کنندگان  تواند مصرف می الکترونیکی   اي توصیه تبلیغاتکنند  دانند و بیان می کنندگان می مصرف 

 کننده مصرف  خرید  اهداف  و تصویر برند بر تأثیر کند و  متمایل لوکس برندهاي  را به پرداخت 

  .باشد  داشته 

اي  توصیهبرند بر نتایج بازاریابی   تصویر «: شود می  طور بیان چهارم این  بنابراین فرضیۀ

  . »مثبت دارد ثیر أت الکترونیکی  

  

  الکترونیکی اي توصیهنتایج بازاریابی  -5- 2

توان به پیامدهاي مثبت این نوع بازاریابی  الکترونیکی، میاي توصیه اي بازاریابیه با مطالعۀ مدل

 اي توصیه عبارتی بازاریابی به ؛برد کارها پی  و کسب برند مشتریان و ارتقاي در افزایش 

تر  ثیر عواملی است که با تقویت آنها، این نوع بازاریابی اثربخشأت ازطرفی تحت الکترونیکی  

کار   و کسب  مشتري و بهبود برند   موفق این بازاریابی بر رفتار دیگر اجراي  طرف د، ازبو خواهد 

الکترونیکی در  اي توصیه  به نتایج انتشار پیام] 8[1 چن و گااو. مثبت داشته باشد  ثیرأتواند ت می

بهبود مشتري و ین در این پژوهش رفتار ابنابر. اندکار پرداخته و کسب گیرنده و  فرستنده، 

اند که در ادامه این  الکترونیکی در نظر گرفته شده اي توصیهعنوان نتایج بازاریابی  وکار به کسب

  .دو متغیر و ابعاد آن تعریف شده است

  

  مشتري الکترونیکی و رفتار اي  توصیهنتایج  -5-1- 2

. شود بدیل میبه مشتري ت پیام بخش بودن  اثر  صورت در   الکترونیکی   اي توصیهپیام  گیرندة 

 .اند کرده را بررسی  ايتوصیه ارتباطات   هايراثه و کنند  مصرفر رفتا ]20 [ همکاران و  2هاي ون

گیري  شده و تصمیم شده، کیفیت درك هاي ارزش درك لفهؤدر این پژوهش ممشتري  رفتار 

  .خرید در نظر گرفته شده است

  دریافت و  آنچه  محصول نسبت به  ود مشتري از س  کلی  ارزیابی  :شده ارزش درك: الف

 ، )پیام یا ایجاد   کاربر به دریافت  حس ( احساسی    ارزش شامل  که است داده شده 

و ارزش ) افکار رهبر  عنوان  به( اجتماعی   ، ارزش)سرویس کارایی  و  عملکرد (عملکردي  ارزش 

                                                           
1. Chen and Gao 
2. Wen-hai 

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

22
86

97
7.

14
00

.1
1.

4.
4.

3 
] 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 o

rm
r.

m
od

ar
es

.a
c.

ir
 o

n 
20

24
-0

5-
04

 ]
 

                             7 / 21

https://dorl.net/dor/20.1001.1.22286977.1400.11.4.4.3
https://ormr.modares.ac.ir/article-28-49537-en.html


 1400 زمستان، 4، شماره 11دوره   _______________________ هاي مدیریت منابع سازمانی  پژوهش 

32 

 است) توصیۀ خرید و کمک به دیگرانمثل  اي توصیهبراي بازاریابی اي  انگیزه( دوستانه نوع  

شده گیرنده پیام  درك الکترونیکی بر ارزش  ايتوصیه ارتباط مثبت نتایج انتشار پیامکه  ]21؛ 13[

  .] 8[ یید شده استأت

را   محصول، مفهومی از کیفیت و ارزیابی  هاکاربران با بررسی نظر :شده درك کیفیت : ب

 نتایج بازاریابی  .اتفاق خواهد افتاداین ، اي توصیه  اریابیدرك خواهند کرد که با اثربخشی باز

  .] 8[ داردرابطه مثبت گیرنده پیام   شده درك کیفیت بر   اي توصیه

مثبت نتایج  رابطه. ثیرگذارندأت گیري خرید رفتار و تصمیم ها بر رسانه: خریدگیري  تصمیم

1ژانگ هوانگ و  .] 8[ یید شده استأم تگیري خرید گیرنده پیا تصمیم بر ايتوصیه بازاریابی 
 

  هاي ارتباط و  پردازند  می خرید   در  آنها  هاي کننده  و رفتار دنبال  مشهور  روابط افراد  به  ]22[

در  خریدقصد  بر الکترونیکی   واژگان تأثیربه  ]11[ 2 لیم. دانند می  ثر ؤم    خرید قصد  را برمتقابل 

ثر ؤرا م اطلاعات   گرایی و تخصص ايتوصیه  تبلیغاتت یفیت و کمیپردازد و ک گردشگري می

 .داند خرید میبر 

 اي توصیهنتایج بازاریابی «: تـوان این طور مطرح کرد را می فرضیۀ پنجم ینابنابر

  .»ثیر مثبت و معنادار داردأالکترونیکی بر رفتار مشتري ت 

 

  کار و بهبود کسب الکترونیکی و اي توصیهنتایج بازاریابی  -5-2- 2

 صرف  مشتري  حفظ  و جذب جهت در تجاري نام  محبوبیت  زیادي براي  منابع  کارها، و کسب

کنندگان ایجاد    ف مصر بین در خوب تصویر  مناسب،  بازاریابی  هاي  کانال و با بهره از کرده

ین ابنابر .] 19 [ بگذارد    تأثیر خرید  اهداف  کار شود و بر و تواند باعث بهبود کسب کنند که می می

  .کار شود و شدن و درنتیجه بهبود کسب آشناتر تواند باعث نام الکترونیکی می  اي توصیه بازاریابی 

 الکترونیکیاي  توصیهبودن بازاریابی   با اثربخشنتایج  :جدید محصول  پذیرش : الف

کار را به یکدیگر  و کسباد، که افر مشاهده شود طوريکار  و بهبود کسبمحبوبیت و تواند بر  می

به  دوستان، ذهنیت مثبتی نسبت طرف از جمعی ییدأگیري یک ت شکل با وکنند  توصیه می

کاربران آن را به  و برسد افراد ییدأت  بهکاري  و کسب  ین اگرابنابر .کار تداعی خواهد شد و کسب

                                                           
1. Hwang and Zhang 
2. Lim 
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برند هم  آن  جدید   و پذیرش محصولات پیدا کرده، تردید خرید کاهش کنندیکدیگر توصیه 

کار در  و کسبنگرانی صاحبان  و کند پیدا میافزایش  گرفته  دلیل اعتماد و ذهنیت مثبت شکل به

  درنتیجه بازاریابی .کند پیدا میبابت تردید خرید مشتریان کاهش جدید زمان ارائه محصولات 

رابطه نیز ] 8[گااوچن و . شود جدید   باعث پذیرش محصولاتتواند  الکترونیکی میاي  توصیه

کار  و جدید را در بهبود کسب الکترونیکی بر پذیرش محصول  ايمثبت نتایج بازاریابی توصیه

  .کنندیید میأت

باعث  کهثر ؤکار م و تواند بر بهبود برند کسب می اي توصیه  بازاریابی: فروش درآمد : ب

رابطه مثبت نتایج ین ابنابر .ثر باشد، مؤشود میافزایش درآمد فروش  نتیجه  افزایش مشتریان و در

  .] 8[ شودیید میأکارها ت و درآمد فروش کسبر الکترونیکی ب ايبازاریابی توصیه

شود و  برند توسعه  باعث  تواند  الکترونیکی می   اي توصیهبازاریابی  : مشتري وفاداري : ج

ر ین این بازاریابی بابنابر .کندو پیشنهاد برند  دوباره  را ترغیب به خرید مشتریان 

مشتریان براي   مثبت و صف افراد ممکن است با دیدن نظر  .]23 [ ثر استؤممشتري  وفاداري

بهبود  درنتیجه .رستوران شوند از خدمات همان  دوبارهترغیب به استفاده  رفتن به یک رستوران

بر  اي توصیه  یغاتتبلمثبت  ثیرأت ]23 [ساندرمن .شود باعث وفاداري مشتریان می کار و کسب 

  .است کرده  ییدأکننده را ت مصرف يوفادار

 اي توصیهنتایج بازاریابی «: گونه خواهد بود ، فرضیۀ ششم اینها با استناد به این دیدگاه

  .»ثیر مثبت و معنادار داردأکار ت و الکترونیکی بر بهبود کسب 

  

  مفهومی پژوهشل مد -6- 2

، مدل  مفهومی پژوهش که به شناسایی شده اي تبیینه اساس مرور دانش موجود و فرضیه بر

پردازد،  کار می و مشتري و بهبود کسب  الکترونیکی بر رفتار اي توصیهثیر عوامل بازاریابی أت

  .شود ارائه می 1 شکل مطابق
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  مدل مفهومی پژوهش. 1شکل

  

  :است رزی شرح به پژوهش هاي فرضیه شده، ارائه مفهومی مدل بر مبناي

  .دارد ثیر مثبت أت یالکترونیک  اي  توصیهبازاریابی  نتایج  تعامل مشتري بر  :1 فرضیه

  . داردر مثبت یثأتالکترونیکی  اي  توصیهبازاریابی  نتایج بر  ی الکترونیک اي  کانال توصیه  :2 فرضیه

  .دارد مثبت    یرثأت  الکترونیکی  اي  توصیه  نتایج بازاریابی   کیفیت پیام بر   :3 فرضیه

  .ثیر مثبت داردأالکترونیکی ت اي  توصیه بازاریابی   نتایج   بر  برند   تصویر   :4فرضیه

  .دارد مثبت  ثیر أت  مشتري  بر رفتار   الکترونیکی  اي  توصیهبازاریابی   نتایج    :5 فرضیه

  .ثیر مثبت داردأت کار و الکترونیکی بر بهبود کسب  اي  توصیهنتایج بازاریابی : 6فرضیه 

 تعامل مشتري

  مشارکت مشتري

  هاي متقابل ارتباط

  انگیزه اجتماعی

 تعهد به برند

  EWOMکانال 

  EWOMظرفیت 
   EWOMکیفیت 
  EWOMخواندن 

 EWOMمثبت  

EWOM منفی  

  کیفیت سایت
  کیفیت تکنولوژي
 کیفیت اطلاعات

 کیفیت پیام

تجربه و تخصص 

  کننده اطلاعات ارائه

 منبع پیام

 تصویر برند

 EWOMنتایج 

 رفتار مشتري

  شده ارزش درك

  ارزش احساسی

  رزش عملکردي

 رزش اجتماعی

  دوستانه ارزش نوع  

 گیري خرید تصمیم

  پذیرش محصول جدید

  درآمد فروش

 وفاداري مشتري

 کار و بهبود کسب

 2فرضیه 

 3فرضیه 

 4فرضیه 

 5فرضیه 

 6فرضیه 

 1فرضیه 
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  شناسی پژوهش  روش - 3

. است هدف، کاربردي  نظراز نوع همبستگی است و از  پیمایشی    روش پژوهش، توصیفی

و آوري داده  عنوان ابزار جمع بهمدل، از پرسشنامه  اعتبارسنجیها و  منظور آزمون فرضیه به

   .استفاده شده است که از نظر نوع پژوهش کمی است، تحلیل آماري

  

  ها آوري داده روش جمع -1- 3

تایی  از طیف پنج ها الؤمنظور طراحی س و بهالکترونیکی  پرسشنامۀ  از هاداده آوريجمع براي

پژوهش  ادبیات، پیشینۀ  شناسایی متغیرهاي پژوهش از مطالعۀ  براي. شده است استفاده لیکرت

پژوهش،  مفهومی  ا در مدل ه لفهؤیک از م ازاي هر تا به است خبرگان استفاده شده   هايو نظر

 .است سؤال     90شامل  صورت الکترونیکی شده به پرسشنامه طراحی. ال طراحی شودؤتعدادي س

الکترونیکی استفاده  کارهاي  و جامعۀ آماري این پژوهش تمامی افرادي هستند که از کسب

فروش  هايسایت انمشتری منظور، ینه اب. گیري تصادفی بوده است نحوه نمونه. اند کرده

 هاينظر دادن به و اهمیتت که تجربۀ حداقل یک بار نظر گذاشتن در سای ایران در اینترنتی 

سال به بالا  18 افراد  .شدند انتخاب آماري جامعۀ براي ،دیگر مشتریان در خرید را داشتند

 جامعۀ بودن دنامحدو به توجه با. انتخاب شدند تا استقلال در خرید و تصمیم آنها مشخص باشد

   درصد95 اطمینان  در سطح کوکران نامحدود  جامعه فرمولوسیله  به آماري ۀ نمون تعداداري آم

 مبناي پرسشنامه 398هاي  داده پرسشنامه، که با انتشار پیوند شده است برآورد نمونه  384

نک آن در این پرسشنامه با گوگل فرم طراحی شده است و با درج لی .گرفته است قرار تحلیل

هاي اجتماعی مرتبط با تجارت الکترونیکی و  شبکه هاي هها مثل تلگرام و صفح رسان پیام

 روایی .هایی مثل لینکدین نیز بارگذاري شد به افراد مرتبط توزیع و در سایت رایانامههمچنین 

 از و شدبررسی تادان اس وسیله به پرسشنامه هاي سؤال و  انجامصورت صوري  به پژوهش این

هاي  لفهؤجزئیات م. شد تأیید بدهد، پژوهش پاسخ  هاي فرضیه و ها سؤال به بتواند اینکه نظر

  .شده است بیان 1 پیوستسنجش و منابع اصلی آنها در 
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  یافته هاي پژوهش - 4

. درصد زن هستند 9/37دهندگان مرد و  درصد پاسخ 1/62نتایج آمار توصیفی نشان داد که 

درصد  8/13. سال و بیشترین سطح تحصیلات کارشناسی است 32تا  20 بیشترین ردة سنی

و دیپلم   درصد کاردانی 6/21درصد کارشناسی و   6/64ارشد و دکتري،  کارشناسی مدرك

منظور ترسیم تصویر کلی از متغیرهاي  به. سال است 25دهندگان  میانگین سن پاسخ .هستند

بستگی پرداخته شده است که در پژوهش به توصیف میانگین، انحراف معیار و ضریب هم

وجود ارتباط معنادار بین تمام  ،آمده دست به نتایج به توجه با .ارائه شده است 1پیوست 

نتایج ضریب همبستگی اسپیرمن بین  به توجه باشود همچنین  یید میأمتغیرهاي پژوهش ت

متغیرهاي درصد همبستگی قوي بین  99توان گفت که در سطح اطمینان  متغیرهاي پژوهش می

مدل از  ها و اعتبارسنجی داده استنباطی  براي تحلیل  .پژوهش و همه ابعاد آن وجود دارد

این مدل  در. است شده استفاده 31اس ال پی افزار اسمارت  نرم از و جزئی رویکرد حداقل مربعات

که این به هتوج با .است شده گیري اندازه و تبیین شده، مشاهده متغیر 90 راه پنهان از متغیر 31

همچنین  .است بولمورد ق گیري، اندازه مدل روایی ،است 4/0  از بیشتر یا برابر عاملی بارهاي

 باشد بیشتر 96/1  از معیار این مقدار باید که است شدهبررسی  داري امعن مقادیر حالت در مدل

معناداري  صورت به متغیرها تمامی  داد نشان بررسی  نتایج. باشد معنادار ها سازه بین رابطه تا

 ضرایب، عاملی بارهاي ضرایب بررسیشکل . کنند تعریف می را خود به مربوط پنهان  متغیرهاي

برازش هاي  شاخص 1 در جدول .ارائه شده است 1 و مقادیر معناداري مدل در پیوست مسیر

 براي دو مناسب مقدار  اینکه به توجه با. نشان داده شده استهاي آن  لفهؤهر متغیر و مبراي  مدل

 در پنهان شود، متغیرهاي می مشخص است، 7/0 ترکیبی پایایی و کرونباخآلفاي  شاخص

واریانس  شاخص میانگین  از همگرایی روایی بررسی براي .دارند قرار مطلوب وضعیت 

متغیرهاي  ،شود می ، مشخص 5/0 آن مناسب مقدار به توجه با که است شده  استفاده استخراجی

  . دارندقرار  مطلوبوضعیت  در بررسی وردم پنهان

  

                                                           
1 . Smart PLS3 
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  گیري هاي برازش مدل اندازه شاخص .1جدول

  متغیر
ص

خ
شا

  

  

ی
بار عامل

خ  
ي کرونبا

آلفا
  

ب
ی مرک

پایای
1

س   
ن واریان

گی
میان

ی
ج

خرا
ست

ا
 2

ن  
ب تعیی

ضری
3

 

ص 
خ

شا
ع 

ی متقاط
روای

ی
گ
افزون

 
 4

  

ص 
خ

شا
ع 

ی متقاط
روای

 
ی

شتراک
ا

  
5

  

 
 

  0>  0>  33/0>  5/0>  7/0>  7/0>  4/0>  - سنجش  معیار

  تعامل مشتري

  مشارکت مشتري

 متقابل هايارتباطا

  انگیزه اجتماعی

  تعهد به برند

1 -3  

4 -6  

7 -9  

10-12  

13-15  

857/0 - 815/0– 857/0  

869/0 - 838/0– 872/0  

833/0 - 859/0– 848/0  

844/0 - 874/0– 823/0  

843/0 - 827/0– 820/0  

796/0  

824/0  

802/0  

803/0  

775/0  

881/0  

895/0  

884/0  

884/0  

869/0  

711/0  

740/0  

717/0  

718/0  

689/0  

-  

674/0  

635/0  

648/0  

617/0  

-  

482/0  

441/0  

451/0  

410/0  

401/0  

446/0  

410/0  

414/0  

368/0  

  EWOMکانال 

  EWOMظرفیت 

  EWOMکیفیت 

  EWOM  خواندن

EWOM مثبت 

EWOM منفی  

 سایت  کیفیت

 تکنولوژي  کیفیت

 اطلاعات  کیفیت

16-18  

19-21  

22-24  

25-27  

28-30  

31-33  

34-36  

37-39  

40-42  

843/0 - 843/0– 780/0  

867/0 - 833/0– 852/0  

825/0 - 886/0– 886/0  

902/0 - 864/0– 853/0  

904/0 - 812/0– 918/0  

951/0 - 881/0– 880/0  

857/0 - 877/0– 808/0  

829/0 - 852/0– 834/0  

824/0 - 851/0– 850/0  

763/0  

809/0  

833/0  

844/0  

852/0  

888/0  

804/0  

789/0  

794/0  

862/0  

887/0  

900/0  

906/0  

911/0  

931/0  

885/0  

877/0  

879/0  

677/0  

724/0  

750/0  

763/0  

773/0  

818/0  

719/0  

703/0  

708/0  

-  

686/0  

682/0  

678/0  

611/0  

672/0  

687/0  

703/0  

660/0  

-  

480/0  

494/0  

500/0  

453/0  

531/0  

476/0  

480/0  

452/0  

348/0  

422/0  

464/0  

483/0  

500/0  

571/0  

415/0  

389/0  

397/0  

  پیام   کیفیت

  پیامگر  ارائهتخصص 

 پیام  منبع

43-45  

46-48  

49-51  

851/0 - 883/0– 851/0  

924/0 - 830/0– 907/0  

933/0 - 907/0– 909/0  

827/0  

865/0  

905/0  

897/0  

918/0  

940/0  

743/0  

789/0  

840/0  

-  

647/0  

570/0  

-  

491/0  

459/0  

452/0  

524/0  

602/0  

832/0 –818/0 - 846/0  54-52  ندتصویر بر  778/0  871/0  693/0  -  -  372/0  

EWOM  85-87 855/0 - 803/0– 861/0نتایج   791/0  878/0  706/0  878/0  597/0  394/0  

  مشتري  رفتار

  شده  کیفیت درك

 شده  ارزش درك

  ارزش احساسی  

ارزش عملکردي         

ارزش اجتماعی                     

تانه  دوس نوع  ارزش

  خرید  گیري تصمیم

88-90  

55-57  

58-60  

61-63  

64-66  

67-69  

70-72  

73-75  

871/0 - 848/0– 855/0  

898/0 - 870/0– 905/0  

926/0 - 882/0– 912/0  

914/0 - 915/0– 914/0  

874/0 - 867/0– 867/0  

870/0 - 867/0– 868/0  

926/0 - 900/0– 873/0  

894/0 - 861/0– 893/0  

821/0  

870/0  

892/0  

902/0  

838/0  

837/0  

883/0  

858/0  

893/0  

920/0  

933/0  

939/0  

903/0  

902/0  

927/0  

914/0  

737/0  

794/0  

823/0  

837/0  

756/0  

754/0  

810/0  

779/0  

648/0  

658/0  

700/0  

746/0  

681/0  

687/0  

737/0  

766/0  

462/0  

503/0  

557/0  

601/0  

498/0  

501/0  

574/0  

576/0  

441/0  

530/0  

576/0  

596/0  

472/0  

469/0  

557/0  

508/0  

                                                           
1. Composite Reliability(CR) 
2. Average Variance Extracted(AVE) 
3. R squares(R2) 
4. Cross Validity Redundancy(CV RED) 
5. Cross Validity Communality(CV COM) 
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ص 
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5

  

 
 

  کار و بهبود کسب

  جدید محصول پذیرش

 درآمد فروش

 وفاداري مشتري

-  

76-78  

79-81  

82-84  

-------------- 
846/0 - 873/0– 854/0  

832/0 - 883/0– 851/0  

909/0 - 900/0– 866/0  

932/0  

820/0  

817/0  

871/0  

943/0  

893/0  

891/0  

921/0  

649/0  

736/0  

732/0  

795/0  

665/0  

856/0  

846/0  

876/0  

413/0  

610/0  

600/0  

674/0  

548/0  

440/0  

435/0  

533/0  

  

، افزونگی گیري و روایی متقاطع شاخص اندازه کیفیت مدل  ،اشتراکی  روایی متقاطع شاخص

 مدل قبول قابل و مناسب نشانگر کیفیت مثبتمقادیر  ؛سنجد ساختاري را میمدل   کیفیت

عنوان کیفیت  ترتیب به به 35/0و  15/0، 20/0 مقیاس سه  .باشد می ساختاري و گیري اندازه

 ،شود میمشاهده 2   جدول که درطورهمان. ] 24 [ شوند ضعیف، متوسط و قوي معرفی می

  گیري و ساختاري در سطح اندازه  دلم و کیفیت  است صفر از تر بزرگ و ها مثبت شاخص

هاي  شاخص بررسی ایجنت .است تأیید ها شاخص این بر تکیه با مدل بنابراین، .استبالایی 

اساس ضرایب  اصلی بر هاي  پس از برازش مدل به بررسی فرضیه .است مطلوب ،مدل برازش

  .شود پرداخته می 2  جدول  مسیر در

  

  اصلی پژوهش هاي هتحلیل مسیر براي بررسی فرضی .2 جدول

  مسیر
همبستگی 

  مسیر

انحراف 

  استاندارد

مقدار 

  معناداري تی

سطح معناداري 

 پی
  نتیجه

  ییدأمعنادار، ت  EWOM 472/0  056/0  454/8  000/0  نتایج >-مشتري تعامل

  ییدأمعنادار، ت  EWOM  139/0 042/0  292/3  001/0نتایج  >- EWOMکانال 

  ییدأمعنادار، ت  EWOM  300/0  043/0  968/6  000/0نتایج  >-پیام کیفیت

  دییأمعنادار، ت  EWOM  100/0  032/0  136/3  002/0نتایج  >-تصویر برند

  ییدأمعنادار، ت  000/0  921/39  020/0  805/0  مشتري رفتار >- EWOMنتایج 

بهبود  >- EWOMنتایج 

  کار و کسب
  ییدأمعنادار، ت  000/0  385/48  017/0  815/0
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استفاده  1داري یا سطح معنا) آزمون( تی از مقادیر معناداري آماره ها هبراي آزمون فرضی

 ،باشد 05/0داري کمتر از امعن یا مقدار سطح  96/1  ی بیش ازت  که مقدار آماره صورتی در. شود می

. دارد 95/0هاي پژوهش در سطح اطمینان  یید فرضیهأها و ت نشان از صحت رابطه بین سازه

معناداري را با خطاي استاندارد آن مشخص   که ضرایب مسیر و مقادیر 2 جدول به توجه با

 -96/1تا  96/1دلیل خارج از محدودة   هاي پژوهش به فرضیه ، تمامی  95/0با اطمینان  ،کند می

 برازش ساختاري و و گیري اندازه  مدل ، کیفیت2برازش نیکویی  آزمون. یید استأبودن، مورد ت

  مقادیر میانگین ضرب حاصل جذر از کلی مدل بررسی کیفیت .کند می مشخص را کلی مدل

عنوان مقادیر  به 36/0و  25/0، 01/0 مقدارو سه  شود محاسبه می اسکوئر آر میانگین و اشتراکی

مدل   این  برايمیزان این شاخص . ]25[ شود می ضعیف، متوسط و قوي در یک مدل معرفی 

7234/03برابر با 
 وضعیت مدل از  .شود مشخص می 36/0 استاندارد حد به توجه با که است  

 قوي دانست ورا ختاري سا و گیري اندازه مدلتوان برازش  و می است برخوردار مناسبی

  نیکویی شاخص  مقایسۀ سبب  به ها هفرضی در خصوص شده انجام هاي  بینی پیش تمام 

  .شود می ییدأت قوي بسیار  حد برازش در 

  

  گیري بحث و نتیجه - 5

الکترونیکی بر رفتار   اي توصیه ثیر عوامل بازاریابی أدر این پژوهش به شناسایی و بررسی ت

اختیار  در بینش مفیدي تواند می آن نتایج شد که کارها پرداخته  و برند کسبمشتري و بهبود  

نتایج پژوهش نشان داد که با تکیه بر . دهد اینترنتی قرار کارهاي  و مدیران و صاحبان کسب

مشتري با چهار  الکترونیکی، متغیر تعامل   اي توصیههاي بازاریابی  گذشته و مدل هاي همطالع

اجتماعی و تعهد به برند، متغیر کانال  متقابل، انگیزة  تري، ارتباطات لفۀ مشارکت مشؤم

، کیفیت سایت، الکترونیکی   اي توصیه کیفیت وظرفیت الکترونیکی با شش مولفۀ   اي توصیه

پیام با متغیر کیفیت  و) مثبت و منفی( اي توصیهکیفیت تکنولوژي، کیفیت اطلاعات و خواندن 

                                                           
1. P-Value 
2. Goodness of Fit Index(GOF) 
3.Average communality= 74783/0 , Average R2= 700/0 , GOF= Average communality* Average 

R2= 7234/0  
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متغیر با متغیر    این سه. شود تعریف میکنندة اطلاعات  ارائه   صصلفه منبع پیام و تخؤدو م

الکترونیکی که دو متغیر   اي توصیهبازاریابی عنوان متغیرهاي مستقل بر نتایج  تصویر برند به

مشتري با  متغیر رفتار  .کار را دارا هستند، اثرگذارند و وابستۀ رفتار مشتري و بهبود کسب

هاي  لفهؤوکار با م کسب شده و متغیر بهبود  درك کیفیت و ارزش  ،خریدگیري  تصمیمهاي  لفهؤم

با تعریف متغیرها، . فروش تعریف شدند مشتري و درآمد  جدید، وفاداري   محصول  پذیرش

 اس ال پی اسمارت افزار نرم وسیله بهساختاري  رویکرد معادلات  هاي آنها با ها و شاخص لفهؤم

 هاي مؤلفه تمامکه  نشان داد تأییدي عاملی تحلیل یج بررسییید شد و نتاأمدل ت برازش 

تمامی مسیرها و  درنتیجه. کنند  می معناداري متغیرهاي خود را تبیین  صورت  به شده استخراج

  . یید شدأمعناداري و ضرایب مسیر ت هاي پژوهش با ارزیابی  فرضیه

و  )الکترونیکی   اي توصیهي بر نتایج مشتر  تعامل ثیر أت(  یید فرضیۀ اول پژوهشأت  به توجه با

و آبالایسی  ] 5 [همکاران آن و  ، ]8 [ گااو چن و  هاي هبا مطالع راستایی  ي آن و هم  ها لفهؤتمام م

پژوهش  نتایج  براساس. شود میکید أت مشتري هاي تعامل  لفهؤبه تمام م توجه، ]7 [  همکاران و 

ترتیب،  متقابل و تعهد به برند به  هاي اعی، ارتباطمشتري، انگیزة اجتم هاي مشارکت  لفهؤم

به صاحبان  منظور  ینا هب .اند داشته مشتري  تبیین متغیر تعامل را در نقش بیشترین تا کمترین 

   مشارکت و تعاملدر افزایش  تشویقی سعی  هاي  شود با ارائۀ طرح کارها پیشنهاد می و کسب

اجتماعی شوند و   هاي  باعث تقویت انگیزه هادادن نظر  مشتریان داشته باشند و با مفید جلوه

د در بیشتر مشتریان در حمایت از برن هاي اقتصادي، اجتماعی و احساسی براي مشارکت  انگیزه

 پیدا کندتواند ارتقا  می سایت تعاملی هاي  هصفح با  مشتریان متقابل  هاي  ارتباط . شود نظر گرفته  

ثیر کانال أت( دوم فرضیۀ . ریان به برند، تعهد به برند ایجاد شودمثبت مشت تا با تقویت حس 

که  شدیید أها ت لفهؤهمراه تمام م  به) الکترونیکی  اي الکترونیکی بر نتایج توصیه   اي  توصیه 

 و  ، آبالایسی]11 [ ، لیم]15[  همکاران و ، لوئریرو]13[ همکاران پریویته و هاي هراستا با مطالع هم

ثیر را در أتکنولوژي بیشترین ت  کیفیت. است ]6 [ و پنجاکاجورنساك  و لرثایتراکول ]7[ همکاران

. شود آور میها مثل امنیت را یاد که توجه به زیرساخت  است داشته  اي توصیه  کانال متغیر   تبیین

ژي تکنولو   سایت و   با کیفیت که استسایت  بودن  پسندانه  لزوم کاربرسایت    لفۀ کیفیتؤم

  .سایت را افزایش داد  دسترسی، جذابیت    همراه با امنیت و سادگی
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) یالکترونیک   اي توصیهپیام بر نتایج بازاریابی  ثیر کیفیت أت( یید فرضیۀ سوم پژوهشأبا ت

و  ]11 [  ، لیم]15[ همکاران، لوئریرو و ]17 [ راستایی پژوهش با مطالعات لی و همکاران هم

گرایی اطلاعات  نتایج پژوهش تخصص براساسشود که  می مشخص  ]7 [  آبالایسی و همکاران

منظور باید  ینا هاست ب   پیام داشته پیام در تبیین متغیر کیفیت  ثیر بیشتري نسبت به منبع أت

پیام هم   د که این به منبعکرمنتشر  است، دهمتخصص نوشته ش افراد  وسیله بهکه را  هایینظر

تعاملی،   توان با ایجاد محیط همچنین می .استگذار  ثیرأپیام ت ت بر کیفیهم کند و  کمک می

برند بر نتایج   ثیر تصویر أت( یید فرضیۀ چهارم پژوهشأبا ت. بودکاربران  و فعالیت مشوق حضور

و  آبالایسی و ]19 [ نوسیر نتایج با مطالعاتراستایی  هم )الکترونیکی   اي توصیه  بازاریابی

،  کیفیت بهتر  با ارائۀ تا کارها باید تلاش کنند  و ین کسبابنابر .شود می مشخص  ] 7[ همکاران

 را  مشتریان   ذهنیت   اطلاعات صادقانه،  اشتراك  و با باشند  بهتري داشته   ذهنی برند  سازي تصویر

لازم  برند انگیزة  مثبت  افزایش دهند تا با تداعی  شدة مشتریان به برند را  درك و ارزش   تر  مثبت

  .ایجاد شودخاص   برندي به  بازاریابی نسبت  هاي  پیامبراي انتشار 

همراه تمام به ) مشتري الکترونیکی بر رفتار  اي توصیهثیر نتایج بازاریابی أت(فرضیۀ پنجم 

، ]22  [ ژانگ هوانگ و ، ]8  [ ، چن و گائو]19 [  شد که با مطالعات نوسیریید أهاي آن ت لفهؤم

. راستا است هم ]6 [ پنجاکاجورنساك و و لرثایتراکول ]7 [ و همکاران  بالایسی، آ]11 [ لیم

. است مشتري داشته   متغیر رفتار ثیر را در تبیین أت خرید بیشترین   گیري ، تصمیمنتایج براساس

بعدي را در تعریف متغیر  ي ها ترتیب جایگاه شده هم به درك شده و کیفیت  لفۀ ارزش دركؤم

ن نتایج را بر توا رتر میثؤالکترونیکی م   اي ین با بازاریابی توصیهابنابر .اند ي داشتهترمش   رفتار

مشتري   مشتري، درك  آفرینی بیشتر در ذهن بود تا با ارزش خرید شاهد  مشتري و قصد  رفتار

 اي ی توصیهنتایج بازاریابر ثیأت( ششم ۀ فرضییید أبا ت. پیدا کند محصول افزایش   به کیفیت

    ساندرمن ، ]8 [ گائون و با مطالعات چ پژوهشراستایی  هم )کار و کسب بهبود بر  یالکترونیک  

مشتري   فروش و وفاداري  هاي درآمد لفهؤم نتایج براساس .شود می  مشخص ]11 [  و لیم] 23 [

د کار خواهن و ثیرگذار در متغیر بهبود کسبأجدید ت محصول  یکسان و سپس پذیرش  ثیر أبا ت

بود که  مشتریان شاهد   توان نتایج را بر برند و وفاداري بازاریابی می موفق این   با اجراي  .بود 

زیرا  ،شد فروش بیشتر خواهد  وفادار، درآمد  بازاریابی مشتریانهاي  هزینه کاهش  دلیل  به

  .آنها قرار خواهد گرفت  مورد پذیرش راحتی  جدید به محصولات 
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، الکترونیکی  اي توصیههاي  مشتري، کانال  تعاملکه  وهش نشان داددر مجموع نتایج پژ

مشتري     هستند و تعامل ثر ؤالکترونیکی م  اي توصیهبرند بر نتایج بازاریابی   پیام و تصویر  کیفیت

بازاریابی در رفتار مشتریان و بهبود   این نتایج باعث این متغیرها ،داشت را خواهد  ثیرأبیشترین ت

 مسیر  مشتري با همبستگی   بر رفتارالکترونیکی    اي توصیه نتایج  شد که  کارها خواهند  و کسب

نتایج . شد ییدأطور مثبت و معناداري ت به  801/0 مسیر کار با همبستگی  و و  بهبود کسب 805/0

 چن و ، ]17 [  ، لی و همکاران]22 [ ، هوانگ و ژان]11 [  راستا با نتایج مطالعات لیم پژوهش هم

ها و نتایج  هایی از فرضیه که به جنبهاست   ]19 [ و نوسیر ]13 [ ، پریویته و همکاران]8 [ گااو

یید هر أکه با ت هاییها و پیشنهاد لفهؤاین پژوهش، متوجه به مدل . اند کرده کید أش تپژوه

عالان تجارت اینترنتی و ف کارها، بازاریابان  و کسب  تواند براي صاحبان می ،شد  فرضیه مطرح 

  . کاربردي و راهگشا باشد الکترونیک   

  

  هاي پژوهش محدودیت -1- 5

فقط در د که کررا بیان هاي کمی و نمونه آماري  توان داده میپژوهش هاي این  از محدودیت

آینده شهرهاي  هاي پژوهشتوان در  می رو این از. انجام شده استسنی جوان   و بازهشهر تهران 

این طرفی  از. گرفتهاي فرهنگی در نظر  تفاوت به توجه بارا نیز سنی دیگري  هاي و بازهدیگر 

رفته شده در نظر گ ،اند داشتهخرید اینترنتی که کاربران تجربه  کاري و پژوهش براي هر کسب

را به  تري تواند نتایج متفاوت می خاصدن محصول و خدماتی کر مشخص است که احتمالاً

هاي این  ها نیز از دیگر محدودیت داده آوري الکترونیکی و جمعتوزیع  .باشدهمراه داشته 

  .تواند باشد پژوهش می

 

  هاي آینده پیشنهاد براي پژوهش -2- 5

 شناختی بر مبناي متغیرهاي جمعیتاین پژوهش تا شود  پیشنهاد می یندههاي آ منظور پژوهش به

و نقش عامل  اي بی توصیههاي فرهنگی مختلف بر اعتبار نتایج بازاریا تا تفاوت شوداجرا 

شده به متغیرهایی  معرفی همچنین علاوه بر متغیرهاي . شودبررسی فرهنگ بر این نوع بازاریابی 

و متغیرهاي دموگرافیک اي الکترونیکی  هاي کانال توصیه اقتصادي، جذابیت  مانند انگیزه
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یلات و یا طبقه از ابعاد دیگري مثل متغیر جنسیت، درآمد، سطح تحص وتوان توجه کرد  می

  . دکرعنوان تعدیلگر استفاده  اجتماعی به
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