
 

انداز مديريت بازرگانیچشم    

  7331زيیپا ،86، پیاپی 53 شماره،  دهمفهسال 

5815-1713، شاپای الکترونیکی: 5557-8656شاپای چاپی:   
53ـ  177ص ص  

 

الکترونیک با رویکرد  ایتوصیهطراحی و تبیین مدل تبلیغات 

 ساختاری - تفسیری سازیمدل
 

*علی پروین
 ،***، اوژن کریمی**الله فروزنده دهکردی، لطف1

 ***لاری سمنانی بهروز

 2چکیده

و  گسترش ابزارهای ارتباطی تبلیغاتی است، ترينهزينهکمثرترين و ؤيکی از م ایتوصیهبازاريابی  ازآنجاکه     
قرار داده است. هدف اين  موردتوجه شدتبهاستفاده از فضای ديجیتال، تمايل به تبلیغات توصیه الکترونیک را 

الکترونیکی است که بر قصد خريد الکترونیک  ایتوصیهبرای تبلیغات  ایکنندهتعیینش، ارائه عوامل پژوه
اصلی در رابطه با  عواملگذشته، ابتدا  هایپژوهشبا استفاده از بررسی  بدين منظورمشتريان اثرگذار است. 

 گروه تأيیدمورد عواملروش دلفی الکترونیک استخراج شد و سپس با استفاده از  ایتوصیهاطلاعات تبلیغات 
و  بندیدسته هاشاخصکاهش تعداد عوامل، با استفاده از روش نگاشت مفهومی،  منظوربهخبرگان تعیین شد و 

خبرگان  گروهکه مبتنی بر نظر  ساختاری - تفسیری سازیمدلبا استفاده از روش  ازآنپسشدند.  گذارینام
با توجه به  .شدو الگوی نهايی ارائه بررسی گروه خبرگان،  تأيیدئه الگوی مورد، ارتباط بین متغیرها برای ارااست

قصد خريد  بر، هدف اصلی اين پژوهش معرفی الگويی است که نشان دهد چه عواملی ایتوصیهاهمیت تبلیغات 
اثرگذار،  عوامل میاننشان داد که از  آمدهدستبهعوامل اصلی اثرگذار هستند. الگوی  عنوانبهالکترونیک 

و از  غیرمستقیم صورتبهبودن اطلاعات و نیازمندی به اطلاعات کیفیت اطلاعات، نگرش نسبت به اطلاعات، مفید
قصد خريد الکترونیک اثرگذار هستند و اعتبار اطلاعات هم بر پذيرش اطلاعات و هم  برطريق پذيرش اطلاعات 

 .است مؤثرقصد خريد الکترونیک  برمستقیم  صورتبه
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. مقدمه1  

 سويکاينترنتی، از  هایوریافنخصوص هب ،جديد هایاوریفنو  فناوریتحولات      
فعل و بالقوه خود فراهم آورده برای تعامل با مشتريان بال هاشرکتبسیاری را برای  هایفرصت

بازارهای خود را توسعه دهند  ترسريعو از سوری ديگر اين موقعیت را پیش آورده تا بتوانند 
، 7331در سال  «اداره آمار»از سوی  منتشرشده(. طبق آخرين آمار 5667)بیکارت و شیندلر، 

 هاخانواده درصد 15 و حدود هستنددارای سیستم پرداخت الکترونیک  وکارهاکسب درصد 65
اتحاديه »شده توسط سخنگوی طبق گزارش ارائه (.7333اداره آمار، ) دارنددسترسی به اينترنت 

 7( و 7331اينترنتی فعال در کشور وجود دارد ) وکارکسبهزار  55، «ی اينترنتیوکارهاکسب
بق آمار همچنین ط ؛گیردمیآنلاين صورت  صورتبهدر کشور  هافروشیخردهحجم  درصد

هزار میلیارد تومان  736(، میزان مبادلات از مرز 7335) «بانک مرکزی»توسط  منتشرشده
که نشان از وسعت و بزرگی بازار تجارت الکترونیک در ايران دارد. اين آمارها است گذشته 

اهمیت حضور فعال  ترمشخص طوربهمختلف تجارت الکترونیک و  هایجنبهاهمیت توجه به 
به استفاده از اين فضاها نشان  کنندگانمصرفصه را با توجه به گسترش تمايل در اين عر

 .دهدمی
 هایشبکهو  است به تبلیغات سنتی کاهش يافته کنندگانمصرفبه اينکه اعتماد  توجه با     

با توجه به اينکه بر مبنای توصیه  ایتوصیه، تبلیغات اندکردهاجتماعی گسترش زيادی پیدا 
ن انگرش و تصمیم مخاطب برزيادی  تأثیر تواندمی، افتدمیبه يکديگر اتفاق  گانکنندمصرف

دو برای  هر توانندمیکه  استالکترونیک دارای دو ويژگی مهم  ایتوصیهداشته باشد. تبلیغات 
الکترونیک، اين  ایتوصیه، تبلیغات نخستمزيت يا عیب محسوب شوند.  عنوانبهبازاريابان 

ن بسیار بزرگی دسترسی داشته باشد تا يک پیام را به صدها اکه به گروه مخاطبامکان را دارد 
؛ فیلیری و مک 5663اينترنت انتقال دهد )ساکیم،  کنندهاستفادهنفر  هامیلیونيا هزاران و يا 

در  تواندمیالکترونیک  ایتوصیه(. دوم، پیام تبلیغات 5671؛ سوهن، 5668؛ لیو، 5671لی، 
؛ هانگ و لی، 5677گسترده، پراکنده شود )هانگ و همکاران،  طوربهکوتاهی  بسیار زمانمدت
از اين  يیابزارهاخريد و  هایسايتوباجتماعی،  هایشبکه(. 5671؛ کینگ و همکاران، 5661
. اين اندآوردهفراهم  هاسازمان، برخی از بسترهايی هستند که امکان توسعه را برای قبیل

و با توجه به اينکه ارتباطات در اين فضاها بر اساس است اطات شده فضاها باعث تسهیل ارتب
 ترتیباينبه ؛دهدمی، توجه بر اين موضوع اهمیت خود را نشان گیردمیتبادل اطلاعات انجام 

 موردتوجهپیش ازبیشبايد در فضای ديجیتال  ایتوصیهتبلیغات  ،بسترهاابزارها و  با وجود اين
 ایتوصیه(. تبلیغات 5676؛ کوزينتس و همکاران، 5661تورا، -نینگو اهمیت قرار گیرد )ه

؛ 5676؛ هانگ، 5667بیکارت و شیندلر، پژوهشگران بوده است ) موردتوجهالکترونیک بسیار 
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اما بر اساس نظر کانهوتو و کلارک  ؛(5661؛ پارک و همکاران، 5668کومار و بنباسات، 
خريد  هایسايتوباجتماعی و  هایشبکهطريق  (، اين موضوع در فضای ديجیتال و از5673)

در  هاديدگاهاجتماعی و  هایشبکه. مکالمات آنلاين و از طريق است موردتوجهبسیار بیشتر 
؛ وانگ و همکاران، 5678خريد بر تصمیم به خريد مشتريان )ارکان و ايوانز،  هایسايتوب

رگذار است و اين به اين دلیل است که اث شدتبه( 5675( و آگاهی از برند )لیو و ژانگ، 5675
 کنندمیو گفتگوهايشان به يک برند مشخص و يا کالا و خدمات خاصی اشاره  نظرهادر  هاآن

 (. 5673)ولنی و مولر، 
از طريق  کنندگانمصرفاز طرف ديگر، اطلاعاتی که مديران و بازاريابان و يا ساير      
اين امکان را  ،گذارندمیاشتراک بهخود  نابا مخاطبخريد  هایسايتوباجتماعی و  هایشبکه

و افراد زيادی آن را از طريق توصیه و  شودافراد مختلف پخش  میاندر  سرعتبهدارد که 
نامید، مشاهده  «توصیه الکترونیک»آن را  توانمیکه  ديجیتالدر فضای  گذاریاشتراکبه

 نظرها. هرچند ممکن است برخی از اين (5671؛ کینگ و همکاران، 5673)ولنی و مولر،  کنند
قرار نگیرد  موردتوجهو مشاهده قرار گیرد و برخی ديگر چندان  موردتوجهو اطلاعات بسیار 
 (. 5677)چان و همکاران، 

که مبتنی بر تعامل بین مشتريان در خصوص کالا و يا خدماتی مشخص  ایتوصیهتبلیغات       
)هر و همکاران،  آيدمی حساببهين ابزارهای تبلیغاتی و اثرگذارتر ترينمهماست، يکی از 

که بیان شد، با توسعه اينترنت و  طورهماناين ابزار  کهدرحالی ؛(5663؛ لی و يون، 7333
ساخته، ابعاد جديدی را  متأثر شدتبهظهور فضاهای ديجیتال جديد که ارتباطات بین افراد را 

 (. 5671؛ کینگ و همکاران، 5675کیم و چوی،  ؛5671به خود گرفته است )لو و همکاران، 
را در  کنندگانمصرفالکترونیک چگونه نگرش  ایتوصیهحال، اين موضوع که تبلیغات      

تبلیغات  کارگیریبه. استاهمیت  حائزبرای خريد تغییر داده است، بسیار  گیریتصمیمخصوص 
است  موردتوجهبسیار  هاسازمانبازار در توسعه  مؤثريک ابزار  عنوانبهالکترونیک  ایتوصیه

اجتماعی در  هایشبکهمانند  ،ارتباطی جديد هایکانال(. رشد چشمگیر 5677)لی و ژان، 
ن فراهم کرده و باعث ايجاد اروی مخاطب اثرگذاریرا برای تبلیغات و  ایزمینهاخیر،  هایسال

 (. 5675ی، ( شده است )چانگ و تادانeWOMالکترونیکی ) ایتوصیهتبلیغات 
 ،گذشته کمتر به اين موضوع که چه عواملی بر قصد خريد مشتريان هایپژوهش     

)ارکان، اند رداختهاست، پ تأثیرگذارالکترونیک  صورتبهخصوص در فضای ديجیتال و هب
موضوعاتی  برعموماً  شده انجامالکترونیک  ایتوصیهتبلیغات  دربارهکه  هايیپژوهش( و 5678

وفاداری به برند  و (5675؛ چانگ و همکاران، 5676آگاهی از برند )چونگ ولی،  از قبیل
ی هاشاخص( بوده است. بررسی و تعیین 5675؛ وانگ و همکاران، 5663)سوسمان و سیگل، 
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نیاز  ،قصد خريد الکترونیک مشتريان اثرگذار است برالکترونیک که  ایتوصیهاطلاعات تبلیغات 
 ارد. بیشتری د هایبه پژوهش

خبرگان به بررسی و  گروهو استفاده از  شدهتأيیدکیفی  هایروشاين پژوهش با استفاده از      
قصد خريد  بر تأثیرالکترونیک با  ایتوصیهاطلاعات تبلیغات  عوامل نمايانگرارائه الگويی که 

عوامل است که  سؤالدادن به اين دنبال پاسخاست پرداخته و به کنندگانمصرفالکترونیک 
الکترونیک چه مواردی  ایتوصیهبر قصد خريد الکترونیک مشتريان در الگوی تبلیغات  مؤثر

 هستند. 
 

 پژوهش یشینهپنظری و  . مبانی2

 کنندهمصرفشامل هر عبارت مثبت يا منفی است که يک  .تبلیغات توصیه الکترونیکی

و از طريق اينترنت در  دکنمیاحتمالی، فعلی يا پیشین درباره يک محصول يا شرکت بیان 
(. هنینگ تورا و والش 5661)براون و همکاران،  گیردمیدسترس عده زيادی از افراد قرار 

که از  دانندمی غیررسمیتبلیغات توصیه الکترونیکی را شامل همه انواع ارتباطات  ،(5661)
 هایپژوهش. دهدمیمبتنی بر اينترنت، اطلاعاتی را به ديگران انتقال  هایفناوریطريق 
 گیریتصمیمشکل ارتباطات بازاريابی در  ترينقديمیکه  ایتوصیهاهمیت تبلیغات  برزيادی 

مثبت ابزاری قدرتمند  ایتوصیه(. تبلیغات 566)وانگنهیم و بايون،  اندتأکید کرده ،به خريد است
)بانرجی  ددهمیدر مسیر شهرت قرار  سرعتبهاست که محصولات گمنام را  اعتمادسازیبرای 
الکترونیکی با  ایتوصیهت اکه تبلیغ دهدمیبر مطالعات پیشین نشان  مروری(. 5666و لی، 

شناخت افراد از  برزيادی  تأثیر تواندمیساختن حجم بالای اطلاعات در زمان کوتاهی همافر
د. باش مؤثر کنندگانمصرفبر تمايل به خريد  درنتیجهمحصول و اعتماد به آن داشته باشد و 

و آزمايش  بررسیمختلفی  هازمینهمختلفی در  پژوهشگرانتوسط  کنندگانمصرفقصد خريد 
بر تمايلات رفتاری  رامحیط بازارهای آنلاين  تأثیر ،(5666، چانگ و چن )مثالبرای است.  شده

و تمايلات و قصد خريد الکترونیک، توسط لی و همکاران  بعدیسهآزمودند. ارتباط بین تبلیغات 
ارتباط بین آشنايی با برند و قصد  بر از پژوهشگرانآزمون قرار گرفت. برخی (، مورد5665)

مختلفی را معرفی  عواملقبلی،  پژوهشگران، اين. علاوه بر اندتمرکز کردهخريد الکترونیک 
است که  تأثیرگذار کنندگانمصرفتمايلات رفتاری و قصد خريد الکترونیک  برند که اهکرد
(، اعتبار اطلاعات )نابی 5661؛ پارک و همکاران، 5671یفیت اطلاعات )لی و شین، به ک توانمی

( 5675( و سودمندی اطلاعات )لی و کو، 5676؛ پرندرگاست و همکاران، 5663و هندريکس، 
اينترنتی برای سنجش  صورتبه(، آزمايشی را 5671، لی و شین )ترخاص طوربهاشاره کرد. 

 هاینظر برآنلاين در خصوص کالا يا خدمات  هایهديدگااينکه چگونه کیفیت 
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که  نظرهايیانجام دادند. نتايج نشان داد که  ،است تأثیرگذاردر اين آزمايش  کنندگانمشارکت
 تریقویتمايلات رفتاری  کنندگانمشارکتتا  شوندمیدارای کیفیت بالايی هستند، باعث 

 هايیپیام(، مشروعیت )اعتبار( 5676اران )(. پرندرگاست و همک5671داشته باشند )لی و شین، 
 رسیدندو به اين نتیجه  بررسی کردندرا  شودمیاشتراک گذاشته گو بهوگفت هایانجمنکه در 

وجود دارد  کنندگانمصرفکه ارتباط مثبتی بین اعتبار اطلاعات و قصد خريد الکترونیک 
(، نگرش را که يکی از موارد 7337زاده و همکاران )(. حمیدی5676)پرندرگاست و همکاران، 

به که رفتار نماد بیرونی آن است.  دانندمیاست را احساس درونی  مسائل گونهايندر  توجهقابل
 هایشبکه درالکترونیک  ایتوصیهاخیر در مورد تبلیغات  هایپژوهش، (5675گفته کنول )

لکترونیک و رفتار ا ایتوصیهکه خصوصیات اطلاعات تبلیغات  دهدمینشان ، اجتماعی
قرار  موردتوجههم  با بايدالکترونیک  ایتوصیهدر رابطه با اطلاعات تبلیغات  کنندگانمصرف

زاده و آورد. حمیدی دستبهالکترونیک  ایتوصیهتبلیغات  تأثیربگیرد تا بتوان درک درستی از 
وير ذهنی انجام بر تص ایتوصیه(، در پژوهشی که در رابطه با نقض تبلیغات 7331همکاران )

باعث ايجاد نگرش مثبت يا منفی در ذهن  تواندمیديگران  ، بیان کردند که نظرهایدادند
مراجعه  است ن ايجاد کردهان شود. با توجه به امکاناتی که فضای ديجیتال برای مخاطبامخاطب

)بیرد و  اندتهگرفدر معرض انواع اطلاعات قرار  شدتبهافراد به اين فضاها بسیار افزايش يافته و 
، اهمیت تبلیغات هاپژوهش(. 5675؛ باردا، بیلگیهام، نوسیر و اوکوموس، 5677پاراسنیز، 

خريد و کاهش ريسک مرتبط با  گیریتصمیمزمینه  در هانگرش گیریشکلرا در  ایتوصیه
 (.7335)زارعی و کاظمی،  است خريد مشتريان، نشان داده هایتصمیم
الکترونیکی بر رفتار خريد در  ایتوصیهتبلیغات  هایانگیزه تأثیرشین از نتايج مطالعات پی     

 هایديدگاهاز  کنندگانمصرفکه  دهدمینشان ها . نتايج برخی پژوهشکنندمیبازار پشتیبانی 
)هنینگ تورا و  کنندمیبهتر استفاده  گیریتصمیمکاهش زمان خريد و  آنلاين ديگران برای

يعنی افراد برای  ؛گذاردمی تأثیر هاآنبر رفتار  شدتبهانگیزه افراد  همچنین ؛(5661والش، 
دادن به ديگران و افزايش ارزش خود نزد برقراری ارتباط با ديگران، انگیزه مالی، اهمیت

در پژوهش  ،(5663(. لی و تادانی )5665)لی،  کنندمیديگران اقدام به ارائه نظر در اينترنت 
معناداری اعتماد احساسی  طوربهالکترونیکی مثبت  ایتوصیهتباطات که ار نشان دادندخود 
مثبت قرار  تأثیررا برای خريد تحت  هاآنو نیت  انگیزاندبرمینسبت به خريد را  دهندگانپاسخ
 والکترونیک که رويکردها  ایتوصیهشده در زمینه تبلیغات انجام هایپژوهش. برخی از دهدمی

 . ، ارائه شده است7در جدول  کردندمیل مختلفی را دنبا اهداف
 

 ایتوصیهپیشین در خصوص تبلیغات  هایاز برخی از پژوهش ایخلاصه .7جدول 
 موردبررسیموضوع  ، سالپژوهشگر
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 بعدی و تمايلات رفتاریسهبررسی ارتباط بین تبلیغات  (5665لی و همکاران )

 ناتمايلات رفتاری مخاطب بربررسی اثر اعتبار اطلاعات  (5663نابی و هندريکس )

 (5666چانگ و چن )
تمايلات رفتاری  برمحیط بازارهای آنلاين  تأثیربررسی 
 کنندگانمصرف

 آنلاين و فروش محصولات ایتوصیهپويايی تبلیغات  (5666دوآن گو و وينستون )

( و لی و کو 5676پرندرگاست و همکاران )
(5675) 

 ناايلات رفتاری مخاطبتم بربررسی اثر سودمندی اطلاعات 

 توزيع فروش برالکترونیک  ایتوصیهتبلیغات  تأثیر (5677لی و همکاران )

 نفعانذی برآن  تأثیرو  بوکفیسشده در بررسی اطلاعات ارائه (5673هیگ و همکاران )

 بررسی ارتباط بین آشنايی با برند و قصد خريد الکترونیک (5673هنینگ تورا و همکاران )

( و پارک و همکاران 5671شین ) لی و
(5671) 

 ناتمايلات رفتاری مخاطب بربررسی اثر کیفیت اطلاعات 

 اجتماعی در انجام سفر هایشبکهارتباطات  وتحلیلتجزيهاستفاده از  (5675لیو و ژآنگ )

 
گرفته از يک سو و گسترش فضاهای صورت هایپژوهشبا توجه به اهداف و نتیجه      

الگويی برای تبلیغات توصیه ای شده نشان می دهد سوی ديگر، شکاف مشاهده ديجیتال از 
 .ترونیک مشتريان تاثیر گذار است مورد نیاز می باشدالکترونیک که بر قصد خريد الک

 هایپژوهش، عوامل اولیه مستخرج از 5در جدول  شدهارائه هایپژوهش طبق     
 گرفته ارائه شده است.صورت

 
 پیشین هایپژوهشعوامل مستخرج از  منابع .5جدول 

 منبع عامل منبع عامل

 (5671پرندرگاست و يوان ) منابع اطلاعات (5667بیکارت و شیندلر ) قابلیت برجسته

 (5666چو و چانگ ) مقبولیت اطلاعات (5677تورا و همکاران )-هنینگ دسترسی

 (5678) ارکان و ايوانز اعتبار اطلاعات (5676چونگ و لی ) لذت مشارکت

 (5661چی و هنینگ ) دوستینوع (5673چو و کیم ) حس تعلق

 (5667سوسمان و سیگل ) کیفیت اطلاعات (5671بارتن ) شدهادراکمنفعت 

 (5677لی و ژان ) شهرت (5671بارتن ) هاتعداد نظر

 (5673چو و کیم ) رشد فردی (5671سوهن ) محبوبیت

 (5671تو و هو )-سی بودن اطلاعاتکاربردی (5671پرندرگاست و يوان ) ارجاعات ديگران

 هنجارهای رفتاری (5675ژانگ و همکاران ) هاارزش
يوتینگ و همکاران 

(5663) 

 (5675ژانگ و همکاران ) ايجاد ارتباط (5663يوتینگ و همکاران ) انگیزشی هایپیام

هنجارهای 
 اجتماعی

 (5671ولنی و مولر ) اوریفن (5671ولنی و مولر )
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 منبع عامل منبع عامل

رش نسبت به نگ
 اطلاعات

 (5673چو و کیم )
میزان استفاده از فضاهای 

 ديجیتال
 (5663تادانی و همکاران )

کیفیت خدمات يا 
 محصولات

 (5671سوهن ) کنجکاوی (5676چونگ و لی )

 (5673شوالیر و مايزلین ) تبلیغات (5673شوالیر و مايزلین ) هزينه

نیازمندی به 
 اطلاعات

 (5676چونگ و لی ) نش اولیهدا (5671تو و هو )-سی

 (5671سوهن ) بخشیهويت (5663يوتینگ و همکاران ) نوآوری

دسترسی به 
 فضاهای ديجیتال

 (5675ژانگ و همکاران ) سهولت دسترسی (5678ارکان و ايوانز )

 (5677لی و ژان ) بودن در صنعتبهترين (5671تو و هو )-سی سهولت استفاده

 
 پژوهش  شناسیروش .3

در آن از  اينکهدلیل و به استکاربردی  ،شده در اين پژوهش از نظر هدفکارگرفتهش بهرو
توان اين پژوهش را شود، میخبرگان استفاده می هایای و استفاده از نظرمطالعات کتابخانه

 منظوربهاين پژوهش،  یبرای طراحی و ارائه الگو حساب آورد.کیفی بهـ توصیفی  یپژوهش
، با استفاده از روش دلفی، ابتدا با استفاده از مورداستفادهی احتمالی هاخصشادسترسی به 

 گروهشاخص استخراج شد و در اختیار  38قبلی، تعداد  هایپژوهشمطالعات کتابخانه و بررسی 
پرسشنامه دور  آوریجمعدور اول و دوم و  هایپرسشنامهخبرگان قرار گرفت و پس از تحلیل 

عوامل اولیه مستخرج از  دهندهنشان ،7. شکل آمد دستبه ی نهايیهاشاخصسوم، 
 .استپیشین  هایپژوهش

نفر  56تا  76بین  تواندمیخبرگان  گروهگرفته، تعداد افراد صورت هایتوصیهبا توجه به     
دانشگاه و افراد فعال  استاداننفر از  75خبرگان متشکل از  گروه بنابراين ؛(7338باشد )دانهام، 

برفی انتخاب شدند. از میان که به روش گلوله بودینه بازاريابی و بازاريابی الکترونیک در زم
مشاور(   عنوانبهمستقیم يا  صورتبهنفر افراد فعال در فروش و بازاريابی ) 76خبرگان،  گروه

دانشگاه هستند که سابقه  استاداننفر نیز از  5با موقعیت شغلی برتر در حوزه مربوطه بوده و 
 جدول. اندبودهمشاور در اين زمینه فعال  عنوانبهيا  داشتهرا  بازاريابیعالیت در حوزه فروش و ف
 .دهدمیخلاصه نشان  صورتبهخبرگان را  گروهاطلاعات مربوط به  ،3
 
 

 شدهمشخصات خبرگان مصاحبه .3جدول 
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 تعداد )نفر( حوزه فعالیت تعداد )نفر( رشته تحصیلی

 5 اهمدرس دانشگ 7 اقتصاد

 5 مشاور 6 / برندبازاريابی

 6 حوزه فروش و بازاريابی 8 مديريت

 75 جمع 75 جمع
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 پیشین هایپژوهشعوامل اولیه مستخرج از  .7شکل 
 
 

اتمقبولیت اطلاع  

 دسترسی

 هنجارهای اجتماعی

 فناوری

هسهولت استفاد  

بخشیهويت  

 دانش اولیه

 تبلیغات

هقابلیت برجست  

 کیفیت اطلاعات

رکتلذت مشا  

 حس تعلق

هشدمنفعت ادراک  

 نظرها

 محبوبیت

 ارجاعات ديگران

 رشد فردی

دوستینوع  

 شهرت

 اعتبار اطلاعات

 کنجکاوی

 ايجاد ارتباط

بودن در بهترين
 صنعت

هسهولت استفاد  

 منابع اطلاعات

کاربردی بودن 
 اطلاعات

 هنجارهای رفتاری

 نوآوری

یهای انگیزشپیام  

 نیازمندی به
 اطلاعات

 هزينه 

 کیفیت خدمات/
 محصولات

 

دسترسی به 
و  فضاهای ديجیتال

 آنلاين

ه نگرش نسبت ب
 اطلاعات

میزان استفاده از 
و  فضاهای ديجیتال

 آنلاين

قصد خريد 
 الکترونیک 

هاارزش  
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اين عوامل طی سه دور پرسشنامه در اختیار خبرگان قرار گرفت تا عوامل نهايی           
، آيدمیآتی  هایبخشکه در  هاروشساير  کارگیریبهسپس با  ؛آيد دستبه اهآن تأيیدمورد
 و الگو نهايی با استفاده از روش الگوسازی تفسیری ساختاری ارائه شد. گرفتتحلیل قرار مورد
. در شودمیمتوقف  هاالمانکردن يکی از اشکالات روش دلفی آن است که در فهرست          

البته در کل،  ؛را ساختاردهی کرد هاالماناين  توانمیساختاری  - تفسیری الگوسازی
يک رويکرد ساختاردهی  ISMممکن است از هر روشی ايجاد شوند. رويکرد  ISM هایورودی

خبره  های، نظرهاآندهی به و ساخت هاالمانی شناخته شده است، اساس فهرست هاالمانبه 
گويند. فرض بر اين می 7ایمسئلهدهی رد ساخترويک را يک ISMبنابراين رويکرد  ؛است

سیستم يا  الگوسازیمبنای  که هاالمانگروه خبرگان در خصوص ارتباط بین  است نظرهای
، نگاشت نظرات گرتحلیل. نقش استتحلیل است از روايی و پايايی لازم برخوردار مورد مسئله

يا  5شناختینگاشت را نوعی کرداين روي توانمیبنابراين ؛ است مسئلهخبرگان از الگوی 
  رويکرد نگاشت در پارادايم تفسیری تلقی کرد. طورکلیبه

خبرگان بر اساس  هایکه از نظر کندمیتفسیری پیشنهاد  - سازی ساختاریالگو     
روابط  و غیره در توسعه های مختلف مديريتی از جمله طوفان فکری، گروه اسمیتکینک

 ستفاده شود. محتوايی میان متغیرها ا
 شده استفاده زير علامت چهار از ابعاد بین ارتباطات دادننشان برای ماتريس مربوطه در     
 :است

V :از طرفهيک ارتباط a به b                A :از طرفهيک ارتباط b به a 
X :از دوطرفه ارتباط a به b برعکس و             O :بین ارتباطی هیچ a و b دندار وجود 
 
  هایافتهو  هاداده تحلیل .4

 هایتوصیه(، افراد به اطلاعاتی که از منابع شخصی و بر اساس 5661طبق مطالعات آلاير )     
. اين گرايش به دريافت اطلاعات از ساير کنندمیبیشتر اعتماد  ،آورندمی دستبهديگران 

رتمند در ترفیع محصولات تبديل ابزاری قد به را ایتوصیه، تبلیغات کنندگانمصرفمشتريان و 
جوی کاربران وکرده که با توسعه اينترنت، قابلیت دسترسی کیفیت ارتباطات و توان جست

 هایاتاقمانند  ،(. امکاناتی که در بستر اينترنت5677متحول شده است )چونگ و همکاران، 
در فضای ديجیتال  هاشاخصتا اين  است وجود دارد، باعث شدهغیره و  هاسايتوبگو، وگفت

بودن در مراجعه، قابلمثالبرای کارکرد و سنجش متفاوتی از فضای غیرالکترونیک داشته باشد. 

                                                 
1. PS: Problem Solving 
2. Cognitive mapping 
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 برزمانالکترونیک بسیار در فضای غیر کهدرصورتی ؛است پذيرامکان سادگیبهفضای اينترنت 
، در آمدهدستبهی هاشاخصهمچنین ساير  ؛(5673و سخت است )کاکامی، کیشیا و پاری، 

 کهدرصورتی ؛بستر اينترنت و توسط فضای الکترونیک دارای امکان سنجش و دسترسی هستند
که  استشخصی که با وی در ارتباط هستیم منبع اصلی ما  عملاًالکترونیک در فضای غیر
)هنینگ  نیسترا دارا  غیرهبودن و بودن، دقیقبودن، مرتبطمانند شفاف هاشاخصهبسیاری از 

بودن زمینه مرتبط با الکترونیک کاملاً آمدهدستبهی هاشاخص بنابراين ؛(5671و والش، تورا 
هرچند ممکن است عوامل اصلی بین فضای ديجیتال و  ديگرعبارتبه است؛ ایتوصیهتبلیغات 

 دهندمیقرار  موردسنجشکه اين عوامل را  هايیشاخصهمشابه باشد، اما  ظاهراًديجیتال غیر
الکترونیک ( در فضای ديجیتال و الکترونیک متفاوت از فضای غیرآمدهدستبهشاخص  76)

 است.
پس از سه دور  آمدهدستبه، عوامل هاشاخصکردن جام روش دلفی برای نهايینا از پس     

تقلیل  ،1عامل طبق جدول  76گروه خبرگان، اصلاح شد و عوامل اولیه، به  نظرهایاعمال 
 يافت. 

 
 خبرگان  گروهنظرات  اساس برالکترونیک  ایتوصیههای نهايی تبلیغات صشاخ .1جدول 

 شاخص ردیف شاخص ردیف

 بودنعینی 76 بودنتجربهقابل 7

 بودنفهمقابل 77 بودنمراجعهقابل 5

 بودنشفاف 75 بودنانگیزاننده 3

 بودنمتقاعدکننده 73 بودنمفید 1

 بودنواضح 71 بخشاطمینان 5

 بودنقوی 75 بودندفاعقابل 8

 بودنمعتبر 78 کنندهترغیب 1

 بودندقیق 71 دانش بودن ارتقادهنده 6

 گیریتصمیمدر  مؤثر 76 بودنمرتبط 3

 
ابعـاد  گـذارینامو استخراج و  1شده در جدول ذکر هایمؤلفه بندیدسته منظوربهدر ادامه      

 .شدتفاده از تکنیک نگاشت مفهومی استفاده الکترونیک از تحلیل با اس ایتوصیهتبلیغات 
 53/6بار تکرار با نـر  تنیـدگی  6پس از  CS افزارنرمنتیجه نگاشت مفهومی با استفاده از      

 نشان داد. توانمی ،5شکل  شرحبه ابعاد الگو را 
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 در فضای ديجیتال الکترونیک ایتوصیهای تبلیغات نقشه نقطه .5شکل 

 

 گوابعاد ال .3شکل
 

 است. ،3شکل  تصوربهنگاشت مفهومی  اساس برای الگو نیز ای رتبهخوشه نقشه

Stress value = 0.2312456 

 الکترونیک ایتوصیهای تبلیغات رتبه ایخوشهنقشه  .1شکل 
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 بندیدسته ،هاشاخصخبرگان در شناسايی  نظراتفاقنر  تنیدگی نمايانگر میزان انسجام و      
در  .است 35/6زير  تروکیمنر  تنیدگی مناسب طبق نظر  .است هاآندهی زنمعیارها و و

 دهندهنشانآمد که  دستبه 53/6درصد برابر با  35پژوهش حاضر اين نر  در سطح اطمینان 
 .استانسجام و سازگاری مناسب در قضاوت خبرگان 

ای بر روی نقطهخبرگان و نقشه  هاینظر بر اساسگرفته صورت بندیدستهنتايج      
 ،5جدول  صورتبه، پژوهشو استخراج ابعاد الگوی مفهومی  پژوهشالگوی اولیه  هایمؤلفه
 .است

 

 هاآن گذارینامبر اساس نظر خبرگان و  شدهشناسايیابعاد  -5جدول 

 شاخص بعد ردیف

7 

 پذيرش اطلاعات

 بودنمتقاعدکننده

 بودن قوی 5

 بودنمعتبر 3

 دقیق بودن 1

5 

 اعتبار اطلاعات

 بودندفاعقابل

 بودنعینی 8

 بودنفهمقابل 1

 بودنشفاف 6

3 

 نیازمندی به اطلاعات

 دانش ارتقادهنده

 گیریتصمیمدر  مؤثر 76

 انگیزاننده 77

75 

 کیفیت اطلاعات

 بودنمناسب

 بخشاطمینان 73

 کنندهترغیب 71

75 
 مفید بودن اطلاعات

 دهندهآگاهی

 بودنمرتبط 78

71 
 نگرش نسبت به اطلاعت

 بودنتجربهقابل

 بودنمراجعهقابل 76

 
ساختاری  - عوامل، با استفاده از روش الگوسازی تفسیری گذارینامو  بندیدستهپس از      

، اقدام به تبیین است آمدهدستبهکه مبتنی بر نظر خبرگان در رابطه با نحوه ارتباط بین عوامل 
 شد. الگو 
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خبرگان است  گروهتعیین  نخستین مرحله، .ساختاری -اجرای روش الگوسازی تفسیری 

 گروهتوسط  آن گذارینامعوامل و  بندیدستهپس از  .تبیین شد ،3خبرگان در جدول  گروهکه 
خبرگان  گروهد. اين کار نیز توسط تعیین ش، در مرحله بعد روابط بین عوامل مستخرج خبرگان

پذيرفت. مراحل اين کار در ادامه  صورتساختاری  - ده از روش الگوسازی تفسیریو با استفا
 «ماتريس خودتعاملی»خبرگان با استفاده از جدولی که به آن  گروهآمده است. در اين مرحله، 

. در اين کنندمینسبت به تعريف روابط محتوايی بین هر جفت از عوامل اقدام  ،شودمیگفته 
اين است که نتیجه نظر خبرگان بر اساس نظر اکثريت ملاک قرار  توجهقابلمرحله، نکته 

 تبیین شده است.، 8خبرگان در جدول  گروهتعاملی نهايی بر اساس نظر . ماتريس خودگیردمی
 

ماتريس خودتعاملی -8جدول   
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قصد خريد 
 الکترونیک
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 - A A A A A X پذيرش اطلاعات

 - - O O O V X مفید بودن اطلاعات

نگرش نسبت به 
 اطلاعات

O A O X - - - 

  - - - O O X نیاز به اطلاعات

 - - - - - O X کیفیت اطلاعات

 - - - - - - X اعتبار اطلاعات

 

زير، اقدام به تعیین ماتريس  دستورالعملتعاملی، طی آوردن ماتريس خوددستبهپس از        
، ماتريس ساختاری روابط 6-7دسترسی اولیه شد. در اين مرحله با استفاده از قانون جايگذاری 

تشريح شده است. به اين  1شود که در جدول تبديل می 6-7درونی عوامل به ماتريس 
شود. نحوه تشکیل ماتريس دستیابی اولیه به شرح گفته می «ريس دستیابی اولیهمات»ماتريس، 

 :استزير 
باشد، در ماتريس دستیابی اولیه،  Vتعاملی، در ماتريس خود j و  iاگر ارتباط بین دو عامل ـ 

 شود.جايگزين می 7با عدد  j و   iارتباط بین 



 

 911 (وهمکاران پروين )...ای الکترونيک با رويکردطراحي و تبيين مدل تبليغات توصيه 

باشد، در ماتريس دستیابی اولیه،  Aتعاملی، در ماتريس خود j و  iاگر ارتباط بین دو عامل ـ 
 شود.جايگزين می صفربا عدد  j و  iارتباط بین 

باشد، در ماتريس دستیابی اولیه،  Xتعاملی، در ماتريس خود j و  iاگر ارتباط بین دو عامل ـ 
 شود.جايگزين می 7با عدد  j و  i  ارتباط بین

باشد، در ماتريس دستیابی اولیه،  Oتعاملی، ريس خوددر مات j و  iاگر ارتباط بین دو عامل ـ 

 شود.جايگزين می صفربا عدد  j و  iارتباط بین 

هیاول یدسترس سيماتر .1ل جدو  
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 6 7 6 7 6 7 6 کیفیت اطلاعات

 7 7 6 6 6 6 7 اطلاعاتاعتبار 

 
ماتريس  سی اولیه، در مرحله بعدرآوردن ماتريس دستدستبهجام اين مرحله و نا از پس     

، 6. جدول شودمی، تهیه استعوامل  غیرمستقیمدسترسی نهايی که دربرگیرنده ارتباطات 
 اين ماتريس است.  دهندهنشان
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ماتريس دسترسی نهايی .6جدول   
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پذيرش 
 اطلاعات
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مفید بودن 
 اطلاعات
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 اطلاعات
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 ستون مجموع
(j) 

7 7 7 3 7 8 8 7 

 
معیارها بر اساس  بندیسطحاقدام به  آوردن ماتريس دسترسی نهايی،دستبهپس از      

 . برای تعیین سطح و اولويت متغیرها،شودمیبر اساس مرحله قبل  دستیابیقابلمجموعه 
و  7شود )ماندال( برای هر متغیر تعیین مینیازپیشو مجموعه مقدم ) دستیابیقابلمجموعه 
شود که از طريق اين (. مجموعه دستیابی هر متغیر، شامل متغیرهايی می7331، 5دشماک

 هاآنشود که از طريق رسید و مجموعه مقدم شامل متغیرهايی می هاآنتوان به متغیر می
شود. پس از تعیین متغیر رسید. اين کار با استفاده از ماتريس دستیابی انجام می توان به اينمی

مجموعه دستیابی و مقدم برای هر متغیر، عناصر مشترک در مجموعه دستیابی و مقدم برای 
و عناصر مشترک،  یابیهای مقدم و دستپس از تعیین مجموعه. شوندهر متغیر شناسايی می

جدول متغیری دارای بالاترين سطح  نخستینرسد. در رها )عوامل( مینوبت به تعیین سطح متغی
. پس از تعیین اين متغیر هستندکه مجموعه دستیابی و عناصر مشترک آن کاملاً يکسان  است

                                                 
1. Mandal 

2. Deshmukh 



 

 999 (وهمکاران پروين )...ای الکترونيک با رويکردطراحي و تبيين مدل تبليغات توصيه 

مانده، جداول بعدی برای تعیین از جدول حذف شده و با بقیه متغیرهای باقی هاآنيا متغیرها، 
د. در جدول دوم نیز همانند جدول اول، متغیر يا متغیرهای شونسطح ساير عوامل تشکیل می

. در پژوهش يابدو اين کار تا تعیین سطح همه متغیرها ادامه می شودسطح دوم مشخص می
 تشريح شده است. ،3که در جدول  صورت گرفتهسطح  1بندی عوامل در حاضر، سطح

 
نیکالکترو ایتوصیهبندی عوامل الگوی تبلیغات سطح .3جدول   

 ابعاد 
مجموع 

 خروجی

مجموع 

 ورودی

مجموعه 

 مشترک
 سطح

 I 7 1 ،5، 7 7 قصد خريد الکترونیک 7

 II 5 1 ،8، 5، 1، 3، 5 5 ،7 پذيرش اطلاعات 5

 III 3 3 1 ،3، 5 مفید بودن اطلاعات 3

 III 1 8 ،1، 3 1 ،5 نگرش نسبت به اطلاعات 1

 II 5 5 5 ،5 نیاز به اطلاعات 5

 IV 8 8 8 ،1، 5 عاتکیفیت اطلا 8

 IV 1 1 1 ،5، 7 اعتبار اطلاعات 1

 
بر اساس قدرت محرکه و وابستگی نسبت به يکديگر  معیارهادر مرحله پنجم وضعیت      

است که  هايیورودیمحرکه و وابستگی بر اساس مجموع خروجی و  ت. قدرشودمیمشخص 
که نتايج اين مرحله در  آيدمی دستبهدر مرحله قبل  بندیسطحبرای هر يک از عوامل طی 

، اقدام به آمدهدستبهعوامل  بندیسطحآمده است. در ادامه اين مرحله با استفاده از  ،3جدول 
پس از تعیین روابط و سطح  درواقع. شودمیتعیین جايگاه عوامل برای ارائه الگوی پیشنهادی 

همین منظور ابتدا عوامل بر حسب به  ؛يک الگو ترسیم کرد صورتبهرا  هاآنتوان عوامل، می
 . شوندمیترتیب از بالا به پايین تنظیم به هاآنسطح 
خبرگان نیز بوده، طبق  گروه تأيیداز اين روش که مورد آمدهدستبهبر اين اساس، الگوی      

و در صورت  پذيردمیخبرگان انجام  گروهبا نظر  زمانهممرحله ششم  درواقع. است ،1شکل 
  .شودمیاعمال  موردنظر هایبازنگریخبرگان، اصلاحات و  گروهه تغییر بر اساس نظر نیاز ب
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 تفسیری - الکترونیک با استفاده از روش الگوسازی ساختاری ایتوصیهالگوی اجمالی تبلیغات  . 5شکل

 

 

 ها، پیشنهادگیرینتیجه. 5

اثر  غیرمستقیممستقیم يا  صورتبهقصد خريد الکترونیک  براين الگو  طبقعواملی که     
بودن مفید ؛نیازمندی به اطلاعات ؛کیفیت اطلاعات ؛اعتبار اطلاعات :از اندعبارت گذارندمی

اين عوامل، شايد بتوان گفت  میاننگرش نسبت به اطلاعات و پذيرش اطلاعات. از  ؛اطلاعات
طبق الگوی پیشنهادی ساير عوامل  چراکه ؛است عاملی حائز اهمیت نوعیبهپذيرش اطلاعات 

 تأثیرولی از طريق اين عامل  ،نیستند اثرگذارقصد خريد الکترونیک  برمستقیم طور بهاگرچه 
در صورت پذيرش اطلاعات،  کنندگانمصرفعملی نیز  هایتجربه. بر اساس گذارندمیخود را 

چراکه مشتريان در  بود؛ خواهند ترمصممبا احتمال بیشتری در قصد خريد الکترونیک خود 
 موردپذيرش هاآنهمه  قطعاًفضای اينترنتی با اطلاعات مختلف و فراوانی مواجه هستند که 

(. 5675، وانگ و همکاران، 5671تو و هو -؛ سی5663نیست )اينگار و همکاران،  هاآن
بودن، ی مثل مرتبطيهاجنبهآورند که برايشان از  دستبهمشتريان تمايل دارند اطلاعاتی را 

را مفید خواهند دانست  هاآنکه در اين صورت  باشد استفادهقابلبودن، روزبهبودن و موقعبه
 بر(. نیازمندی به اطلاعات، عاملی است که بر اساس شرايط و نیاز مخاطب 5675)لی و کو، 

با  نوعیبهاست و  تأثیرگذارابتدايی،  صورتبهو اطلاعات  هاپیامساير عوامل و همچنین خود 
رفتار  صورتبهاين عامل را  توانمی. کندمی بندیدستهتوجه به رويکرد مشتری، اطلاعات را 

عنوان کرد )وولنی و  هاديدگاهجو برای وجو برای مشاوره و يا جستوجست عنوانبهبیرونی 

 کیفیت اطلاعات

 نیاز به اطلاعات

نگرش نسبت 
 به اطلاعات

 اعتبار اطلاعات

بودن مفید
 تاطلاعا

قصد خريد  پذيرش اطلاعات
 الکترونیک
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ذيرش مستقیم و هم در پ صورتبه(. عامل ديگری که هم 5675؛ چو و کیم، 5673مولر، 
يکی از  عنوانبهقبلی  هایپژوهشاست، اعتبار اطلاعات است. اين عامل در  مؤثراطلاعات 

(. در مطالعات مک 5673؛ واتن و بورکل، 5675بود )آواد و راگوسکی،  شده یمعرفعوامل مهم 
که اعتبار اطلاعات در پذيرش اطلاعات بود شده  تأيید(، نیز اين موضوع 5676نايت و کوچمار )

 رگذار است. اث
دارای تعاملاتی هستند که  شدهبیان کرد که عوامل الگو تبیین گونهاين توانمی درواقع     

برخوردی داشته باشد  شودمیمواجه  هاآنمخاطب در رابطه با اطلاعاتی که با  شوندمیباعث 
املات در و تع هافعالیتوقتی  چراکه؛ خواهد بود تأثیرگذارکه بر قصد خريد الکترونیک وی 
هستند که بسیار حائز  هاپیام، اين اطلاعات و پیوندندمیفضای اينترنت و مجازی به وقوع 

 . سازندمی متأثررفتاری، از جمله قصد خريد الکترونیک را  هایاهمیت شده و تصمیم
خاص  طوربه هاسازمان، لازم است استعامل در فضای مجازی  ترينمهممحتوا  ازآنجاکه     

 تواندمی. اين واحد کنندايجاد  موردنظرکردن اطلاعات را برای تولید محتوا و آماده بخشی
ی هافعالیتو  باشد ن بالقوه حضور دارند، حضور داشتهامستمر در فضاهايی که مخاطب طوربه

اين واحد اين امکان را دارد تا  کند.رصد  تردقیقآوردن اطلاعات دستبه براین خود را امخاطب
، در حد امکان نظارت داشته شودمیبه اطلاعاتی که بین افراد در فضای اينترنت تبادل نسبت 
 دستبهرا در کمترين زمان  موردنیازاقدامات لازم را انجام دهد و بازخورد  هاآننسبت به باشد، 
پذيرش  بر مؤثر عوامل بندیاولويتبا شناسايی و  هاسازماناز طرف ديگر، لازم است تا  ؛آورد

بر قصد خريد الکترونیک مشتريان نسبت به  تأثیرگذاریطلاعات با نگاهی به اهمیت آن در ا
. کنندو کالاها و خدمات اقدام  وکارکسببین مشتريان و صاحبان  ارتباطی هایکانال شناسايی

در قصد خريد الکترونیک  مؤثربر پذيرش اطلاعات و ساير عوامل  مؤثرشناسايی عوامل 
بین سازمان و مخاطبانش  مؤثرترباعث ارتباط بهتر و  تواندمی هاآنبین مشتريان و شکاف 

 باشد.
سازی با توجه به اهمیت فضای الکترونیک نسبت به انجام برند بايد همچنین هاسازمان     

 سطح افزايش و رسانیاطلاع منظوربه هايیکمپینمثل طراحی  ،مختلف هایراهالکترونیک از 
 .کنندجامعه اقدام  عموم دانش و آگاهی

با توجه به گستردگی اينترنت و فضای مجازی اين امکان وجود نداشت تا بتوان فضاهای      
با توجه به میزان استفاده از فضاهای مختلف، نسبت به  بنابراين ؛مختلف را پوشش داد

 میزان در خصوص. همچنین امکان بررسی دقیق شداطلاعات از اين فضاها اقدام  آوریجمع
اجتماعی مختلف و نحوه استفاده و کاربرد آن نیز با توجه به  هایشبکهاستفاده افراد از 
کامل فراهم نبود. از طرف ديگر با توجه به اينکه افراد نسبت  طوربهو  سادگیبهگستردگی آن 
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 هاآنو تبادل از طريق  خريد هایسايتوباجتماعی و فضای مجازی و همچنین  هایشبکهبه 
بررسی را  هاآنمختلف رفتاری  هایجنبهبتوان  که ان، اين امککنندمیروشن عمل نچندان 
گذاشتن اختیارخريد نسبت به در هایسايتوبهمچنین  ؛نبود پذيرامکان سادگیبه کرد،

، کنندگانشانمراجعهقرار گیرد، در خصوص کاربران و  مورداستفاده تواندمیاطلاعاتی که 
 تند.همکاری لازم را نداش

آمد، برای  دستبهصورت گرفته و نتايجی که از اين پژوهش نیز  هایپژوهشبا توجه به      
اجتماعی يا  هایشبکهتا نسبت به بررسی هر يک از  شودمیآتی پیشنهاد  هایانجام پژوهش

و جايگاهی که  هاآنو خصوصیات  هاشاخصهمجزا و با توجه به  صورتبهخريد  هایسايتوب
 ؛آيد دستبهمجزا  صورتبهيک  ن و جامعه دارند اقدام شود تا اثربخشی هرامخاطب در بین

افراد  عموماًخريد که  هایسايتوببین  یاسهيمقاهمچنین لازم است تا با انجام پژوهش 
با يکديگر  باًيتقراجتماعی که افراد  هایشبکهبا  دهندیمخود را در آن قرار  هایناشناس نظر
 کارگیریبهاز طرف ديگر،  شود؛مشخص ن خود امخاطب بر کيثرگذاری هر اآشنا هستند، 

جايگزين شوند و چه  توانندمی، چه دهستن مؤثرشده عوامل مطرحبر عوامل ديگری که چه 
 توانندمیبر قصد خريد الکترونیک اضافه شوند و نیز عواملی که  مؤثرعاملی  عنوانبه توانندمی
از  یجزئ عنوانبهو تجربیاتشان  هانظر گذاریاشتراککت در بهن در مشاراتصمیم مخاطب بر

 .شودبررسی  ،دنباش اثرگذارالکترونیک  ایتوصیهتبلیغات 
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