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 attasamadi2018@gmail.com، رانیدانشگاه ازاد اهواز، اهواز، ا ،یبازرگان تیریارشد مد یکارشناس: ج

 چکیده
باز  يدر بازارها یکیالکترون یشفاه غاتیعوامل موثر بر تبل يبند و رتبه ییحاضر شناسا قیتحق یهدف اصل

 ي. جامعه آمارباشد یم یشیمایپ یفیو از نظر اجرا توص يحاضر بر اساس هدف کاربرد قی. روش تحقباشد یم
 غاتیلیاز پرسشنامه ت انیمشتر انیماطلاعات از  يآور . جهت جمعباشد یبازار باز م انیحاضر شامل مشتر قیتحق

 385 تیدارند قرار گرفت و در نها تیکه بصورت بازار باز فعال يها تیاستفاده شده است که در سا یشفاه
و با  يمعادلات ساختار ياز روش مدلساز ها هیها و آزمون فرض داده لیو تحل هی. تجزدیگرد يآور پرسشنامه جمع

از بازار  تیبه بازار باز، رضا يمعنادار وفادار ریاز تاث یبدست آمده حاک جی. نتاستانجام شده ا PLSافزار  کمک نرم
. باشد یم کیالکترون یشفاه غاتیبر تبل یبه خودعرضگ لیدانش و تما يگذار به اشتراك لیباز، پاداش بازار باز، تما

 يبه اشتراك گذار لیبه بازار باز، تما يوفادار ،یبه خودعرضگ لیتماشامل  بیعوامل به ترت يبند رتبه نیهمچن
 .باشد یاز بازار باز م تیاطلاعات، پاداش بازار باز، رضا

 
 حداقل مجذورات جزییبازار باز،  ک،یالکترون یشفاه عاتیتبل ،یشفاه عاتیتبل واژگان کلیدي:
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 مقدمه -1
 یمنف ایمثبت  هاي هیصحبت کنند و با مبادله توص گریکدیگوناگون خود با  اتیدارند درباره تجرب لیافراد تما

 نیتر و مناسب نیحد ممکن رسانده و بهتر نیتر نییخود را به پا دیخر يریخدمت خاص، خطرپذ ایراجع به کالا 
در  نترنتیمانند تلفن همراه و ا تالیجیو د یکیالکترون یهاي ارتباط را انتخاب کنند. با گسترش کانال نهیگز

با  توانند یرفته است. افراد م نیاز ب یکیزیها، مرزهاي ف رسانه نیروز افزون کاربران ا شیو افزا ریهاي اخ سال
پرداخته و در زمان  زیخود ن ازیاطلاعات، مورد ن يچون جستجو ییها تیها به فعال رسانه نیاستفاده از ا

ضروري است که  یطیشرا نی). در چن2013اکیم، کمشورت کنند ( زین گرانیبا د دیبراي خر ريیگ میتصم
محصولات خود استفاده  يها یژگیو و ایآگاه ساختن افراد از مزا يفرصت برا نیگذاشته و از ا شیها قدم پ شرکت

نتقال تجربه به ا مند قهمحصول مورد نظر، شخص را علا دیبراي خر انیدر مشتر زهیانگ جادیبا ا نیکنند. علاوه بر ا
پرداخت  يادیز نهیاعتبار و شهرت نام تجاري خود، هز شیصورت براي افزا نی. در اندینما گرانیخود به د

 یشفاه یابیبازار رینظ ینیهاي نو روش ،یسنت یابیو زمانبر بازار نهیهاي پرهز با روش سهیدر مقا کنند ینم
 ،ینیو حس يبه دنبال خواهد داشت (ماهر زيیانگ شگفت جینتا متر،ک هیدر زمان کوتاهتر و با سرما  یکیالکترون
در  هیمندي اول و علاقه یآگاه جادیدر ا غاتیتجاري مثل تبل هاي غامیپ ای یرشخصیغ هاي غامیپ اگرچه ).1393
و رفتار  کردیرو تواند یو م کند یبازي م نهیزم نینقش مهمتري در ا یزبان غاتیتبل یمهم هستند، ول انیمشتر

 ایدر مورد خدمات  یشفاه غاتی). تبل1390 ،یدهد (قهقائ رییمشتري در خصوص محصولات و خدمات را تغ
و کاربرد  دیهمراه با خر يها سکیخود و ر يها را در مورد انتخاب داریخر يدهایترد تواند یمحصولات دلخواه م

خدمت مورد  ایبه کالا  ياعتماد مشتر يریگ لدر شک تواند ینوع قوت قلب دادن م نیکاهش دهد. ا ها تمیآ نیا
 یقبل قاتیخاطر در تحق نیآن کمک کند. به هم دنیفرد در مورد خر يریگ میبوده و به تصم رگذارینظر تأث

فروش  جیو ترو شبردیپ يبرا يفروش فرد يها تیو فعال غاتینسبت به تبل WOMبر  یمبتن یابیبازار کردیرو
 ).2013ی و همکاران، لموثرتر در نظر گرفته شده است (

در  شتريیهاي ب فرصت نترنتیاي همچون ا رسانه جادیتکنولوژي و ا شرفتیبا تحول و پ ریهاي اخ سال در
 ديیتعامل داشته باشند بلکه با افراد جد شانیشبکه اجتماع یمیافراد قرار گرفته که نه تنها با اعضاي قد اریاخت

و به فرمت  افتهی یمیتحول عظ یزبان غاتیلتب نترنت،یا عیارتباط برقرار کنند. با توسعه سر نیت آنلابه صور
که به  گردد یاطلاق م WOMاز  ی) به نوع خاصeWOM( کیالکترون یزبان غاتیشده است. تبل لیتبد کیالکترون

وب  و،بحث و گفتگ  يها مثل فروم یمتفاوت نیهاي آنلا آن را در کانال توان یو م افتد یاتفاق م نیصورت آنلا
 یکیالکترون یشفاه غاتی). تبل1390 ،یمشاهده کرد (قهقائ ها لیمیمحصولات و ا  یده و رتبه یبررس يها تیسا

 ایکاربرد در ارتباط با  نترنت،یبر ا یمبتن يتکنولوژ قیکنندگان از طر مصرف یرسم ریارتباطات غ هیبه منزله کل
نوع  نیا .)2018، دستیفن و رونالا( شود یم فیفروشندگان آنها تعر ایخدمات خاص و  ایکالاها  يها یژگیو

 یدسترس تیقابل لیکه به دل رسد یکنندگان شده است و به نظر م نظرات مصرف يبرا یعرصه مهم غات،یتبل
 یشفاه غاتی(خارج از خط) باشد. تبل نیدر جهان آفلا یکارآمدتر از ارتباطات شفاه یبه آن، حت شتریب

در نظر گرفته شود  يبریسا يفضا دیدر درون نسل جد یسنت یشخص نیارتباطات ب زلهبه من تواند یم یکیالکترون
بگذارند و محصولات را  ریو تفس حینظراتشان را ارسال کنند، توض توانند یکنندگان م مصرف نترنت،یا يکه بر رو

و  يبازنگر یاجتماع يها شبکه يها تیو سا يخبر يها گروه ،يبازنگر يها تیسا حث، وبب يها ها، اتاق در وبلاگ
 ).  2012جلالی و سمیعی، کنند ( یابیارز
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 ،یسنت یشفاه غاتیدارد و برخلاف تبل يرینظ یو سرعت انتشار ب يریپذ اسیمق یکیالکترون یشفاه غاتیتبل

 نترنت،یا يارائه شده رو یاطلاعات متن شتریماندگار و قابل دسترس هستند؛ ب شتریب یکیالکترون یارتباطات شفاه
). 1394 ،یو خان ی(سلام ردیدر دسترس قرار گ ينامحدود یدوره زمان يبرا تواند یم نیو بنابرا شوند یم یگانیبا

و تا هفتاد  ندکن یم یبه طور خاص، بیش از سی درصد کاربران اینترنت، محصولات را به صورت آنلاین ارزیاب
(ژانگ و همکاران،  کنند کنندگان استفاده می مصرف گرید يکنندگان در همان حال از بازنگریها درصد مصرف

الکترونیکی است. این  یکنندگان یک منبع مهم ارتباطات شفاه آنلاین مصرف هاي بنابراین، بازنگري .)2010
و همکاران،  انیلیدهند (جل رکت، محصول و خدمت ارائه میهایی درباره ش ها و ارزیابی ها اطلاعات، دیدگاه بازنگري
مستقل بودن آن  دهد، ی) قدرت منیو هم آفلا نی(هم بصورت آنلا یشفاه یابیکه به بازار یاز عوامل یکی). 1391

افراد را منتقل کرده  اتیتجرب یشفاه یابیاست که بازار نیا رسد، یکه مهمتر به نظر م گریاز شرکت است. عامل د
ممکن است به  ی. ارتباطات شفاهکند یم ایخدمت را براي افراد مه ایدرباره محصول  یمیرمستقیغ اتیو تجرب

 نیاز نام تجاري و محصول) باشد. هر دو نوع ا یی(بدگو یمنف ایاز نام تجاري و محصول) و  دیصورت مثبت (تمج
 ایدرباره محصول تازه ورود به بازار  يدر نگرش مشتر يا قش عمدهو ن شوند یمنتشر م اديیارتباطات با سرعت ز

نقش پر رنگتر از  نیا نترنتیکه با گسترش استفاده از ا کنند یم فایدارد، ا ريیخطرپذآنها  دیکه خر یمحصولات
کننده در  نییاز عوامل تع یکیالکترون یشفاه غاتیتبل زانیم ).1393 ،ینیو حس ياست (ماهر شده انیگذشته نما

باشد.  یم باز يبازارهادر   یکیالکترون یشفاه غاتیتبل يرهایمتغ تیاهم انگریب قاتیباشد. تحق یم باز يبازارها
 باز يدر بازارها یکیالکترون یشفاه غاتیعوامل موثر بر تبل کند: یرا دنبال م ریپژوهش حاضر ، اهداف ز نیبنابرا

 ؟ ه چه صورت استب باز يدر بازارها یکیالکترون یشفاه غاتیعوامل موثر بر تبلاولویت کدامند؟ 

 پیشینه و مبانی نظري پژوهش -2
 غاتی. تبلشود یدر نظر گرفته م ها يمشتر يبرا يمنابع اطلاعات بازار نیتر از مهم یکی یشفاه غاتیتبل
 ،یخرده فروش يها تیسا نقد محصول، وب يها تیسا شامل وب ییها پلتفرم قیاز طر کیالکترون یشفاه
 شود یشده و منتشر م قخل یشبکه اجتماع يها تیو سا امیپ يتابلوها ،یشخص يها برند، وبلاگ يها تیسا وب

بازار  نیفروشگاه آنلا کی نهیدر زم کیالکترون یشفاه غاتینقشها و اثرات تبل يادی). مطالعات ز2009نگ، ی و یال(
را  نیبازار باز (آزاد) تمام کسب و کار آنلا کی .)2013(لی و همکاران، اند  کرده یباز (آزاد) مانند آمازون را بررس

در بازار وجود داشته باشد؛ در واقع بازار باز  يگرید نیفروشنده آنلا چیبدون آنکه ه کند، یم تیریمد تواند یم
 يها که در آن طرف ستا یطیمح یاست. بازار باز به معن نیآنلا دیخر نهیبازار در حال رشد در زم کی(آزاد) 

 یابیبفروشند. بازار ز،یالزحمه ناچ حق کی يمحصولات خود را در ازا توانند یمختلف (افراد و کسب و کارها) م
). 2016انگ، ژ( شود یبازار باز درنظر گرفته م کیوکار در  کسب ی) به عنوان قالب اصلC2C( يمشتر  به  يمشتر

خود  يها سیسرو ایمحصولات  يبرا يفرد به منحصر یژگیو کنند یمبازار باز تلاش  کیفروشندگان حاضر در 
 ).2018ین، جدهند ( زیتما گرانیبرند خود را نسبت به د جهیفراهم کرده و در نت

در آن مشارکت کرده و  یکه فروشندگان اصل کنند یرا فراهم م یبازار پلتفرم يها بازار باز، ارائه دهنده کی در
کردن بازار  تیریمد يبرا یب يمثال، شرکت ا ي. برافروشند یم ها يخود را به مشتر يها سیسرو ایمحصولات 

خود را انجام  يکار يها تیشرکت فعال نیا نیآنلاپلتفرم بازار  يبر رو دهد یها اجازه م خود به فروشنده نیآنلا
مصرف کننده به مصرف  هیبازارها از قالب اول نیاست و ا یالزحمه دلال باز حق يبازارها یدهند. منبع درآمد اصل

)، کسب و کار به کسب و کار B2Cشامل کسب و کار به مصرف کننده ( یمختلف ي) خود به قالب هاC2Cکننده(
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)B2Bبه کسب و کار ( ده) و مصرف کننC2Bوانندت یم ها ي). مشتر2012وي و لی، چاند ( کرده دای) تکامل پ 
بازار باز به دست  نهیکه در زم یمحصولات و خدمات نیها و همچن اطلاعات و تجارب خود در مورد فروشنده

محصولات و  نیمچنها و ه کردن در مورد فروشنده قیبالقوه تحق يها ياند را به اشتراك گذارند. مشتر آورده
 .)2013(لی و همکاران،  رندیگ یخدمات ارائه شده را مهم در نظر م

همچنان  انیرانیروزمره ا یدر زندگ نترنتیارائه شده، روند نفوذ ا يها مطالعات صورت گرفته و گزارش بنابر
است که در عصر اطلاعات، مردم  یدر حال نیکرده است و ا دایپ يشتریهم سرعت ب ریاخ يها ادامه دارد و در سال

 دهند یم حیهمه آنها را ندارند و ترج یبررس براي یمواجه بوده و زمان کاف غاتیاز اطلاعات و تبل یبا حجم انبوه
 یابیکنند. بازار افتیخود در انیاز دوستان و اطراف دهیاطلاعات مورد نظر خود را به صورت غربال شده و چک

 ایکننده کالا  دیبه شرکت تول رسد یافرادي که به نظر م نیاست درباره کالاها و خدمات ب یارتباطات ،یشفاه
از  ایاي باشد که به صورت چهره به چهره  دوطرفه يارتباطات ممکن است گفتگوها نی. اندارند یخدمت وابستگ

). افراد براي 1393 ،ینیو حس يانجام شوند (ماهر یهاي ارتباط کانال گرید ایتلفن همراه  ل،یمیراه تلفن، ا
 یبه دست م یاز ارتباطات شفاه که یاستفاده از خدمات به اطلاعات ایکالاها  دیخود راجع به خر هاي ريیگ میتصم

 تیمطالب فوق اهم). 2013اکیکم، ک( اتیو نشر ونیزیتلو و،یچون راد یدارند تا منابع شتريیآورند، اعتماد ب
 يبخصوص با گسترش فضا ن،یآنلا یشفاه غاتیرابطه و  تبل نیدر ا قیو پرداختن به تحق یشفاه یابیبازار
در بازار باز  کیالکترون یشفاه غاتیبر تبل رگذاریتاث یابتدا عوامل اصل قیقتح نیا نی. در ادهد یرا نشان م يبریسا

 لیاطلاعات، م يگذار اشتراك به لیم ،يوفادار ت،یعوامل شامل رضا نیشده که ا ییشناسا ينظر یبا توجه به مبان
 یکیالکترون یشفاه غاتیتبل يعوامل بر رو نیاز ا کیو سپس رابطه هر باشد یپاداش م يو اعطا یبه خود عرضگ

 . ردیگ یصورت م يبند آنها در رتبه تیقرار گرفته و بر اساس درجه اهم یمورد بررس

 باز (آزاد)  بازار
و مصرف کالاها و  دیمنابع، تول صیتخص ياقتصاد يندهایکه تحت آن فرآ رمتمرکزیاست غ  یباز نظام بازار

 ماتیسازوکار بازار، توسط تصم کننده میبه عنوان تنظ ها متیق سمیدرآمد و ثروت، تحت مکان عیخدمات و توز
 يساختار -يچارچوب نهاد کیتحت  ده،کنن و مصرف دکنندهیاعم از تول ياقتصاد نیعوامل و فعال یآزادانه تمام

صورت  شود، یم نیبرقرار و تضم يعدالت و آزاد طیو به واسطه آن شرا گردد یم تیو هدا نییکه توسط دولت تع
بدون  کنند، یخود حرکت م یها بر اساس منافع شخص افراد و بنگاه ياقتصاد نی). در چن1376 ،ینان(ر ردیپذ یم

از خارج از آن عمل  یآنها داشته باشد.  بازار باز بدون هر گونه دخالت ياقتصاد يها تیدر فعال یآنکه دولت دخالت
که  یو مرکز و سازمان کنند یم نییاقتصاد را تع یو اساس یکل جینتا تاّّیفرد نها ها ونیلیم می. مجموع تصمکند یم

 ).1388است (برودل، » بازار« دیگو یاقتصاد پاسخ م یاساس يها آن به سوال قیاقتصاد آزاد از طر
مختلف (افراد و کسب و  يها بازار، طرف نیاست. در ا نیآنلا دیخر نهیبازار در حال رشد در زم کیباز  بازار
) C2C( يبه مشتر يمشتر یابیبفروشند. بازار ز،یالزحمه ناچ حق کی يمحصولات خود را در ازا توانند یکارها) م

 کنند یشود و فروشندگان حاضر، تلاش م یم هبازار باز در نظر گرفت نیکسب و کار در ا یبه عنوان قالب اصل
 گرانید را نسبت به دبرند خو جهیخدمات خود فراهم کرده و در نت ایمحصولات  يبرا يمنحصر به فرد یژگیو

 .)2013(لی و همکاران، اشاره کرد  یب ياستور و ا به اپ توان یبازارها م نیا يها دهند. از نمونه زیتما
خدمات  ایدر آن مشارکت کرده و محصولات  یکه فروشندگان اصل کنند یرا فراهم م یتفرمبازار پل يها دهنده ارائه

ها  خود به فروشنده نیکردن بازار آنلا تیریمد يبرا یب يمثال، شرکت ا ي. برافروشند یم ها يخود را به مشتر
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 ی. منبع درامد اصلدهندخود را انجام  يکار يها تیشرکت فعال نیا نیپلتفرم بازار آنلا يبر رو دهد یاجازه م
) خود به (مصرف کننده به مصرف کننده C2C هیبازارها از قالب اول نیاست و ا یباز حق الزحمه دلال يبازارها
 C2B(کسب و کار به کسب و کار) و  B2B(کسب و کار به مصرف کننده)،  B2Cشامل  یمختلف يها قالب

اطلاعات و تجارب خود  توانندیم هایمشتر ).2012وي و لی، چاند ( کرده دای(مصرف کننده به کسب و کار) تکامل پ
اند را به اشتراك گزارند.  بازار باز به دست آورده نهیکه در زم یمحصولات و خدمات نیدر مورد فروشندهها و همچن

محصولات و خدمات ارائه شده را مهم در نظر  نیها و همچن کردن در مورد فروشنده قیبالقوه تحق يها يمشتر
 يا ژهیو تیبازار باز از اهم نهیبر آن در زم رگذاریو عوامل تأث کیالکترون یشفاه غاتیتبل زارها،با نی. در ارندیگ یم
 ).2013ی و همکاران، ل(رخوردار است ب

به پنج دسته،  توان یرا م شوند یدر بازار باز منجر م کیالکترون یشفاه غاتیکه به ظهور تبل یعوامل نیمهمتر
از بازار باز و  تیپاداش بازار باز، رضا ،یبه خود عرضگ لیاطلاعات، تما يگذار به اشتراك لیکرد: تما میتقس

کرد: معاملات بازار باز، نفس  يبند گروه یدر سه قلمرو اصل توان یرا م میمفاه يبند دسته نیبه بازار باز. ا يوفادار
به  یشفاه يها تیاستفاده از فعال يافراد برا لیدهندگان بازار باز. قلمرو معاملات بازار باز، تما کننده و ارائه مصرف

. قلمرو کند یم فیها از بازار را توص آن تیسطوح رضا نیها و همچن طلاعات با فروشندها يگذار منظور اشتراك
. کند یم فیرا توص یبه منظور خود عرضگ یشفاه يها تیاستفاده از فعال يافراد برا لیکننده، تما نفس مصرف

پاداش از ارائه دهنده  افتیبه منظور در یشفاه يها تیاستفاده از فعال يافراد برا لیدهنده بازار باز، تما قلمرو ارائه
). 2013ی و همکاران، ل( کند یم فیدهنده بازار باز را توص خود نسبت به ارائه يبازار باز و نشان دادن وفادار

 .ذکر شده است 1لاصه مطالب فوق در جدول خ

 الکترونیک در بازار باز شفاهیمل تاثیرکذار بر تبلیغات عوا -1 جدول
 مثال ها دسته بندي قلمرو

 
 
 

 معامله بازار باز

تمایل به اشتراك 
 گذاري اطلاعات

 خاص.گذاري اطلاعات در مورد محصولات یا خدمات یک فروشنده  اشتراك
 گذاري تجربه خرید خود از یک فروشنده با دیگران. اشتراك

گذاري اطلاعات به منظور آنکه دیگران محصول نامرغوب از یک فروشنده  اشتراك
 خاص را خریداري نکنند.

 
 رضایت از بازار باز

 ابراز سپاسگزاري خود از فروشنده ها در بازار باز
 بیان کردن نارضایتی خود در بازار باز

نفس 
 کننده مصرف

تمایل به خود 
 عرضگی

 خود نمایی در مورد قدرت اطلاعاتی
 جلوه دادن این واقعیت که من محصولات خوب را خریداري می کنم.

 وادار کردن دیگران به اعتراف ارزش هاي من
 

ارائه دهنده بازار 
 باز

 پاداش بازار باز
 دهنده بازار بازدریافت مزایا یا امتیاز بعد از خرید کردن از ارائه 

 درخواست براي پاداش هاي اقتصادي و روانی

 وفاداري به بازار باز
 بیان کردن وفاداري خود به بازار باز

 انجام فعالیت هاي اختصاصی یا برقراري ارتباط با دیگران



 59 1397، تابستان 11مدیر، شماره  فصلنامه بازاریابی پارس
 

 الکترونیک شفاهیگذاري اطلاعات بازار باز و تبلیغات  به اشتراك
یل دارد با دیگران توان به صورت زیر تعریف کرد: فرد تا چه سطحی تما را می گذاري اطلاعات تمایل به اشتراك

گذاري اطلاعات  ها فراهم کند. در زمینه آنلاین، تمایل به اشتراك کرده و اطلاعات خود را براي آن ارتباط برقرار
اطلاعات به  گذاري اشتراك ).2012و همکاران، ن چکند ( گیري نگرش یک فرد ایفا می نقش مهمی در شکل

کند که هدف آن انتشار اطلاعات بین دیگران است و به این موضوع اشاره دارد که هرچه قدر  فعالیتی اشاره می
گذاري اطلاعات فعال خواهد بود.  توانایی یک فرد براي استفاده از اطلاعات بیشتر باشد، بیشتر در زمینه اشتراك

صورت اختیاري موافق هستند، اگرچه بیشتر بر روي اطلاعات با این یعنی افراد با اشتراك گذاري اطلاعات به 
گذاري  هاي انجام گرفته، افراد براي به اشتراك بر اساس پژوهش). 2013ی و همکاران، ل(شود  ید میارزش تأک

قبال بینانه نیست اگر فکر کنیم، مشتریان بدون توجه به آنچه در  هاي قوي نیاز دارند. واقع اطلاعات به انگیزاننده
گذاري اطلاعات و دانش خود دریافت خواهند کرد، به این کار مبادرت ورزند (صفري و همکاران،  به اشتراك

براي به  کنندگان را یکی از مهمترین دلایل مصرف دیگران با ) انگیزه ارتباط2004( همکارانش و ). فلپس1390
نشان  خود تحقیق ) در2009( دمپسی و هودانند. همچنین،  دیگران، می اشتراك گذاشتن اطلاعات خود براي

 کاربران ازجانب هاي آنلاین گذاري اطلاعات در محیط به اشتراك برروي بودن، گروه یک ازی بخش به نیاز که دادند

توان به نوع دوستی اشاره کرد.  گذاري اطلاعات، می هاي به اشتراك از دیگر انگیزه .گذارد می مثبت اثر دیگران براي
 سود به رساندن آن، هدف و انتظار پاداش بدون و داوطلبانه رفتاري، دوستی نوع که است ) معتقد1960کریبز (

کارهایی را در  خود، به بدون توجه فرد آنها در که گیرند میر درنظ دوستانه نوع را است. اغلب، اقداماتی دیگران
 هاي نوع انگیز مثبت اثر انجام شده،). نتایج مطالعات 1391پور،  دهد (مرادي و علی می صورت مورد دیگران

 )2009یلیپس، فاند ( کرده الکترونیک را تأیید شفاهی بازاریابی ارتباطات در آنها شرکت جهت را افراد دوستانه
گذاري اطلاعات محصولات یا  اشتراكدهد که تعداد زیادي از افراد تمایل به  نتایج مطالعات قبلی نشان می

گذاري اطلاعات محصولات یا خدمات  هاي اشتراك ). از نمونه (Maslow, 2001خدمات را در زمینه بازار باز را دارند
گذاري اطلاعات در مورد محصولات یا خدمات یک فروشنده خاص؛  توان به اشتراك را در بازار باز می

گذاري اطلاعات به منظور آنکه دیگران  یک فروشنده با دیگران؛ اشتراكگذاري تجربه خرید خود از  اشتراك
بنابراین فرضیه اول  ).Lee & et al., 2013محصول نامرغوب از یک فروشنده خاص را خریداري نکنند؛ اشاره کرد (

 باشد: تحقیق بصورت زیر می
 ازار باز تاثیر دارد.در ب eWOMهاي  گذاري اطلاعات بر روي فعالیت تمایل به اشتراك: 1فرضیه 
 ثیر دارد.در بازار باز تا eWOMهاي  بر روي فعالیت خودعرضگیتمایل به : 2فرضیه 
 در بازار باز تاثیر دارد. eWOMهاي  بر روي فعالیت رضایت از بازار باز: 3فرضیه 
 در بازار باز تاثیر دارد. eWOMهاي  بر روي فعالیت وفاداري به بازار باز: 4فرضیه 
 در بازار باز تاثیر دارد. eWOMهاي  بر روي فعالیت رضایت از بازار باز: 5فرضیه 

باتوجه به اینکه متغیرهاي مورد بررسی تحقیق باتوجه به ادبیات و مبانی نظري تحقیق شناسایی و تبیین 
 شود. ائه میار 1گردید؛ مدل مفهمومی تحقیق به در شکل 
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 )2013لی و همکاران، اقتباس از ( مدل مفهومی تحقیق :1شکل 
 

 پیشینه تحقیق
عوامل تأثیرگذار بر روي  تحقیقی بر پایه ترکیبی متوالی از روش هاي تحقیق کمی و کیفی،) در 2013لی و دیگران (

هاي مربوط به این مطالعه تلفیقی نشان  اند. یافته الکترونیک در زمینه بازار باز را مورد بررسی قرار داده شفاهی تبلیغات
دهنده اهمیت سه عامل جدید (تمایل به اشتراك گذاري اطلاعات، تمایل به خود عرضگی و پاداش بازار باز) و دو عامل 

 شفاهیاز) است که به صورت مستقیم و غیر مستقیم بر روي تبلیغات شناخته شده (رضایت از بازار باز و وفاداري به بازار ب
بندي محتواي بازاریابی  ) در پژوهشی با عنوان چارچوبی براي طبقه2014نیوین و رومانیاك ( گذارند. الکترونیک تأثیر می

در این  شود. رفته میبه عنوان یک عنصر کلیدي در موفقیت محصولات درنظر گ شفاهیدارند که تبلیغات  ، بیان میشفاهی
الکترونیکی شناسایی گردیده است. این فاکتورها به ترتیب شامل  شفاهیمطالعه هفت فاکتور کلیدي براي موفقیت تبلیغات 
ها، شرح فعالیت خرید محصول/خدمت، تبلیغات و  بندي هاي توزیع، دسته مشخصات محصول/خدمت، نظر اشخاص، مشخصه

الکترونیکی بر روي توزیع فروش بر  شفاهیاي به بررسی رابطه تبلیغات  ) در مقاله2011لی و دیگران (باشد. عملکرد بازار می
ست. جهت آزمون اند. این مطالعه در سایت آمازون و در میان انواع محتلف کالاها انجام گرفته ا بلند پرداخته اساس نظریه دم

گردد و متناسب  دهد تمام فرضیات تحقیق تایید می است. نتایج آزمون نشان می ویلکاکسون استفاده شده ها از آزمون فرضیه
الکترونیکی با قدرت بیشتري پدیده دم  شفاهیهایی از محصول که باید ارزیابی شوند، بازاریابی  با بالا رفتن تعداد ویژگی
 بلند را نمایش خواهد داد.

 این اند. در ایران پرداخته در نام تجاري بر الکترونیکی شفاهی بازاریابی تأثیرات سی) به برر1393ماهري و حسینی (
 شد، انجام کیودا تحلیل داده مکسر افزا نرم از گیري بهره با و نگاري شبکه عنوان با کیفی تحقیق روش پایه بره ک تحقیق

 منظور این شود. به اینترنتی پرداختهمجازي ي فضاها این از یکی کنکاش به تجربی صورت به تات اس شده سعی
 شش نتایج، تحلیل و تحقیق اجراي از پسگرفت.  قرار مورد بررسی خانگی لوازم موضوع با ایرانین انجم یک هایی از عنوان
بر  آنها تأثیرپذیري و تأثیرگذاري نحوه و عوامل این به دوي دو ارتباطات و شدن تعیی این انجمني گفتگوها در اصلی عامل

 اعضاکند  دهد و همچنین تاکید می نتایج وجود تاثیرگذاري بین تمام این عوامل را نشان می .شد مشخص نیز یکدیگر
 هاي نگرشب اغل منشأ این بر بودند. علاوه گذاشته میان در یکدیگر منفی با هاي از نگرش بیشتر را خود مثبتي ها نگرش

) به بررسی عوامل موثر تمایلات 1393رفعتی و همکاران (ادراکی بودند. مثبت، بیشتر، هاي نگرش منشأ و منفی، تجربه

 رضایت از بازار باز

تمایل به اشتراك 
  

تمایل به 
 

 پاداش بازار باز

 وفاداري به بازار باز

تبلیغات 
شفاهی 

الکترونیکی 
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 اعتماد رضایت، شده، مواجه خدمات عملکرد تأثیر بررسی، پژوهش این اند. هدف اصلی مشتریان بر تبلیغات شفاهی پرداخته
 آن بیانگر هاي پژوهش یافتهاست.  فوري غذاي هاي رستورانت صنع در شفاهی مشتري به تبلیغات تمایل بر مشتري تعهد و

 معنادارر تأثی نیز رضایت مشتري دارد و مشتري رضایتر ب معناداري و مستقیم تأثیر شده، مواجه خدمات عملکرده ک است
 متغیر تأثیر از طریق هم و مستقیم هم به صورت مشتري، اعتماد دیگر، طرف از دارد. مشتري اعتماد بر مستقیمی و

 تبلیغات ) در تحقیقی به بررسی تأثیر1391جلیلیان و همکاران ( .است گذاشته شفاهی تبلیغات به تمایل بر معناداري
دانشجویان  میان در مشتري بر مبتنی برند ویژه ارزش از طریق کنندگان خرید مصرف قصد بر الکترونیکی شفاهی

د بع جز به برند ویژه ابعاد ارزش برند؛ ویژه ارزش ابعاد بر الکترونیکی شفاهی تبلیغات دهد، نشان می ها یافته. اند پرداخته
 گذارد. می اثرد خری قصد بر برند ویژه ارزش از طریق الکترونیکی شفاهی تبلیغات و خرید قصد بر از برند آگاهی

 شناسی پژوهش روش -3
باشد.  پیمایشی می-ها توصیفی آوري داده باشد و از نظر روش جمع پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردي می

در این تحقیق به منظور آنکه یابی معادلات ساختاري استفاده شده است.  ها از روش مدل براي تجزیه و تحلیل داده
بازار باز به دست آوریم، ترکیبی متوالی از در زمینه تبلیغات شفاهی الکترونیک درك بهتري از پدیده مرتبط با 

هاي مربوط به مطالعه  کنیم، به طوري که یافته هاي تلفیقی) را استفاده می هاي تحقیق کمی و کیفی (روش روش
کنند. در این تحقیق ابتدا با استفاده از مطالعه تحقیقات  اي تجربی براي مطالعه کمی متعاقب فراهم می کیفی پایه

پردازیم و  در زمینه بازار باز میتبلیغات شفاهی الکترونیک یات موجود به شناسایی عوامل اثرگذار بر پیشین و ادب
بندي عوامل  هاي عمیق با صاحبنظران و خبرگان موضوع عوامل اصلی جهت رتبه سپس با استفاده از مصاحبه

 گردد. تعیین می
هایی که بصورت بازار باز فعالیت  سایتبار از حداقل یک جامعه آماري تحقیق حاضر کلیه مشتریانی هستند که

گیري بصورت در دسترس است که باتوجه به نامعلوم بودن جامعه  بنابراین روش نمونه .کرده باشنددارند، خرید 
شود. پرسشنامه  نفر در نظر گرفته می 384حجم نمونه براي جامعه نامحدود باتوجه به جدول مورگان آماري، 

کنند  هایی که بصورت بازار باز فعالیت می سایت در وب) 2013مطالعه لی و همکاران (طراحی شده بر اساس 
هاي پرسشنامه  پایایی و روایی سازه .گردد ها تکمیل می سایت شود و توسط مشتریان و کاربران این وب گذاشته می

 ارائه شده است.  2در جدول و ابعاد آن با استفاده از تکنیک تحلیل عامل تأییدي ارزیابی شده است که نتایج آن 

 AVEو  پایایی مرکب، آلفاي کرونباخضرائب  -2جدول 

 
 AVE پایایی مرکب آلفاي کرونباخ

 0.702 0.876 0.788 شفاهیتبلیغات 

 0.651 0.848 0.729 تمایل به خود عرضگی

 0.633 0.873 0.807 تمایل به اشتراك گذاري

 0.614 0.824 0.685 رضایت از بازار باز

 0.683 0.865 0.769 وفاداري به بازار باز

 0.680 0.864 0.765 پاداش بازار باز

 
هستند که نشان از روایی ابزار پژوهش دارد. همچنین ضریب آلفاي کرونباخ  5/0بالاي  AVEتمامی متغیرها 

دهد ابزار بکار رفته از پایایی لازم برخوردار است. همچنین میزان  است که نشان می 7/0تمام متغیرها بالاي 
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دهد تمامی بارهاي  ینشان داده شده است. همانطور که نتایج نشان م 3بارعاملی سوالات تحقیق نیز در جدول 

 بیشتر بوده که این نشان از مناسب بودن آنها است. 5/0عاملی سوالات از 

 بارهاي عاملی سوالات پرسشنامه -3جدول 
 بار عاملی سازه متغیر بار عاملی سازه متغیر

تمایل به اشتراك 
 گزاري اطلاعات

q1 760/0 پاداش بازار باز q11 839/0 
q2 796/0 q12 779/0 
q3 811/0 q13 855/0 
q4 814/0 وفادري q14 832/0 

 q5 855/0 q15 898/0 رضایت مشتري
q6 851/0 q16 742/0 
q7 623/0  شفاهیتبلیغات 

 الکترونیک
q17 828/0 

تمایل به خود 
 عرضگی

q8 740/0 q18 870/0 
q9 825/0 q19 815/0 
q10 850/0   

 
 

 ها وتحلیل داده تجزیه -4
زاي تحقیق  متغیرهاي درونگیري و محاسبات روایی و پایایی، باید روابط بین  پس از تایید شدن مدل اندازه

براي برازش مدل ساختاري پژوهش از چندین  PLSها در  مورد بررسی قرار گیرد. مطابق با الگوریتم تحلیل داده
است. برازش مدل  T-Valuesیا همان  Zاري شود که اولین و اساسی ترین معیار، ضریب معناد معیار استفاده می

تا بتوان در سطح  بیشتر باشند 96/1به این صورت است که این ضرائب باید از  Tساختاري با استفاده از ضرائب 
). ضرائب بدست آمده از تجزیه و تحلیل 1392% معنادار بودن آنها را تایید کرد (داوري و رضازاده، 95اطمینان 

 96/1تمامی ضرائب معناداري بیشتر از نشان داده شده است. مطابق با نتایج بدست آمده  2ها در شکل  داده
 دهد. % نشان می95هستند که این امر معنادار بودن سوالات و روابط میان متغیرها را در سطح 
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 )tمدل پژوهش در حالت ضرایب معناداري (آماره  :2شکل 
 

زاي (وابسته) مدل است.  مربوط به متغیرهاي پنهان درون R2معیار دوم براي برازش مدل ساختاري ضرائب 
شود (  به عنوان مقادیر ملاك براي مقادیر ضعیف، متوسط و قوي در نظر گرفته می 67/0، 33/0، 19/0سه مقدار 

نشان داده شده است. باتوجه به  3ها در شکل  نتایج بدست آمده از تجزیه و تحلیل داده). 1392داوري و رضازاده، 
باشد که برازش تقریبا  می 65/0الکترونیک برابر با  شفاهیبراي متغیر وابسته تبلیغات  R2تایج بدست آمده مقدار ن

تغییرات متغیر وابسته  65/0که مطلب است نشان دهنده این واقع دهد. در  قوي را براي مدل ساختاري نشان می
 گردد. بوسیله متغییرهاي مستقل تبیین تواند  می

 
 مدل پژوهش در حالت ضرایب استاندارد -3شکل 
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توان به بررسی و  گیري و ساختاري می پس از برازش مدل اندازه PLSها در  مطابق با الگوریتم تحلیل داده
ها را در  نتایج حاصل از آزمون فرضیه 5هاي پژوهش رسید. در جدول  پرداخت و به یافته هاي تحقیق آزمون فرضیه

 هاي تحقیق نشان داده شده است. همراه با سطح معناداري و در ارتباط با فرضیه  قالب ضرائب مسیر

 خلاصه نتایج آزمون فرضیات -4جدول 

 شماره فرضیه
 فرضیه

 نتیجه tآماره  ضریب مسیر
  از                                                  به

 شفاهیتمایل به اشتراك گذاري          تبلیغات  1فرضیه

 

 تایید 4.542 0.264

 تایید 5.262 0.321 شفاهیتمایل به خود عرضگی           تبلیغات  2فرضیه

 تایید 2.324 0.143 شفاهیرضایت از بازار باز               تبلیغات  3فرضیه 

 تایید 6.014 0.281 شفاهیوفاداري به بازار باز                تبلیغات  4فرضیه 

 تایید 4.062 0.226 شفاهیپاداش بازار باز                     تبلیغات  5فرضیه 

 
بر تبلیغات  اطلاعات تمایل به اشتراك گذاريفرضیه اول مبنی بر ارتباط دهد  همانطور که نتایج نشان می

و  شود. ضریب معناداري مسیر میان متغیرهاي تمایل به اشتراك گذاري اطلاعات پذیرش واقع میمورد  شفاهی
بوده که این نشان دهنده معنادار بودن  58/2 باشد که بیشتر از می 562/4الکترونیک برابر با  شفاهیتبلیغات 

 اتمایل به خود عرضگی ب فرضیه دوم تحقیق یعنی ارتباطباشد.  % می99ارتباط میان آنها در سطح اطمینان 
الکترونیک مورد تایید است. ضریب معناداري مسیر میان متغیرهاي تمایل به خود عرضگی و  شفاهیتبلیغات 
بوده که این نشان دهنده معنادار بودن  58/2بیشتر از  باشد که می 262/5الکترونیک برابر با  شفاهیتبلیغات 

باشد. فرضیه سوم  % می99الکترونیک در سطح اطمینان  شفاهیارتباط میان تمایل به خود عرضگی و تبلیغات 
الکترونیک  شفاهیتبلیغات  واز بازار باز  رضایتشود. ضریب مسیر ارتباط میان  تحقیق نیز مورد پذیرش واقع می

بوده که این نشان دهنده معنادار بودن ارتباط میان رضایت از بازار باز و  96/1که بیشتر از باشد  می 324/2برابر با 
وفاداري فرضیه چهارم تحقیق مبنی بر ارتباط میان  باشد. % می95الکترونیک در سطح اطمینان  شفاهیتبلیغات 

تبلیغات  وبازار باز  میان وفاداري به شود. ضریب مسیر ارتباط الکترونیک پذیرفته می شفاهیبه بازار باز بر تبلیغات 
بوده که این نشان دهنده معنادار بودن ارتباط میان  58/2باشد که بیشتر از  می 014/6الکترونیک برابر با  شفاهی

فرضیه پنجم تحقیق نیز پذیرفته  باشد. % می99الکترونیک در سطح اطمینان  شفاهیرضایت از بازار باز و تبلیغات 
باشد که بیشتر  می 062/4الکترونیک برابر با  شفاهیتبلیغات  وبازار باز  شود. ضریب مسیر ارتباط میان پاداش می
الکترونیک در سطح  شفاهیبوده که این نشان دهنده معنادار بودن ارتباط میان پاداش بازار باز و تبلیغات  58/2از 

 شد.با % می99اطمینان 
الکترونیک در بازار باز بر اساس ضرائب استاندارد مسیرها صورت  شفاهیبر تبلیغات  بندي عوامل موثر رتبه

گرفته است. براساس نتایج به ترتیب عوامل تمایل به خودعرضگی، وفاداري به بازار باز، تمایل به اشتراك گذاري 
 شوند. ي میبند اطلاعات، پاداش بازار باز، رضایت از بازار باز رتبه
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 گیري بحث و نتیجه -5
هایی  سایت حاضر بررسی و مطالعه عوامل تاثیرگذار بر تبلیغات شفاهی الکترونیک در وب تحقیق هدف اصلی

 تمایل به اشتراكدهد  باشد. نتایج بدست آمده از بررسی فرضیه اول تحقیق نشان می که بصورت بازار باز می
با توجه به آنکه بازار باز فضایی است که در آن شفاهی الکترونیک دارد. گذاري اطلاعات در بازار باز تأثیر مثبتی بر 

تواند  کنند، اشتراك گذاري اطلاعات می مشابه رقابت می خدماتفروشندگان مختلف با هم بر سر محصولات یا 
و انجام معاملات را تسهیل کند. در نتیجه، کند هدایت و راهنمایی براي انتخاب یک فروشنده ان را مشتری

تواند به بهبود عملکرد فروش کمک  می خدماتاطلاعات مثبت به اشتراك گذاشته شده در مورد محصولات یا 
به صورت اختیاري اطلاعات خود را با دیگران به اشتراك  ي که در بازارهاي باز خرید و فعالیت دارندافراد. کند
به  ی که در میان مشتریان بازار بازاطلاعات دهد باشد. نتایج نشان می مدنظر میاطلاعات باارزش گذارند. البته  می

ها؛ اطلاعات  یا قیمتخدمات محتواهاي معاملات شامل محصولات،  شوند معمولا شامل شته میاشتراك گذا
فاده از محصولات، شده از فرد در مدت است ایجادغیرمستقیم به دست آمده از طریق معاملات شامل تصویر 

 . خدماتبراي محصولات یا یی ها هاي بهبود و شاخص برنامه
تبلیغات شفاهی الکترونیک تمایل به خود عرضگی در بازار باز اثر مثبتی بر  دهد نتایج فرضیه دوم نشان می

به اشتراك گذارند. در بازار باز را با دیگران  خدماتافراد تمایل دارند اطلاعات مرتبط با خرید محصولات یا دارد. 
یک تصویر مثبت از خود  ایجادکنند؛ به عبارت دیگر، تمایل فرد براي  آنها از این طریق هویت خود را بیان می

. .هویت خود، ایجاد کند نشان دادنبه منظور  محصولات و خدماتاي براي خرید و استفاده از  تواند انگیزه می
نشان  نتایج تحقیقات. ایجاد کنندطریق تغییر این از  افراد، تصورهاي ذهنیدر کنند  می سعیعلاوه براین، افراد 

، خود بیشتري دارند. بنابرایناحساس غرور  کنند میکه محصولات گران و کمیاب خریداري  افرادي دهد می
کند تصویر دیگران از خود را تحت کنترل قرار دهد که خود  یندي است که در آن فرد تلاش میآعرضگی فر

 در زمینه بازار باز منجر شود.تبلیغات شفاهی الکترونیک هاي  تواند به فعالیت می
تبلیغات شفاهی الکترونیک دارد.مشتریان رضایت از بازار باز اثر مثبتی بر دهد  نتایج فرضیه سوم نشان می

تریانی که از راضی و خشنود به مشتریان وفادار براي سازمان تبدیل خواهند شد. براساس نتایج بدست آمده مش
هاي تبلیغات شفاهی  دهند و بدین وسیله در فعالیت معاملات خود رضایت دارند آن را به دیگران انتقال می

داري بر ارضایت و نارضایتی از معاملات اثر معنکنند. براساس نتایج مطالعات قبلی  الکترونیک مشارکت می
رسد  تري است؛ به عبارت دیگر، به نظر می ثیر قوياما نارضایتی داراي تأتبلیغات شفاهی الکترونیک دارد، 

 .کنند مشارکت میهاي تبلیغات شفاهی الکترونیک  در زمان نارضایتی بیشتر در فعالیت انمشتری
 تبلیغات شفاهی الکترونیک دارد. نتایجوفاداري بازار باز اثر مثبتی بر  دهد نتایج فرضیه چهارم نشان می

 تبلیغات شفاهی به افزایشمنجر که وفاداري مشتري نسبت به یک فروشنده  دهد مینشان  گذشتهتحقیقات 
 هاي بازاریابی موفقیت استراتژي سنجشوفاداري مشتري به عنوان ابزاري براي میزان در واقع، . شود مشتري می

اهی تبلیغات شف وفاداري فرد نسبت به یک بازار باز احتمال مشارکت در شود. میاستفاده شرکت یا سازمان 
 دهد. در زمینه بازار باز را افزایش می الکترونیک

بیشتر بازارهاي تبلیغات شفاهی الکترونیک دارد. پاداش بازار باز اثر مثبتی بر دهد  نتایج فرضیه پنجم نشان می
عات تبلیکنند، زیرا مشوقی براي مشارکت در  ها پشتیبانی می کننده هاي پولی به مصرف باز از اعطاي مزایا یا پاداش

بیان به بعد از خرید دریافت مزایاي نقدي دهند بسیاري از افراد به دلیل  نشان می نتایجکند.  فراهم می شفاهی 
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، تعدادي از افراد بیان همچنین. اند کرده مشارکت تبلیغات شفاهیهاي  در فعالیت ونظرات خود تشویق شده بودند 

و هدف اند  مشارکت کردهتبلیغات شفاهی الکترونیک هاي  در فعالیت هاي مالی مشوقکردند بدون در نظر گرفتن 
 آنها تشکر کردن به خاطر معاملات خوب یا تقویت کردن دستاوردهاي خود با کمک به دیگران بوده است.
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 اول.
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