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  چکیده
نامحدودي‌تجربیات‌خود‌را‌با‌افراد‌زيادي‌‌طور‌بهتوانند‌هاي‌اجتماعی‌مشتريان‌میه‌با‌استفاده‌از‌شبکهامروز

‌ ‌کنند. ‌توسط‌می‌ترتیب‌اين‌بهتسهیم ‌خدمات ‌و ‌محصولات ‌انتخاب ‌بر ‌شفاهی ‌ارتباطات ‌که ‌گفت توان

ارتباطات‌شفاهی‌بر‌‌یرتأثبنابراين،‌هدف‌اين‌پژوهش‌بررسی‌؛‌گذار‌استتأثیرهاي‌اجتماعی‌کاربران‌شبکه

‌مصرف ‌خريد ‌نگرش‌رفتار ‌و ‌اجتماعی ‌هنجارهاي ‌هیجانات، ‌نقش‌میانجی ‌زمینه ‌اين ‌در ‌است. کنندگان

‌لحاظ‌شیوه‌ ‌به ‌ماهیت‌توصیفی‌است‌و ‌نظر ‌از ‌هدف‌کاربردي‌و ‌نظر ‌اين‌پژوهش‌از ‌است. بررسی‌شده

‌نماي ‌مشتريان ‌شامل ‌پژوهش ‌آماري ‌جامعه ‌است. ‌پیمايشی ‌اطلاعات ‌در‌ندگیگردآوري ‌خودرو هاي

‌از‌فرمول‌کوکران‌تعداد‌ ‌استفاده ‌با ‌بین‌‌483شهرستان‌اصفهان‌است‌که پرسشنامه‌به‌روش‌تصادفی‌ساده

توزيع‌گرديد.‌پايايی‌ابزار‌پژوهش‌به‌روش‌آلفاي‌کرونباخ‌و‌پايايی‌مرکب‌براي‌تمامی‌متغیرها‌مورد‌‌ها‌آن

ها‌با‌استفاده‌از‌گرديد.‌يافته‌تأيیدها‌نیز‌ردآوري‌دادهقرار‌گرفت.‌همچنین‌روايی‌محتوا‌و‌سازه‌ابزار‌گ‌تأيید

نشان‌داد‌که‌متغیر‌ارتباطات‌شفاهی‌در‌بستر‌‌‌PLSافزار‌نرميابی‌معادلات‌ساختاري‌و‌با‌کمک‌روش‌مدل

دارد.‌همچنین‌‌ها‌آنمعناداري‌بر‌قصد‌خريد‌‌تأثیرهاي‌خودرو‌هاي‌اجتماعی‌در‌بین‌مشتريان‌نمايندگیشبکه

‌هنجارهاي‌اجتماعی‌ارتباطات‌شف ‌نگرش‌خريد‌و ‌متغیرهاي‌هیجانات، ‌مثبتی‌دارد.‌‌تأثیراهی‌بر ‌و معنادار

هاي‌پژوهش‌حاکی‌از‌آن‌است‌که‌متغیرهاي‌هنجارهاي‌اجتماعی‌و‌نگرش‌همچنین،‌نتايج‌آزمون‌فرضیه
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‌شبکه ‌بستر ‌در ‌هیجانا‌تأثیرهاي‌اجتماعی‌خريد ‌متغیر ‌اما ‌دارد، ‌مشتريان ‌خريد ‌قصد ‌بر ‌تأثیرت‌معناداري

داري‌بر‌قصد‌خريد‌مشتريان‌خودرو‌ندارد.‌در‌همین‌راستا‌تنها‌متغیرهاي‌هنجارهاي‌اجتماعی‌و‌نگرش‌معنی

‌کند.خريد‌نقش‌میانجی‌را‌در‌رابطه‌بین‌ارتباطات‌شفاهی‌و‌قصد‌خريد‌ايفا‌می

 نگرش. جانات،یه ،یاجتماع یهنجارها ،یشبکه اجتماع ،یارتباطات شفاه :ها واژهکلید
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 مقدمه 

‌رسانه ‌و‌سازمانامروزه ‌ارتباطات‌بین‌افراد هاي‌مختلف‌هاي‌اجتماعی‌باعث‌تحولاتی‌در

ها‌نقش‌مهمی‌در‌افزايش‌آگاهی‌و‌انتقال‌(.‌رسانه7431‌:473شده‌است‌)بیات‌و‌همکاران،‌

‌هاي‌اجتماعی‌(.‌تحول‌رسانه7431‌:483اطلاعات‌و‌تغییر‌افکار‌دارند‌)خسروشاهی‌و‌برقی،‌

هاي‌هنگفتی‌صرف‌تبلیغات‌و‌جذب‌مشتريان‌‌هاي‌تجاري‌سرمايه‌آنلاين‌موجب‌شده‌بنگاه

‌مشتريان‌احتمالی‌نظرات‌‌در‌اين‌رسانه ‌کنند. ‌تالارهاي‌گفتمان‌و‌‌در‌سايت‌شده‌ارائهها ها،

هاي‌اجتماعی‌را‌بررسی‌نموده‌تا‌اطلاعات‌پیش‌از‌خريد‌خود‌را‌بالا‌برند.‌اين‌‌ديگر‌رسانه

ها‌و‌‌در‌جهت‌و‌يا‌خلاف‌جهت‌اهداف‌استراتژيک‌شرکت‌باشد،‌فرصت‌اطلاعات‌خواه

هاي‌اجتماعی‌(.‌رسانه7437‌:13دهد‌)يوسفی،‌‌ها‌قرار‌میتهديدهايی‌را‌پیش‌روي‌شرکت

اند‌و‌امکان‌‌هاي‌وب‌بنا‌شده‌هاي‌اينترنت‌محور‌بوده‌که‌بر‌پايه‌تکنولوژي‌گروهی‌از‌برنامه

‌به ‌فراهم‌می‌ايجاد‌و‌مبادله‌محتواي‌ايجاد‌شده ‌رسانه‌اجتماعی‌به‌‌وسیله‌کاربران‌را کنند.

‌انجمن‌شکل ‌وبلاگ‌و‌شبکه‌هاي‌مختلفی‌از‌مجله، هاي‌اجتماعی‌نیز‌وجود‌‌هاي‌اينترنتی،

ها‌از‌طريق‌فرايند‌تبلیغات‌شفاهی‌‌(‌که‌امکان‌گسترش‌سريع‌پیامZarrella, 2010: 55دارد‌)

‌می ‌فراهم ‌‌را ‌سازند. ‌مقوله ‌توجه‌‌هاي‌سال‌7شفاهیارتباطات ‌مرکز ‌در ‌که ‌است زيادي

(‌ ‌دارد ‌Voye & Ranaweera, 2015: 638محققان‌قرار ‌ارتباطات‌ارتباطات‌(. شفاهی‌به

‌ ‌فردي‌میان ‌ارزيابی‌کنندگان‌مصرفمیان ‌با ‌ارتباط ‌تجارب‌شخصی‌در ‌و ‌يک‌ها ‌از شان

‌از‌سوي‌ديگر‌ظهور‌Zhang et al., 2010: 1337شرکت‌يا‌يک‌محصول‌اشاره‌دارد‌) .)

‌‌نهرسا ‌اجتماعی ‌راه‌طور‌بههاي ‌چشمگیري ‌هاي ‌است.‌ارتباطات ‌داده ‌تغییر ‌را شفاهی

‌‌که‌درحالی ‌را ‌تجربیاتشان ‌افراد ‌می‌طور‌بهقبلاً ‌کمی ‌افراد ‌تعداد ‌با ‌به‌‌محدود توانستند

‌شبکه ‌از ‌استفاده ‌با ‌اکنون ‌بگذارند، ‌می‌اشتراک ‌مشتريان ‌اجتماعی ‌‌هاي ‌طور‌بهتوانند

‌ ‌نامحدودي‌تجربیاتشان‌را ‌زيادي‌تسهیم ‌افراد ‌lin et al., 2014: 598کنند‌)با ،‌درواقع(.

ي‌بر‌مؤثرتواند‌نقش‌‌هاي‌اجتماعی‌میاشتراک‌تجربیات‌مثبت‌و‌منفی‌مشتريان‌در‌شبکه

‌ ‌کند. ‌بازي ‌مشتريان ‌‌می‌ترتیب‌اين‌بهانتخاب ‌گفت‌که ‌توان ‌انتخاب‌ارتباطات ‌بر شفاهی

 Gregoire, etاست‌)‌تأثیرگذاری‌هاي‌اجتماع‌محصولات‌و‌خدمات‌توسط‌اعضاي‌شبکه

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Word of Mouth 
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al., 2014)‌ ‌اهمیت‌پژوهش‌‌ازلحاظ. هاي‌است‌که‌پیشرفت‌تکنولوژي‌جهت‌بدينعملی،

‌براي‌انواع‌شرکت‌هاي‌فرصتاطلاعاتی‌و‌ارتباطی‌ ‌و‌ارتباط‌زيادي‌را با‌مصرف‌‌ها‌آنها

‌بازارهاي‌مختلفکنندگان ‌نیز‌ارتباطات‌شفاهی‌میان‌‌شان‌در يق‌از‌طر‌کنندگان‌مصرفو

طبق‌شواهد،‌‌ازآنجاکه(.‌Alhidari, et al., 2015: 108جوامع‌آنلاين‌فراهم‌آورده‌است‌)

‌ ‌از ‌و‌‌کنندگان‌مصرفبسیاري ‌آنلاين ‌جوامع ‌در ‌عضويت ‌يا ‌حضور ‌تجربه ‌کشور، در

بر‌نیات‌رفتاري‌مشتري‌در‌‌مؤثررا‌دارند،‌بررسی‌عوامل‌‌کننده‌مصرفهاي‌اجتماعی‌شبکه

و‌نگرش‌‌کننده‌مصرفبه‌نقش‌هنجارهاي‌اجتماعی‌و‌هیجانات‌‌هاي‌اجتماعی‌با‌توجهشبکه

‌افراد‌ضروري‌است.

دهد‌که‌عوامل‌فردي‌)هیجانات‌و‌نگرش‌افراد‌در‌خريد(‌و‌عوامل‌ها‌نشان‌می‌بررسی

شفاهی‌ارتباطات‌در‌‌اي‌کننده‌تعیینتوانند‌نقش‌مشابه‌و‌‌غیرفردي‌)هنجارهاي‌اجتماعی(‌می

 ,.Alhidari, et al(؛‌)Berry, et al., 2014: 95داشته‌باشند‌)و‌نهايتاً‌بر‌نیت‌خريد‌مشتريان‌

‌به‌‌هاي‌سال(.‌در‌اين‌زمینه‌يکی‌از‌مسائلی‌که‌در‌طول‌107 :2015 اخیر‌توجه‌بسیاري‌را

خود‌جلب‌کرده‌است‌موضوع‌هیجانات‌در‌خريد‌است‌و‌تحقیقات‌بسیار‌زيادي‌به‌بررسی‌

‌کننده‌مصرفو‌رفتار‌‌کنندگان‌مصرفيد‌بر‌خر‌تأثیرنقش‌هیجانات‌در‌زمینه‌بازاريابی‌و‌

(‌ ‌Ladhari, 2007: 1085پرداختند ‌در ‌مهمی ‌نقش ‌هیجانات تجربه‌‌گیري‌شکل(.

‌‌کننده‌مصرف ‌موجب ‌و ‌واکنشتأثیرداشته ‌روي ‌بر ‌می‌گذاري ‌افراد ‌مصرفی شود.‌‌هاي

 ,.East, et alدهند‌)‌اين‌هیجانات‌هستند‌که‌رفتارهاي‌پس‌از‌خريد‌فرد‌را‌شکل‌می‌درواقع

‌حوزه177 :2004 ‌در ‌را ‌زيادي ‌توجه ‌هیجانات .)‌‌ ‌هاي ‌ارتباطات ‌گیري‌تصمیمشفاهی،

‌کننده‌مصرف ‌خود‌فروشی‌خرده، ‌به ‌تمايلات‌رفتاري ‌و ‌خريد ‌قصد ‌نگرش‌و ‌رضايت، ،

(‌ ‌است ‌کرده ‌از‌Ladhari, 2007: 1086جلب ‌که ‌هستند ‌ذهنی ‌حالات ‌هیجانات .)

‌ناشی‌م‌ارزيابی ‌تفکرات‌فرد ‌)‌یهاي‌شناختی‌حوادث‌با  :Bagozzi, et al., 1999شوند

‌می188 ‌اجتماعی ‌هنجارهاي ‌براين، ‌علاوه .)‌‌ ‌رفتار ‌حوزه ‌در بررسی‌‌کننده‌مصرفتواند

هاي‌اجتماعی‌قرار‌‌ارزش‌تأثیرشود.‌هنجارهاي‌اجتماعی‌رفتارهاي‌معینی‌هستند‌که‌تحت‌

ا‌رعايت‌و‌ب‌آيند‌درمیهنجارهاي‌اجتماعی‌‌صورت‌به‌تدريج‌بههاي‌اجتماعی‌دارند.‌ارزش
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‌می‌ها‌آنکردن‌ ‌هنجارهاي‌اجتماعی‌شیوه‌جامعه‌انتظام‌پیدا هاي‌رفتاري‌معینی‌است‌‌کند.

آموزد‌و‌به‌کار‌‌که‌در‌گروه‌يا‌جامعه‌متداول‌است‌و‌فرد‌در‌جريان‌زندگی‌خود‌آن‌را‌می

 & Martensenانجام‌دهند‌)‌آن‌رابندد‌و‌نیز‌انتظار‌دارد‌که‌ديگر‌افراد‌گروه‌يا‌جامعه‌‌می

Grønholdt, 2016: 298نگرش‌ .)7‌ ‌اصلی ‌عوامل ‌از ‌ديگر ‌يکی ‌رفتار‌‌مؤثر، بر

‌است‌‌کنندگان‌مصرف ‌کرده ‌جلب ‌خود ‌به ‌را ‌پژوهشگران ‌از ‌بسیاري ‌توجه ‌و است

(Rogers, 2010: 50نگرش‌را‌می‌.)احساسات‌منفی‌و‌يا‌مثبت‌يک‌فرد‌در‌‌عنوان‌بهتوان‌

(‌ ‌کرد ‌تعريف ‌معین ‌رفتار ‌انجام ؛‌(Fishbein & Azjen, 1975: 201خصوص

‌اهمیت‌ديگر‌عبارت‌به ‌و ‌نتايج‌آن ‌و ‌اعتقادات‌فردي‌در‌خصوص‌رفتار ‌نگرش‌ناشی‌از ،

‌چنین‌اعتقاداتی‌است‌) ‌مطالب‌Curras-Perez, et al., 2013: 63مربوط‌به ‌به ‌توجه ‌با .)

‌پیشی‌بینی‌می ‌‌فوق، ‌که ‌قصد‌ارتباطات‌شود ‌هنجارهاي‌اجتماعی‌بر ‌هیجانات‌و شفاهی،

‌توجه‌به‌مطالب‌؛‌داشته‌باشند‌داري‌معنی‌تأثیرخودرو‌‌خريد‌مشتريان ‌شده‌عنوانبنابراين‌با

‌می‌سؤال ‌مطرح ‌گونه ‌بدين ‌حاضر ‌تحقیق ‌‌اصلی ‌آيا ‌که ‌گردد ‌در‌ارتباطات شفاهی

‌خودرو‌شبکه ‌خريد ‌قصد ‌بر ‌نگرش ‌و ‌اجتماعی ‌هنجار ‌هیجان، ‌طريق ‌از ‌اجتماعی هاي

‌است؟‌تأثیرگذار

 پژوهش نظری مبانی

‌فناوريهاي‌اجشبکه ‌در‌‌4وب‌هاي‌تماعی‌محصول ‌مشارکت‌کاربران ‌امکان ‌که هستند

:‌7431کنند‌)طاهريان‌و‌همکاران،‌گذاري‌اطلاعات‌را‌فراهم‌میتولید‌محتوا‌و‌به‌اشتراک

‌پیام422 ‌انتشار ‌شبکه(. ‌در ‌ها ‌از ‌جديد ‌يک‌چارچوب ‌اجتماعی ‌هاي شفاهی‌ارتباطات

که‌مشتريان‌نظرات‌و‌‌ک‌فعالیت‌اجتماعی‌استهاي‌شفاهی‌ياست.‌انتقال‌پیام‌4الکترونیکی

‌با‌ديگر‌اعضاي‌شبکه يک‌‌که‌هنگامیگذارند.‌‌هاي‌اجتماعی‌به‌اشتراک‌میتجربیاتشان‌را

‌مزاياي‌بالقوه‌و‌هزينه‌هاي‌اجتماعی‌انتقال‌میتبلیغ‌شفاهی‌در‌شبکه هاي‌‌بايد،‌افراد‌احتمالاً

هاي‌در‌شبکه‌شده‌ارسالهاي‌‌که‌پیام‌کنند.‌تحقیقات‌نشان‌داده‌است‌اولیه‌آن‌را‌بررسی‌می

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1.‌Attitude 

2. eWOM 
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‌می ‌باشد‌‌اجتماعی ‌داشته ‌دنبال ‌به ‌را ‌شبکه ‌اعضاي ‌ديگر ‌بررسی ‌و ‌قضاوت تواند

(Eisingerich, et al., 2015: 120)‌ .‌ ‌ارتباطات ‌به‌‌عنوان‌بهشفاهی ‌براي ‌افراد تلاش

‌ها‌آن‌عقايد‌خود،‌دوستان،‌خانواده‌و‌سايرين‌يا‌بازخوردهاي‌مثبت‌و‌منفی‌گذاري‌اشتراک

‌‌صورت‌به ‌‌تعريف‌می‌غیررسمیشفاهی‌و ‌اين‌(Eisingerich, et al., 2015: 123)شود .

چهـره‌بـه‌چهره‌يا‌از‌راه‌تلفن،‌‌صورت‌بهاي‌است‌که‌ارتباطات‌شامل‌گفتگوهاي‌دو‌طرفه

شوند.‌‌هاي‌اجتماعی‌انجام‌می‌شبکه‌ازجملههاي‌ارتباطی‌‌ايمیل،‌تلفن‌همراه‌يا‌ديگر‌کانال

اي‌بر‌ادراک‌عمومی‌مشتريان‌از‌‌تواند‌اثر‌ويژه‌دهد‌ارتباطات‌شفاهی‌می‌ن‌میمطالعات‌نشا

(‌ ‌باشد ‌يک‌شرکت‌داشته ‌يا ‌سوي‌Verhagen, et al., 2013: 1430يک‌محصول ‌از .)

‌ ‌بر ‌حاضر ‌تحقیق ‌در ‌اجتماعی‌تأثیرديگر ‌هنجارهاي ‌بر ‌شفاهی ‌هیجانات7ارتباطات ،4‌،

‌خريد ‌‌3قصد‌و‌4نگرش ‌تح‌تأکیدخريد ‌است. ‌که‌شده ‌است ‌داده ‌نشان ‌قبلی قیقات

‌هم‌پاسخ‌منفی‌می‌کنندگان‌مصرف ‌ارتباطات‌شفاهی‌هم‌پاسخ‌مثبت‌و ‌اين‌‌به ‌در دهند.

اخیر‌توجه‌بازاريابان‌را‌به‌خود‌جلب‌کرده‌است‌‌هاي‌سالزمینه‌يکی‌از‌موضوعاتی‌که‌در‌

‌ ‌خريد‌است. ‌بازتاب‌فیزيولوژيکی‌است‌که‌موضوع‌هیجانات‌در هیجان‌يک‌واکنش‌يا

‌فرد‌ارتباط‌دارد.‌دار‌هدفتقیماً‌با‌رفتار‌مس

‌يک‌حالت‌عاطفی‌ ‌‌مدت‌کوتاههیجان، ‌است‌که ‌زودگذر ‌طول‌‌طور‌بهو خاص‌در

شود‌و‌به‌محیط‌و‌شرايط‌بیرونی‌بستگی‌‌تجربه‌مصرف‌يا‌کاربرد‌يک‌محصول،‌استنباط‌می

ا‌پرسش‌هیجان‌چیست‌ر‌2پیش‌فیلسوف‌و‌روانشناس‌آمريکايی‌ويلیام‌جیمز‌صدسالدارد.‌

کند،‌هیجان‌يک‌واکنش‌يا‌بازتاب‌فیزيولوژيکی‌است‌که‌‌مطرح‌کرد.‌نظريه‌جیمز،‌بیان‌می

کند‌که‌هیجان‌‌نیز‌بیان‌می‌1باشد.‌نظريه‌هیجان‌لازاروساز‌يک‌خانواده‌می‌1با‌واژه‌احساس

‌با‌ ‌ارتباط‌فرد ‌هیجانات‌منطقی‌درباره ‌شناختی‌است. ‌انگیزشی‌و ‌بخش‌منطقی، شامل‌سه

‌‌محیط‌می ‌دارد.‌،‌هر‌حالت‌هیجانی‌رابطه‌ويژهرواقعدباشد. اي‌از‌فرد‌با‌محیط‌خودش‌را
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. social norm 

2. emotions 

3. behavioral attitude 

4. intention 

5.‌William James 

6.‌Feeling 

7.‌Lazarus 
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‌واکنش ‌بیانگر ‌با‌‌حالت‌انگیزشی، ‌مواجهه ‌در ‌اهداف‌مطلوب‌ما ‌نسبت‌به هايی‌است‌که

‌ارزيابی‌محیط‌اتفاق‌می ‌دنبال ‌به ‌هیجانات‌شناختی‌نیز ‌يک‌برخورد‌افتد. هاي‌شناختی‌از

‌(.Wang et al., 2012: 200شوند‌)‌تجربه‌می

اند‌که‌ده‌‌تعريف‌کرده‌کنندگان‌مصرفپژوهشگران‌حالات‌هیجانی‌مختلفی‌را‌براي‌

از:‌عصبانیت،‌تحقیر،‌نفرت،‌درماندگی،‌ترس،‌گناه،‌‌اند‌عبارتحالت‌هیجانی‌متداول‌آن‌

بنابراين،‌هیجانات‌مختلف‌پیامدهاي‌رفتاري‌متفاوتی‌خواهند‌؛‌علاقه،‌لذت،‌شرم‌و‌تعجب

آورد‌و‌‌(.‌هیجانات‌درک‌کاملی‌از‌نیات‌خريد‌را‌فراهم‌میBlossom, 2001: 22داشت‌)

‌تحقیقات‌نشان‌داده‌است‌که‌‌کننده‌مصرفاصلی‌رفتار‌‌کننده‌تحريکممکن‌است‌ باشد.

‌نارضايتی‌ ‌به ‌منجر ‌احساس‌‌می‌کننده‌مصرفدرک‌قیمت‌ناعادلانه ‌واکنش‌آن، ‌که شود

منجر‌به‌نا‌امیدي،‌عصبانیت‌بنابراين‌شناخت‌قیمت‌نابرابر‌ممکن‌است‌؛‌منفی‌عصبانیت‌است

‌ ‌‌عدالتی‌بیيا ‌معمولاً، ‌که‌‌کنندگان‌مصرفشود. ‌کنند ‌احساس ‌ندارند دوست

بنابراين،‌هیجانات‌آنی‌و‌زودگذر‌بر‌رضايت‌خريداران‌و‌نیات‌خريد‌آنان‌؛‌اند‌خورده‌فريب

توان‌گفت‌که‌هیجانات‌‌بر‌اين‌اساس‌می(.‌Blossom, 2001: 22گذارد‌)‌می‌تأثیردر‌آينده‌

‌(.Ladhari, 2007: 1088کند‌)‌ايفا‌می‌کننده‌مصرفش‌مهمی‌را‌در‌خريد‌و‌رفتار‌نق

‌می ‌که ‌است ‌عواملی ‌از ‌يکی ‌اجتماعی ‌هنجارهاي ‌خريد‌‌همچنین ‌قصد ‌بر تواند

طور‌که‌گفته‌شد،‌هنجارهاي‌اجتماعی‌‌داري‌داشته‌باشد.‌همانمعنی‌تأثیر‌کنندگان‌مصرف

ه‌متداول‌است‌و‌فرد‌در‌جريان‌زندگی‌خود‌هاي‌رفتاري‌معینی‌است‌که‌در‌يک‌جامع‌شیوه

‌می ‌می‌آن‌را ‌کار ‌به ‌و ‌‌آموزد هنجارها‌ (.Martensen & Grønholdt, 2016: 299)بندد

کنند‌که‌مردم‌چگونه‌در‌شرايط‌معین‌در‌يک‌جامعه‌خاص‌بايد‌رفتار‌کنند،‌افراد‌‌تعیین‌می

‌از‌وج‌سريع‌و‌آسان‌با‌هنجارها‌انطباق‌می‌چنان‌آن شوند.‌‌آگاه‌نمی‌ها‌آنود‌يابند‌که‌اصلاً

‌می‌درواقع ‌هنجارها ‌از ‌انحراف ‌متوجه ‌بیشتر ‌جامعه ‌در ‌‌افراد ‌با ‌انطباق ‌تا .‌ها‌آنشوند

(.‌7483‌:23)توسلی،‌«‌ها‌است.‌انتظارات‌متقابل‌در‌گروه‌متکی‌به‌وجود‌هنجارها‌و‌ارزش»

اعی‌است.‌عوامل‌اجتم‌تأثیرنحوه‌تفکر،‌اعتقادات‌و‌عمل‌ما‌تا‌حد‌زيادي‌تحت‌‌طورکلی‌به

‌می ‌در‌خريد‌گرفته ‌همین‌ترتیب‌تصمیمی‌که ‌می‌به ‌تجربه ‌يعنی‌نیازهايی‌که شود،‌‌شود،
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ها‌را‌ارزيابی‌شود‌و‌روشی‌که‌اين‌گزينه‌هاي‌مختلفی‌که‌در‌خريد‌در‌نظر‌گرفته‌می‌گزينه

که‌‌شناسی‌جامعهنیروهاي‌اجتماعی‌محیط‌ما‌هستند.‌عوامل‌اجتماعی‌يا‌‌تأثیرکنند‌تحت‌می

‌رفتار‌خريد‌ريابان‌کمک‌میبه‌بازا ‌بهتر‌درک‌کنند‌‌کننده‌مصرفکند‌تا از:‌‌اند‌عبارترا

‌ ‌اجتماعی‌فرهنگ‌خردهفرهنگ، ‌طبقه ‌منزلت‌اجتماعی‌و ‌نقش‌و ‌خانواده، ‌مرجع، ‌گروه ،

تواند‌بر‌تصمیمات‌خريد‌‌بر‌اين‌اساس‌هنجارهاي‌اجتماعی‌می (.7483‌:18،‌پور‌اسماعیل)

‌گذار‌باشد.تأثیرافراد‌

است.‌نگرش‌مساعد‌‌کنندگان‌مصرفبر‌رفتار‌‌مؤثرنگرش،‌يکی‌از‌عوامل‌همچنین‌

يک‌فرد‌نسبت‌به‌محصولات‌يا‌خدمات،‌احتمال‌خريدن‌يا‌استفاده‌از‌محصول‌يا‌خدمت‌

‌افزايش‌می ‌)‌را ‌نگرش‌Rogers, 2010: 50دهد ‌پژوهش‌حاضر، ‌با ‌ارتباط ‌در ‌عنوان‌به(.

‌نامطلوب‌ ‌‌کنندگان‌مصرفحالات‌مطلوب‌يا ‌تعريف‌مینسبت‌به شود.‌‌تصمیمات‌خريد

‌می ‌نشان ‌نیز ‌نظري ‌مبانی ‌و‌‌بررسی ‌نگرش ‌بین ‌رابطه ‌بر ‌پیشین ‌تجربی ‌ادبیات ‌که دهد

‌کرده ‌تمرکز ‌)‌تصمیمات‌خريد ‌Cigdem & Calisir, 2009: 975اند ‌میدرواقع(. توان‌‌،

‌ ‌رفتار ‌که ‌‌گیري‌تصمیمگفت ‌تحت ‌فرد ‌رفتار‌‌تأثیريک ‌ادبیات ‌در ‌است. ‌او نگرش

ارائه‌شده‌است.‌در‌اين‌‌گیري‌تصمیمهاي‌مختلفی‌در‌خصوص‌فرآيند‌‌ه،‌مدلکنندمصرف

‌پذيرش‌ ‌مدل ‌7فناوريمیان، ‌نظريه‌عنوان‌به، ‌از ‌انسانی‌‌يکی ‌رفتار ‌توضیح ‌براي ‌مهم هاي

‌تمايل‌رفتاري‌میاند‌کاررفته‌به ‌بر‌اساس‌اين‌نظريه، تواند‌از‌طريق‌نگرش‌نسبت‌به‌انجام‌‌.

‌(.Dishaw and Strong, 1999: 9)وضیح‌داده‌شود‌رفتار‌و‌هنجارهاي‌ذهنی‌فرد‌ت

 تحقیق پیشینه

 GLXبررسی‌ارتباطات‌شفاهی‌در‌خريد‌گوشی‌"تحقیقی‌با‌عنوان‌(7433نامدار‌و‌تابان‌)

G5نمايندگی‌‌‌ ‌اصفهان ‌سطح‌شهر ‌در ‌آماري‌پژوهش،‌‌"هاي‌مربوطه ‌جامعه ‌دادند. انجام

اي‌بوده‌است.‌‌خوشه‌گیري‌ونهنممتقاضیان‌)خريد‌گوشی(‌در‌شهر‌اصفهان‌است‌و‌روش‌

‌ ‌‌که‌آننتايج‌حاکی‌از ‌اصلی‌و ‌منابع ‌درتأثیرارتباط‌شفاهی‌مشتريان‌يکی‌از ‌تأمین‌گذار

باشد.‌همچنین،‌استنباط‌از‌تخصص‌منبع‌اطلاعات‌‌اطلاعات‌براي‌متقاضیان‌خريد‌گوشی‌می

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1.‌Technology Acceptance Model (TAM) 
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‌تحت‌شعاع‌قرار‌‌تأثیرو‌شباهت‌او‌با‌گیرنده‌اطلاعات،‌میزان‌ هد‌در‌د‌میاين‌اطلاعات‌را

‌ ‌اهمیت‌‌تأثیراين ‌شناختی ‌ريسک‌روان ‌و ‌اهمیت‌تخصصی ريسک‌کارکردي‌محصول

‌کند.‌تشابه‌منبع‌با‌گیرنده‌پیام‌را‌تعديل‌می

ارتباطات‌هاي‌جمعی‌‌هاي‌رسانه‌(‌در‌تحقیقی‌با‌عنوان‌نقش4371)‌7نوراينی‌و‌رحمن

میان‌شهروندان‌‌در‌پرسشنامه‌111ذهنی‌در‌قصد‌بیمه‌خانوادگی‌که‌با‌‌هنجارهايشفاهی،‌

يکی‌از‌شهرهاي‌چند‌ملیتی‌مالزي‌‌"کلنک‌ولیñساله‌در‌شهر‌‌42الی‌‌43مسلمان‌بین‌سنین‌

‌‌درصد‌پاسخ‌21.83پخش‌شد‌که‌ ‌آنالیز‌داده‌موردبررسیها ‌نشان‌می‌قرار‌گرفت. دهد‌‌ها

شفاهی،‌هنجارهاي‌ذهنی‌و‌قصد‌خريد‌همبستگی‌مثبتی‌با‌ارتباطات‌هاي‌جمعی،‌‌که‌رسانه

شفاهی‌ارتباطات‌هاي‌جمعی‌و‌‌رسانه‌تأثیردهد‌که‌‌ارد.‌نتايج‌اين‌تحقیق‌نشان‌میيکديگر‌د

‌باشد.‌زياد‌می‌شدت‌بهبر‌روي‌هنجارهاي‌ذهنی‌و‌قصد‌خريد‌در‌جامعه‌مالزيايی‌

ارتباطات‌افزايش‌درگیري‌فردي‌و‌قصد‌‌"(‌در‌تحقیقی‌با‌عنوان‌4371)‌4چان‌و‌لی

‌سايت ‌‌"هاي‌اجتماعی‌هاي‌شبکه‌شفاهی‌در ‌که ‌آماري‌کاربران ‌جامعه و‌‌Facebookدر

‌‌نمونه ‌حجم ‌با ‌می‌717اي ‌نتايج‌نشان ‌است. ‌گرفته ‌انجام ‌با‌‌نفر ‌مشارکت‌پايدار ‌که دهد

معناداري‌بر‌قصد‌يادگیري‌در‌مورد‌شرکت،‌قصد‌توصیه‌شرکت‌به‌ديگران،‌‌تأثیرشرکت‌

‌شرکت‌بوک‌فیس،‌قصد‌اشتراک‌در‌صفحه‌بوک‌فیسقصد‌معرفی‌شرکت‌به‌دوستان‌در‌

شفاهی‌ارتباطات‌معناداري‌بر‌‌تأثیرشرکت‌نیز‌‌بوک‌فیسدارد.‌همچنین‌دلبستگی‌به‌صفحه‌

 براي‌دوستان‌دارد.‌بوک‌فیسشرکت‌در‌صفحات‌

(‌ ‌گرونهولد ‌و ‌4371مارتنسن ‌عنوان ‌با ‌تحقیقی ‌‌تأثیر‌"( ‌روي‌ارتباطات ‌بر شفاهی

.‌جامعه‌آماري‌انجام‌دادند‌"هايی‌از‌يک‌صنعت‌خدماتی‌هیجانات‌مشتري‌و‌انتخاب‌يافته

‌‌78اين‌تحقیق‌افرادي‌بین‌سنین‌ ‌بزرگ‌هاي‌سال‌13تا ترين‌آژانس‌مسافرتی‌‌هستند‌که‌با

‌ است.‌‌آمده‌دست‌بهنمونه‌‌عنوان‌بهمصاحبه‌معتبر‌‌233کشور‌دانمارک‌آشنايی‌دارند‌جمعاً

شفاهی‌مثبت‌بر‌رو‌نگرش‌خريد‌و‌قصد‌خريد‌دو‌برابر‌ارتباطات‌‌تأثیرنتايج‌نشان‌داد‌که‌

شفاهی‌منفی‌ارتباطات‌‌تأثیرباشد‌و‌عکس‌آن‌در‌خصوص‌‌شفاهی‌منفی‌میارتباطات‌‌ثیرتأ

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Noraini & Rahman 

2. Chun & Lee 
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دو‌برابري‌دارد‌نسبت‌به‌‌تأثیرشفاهی‌مثبت‌ارتباطات‌‌-4کند.‌بر‌روي‌هیجانات‌صدق‌می

شفاهی‌منفی‌اثرات‌يکسانی‌بر‌روي‌نگرش‌خريد‌و‌قصد‌ارتباطات‌هنجارهاي‌اجتماعی‌و‌

بسیار‌زيادي‌را‌بروي‌هیجانات‌دارد،‌خصوصاً‌‌تأثیرمثبت‌شفاهی‌ارتباطات‌‌-4خريد‌دارد.

شفاهی‌منفی‌بر‌ارتباطات‌شفاهی‌مثبت‌بر‌روي‌هیجانات‌مثبت‌و‌ارتباطات‌بسیار‌زياد‌‌تأثیر

 روي‌هیجانات‌منفی‌دارد.

تبلیغات‌شفاهی‌الکترونیکی‌بر‌‌تأثیر‌"(‌در‌تحقیقی‌با‌عنوان‌4372)‌7ابوبکر‌و‌ايلکان

‌انتخاب‌ ‌قصد ‌و ‌گردشگري‌پزشکیاعتماد ‌ديدگاه ‌آماري‌مشتريان‌‌"سفر: ‌جامعه ‌در که

‌نمونه‌بیمارستان ‌و ‌‌هاي‌ترکیه ‌حجم ‌با ‌که‌‌471اي ‌داد ‌نشان ‌نتايج ‌است. ‌گرفته ‌انجام نفر

‌تأثیرمثبتی‌بر‌اعتماد‌و‌قصد‌سفر‌دارد.‌همچنین‌اعتماد‌‌تأثیرشفاهی‌الکترونیکی‌ارتباطات‌

شفاهی‌الکترونیکی‌ارتباطات‌.‌نتايج‌رابطه‌بین‌معناداري‌بر‌قصد‌سفر‌به‌مقصد‌پزشکی‌دارد

‌موجب‌افزايش‌قوت‌ ‌و ‌نقش‌تعديل‌گر ‌به‌‌تأثیرو‌قصد‌سفر ‌قصد‌سفر ‌متغیر‌در اين‌دو

‌مقصد‌پزشکی‌در‌ترکیه‌دارد.

 پژوهش مفهومی مدل

تبلیغات‌شفاهی‌بر‌هنجارهاي‌اجتماعی،‌هیجانات،‌نگرش‌و‌‌تأثیردر‌اين‌مطالعه‌به‌بررسی‌

‌پرداخت ‌میقصد‌خريد ‌با‌‌ه ‌رابطه ‌در ‌احساسات‌فرد ‌اين‌پژوهش‌هیجانات‌بیانگر ‌در شود.

‌اين‌احساسات‌شامل‌احساس‌رضايت ‌است. ‌تصمیم‌خريد( ‌)مثلاً ‌اعتماد4يک‌تصمیم ،4‌،

 :Martensen & Grønholdt, 2016است‌)‌2،‌شادي‌و‌خوشی3لذت‌بخشی‌و‌خوشايندي

فرادي‌که‌براي‌فرد‌مهم‌هستند‌(.‌هنجارهاي‌اجتماعی‌بیانگر‌اين‌مطلب‌است‌که‌اکثر‌ا300

تصمیم‌خريد‌و‌انتخاب‌فرد‌به‌تصمیمات‌و‌‌درواقعانتخاب‌وي‌را‌يک‌گزينه‌خوبی‌بدانند.‌

(.‌Hansen, et al., 2004: 539هاي‌افرادي‌که‌براي‌او‌مهم‌هستند‌نیز‌بستگی‌دارد‌)انتخاب

ي‌نسبت‌به‌تبلیغات‌شفاهی‌بیانگر‌نقش‌نظرات‌ديگران‌درباره‌يک‌گزينه‌بر‌احساسات‌و
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Abubakar & Ilkan 

2.‌Satisfaction 

3.‌Trust 

4.‌Pleasure 

5.‌Happiness 
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‌ ‌بر‌انتخاب‌فرد‌‌درواقعآن‌است، گذار‌تأثیرتوصیه‌ديگران‌همچون‌دوستان،‌خانواده‌و‌...

(.‌نگرش‌بیانگر‌احساس‌فرد‌نسبت‌به‌يک‌Martensen & Grønholdt, 2016: 299است‌)

گزينه‌است.‌نظر‌فرد‌در‌مورد‌اينکه‌آيا‌انتخاب‌يک‌گزينه‌انتخاب‌مناسبی‌است‌و‌نیازهاي‌

‌برآورد ‌میوي‌را ‌)‌ه ‌خیر ‌Martensen, et al., 2007: 283کند‌يا قصد‌خريد‌‌درنهايت(.

‌افزايش‌ ‌به ‌تمايل‌فرد ‌و ‌ديگران ‌به ‌محصول ‌توصیه ‌خريد‌يک‌محصول، ‌تمايل‌به بیانگر

‌تأثیر(.‌در‌اين‌مطالعه‌به‌بررسی‌Rogers, 2010: 100خريد‌يک‌محصول‌در‌آينده‌است‌)

نجارهاي‌اجتماعی،‌هیجانات،‌نگرش‌و‌قصد‌هاي‌اجتماعی‌بر‌هشفاهی‌در‌شبکهارتباطات‌

‌می ‌پرداخته ‌‌خريد ‌فراخور ‌به ‌مشتريان ‌که ‌دادند ‌نشان ‌گذشته ‌تحقیقات ارتباطات‌شود.

‌پاسخ ‌مثبت‌می‌شفاهی، ‌و ‌منفی ‌‌هاي ‌پاسخ‌اگرچهدهند، ‌می‌اين ‌باشند.‌‌ها ‌نامتقارن توانند

هاي‌‌ی‌واکنشکنند‌که‌مشتريان‌نسبت‌به‌اطلاعات‌مثبت‌و‌منف‌برخی‌تحقیقات‌بحث‌می

‌می ‌شاخص‌متفاوت‌نشان ‌البته ‌می‌دهند. ‌نشان ‌تبلیغات‌‌ها ‌تبلیغات‌منفی‌نسبت‌به ‌که دهد

(.‌همچنین‌تحقیقاتی‌Chakravarty, et al., 2010: 220مثبت‌داراي‌قدرت‌بیشتري‌است‌)

‌ شفاهی‌بر‌نگرش‌و‌قصد‌خريد‌برند‌توسط‌مشتريان‌نشان‌ارتباطات‌‌تأثیروجود‌دارد‌که

‌Ahluwalia, et al., 2000: 203دادند‌) ‌اثر‌وجود‌بااين(. ‌شناخت‌و شفاهی‌بر‌ارتباطات‌،

(.‌بعد‌از‌دو‌دهه‌Bristor, 1990: 51نیات‌رفتاري‌افراد‌نیاز‌به‌بررسی‌و‌تمرکز‌بیشتر‌دارد‌)

‌تحقیقات‌نتوانستند‌چگونگی‌‌تأکید ‌هنوز ‌اين‌امر ‌هیجانات،‌ارتباطات‌‌تأثیربر شفاهی‌بر

اما‌برخی‌از‌پژوهشگران‌نشان‌دادند‌که‌؛‌ثابتی‌نشان‌دهند‌طور‌بها‌نگرش‌و‌رفتار‌مشتريان‌ر

‌ ‌ارتباطات ‌افراد ‌هیجانات ‌و ‌احساسات ‌بر ‌منفی ‌و ‌مثبت ‌است‌‌تأثیرشفاهی گذار

(Martensen and Gronholdt, 2008: 45‌ ‌بررسی ‌با ‌همچنین‌محققان ارتباطات‌‌تأثیر(.

‌بستر‌شبک ‌تبلیغات‌در ‌ثبات‌کردند‌که ‌هنجارها منفی‌‌صورت‌بههاي‌اجتماعی‌‌هشفاهی‌بر

‌و‌نظرات‌افراد‌و‌مشتريان‌دارد‌)‌تأثیرگذاري  ,Voye & Ranaweeraبیشتري‌بر‌هنجارها

‌برخی‌مطالعات‌مانند639 :2015 .)‌(Ahluwalia et al., 2000: 203بخشی‌از‌‌ ‌در ‌نیز )

تايج‌نگرش‌بر‌نیت‌خريد‌مشتريان‌پرداختند،‌در‌اين‌زمینه‌ن‌تأثیرتحقیقات‌خود‌به‌بررسی‌

نشان‌داد‌که‌وجود‌نگرش‌مثبت‌به‌خدمات‌و‌محصولات‌برند‌خاص‌رابطه‌معنادار‌و‌‌ها‌آن
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‌ ‌)Ajzen,1991: 50برخی‌مطالعات‌مانند‌)اثر‌مثبتی‌بر‌خريد‌آن‌برند‌دارد.  & Godin(؛

Kok, 1996: 87(‌ ‌قصد‌Sheeran & Taylor, 1999: 1624(؛ ‌بین ‌ارتباط ‌بررسی ‌به )

کند‌که‌‌ي‌اجتماعی‌پرداختند.‌ادبیات‌تحقیق‌موجود‌بحث‌میرفتاري‌در‌خريد‌با‌هنجارها

‌پاسخ ‌‌چگونه ‌شناخت‌افراد ‌عاطفی‌بر ‌اساس‌تحقیقات‌‌می‌تأثیرهاي‌هیجانی‌و ‌بر گذارد.

(Du Plessis, 2005: 50هیجانات‌اولین‌قسمت‌از‌‌،)منطقی‌يک‌فرد‌است‌‌گیري‌تصمیم

‌درگیر‌می ‌معنی‌که‌قسمت‌منطقی‌مغز‌را ‌همچنین، رابطه‌بین‌هیجانات‌و‌قصد‌‌داريکند.

 ,Martensen and Gronholdt)،‌(Martensen et al, 2007: 283خريد‌توسط‌تحقیقات‌)

‌قرار‌گرفته‌است.‌تأيید(‌مورد‌Verplanken et al., 1998(‌و‌)45 :2008

بر‌مبناي‌مواردي‌که‌در‌ادبیات‌و‌پیشینه‌تحقیق‌مطرح‌شد،‌مدل‌مفهومی‌اين‌پژوهش‌

‌وين‌شده‌است.شکل‌زير‌تد‌صورت‌به

‌
 : مدل مفهومی پژوهش9شکل 

 از:‌اند‌عبارتهاي‌تحقیق‌‌بر‌اساس‌مدل‌فوق‌فرضیه

‌شبکه .7 ‌در ‌شفاهی ‌ارتباطات ‌خودرو ‌مشتريان ‌خريد ‌قصد ‌بر ‌اجتماعی ‌تأثیرهاي

 معناداري‌دارد.

 معناداري‌دارد.‌تأثیربر‌هیجانات‌هاي‌اجتماعی‌در‌شبکهشفاهی‌ارتباطات‌ .4

 شفاهی ارتباطات

 در شبکه اجتماعی 

 هیجانات

 فردنگرش  هنجارهای اجتماعی

 قصد خرید
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 معناداري‌دارد.‌تأثیر‌بر‌نگرش‌خريدهاي‌اجتماعی‌در‌شبکه‌شفاهیارتباطات‌ .4

‌شبکه‌شفاهیارتباطات‌ .3 ‌هنجارهاي‌اجتماعی‌هاي‌اجتماعی‌در معناداري‌‌تأثیربر

 دارد.

‌تأثیرمشتريان‌خودرو‌‌بر‌قصد‌خريدهاي‌اجتماعی‌در‌شبکههنجارهاي‌اجتماعی‌ .2

 معناداري‌دارد.

 معناداري‌دارد.‌تأثیرمشتريان‌خودرو‌‌نگرش‌خريد‌بر‌قصد‌خريد .1

 معناداري‌دارد.‌تأثیرمشتريان‌خودرو‌هیجانات‌بر‌قصد‌خريد‌ .1

‌خريدارتباطات‌ .8 ‌قصد ‌بر ‌هنجارهاي‌اجتماعی ‌طريق ‌از ‌خودرو‌‌شفاهی مشتريان

 معناداري‌دارد.‌تأثیر

3. ‌ ‌خريدارتباطات ‌قصد ‌بر ‌نگرش‌خريد ‌طريق ‌از ‌‌شفاهی ‌خودرو ‌تأثیرمشتريان

 معناداري‌دارد.

معناداري‌‌تأثیرمشتريان‌خودرو‌‌طريق‌هیجانات‌بر‌قصد‌خريدشفاهی‌از‌ارتباطات‌ .73

‌دارد.

 پژوهش روش

‌روش‌توصیفی ‌نظر ‌از ‌و ‌هدف‌کاربردي ‌نظر ‌از ‌جامعه‌-پژوهش‌حاضر ‌است. پیمايشی

هاي‌خودرو‌در‌سطح‌شهر‌اصفهان‌است‌که‌‌آماري‌پژوهش‌شامل‌کلیه‌مشتريان‌نمايندگی

اي‌‌ن‌جامعه‌با‌استفاده‌از‌فرمول‌کوکران،‌نمونهکنند.‌از‌ايهاي‌اجتماعی‌استفاده‌میاز‌شبکه

‌حجم‌ ‌روش‌‌483به ‌به ‌و ‌براي‌گردآوري‌داده‌گیري‌نمونهنفر هاي‌‌تصادفی‌انتخاب‌شد.

نامه‌اين‌پژوهش‌مشتمل‌بر‌دو‌بخش‌کلی‌‌نامه‌استفاده‌شده‌است.‌پرسش‌از‌پرسش‌موردنیاز

‌جمعیت ‌متغیرهاي ‌شناسايی ‌باهدف ‌پرسش ‌تعدادي ‌نخست ‌بخش ‌در شناختی‌‌است.

‌تأهل(‌طرح‌گرديد.‌در‌بخش‌دوم‌از‌پاسخگويان‌خواسته شده‌‌)جنسیت،‌سن،‌تحصیلات،

سنجش‌هر‌يک‌از‌متغیرهاي‌‌منظور‌بههايی‌که‌‌است‌که‌با‌توجه‌به‌طیف‌لیکرت‌به‌پرسش

‌هیجانات‌تنظیمارتباطات‌ ‌و ‌خريد ‌قصد ‌نگرش‌و ‌اجتماعی، ‌هنجارهاي ‌بود‌‌شفاهی، شده

دهد.‌براي‌بررسی‌و‌‌می‌نامه‌پژوهش‌را‌نشان‌‌شخصات‌پرسشم‌7پاسخ‌دهند.‌جدول‌شماره‌
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بررسی‌‌منظور‌بهقرار‌گرفت.‌‌موردبررسیروايی‌پرسشنامه‌حاضر،‌روايی‌محتوايی‌آن‌‌تأيید

‌ ‌محققان‌‌تأيیدو ‌و ‌)اساتید ‌خبرگان ‌از ‌تعدادي ‌اختیار ‌در ‌پرسشنامه ‌ابتدا ‌محتوا روايی

‌ ‌از ‌قرار‌گرفت‌و ‌‌ها‌آنبازاريابی( ‌شد‌تا ‌با‌خواسته ‌اعمال‌کنند. ‌را نظرات‌اصلاحی‌خود

‌اين‌طريق‌روايی‌محتوايی‌آن‌ ‌از ‌تهیه‌شد‌و ‌نهايی‌پرسشنامه اعمال‌اين‌اصلاحات‌نسخه

بررسی‌پايايی‌پرسشنامه‌از‌ضريب‌آلفاي‌کرونباخ‌استفاده‌‌منظور‌بهقرار‌گرفت.‌‌تأيیدمورد‌

نتايج‌ضريب‌آلفاي‌‌که‌طور‌هماناست.‌‌888/3شد.‌اين‌ضريب‌براي‌کل‌پرسشنامه‌برابر‌با‌

بررسی‌‌منظور‌بهاز‌پايايی‌مناسبی‌برخوردار‌است.‌‌موردنظردهد‌پرسشنامه‌‌کرونباخ‌نشان‌می

‌فرضیه‌داده ‌آزمون ‌‌هاي‌پژوهش‌و ‌و ‌استنباطی ‌و ‌توصیفی ‌آمار ‌از آماري‌‌افزارهاي‌نرمها

SPSSو‌‌PLS‌.استفاده‌شده‌است‌

 نامه تحقیق مشخصات پرسش .9جدول 

 متغیر
نوع 

 متغیر
 منبع ها شماره پرسش عداد پرسشت

 (.4333)هاسن‌و‌همکاران،‌ q1-q3 ‌4میانجی‌هنجارهاي‌اجتماعی

 (.4331)مارتسن‌و‌همکايان،‌ q4-q8 2 میانجی‌نگرش‌خريد

 (.4373)راجرز،‌ q9-q12 ‌3وابسته قصد‌خريد

 (4371)مارتنسن‌و‌گرونهولد،‌ q13-q16 3 میانجی هیجانات

 (.4371)مارتنسن‌و‌گرونهولد،‌ q17-q19 4 مستقل‌ارتباطات‌شفاهی

‌ ‌جدول ‌يافته4در ‌ويژگی‌، ‌به ‌مربوط ‌توصیفی ‌نمونه‌‌هاي ‌اعضاي ‌شناختی ‌جمعیت هاي

‌بررسی‌داده دهد‌که‌در‌خصوص‌توصیف‌‌هاي‌توصیفی‌نشان‌می‌آماري‌ارائه‌شده‌است.

‌متغیر‌جمعیت‌شناختی‌جنسیت،‌دهندگان‌پاسخجمعیت‌شناختی‌کلیه‌ ‌14نفر‌مرد‌و‌‌444،

‌که‌درصد‌فراوانی‌ ‌‌ها‌آننفر‌زن‌بوده ‌‌83حدود ‌از‌‌درصد‌زن‌می‌71درصد‌مرد‌و باشد.

‌ ‌‌‌414دهنده‌پاسخ‌483تعداد ‌متأهل‌و ‌همچنین‌بیشترين‌درصد‌‌777نفر ‌هستند. نفر‌مجرد

باشد.‌در‌رابطه‌‌درصد‌می‌44لیسانس‌با‌‌فراوانی‌جامعه‌پژوهشی‌از‌لحاظ‌مدرک‌تحصیلی،

‌جمعیت‌شناختی‌سن ‌متغیر ‌‌با ‌بین ‌سنی ‌رده ‌به ‌فراوانی‌مربوط ‌‌41بیشترين ‌با‌‌43تا سال

‌.باشد‌درصد‌می‌38/42
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 : مشخصات جمعیت شناختی نمونه آماری4جدول 

 درصد فراوانی گروه متغیر

 جنسیت
 84.81 444 مرد

 71.74 14 زن

 وضعیت‌تأهل
 17 414 متأهل

 43 777 مجرد

‌تحصیلات میزان

 73.42 13 ديپلم‌و‌زير‌ديپلم

 73.42 13 ديپلم‌فوق

 44.41 743 لیسانس

‌43.34 777 لیسانس‌فوق

‌3 ‌3دکتري

 سن

 44.28 81 سال‌42تا‌‌43بین‌

 42.38 741 سال‌43تا‌‌41بین‌

 71.74 14 سال‌42تا‌‌47بین‌

 1.32 42 سال‌33تا‌‌41بین‌

 1.32 42 سال‌32تا‌‌37بین‌

 3.18 41 سال‌23تا‌‌31بین‌

‌‌74‌4.44سال‌به‌بالا‌27

‌‌483‌733جمع

در‌اين‌پژوهش‌از‌مدل‌يابی‌معادلات‌ساختاري‌با‌کمک‌روش‌حداقل‌مربعات‌جزئی‌و‌

‌‌جهت‌،‌PLS Smartافزار‌نرم ‌در ‌است. ‌شده ‌فرضیات‌استفاده مدل‌‌شناسی‌روشآزمون

تا‌مشخص‌شود‌‌قرارگرفته‌موردبررسیمعادلات‌ساختاري،‌ابتدا‌لازم‌است‌تا‌روايی‌سازه‌

‌برخوردار‌‌موردنظرمتغیرهاي‌‌گیري‌اندازهبراي‌‌شده‌انتخابهاي‌‌گويه ‌دقت‌لازم ‌از خود

‌ ‌داراي‌مقدار ‌متغیر‌خود ‌با ‌عاملی‌هر‌گويه ‌بار ‌اگر ‌‌tهستند. ‌از ‌اين‌‌31/7بالاتر ‌در باشد.

آن‌سازه‌يا‌متغیر‌مکنون‌برخوردار‌است.‌‌گیري‌اندازهصورت‌اين‌گويه‌از‌دقت‌لازم‌براي‌

‌هاي‌هر‌متغیر‌مکنون‌آورده‌شده‌است.‌املی‌براي‌آيتممقادير‌بار‌ع‌4در‌جدول‌

  



 9911زمستان |  22شمارة ‌|سال ششم  |های نوین  مطالعات رسانه  فصلنامه‌ | 222

 ی برای متغیر هنجارهای اجتماعیتأیید: تحلیل عاملی 9جدول 

 tآماره  بار عاملی گویه متغیر

اجتماعی‌هنجارهاي‌

(SON)‌

q1 3.137‌1.134 

q2 3.131‌1.124 

q3 3.821‌73.112 

‌(ATPخريد‌)نگرش‌

q4 3.824‌14.141 

q5 3.112‌47.341 

q6 3.823‌744.312 

q7 3.117‌47.373 

q8 3.143‌71.434 

‌(INPخريد‌)قصد‌

q9 3.843‌27.131 

q10 3.873‌14.733 

q11 3.373‌743.331 

q12 3.177‌41.342 

‌(EMOهیجانات‌)

q13 3.341‌723.234 

q14 3.831‌11.437 

q15 3.132‌41.433 

q16 3.884‌13.141 

شفاهی‌ارتباطات‌

(WOM)‌

q17 3.343‌41.714 

q18 3.338‌3.218 

q19 3.211‌1.234‌

‌گويه ‌عاملی ‌بار ‌و ‌معناداري ‌به ‌توجه ‌گويه‌با ‌پژوهش‌همگی ‌اين ‌‌هاي ‌آماره ‌داراي ‌tها

 گیرد.‌هستند،‌لذا‌مدل‌با‌همین‌کیفیت‌مورد‌آزمون‌قرار‌می‌31/7از‌مقدار‌‌تر‌بزرگ

 ها داده وتحلیل تجزیه

‌ ‌مدل ‌محاسبه‌،گیري‌اندازهدر ‌با ‌پايايی، ‌میزان ‌يا ‌پايايی‌مرکب‌‌هماهنگی‌درونی‌مدل ي

‌می ‌پژوهش‌‌سنجیده ‌مدل ‌در ‌است. ‌شده ‌داده ‌نشان ‌زير ‌جدول ‌در ‌ضرايب‌پايايی شود.

‌ ‌معیار ‌شاخص ‌از ‌و ‌هستند ‌بالايی ‌مرکب ‌پايايی ‌داراي ‌ساختارها ‌همه ‌1/3حاضر،
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هاي‌تحقیق‌‌ی‌درونی‌بالاي‌دادهپاياي‌دهنده‌نشانهستند.‌پايايی‌مرکب‌‌تر‌بزرگ،‌شده‌معرفی

‌است.‌قبول‌قابلنشانگر‌پايايی‌‌1/3است.‌همچنین‌مقداري‌آلفاي‌کرونباخ‌بالاتر‌از‌

 های پایایی و میزان شاخص AVE: مقادیر 2جدول 

 آلفای کرونباخ پایایی مرکب AVE متغیر

 ‌3.238‌3.184‌3.113(SONاجتماعی‌)هنجارهاي‌

 ‌3.284‌3.814‌3.871(ATPخريد‌)نگرش‌

 ‌3.111‌3.834‌3.848(INPخريد‌)قصد‌

 ‌3.141‌3.373‌3.814(EMOهیجانات‌)

‌‌3.212‌3.134‌3.144(WOMشفاهی‌)ارتباطات‌

‌شده‌محاسبه‌tها‌پرداخت.‌با‌مقايسه‌مقدار‌‌توان‌به‌بررسی‌فرضیه‌با‌استفاده‌از‌مدل‌درونی‌می

اگر‌مقدار‌‌سان‌بدينرداخت.‌يا‌رد‌فرضیه‌پژوهش‌پ‌تأيیدتوان‌به‌‌براي‌ضريب‌هر‌مسیر‌می

‌ ‌‌بزرگ‌tقدرمطلق‌آماره ‌از ‌در‌سطح‌اطمینان‌‌31/7تر ‌و‌32گردد، مقدار‌‌که‌درصورتی%

%‌معنادار‌است.‌نتايج‌آزمون‌33گردد،‌ضريب‌مسیر‌در‌سطح‌اطمینان‌‌28/4بیشتر‌از‌‌tآماره‌

‌مدل‌مفهومی‌تحقیق‌در‌حالت‌معناداري‌ضرايب‌در‌شکل‌زير‌نشان‌داده‌شده‌است.
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‌
 (t-valueمعناداری )مدل اصلی در حالت اعداد  .4شکل 

‌نشانگر‌مقدار‌ ‌براي‌بررسی‌‌براي‌هر‌مسیر‌می‌t-valueاعداد‌موجود‌بر‌روي‌مسیرها باشد.

شود.‌در‌اين‌تحلیل‌‌31/7بالاتر‌از‌‌هر‌مسیر‌tمعنادار‌بودن‌ضرايب‌مسیر‌لازم‌است‌تا‌مقدار‌

بوده‌و‌‌31/7خريد،‌بالاتر‌از‌‌قصد‌بههیجانات‌‌مسیر‌جز‌بهبراي‌کلیه‌مسیرها‌‌tمقدار‌آماره‌

‌باشند.‌%‌معنادار‌می32در‌سطح‌اطمینان‌‌درنتیجه
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 مدل اصلی در حالت استاندارد )ضرایب مسیر( .9شکل 

‌میان‌ ‌رگرسیون ‌معادله ‌از ‌حاصل ‌روي‌مسیرهاي‌شکل‌فوق‌ضرايب‌بتا ‌بر ‌موجود اعداد

Rمقدار‌‌ي‌دهنده‌نشانمتغیرها‌است.‌اعداد‌داخل‌هر‌دايره‌
مدل‌است.‌ضريب‌تعیین‌براي‌‌2

شفاهی،‌ارتباطات‌دهد‌که‌متغیرهاي‌‌برآورد‌شده‌و‌نشان‌می‌172/3متغیر‌قصد‌خريد‌مقدار‌

‌نگرش‌خريد‌ ‌هنجارهاي‌اجتماعی‌و ‌تغییرات‌واريانس‌قصد‌‌14اند‌توانستههیجانات، ‌از %

‌خريد‌را‌توضیح‌دهند.

ند‌و‌مسیر‌مدل‌ساختاري‌ارزيابی‌قرار‌گرفت‌موردبررسیدر‌قالب‌مدل‌درونی‌فرضیات‌

‌بررسی‌ ‌طريق ‌از ‌فرضیه ‌هر ‌آزمون ‌است. ‌فرضیات‌مدل ‌از ‌يکی ‌با ‌متناظر ‌مسیر ‌هر شد.

‌وابسته‌ ‌متغیر ‌با ‌مکنون ‌متغیر ‌بین‌هر ‌)بتا( ‌معناداري‌آماري‌ضريب‌مسیر ‌و ‌اندازه علامت،

‌ ‌‌هراندازهاست. ‌باشد ‌بالاتر ‌مکن‌بینی‌پیش‌تأثیراين‌ضريب‌مسیر ‌متغیر ‌نسبت‌به‌کننده ون

متغیر‌وابسته‌بیشتر‌خواهد‌بود.‌با‌در‌نظر‌گرفتن‌نتايج‌بررسی‌روابط‌بین‌متغیرهاي‌مستقل‌و‌

‌می ‌مربوط ‌ضريب ‌از ‌استفاده ‌با ‌‌وابسته ‌بررسی ‌به ‌متغیرهاي‌‌داري‌معنیتوان ‌بین اثرات

ضريب‌مسیر‌يا‌همان‌بتا‌بايد‌معناداري‌مقدار‌‌داري‌معنیبررسی‌‌منظور‌بهپژوهش‌پرداخت.‌
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t-valueموردتوجهبراي‌هر‌ضريب‌مسیر‌‌‌‌ ‌توجه‌به‌مقدار‌آماره ‌با براي‌کلیه‌‌tقرار‌گیرد.

‌ ‌هیجانات‌‌جز‌بهمسیرها ‌معناداري‌‌قصد‌بهمسیر ‌‌تر‌بزرگخريد‌مقدار که‌‌باشد‌می‌31/7از

‌باشد.‌رابطه‌مذکور‌معنادار‌می‌جز‌به%‌همه‌مسیرها‌32دهد‌در‌سطح‌اطمینان‌‌نشان‌می

‌يعنی‌تابع‌کلی‌براي‌‌سازي‌بهینهفاقد‌يک‌معیار‌‌PLSمسیري‌‌سازي‌مدل کلی‌است.

‌به‌همین‌دلیل‌در‌ ‌ندارد، سه‌شاخص‌‌PLSمسیري‌‌سازي‌مدلارزيابی‌برازش‌مدل‌وجود

متفاوت‌براي‌تناسب‌مدل‌ارائه‌شده‌است:‌شاخص‌اشتراک،‌شاخص‌افزونگی‌و‌شاخص‌

‌(.GOFنیکويی‌برازش‌)

‌می ‌نشان ‌معیار ‌اين ‌چهشاخص‌اشتراک: ‌که ‌‌دهد ‌از ها‌‌شاخص‌تغییرپذيريمقدار

‌تبیین‌میسؤالات) ‌خود ‌مرتبط‌با ‌توسط‌سازه ‌براي‌‌( ‌میانگین‌شاخص‌اشتراک، ‌و‌از شود

‌رود.‌تعیین‌روايی‌همگرا‌به‌کار‌می

 شاخص اشتراک متغیرها .5جدول 

 شاخص اشتراك متغیرها

 ‌3.733(SONاجتماعی‌)هنجارهاي‌

 ‌3.423(ATPخريد‌)نگرش‌

 ‌3.311(INPخريد‌)قصد‌

 ‌3.233(EMOهیجانات‌)

‌‌3.742(WOMشفاهی‌)‌ارتباطات

‌افزونگی: ‌مدل‌شاخص ‌ساختاري ‌بخش ‌برازش ‌سنجش ‌براي ‌مناسب ‌معیار هاي‌‌يک

در‌يک‌مدل‌‌زا‌درونهاي‌‌مربوط‌به‌سازه‌redundancyمعادلات‌ساختاري،‌مقدار‌میانگین‌

راي‌برازش‌مدل‌ساختاري‌شود،‌شاخص‌مناسبی‌ب‌نشان‌داده‌می‌Redاست.‌اين‌مقدار‌که‌با‌

مدل‌‌براي‌‌Redگیرد.‌مقدار‌قرار‌می‌مورداستفادهاست‌و‌در‌محاسبه‌برازش‌کلی‌مدل‌نیز‌

‌دهد.‌مناسبی‌را‌نشان‌می‌نسبتاًباشد‌که‌مقدار‌‌می‌443/3پژوهش‌برابر‌
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 شاخص افزونگی متغیرها .6جدول 

 شاخص افزونگی متغیرها

 ‌3.388(SONاجتماعی‌)هنجارهاي‌

 ‌3.713(ATPد‌)خرينگرش‌

 ‌3.443(INPخريد‌)قصد‌

‌‌3.432(EMOهیجانات‌)

Rنیکويی‌برازش(:‌با‌استفاده‌از‌میانگین‌هندسی‌)‌GOFمعیار‌
‌و‌متوسط‌شاخص‌اشتراک،‌2

دهد‌برازش‌کلی‌مدل‌در‌‌محاسبه‌شد‌که‌نشان‌می‌431/3براي‌کل‌مدل‌مقدار‌‌GOFمقدار‌

گیري‌و‌مدل‌ساختاري،‌به‌بررسی‌‌ندازههاي‌ا‌باشد.‌پس‌از‌بررسی‌برازش‌مدل‌حد‌قوي‌می

‌آزمون‌فرضیه ‌می‌و ‌‌هاي‌تحقیق‌پرداخته ‌فرضیه‌ازآنجاکهشود. ‌هر‌يک‌از هاي‌تحقیق‌‌در

‌هردو‌مطرح‌هم ‌و‌هم‌معناداري‌رابطه، ‌مثبت‌بودن‌رابطه( ‌)منفی‌يا ‌است‌‌جهت‌رابطه شده

ط‌به‌هر‌يک‌از‌مربو‌Zبنابراين‌براي‌بررسی‌اين‌دو‌موضوع‌به‌ترتیب‌به‌ضرايب‌معناداري‌

‌به‌‌فرضیه ‌مربوط ‌مسیرهاي ‌ضرايب‌استانداردشده ‌و ‌رابطه ‌بودن ‌معنادار ‌جهت‌بررسی ها

ايم‌نیازمنديم.‌در‌ادامه‌با‌توجه‌به‌دو‌‌ها‌)مقدار‌بتا(‌که‌قبلاً‌به‌دست‌آورده‌هريک‌از‌فرضیه

‌تفضیلی‌آورده‌شده‌است.‌طور‌بهعامل‌ذکرشده،‌نتايج‌آزمون‌فرضیات‌در‌جدول‌زير‌

 نتایج آزمون فرضیات پژوهش .7 جدول

یه
ض

فر
 

 شرح فرضیه
ضریب 

 مسیر

مقدار 

 معناداری

نوع 

 رابطه

نتیجه 

 فرضیه

1 
معناداري‌‌تأثیر‌شفاهی‌بر‌قصد‌خريدارتباطات‌

 دارد.
3.311 74.334 

مستقیم‌و‌

 مثبت
 تأيید

2 
معناداري‌‌تأثیرشفاهی‌بر‌هیجانات‌ارتباطات‌

 دارد.
3.133 43.738 

مستقیم‌و‌

 مثبت
 یدتأي

3 
‌تأثیر‌شفاهی‌بر‌نگرش‌خريدارتباطات‌

 معناداري‌دارد.
3.231 43.744 

مستقیم‌و‌

 مثبت
 تأيید

4 
‌تأثیربر‌هنجارهاي‌اجتماعی‌‌شفاهیارتباطات‌

 معناداري‌دارد.
3.327 74.743 

مستقیم‌و‌

 مثبت
 تأيید
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یه
ض

فر
 

 شرح فرضیه
ضریب 

 مسیر

مقدار 

 معناداری

نوع 

 رابطه

نتیجه 

 فرضیه

5 
‌تأثیر‌هنجارهاي‌اجتماعی‌بر‌قصد‌خريد

 معناداري‌دارد.
3.443 2.123 

مستقیم‌و‌

 بتمث
 تأيید

6 
معناداري‌‌تأثیر‌نگرش‌خريد‌بر‌قصد‌خريد

 دارد.
3.248 74.433 

مستقیم‌و‌

 مثبت
‌تأيید

‌رد‌غیر‌معنادار 7.821 3.313 معناداري‌دارد.‌تأثیرهیجانات‌بر‌قصد‌خريد‌ 7

هاي‌هشتم‌تا‌دهم‌پژوهش‌به‌بررسی‌نقش‌میانجی‌متغیرهاي‌هنجارهاي‌اجتماعی،‌‌در‌فرضیه

شفاهی‌و‌قصد‌خريد‌پرداخته‌شده‌است.‌ارتباطات‌ات‌در‌رابطه‌بین‌نگرش‌خريد‌و‌هیجان

‌از‌آزمون‌‌جهت‌بررسی‌معناداري‌اين‌فرضیه آن‌در‌‌نتايجکه‌‌استفاده‌شده‌است‌sobelها

‌جدول‌زير‌قابل‌مشاهده‌است.

 های هشتم، نهم و دهم برای فرضیه sobel نتایج آزمون .8جدول 

یه
ض

فر
 

 Pمعناداری سطح  ستانداردخطای ا Zآماره آزمون  شرح فرضیه
اثر 

 غیرمستقیم

8 

شفاهی‌از‌ارتباطات‌

طريق‌هنجارهاي‌

اجتماعی‌بر‌قصد‌

معناداري‌‌تأثیرخريد‌

 دارد.

2.417 3.373 3 3.737‌

9 

شفاهی‌از‌ارتباطات‌

طريق‌نگرش‌خريد‌

‌تأثیربر‌قصد‌خريد‌

 معناداري‌دارد.

73.318 3.348 3‌3.433‌

11 

شفاهی‌از‌ارتباطات‌

ات‌بر‌طريق‌هیجان

‌تأثیرقصد‌خريد‌

‌معناداري‌دارد.

7.834 3.341 3.312‌3.331‌
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‌ ‌آزمون ‌آماره ‌به ‌توجه ‌آزمون‌‌آمده‌دست‌بهبا ‌آماره ‌مقدار ‌چون ‌فوق، ‌فرضیه ‌سه براي

‌‌فرضیه ‌از ‌بیشتر ‌نهم ‌و ‌سطح‌31/7هاي‌هشتم ‌‌در ‌بنابراين‌نقش‌‌32اطمینان ‌است، درصد

شفاهی‌و‌قصد‌خريد‌ارتباطات‌طه‌بین‌میانجی‌هنجارهاي‌اجتماعی‌و‌نگرش‌خريد‌در‌راب

‌گردد.‌می‌تأيید

 گیری نتیجه و بحث

‌فرصت ‌تکنولوژي ‌شرکت‌پیشرفت ‌تبلیغات ‌انواع ‌براي ‌زيادي ‌‌هاي ‌ارتباط ‌و با‌‌ها‌آنها

‌ارتباطات‌شفاهی‌میان‌‌کنندگانشان‌مصرف ‌نیز از‌طريق‌جوامع‌آنلاين‌‌کنندگان‌مصرفو

در‌جامعه‌آماري‌و‌‌کنندگان‌مصرفیاري‌از‌طبق‌شواهد،‌بس‌ازآنجاکهفراهم‌آورده‌است.‌

‌شبکه ‌و ‌آنلاين ‌جوامع ‌در ‌عضويت ‌يا ‌حضور ‌تجربه ‌کشورمان، ‌اجتماعی‌‌حتی هاي

هاي‌اجتماعی‌‌بر‌نیات‌رفتاري‌مشتري‌در‌شبکه‌مؤثررا‌دارند،‌بررسی‌عوامل‌‌کننده‌مصرف

‌هیجانات‌ ‌و ‌اجتماعی ‌نقش‌هنجارهاي ‌به ‌توجه ‌ضروري‌کننده‌مصرفبا ‌نگرش‌افراد ‌و

هاي‌اجتماعی‌بر‌ارتباطات‌شفاهی‌در‌شبکه‌تأثیراست.‌بر‌اين‌اساس،‌در‌پژوهش‌حاضر‌به‌

قرار‌گرفت.‌‌موردبررسیقصد‌خريد‌خودرو‌با‌توجه‌به‌هیجان،‌هنجار‌اجتماعی‌و‌نگرش‌

بر‌قصد‌هاي‌اجتماعی‌در‌شبکهشفاهی‌ارتباطات‌در‌فرضیه‌اول‌تحقیق‌ادعا‌شده‌است‌که‌

‌به‌آزمون‌معناداري‌دارد‌تأثیرخريد‌ ‌توجه ‌با ‌معناداري‌بیشتر‌از‌گرفته‌انجام. ‌مقدار‌آماره ،

‌ ‌‌31/7مقدار ‌با ‌برابر ‌اين‌رابطه ‌ضريب‌مسیر ‌باشد‌می‌311/3است‌و ‌اول‌؛ بنابراين‌فرضیه

‌رسانی‌اطلاعرسد‌ترغیب‌افراد‌از‌طريق‌‌بنابراين‌به‌نظر‌می؛‌گیرد‌قرار‌می‌تأيیدتحقیق‌مورد‌

هاي‌خودرو‌خواهد‌شد.‌فزايش‌خريد‌مشتريان‌از‌نمايندگی،‌موجب‌ادهان‌به‌دهانشفاهی‌و‌

(‌که‌به‌بررسی‌ارتباطات‌شفاهی‌در‌7433نتیجه‌تحقیق‌حاضر‌با‌نتايج‌تحقیق‌نامدار‌و‌تابان‌)

‌نتايج‌تحقیق‌ نشان‌داد‌که‌ارتباط‌شفاهی‌‌ها‌آنخريد‌تلفن‌همراه‌پرداختند،‌مطابقت‌دارد.

مین‌اطلاعات‌براي‌متقاضیان‌خريد‌گوشی‌أت‌رگذار‌دتأثیرمشتريان‌يکی‌از‌منابع‌اصلی‌و‌

‌باشد.‌می

‌فرضیه ‌‌در ‌پژوهش ‌چهارم ‌و ‌سوم ‌دوم، ‌‌ادعاشدههاي ‌است ‌ارتباطات در‌شفاهی

. معناداري‌دارد‌تأثیربر‌هیجانات،‌نگرش‌خريد‌و‌هنجارهاي‌اجتماعی‌هاي‌اجتماعی‌شبکه
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(‌و‌به‌31/7دار‌بحرانی‌آن‌)شده‌براي‌اين‌روابط‌بیشتر‌از‌مق‌محاسبه‌tبا‌توجه‌به‌اينکه‌مقدار‌

است‌و‌ضريب‌مسیر‌اين‌روابط‌به‌ترتیب‌برابر‌با‌‌743/74و‌‌738/43‌،744/43ترتیب‌برابر‌با‌

133/3‌ ،231/3‌‌ ‌می‌می‌327/3و ‌بنابراين ‌دادهباشد، ‌که ‌گرفت ‌نتیجه ‌تجربی‌توان هاي

‌‌شده‌آوري‌جمع ‌لذا‌می‌تأيیداين‌فرضیه‌را هاي‌‌ديدگاه‌رسد‌بیان‌نظرات‌وبه‌نظر‌می‌کنند.

‌ ‌شبکهمشتريان ‌منفی‌و‌‌تأثیرموجب‌تحت‌هاي‌اجتماعی‌در ‌هیجانات‌مثبت‌و ‌دادن قرار

‌و‌نرمنگرش‌خريد‌مشتريان‌شده‌و‌همچنین‌يک هاي‌اجتماعی‌نیز‌در‌بستر‌‌سري‌هنجارها

(،‌7437گردد.‌نتیجه‌اين‌فرضیات‌با‌نتايج‌تحقیقات‌جلیلیان‌)‌شفاهی‌ايجاد‌میارتباطات‌اين‌

‌)‌نوراينی‌و ‌می4371رحمن ‌همسو ‌گرونهولد‌‌( ‌مارتنسن‌و ‌نتايج‌تحقیق ‌با ‌همچنین باشد.

(4371‌ ‌بررسی ‌به ‌که ‌‌تأثیر( ‌هنجارهاي‌ارتباطات ‌و ‌نگرش ‌هیجانات، ‌روي ‌بر شفاهی

‌مشتريان‌پرداختند‌مطابقت‌دارد.

هاي‌هنجارهاي‌اجتماعی‌بر‌قصد‌خريد‌از‌نمايندگی‌تأثیردر‌فرضیه‌پنجم‌به‌بررسی‌

‌پرداخت ‌خودرو ‌مطلق‌آماره ‌قدر ‌چون‌مقدار ‌است. ‌‌tه‌شده ‌مقدار‌‌123/2برابر ‌از ‌بیشتر و

‌متغیر‌هنجارهاي‌اجتماعی‌با‌شدت‌‌31/7 مستقیم‌و‌مثبت‌بر‌‌صورت‌بهو‌‌443/3است،‌لذا

‌ ‌مشتريان ‌خريد ‌و‌‌تأثیرقصد ‌مارتنسن ‌تحقیق ‌نتايج ‌با ‌فرضیه ‌اين ‌نتیجه ‌دارد. معناداري

‌(‌مطابقت‌دارد.4371گرونهولد‌)

هاي‌خودرو‌رضیه‌ششم‌ادعا‌شده‌است‌نگرش‌خريد‌بر‌قصد‌خريد‌از‌نمايندگیدر‌ف

‌توجه‌به‌آزمون‌‌تأثیر ‌با ‌معناداري‌بیشتر‌از‌مقدار‌گرفته‌انجاممعناداري‌دارد. ‌مقدار‌آماره ،

‌‌تأثیراست‌و‌شدت‌‌31/7 ‌مثبت‌می‌248/3برابر ‌مستقیم‌و ‌باشد‌که بنابراين‌فرضیه‌ششم‌؛

حتم‌در‌نیت‌‌طور‌بهبنابراين‌ايجاد‌يک‌نگرش‌مثبت‌يا‌منفی‌؛‌تقرار‌گرف‌تأيیدتحقیق‌مورد‌

‌اين‌تأثیرگذارو‌قصد‌خريد‌افراد‌ هاي‌فرضیات‌نوراينی‌و‌‌نتیجه‌به‌خروجی‌آزمون‌است.

هاي‌اجتماعی‌و‌جمعی‌‌شفاهی‌در‌رسانهارتباطات‌نقش‌‌تأثیر(‌که‌به‌بررسی‌4371رحمن‌)

‌شد.با‌ذهنی‌پرداختند؛‌همسو‌می‌هنجارهايبر‌نگرش‌و‌

هاي‌هیجانات‌بر‌قصد‌خريد‌مشتريان‌نمايندگی‌تأثیردر‌فرضیه‌هفتم‌تحقیق‌به‌بررسی‌

است،‌لذا‌‌31/7کمتر‌از‌مقدار‌‌tخودرو‌پرداخته‌شده‌است.‌چون‌مقدار‌قدر‌مطلق‌آماره‌
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تواند‌نوع‌جامعه‌‌ي‌ندارد.‌دلیل‌اين‌امر‌میتأثیرمتغیر‌هیجانات‌بر‌نیت‌و‌قصد‌خريد‌افراد‌

‌زودگذراين‌جامعه‌با‌خدمات‌و‌محصولاتی‌باشد‌که‌هیجانات‌کاذب‌و‌آماري‌و‌تعامل‌

‌ي‌بر‌نیت‌و‌قصد‌خريد‌نداشته‌باشد.تأثیر

‌فرضیه ‌متغیرهاي‌هیجانات،‌‌در ‌است‌که ‌شده ‌پژوهش‌ادعا ‌دهم ‌و ‌نهم هاي‌هشتم،

‌بین‌ ‌میانجی‌ارتباطات‌نگرش‌خريد‌و‌هنجارهاي‌اجتماعی‌رابطه شفاهی‌و‌قصد‌خريد‌را

شده‌براي‌دو‌فرضیه‌هشتم‌و‌نهم‌بیشتر‌‌ه‌به‌اينکه‌مقدار‌آماره‌آزمون‌محاسبهبا‌توج. کند‌می

(‌ ‌آن ‌بحرانی ‌مقدار ‌است‌31/7از ‌بحرانی ‌مقدار ‌از ‌کمتر ‌دهم ‌فرضیه ‌براي ‌و ‌رو‌ازاين(

‌‌فرضیه ‌‌تأيیدهاي‌هشتم‌و‌نهم‌مورد ‌گیرد‌قرار‌نمی‌تأيیدو‌فرضیه‌دهم‌مورد بنابراين‌تنها‌؛

‌اجتماع ‌هنجارهاي ‌متغیرهاي ‌بین ‌رابطه ‌در ‌را ‌نقش‌میانجی ‌نگرش‌خريد ‌و ارتباطات‌ی

‌می ‌نتايج‌تحقیقات‌جلیلیان‌)‌شفاهی‌و‌قصد‌خريد‌ايفا ‌اين‌فرضیات‌با ‌نتیجه (،‌7437کند.

‌رحمن‌) ‌می4371نوراينی‌و ‌همسو ‌گرونهولد‌‌( ‌مارتنسن‌و ‌نتايج‌تحقیق ‌با ‌همچنین باشد.

(4371‌ ‌بررسی ‌به ‌که ‌‌تأثیر( ‌هیارتباطات ‌روي ‌بر ‌هنجارهاي‌شفاهی ‌و ‌نگرش جانات،

‌مشتريان‌پرداختند؛‌مطابقت‌دارد.

 پیشنهادها

در‌ادامه‌اين‌بخش،‌پیشنهادهاي‌عملی‌و‌نظري‌جهت‌استفاده‌مديران‌و‌محققان‌آورده‌شده‌

‌‌است. ‌توجه‌به شفاهی‌بر‌ارتباطات‌‌تأثیرهاي‌اول‌تا‌چهارم‌تحقیق‌مبنی‌بر‌‌فرضیه‌تأيیدبا

‌گردد:‌جارهاي‌اجتماعی‌پیشنهاد‌مینگرش‌و‌قصد‌خريد،‌هیجانات‌و‌هن

‌ ‌به ‌توجه ‌‌فرضیه‌تأيیدبا ‌و ‌چهارم ‌تا ‌نگرشهاي‌اول ‌اينکه ‌به ‌توجه ‌از‌با ‌برگرفته ها

از‌عقايد‌و‌نظر‌ديگران‌شکل‌گرفته‌است،‌افراد‌اين‌ادراک‌افراد‌است‌که‌قسمت‌عمده‌آن‌

‌تأثیرهم‌تحت‌‌کنند‌و‌افراد‌ديگر‌را‌هاي‌مثبت‌و‌منفی‌را‌در‌فضاي‌مجازي‌منتشر‌می‌نگرش

با‌نظارت‌بر‌فضاهاي‌مجازي‌و‌آگاهی‌از‌هاي‌خودرو‌نمايندگیدهند.‌‌نگرش‌خود‌قرار‌می

‌خود‌می‌نگرش ‌درباره ‌تقويت‌نگرش‌هاي‌مثبت‌و‌منفی‌افراد ‌بیشتر‌در هاي‌‌توانند‌هر‌چه

‌يابی‌ريشهمثبت‌بکوشند‌و‌در‌صورت‌مشاهده‌نگرش‌منفی‌سعی‌کنند‌علت‌اين‌نگرش‌را‌

خنثی‌کردن‌و‌تغییر‌آن‌تلاش‌کنند‌تا‌اين‌نوع‌ارتباط‌شفاهی‌منفی‌بیش‌از‌اين‌کرده‌و‌براي‌
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‌بازاريابان‌‌منتشرنشده ‌به ‌بعلاوه، ‌نزند. ‌تجاري‌صدمه ‌نام ‌و ‌محصول ‌اعتبار ‌شهرت‌و ‌به و

دهند‌مخصوصاً‌‌هاي‌تبلیغاتی‌خود‌ارائه‌می‌هايی‌که‌در‌برنامه‌شود‌از‌طريق‌پیام‌پیشنهاد‌می

را‌افزايش‌‌کنندگان‌مصرفهاي‌اجتماعی‌درگیري‌ذهنی‌‌در‌شبکه‌در‌تدوين‌محتواي‌پیام

‌ها‌آنکه‌درگیري‌‌کنندگانی‌مصرفدهند‌و‌همچنین‌از‌طريق‌شناسايی‌و‌هدف‌قرار‌دادن‌

‌محصولات‌بالا‌می ‌با ‌نیت‌و‌‌در‌رابطه ‌هیجانات‌مشتريان‌نسبت‌به باشد‌تبلیغات‌شفاهی‌و

‌مشت ‌ترغیب ‌با ‌دهند. ‌افزايش ‌و ‌کنترل ‌را ‌خريد ‌در‌قصد ‌مثبت ‌اطلاعات ‌دادن ‌به ريان

‌يک‌‌شبکه ‌اگر ‌کنند. ‌حرکت ‌مثبت ‌شفاهی ‌تبلیغات ‌تقويت ‌در ‌اجتماعی هاي

‌مانند‌آن‌است‌که‌يک‌مخالف‌‌خودرونمايندگی ‌حل‌نمايد، بتواند‌مشکلات‌مشتريان‌را

‌اين‌نکته ‌است، ‌شده ‌يک‌هوادار ‌می‌احتمالی‌تبديل‌به ‌نظر ‌به ‌سوي‌‌اي‌است‌که ‌از رسد

‌شرک ‌از ‌‌تبسیاري ‌و ‌شبکهنمايندگیها ‌طريق ‌از ‌مخصوصاً ‌خودرو ‌اجتماعی‌‌هاي هاي

 قرار‌نگرفته‌است.‌موردتوجه

در‌مورد‌خدمات‌و‌‌گرفته‌شکلهنجارهاي‌‌که‌ازآنجايیفرضیه‌پنجم،‌‌تأيیدبا‌توجه‌به‌

‌آگاهیاز‌يک‌ها‌آنمحصولات‌و‌خريد‌ ‌در‌طول‌مدت‌تعامل‌‌سري‌اطلاعات‌و هاي‌که

‌محص ‌نوع ‌و ‌جامعه ‌با ‌میافراد ‌ايجاد ‌خدمت ‌و ‌می‌ول ‌پیشنهاد ‌میان‌‌شود، ‌فاصله شود

محصول‌و‌مشتريان‌حذف‌گردد،‌در‌اين‌‌دهنده‌ارائههاي‌‌ها‌و‌فروشگاه‌هاي‌سازمان‌آگاهی

‌و‌هنجارهاي‌ ‌ارائه‌اطلاعات‌و‌توضیحات‌تازه‌در‌‌گرفته‌شکلصورت‌رفتارها مشتريان‌از

ارتباطات‌ت‌و‌نه‌از‌طريق‌محصولا‌دهندگان‌ارائههاي‌هنجاري‌توسط‌خود‌‌مورد‌وضعیت

‌ ‌ديگران ‌‌پذير‌امکانشفاهی ‌قطعاً ‌از‌‌تأثیرشود، ‌مشتريان ‌خريد ‌و ‌نگرش ‌در بیشتري

‌محصولات‌دارد.

نگرش‌خريد‌بر‌قصد‌و‌نیت‌خريد‌‌تأثیرفرضیه‌ششم‌تحقیق‌مبنی‌بر‌‌تأيیدبا‌توجه‌به‌

‌می ‌پیشنهاد ‌طرح‌مشتريان ‌ايجاد ‌با ‌بازاريابان ‌و ‌مديران ‌رويکرد‌گردد ‌و ‌طريق‌ها ‌از هايی

توانند‌‌گذار‌باشند.‌در‌اين‌زمینه‌میتأثیر‌ازپیش‌بیشهاي‌اجتماعی‌بر‌نگرش‌مشتريان‌‌شبکه

‌خط ‌مسیر ‌حرکت‌در ‌ايجاد‌‌مشی‌بازاريابی‌رابطه‌با ‌و ‌حفظ‌مشتريان ‌نگهداري‌و ‌در امند
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‌ ‌‌بلندمدترابطه ‌اين‌اساس‌می‌ها‌آنبا ‌بر ‌باشند. هاي‌اجتماعی‌‌توانند‌از‌طريق‌شبکه‌کوشا

‌رتباط‌خود‌را‌با‌صرف‌حداقل‌هزينه‌با‌مشتريان‌حفظ‌کنند.ا

هنجارهاي‌‌مؤثرهاي‌هشتم‌و‌نهم‌تحقیق‌مبنی‌بر‌نقش‌میانجی‌‌فرضیه‌تأيیدبا‌توجه‌به‌

‌بین ‌ارتباط ‌بر ‌نگرش‌خريد ‌و ‌پیشنهاد‌‌اجتماعی ‌مشتريان ‌خريد ‌قصد ‌و تبلیغات‌شفاهی

قصد‌خريد‌افراد‌بر‌نگرش‌و‌قصد‌‌گذار‌برتأثیرگردد‌بازاريابان‌با‌شناسايی‌هنجارهاي‌‌می

‌ ‌افراد ‌باشند‌تأثیرگذارخريد ‌؛ ‌وعده ‌و ‌تعهد ‌به ‌که ‌مشتريانی هاي‌خودرو‌نمايندگیمانند

حساس‌هستند.‌بر‌همین‌اساس‌جهت‌افزايش‌اعتماد‌مشتريان‌بايد‌به‌تعهداتی‌که‌از‌طريق‌

‌منتقل‌کرده ‌مشتريان ‌ذهن ‌اين‌صورت‌اعتب‌تبلیغات‌به ‌غیر ‌در ‌عمل‌کنند، ‌پیاماند هاي‌‌ار

‌‌شده‌تبلیغ ‌همچنین‌اعتماد ‌‌کنندگان‌مصرفو ‌که ‌خواهد‌کرد باعث‌‌درنتیجهکاهش‌پیدا

‌شد ‌خواهد ‌خودرو ‌نمايندگی ‌يا ‌برند ‌آن ‌از ‌مثبت ‌شفاهی ‌تبلیغات ‌کاهش بنابراين،‌؛

‌و‌‌شرکت ‌مشتري‌مبتنی‌بر‌شبکه‌میهاي‌خودرو‌نمايندگیها هاي‌‌توانند‌مديريت‌روابط‌با

‌ ‌ايجاد ‌را ‌اطلاعات‌اجتماعی ‌مباحث‌اينترنتی، ‌و ‌گفتگوها ‌در ‌گسترده ‌حضور ‌با ‌و کرده

با‌مشتريان‌در‌‌گیري‌ارتباطتوانند‌با‌‌را‌به‌آن‌منتقل‌کنند.‌همچنین‌می‌کننده‌مصرف‌موردنیاز

را‌به‌دلیل‌حضور‌همیشگی‌کسب‌کنند.‌از‌طرف‌‌ها‌آن‌ازپیش‌بیشفضاي‌مجازي،‌رضايت‌

و‌مستمر‌است،‌‌تر‌هزينه‌کمتر،‌‌هاي‌اجتماعی،‌ساده‌ديگر،‌با‌توجه‌به‌اينکه‌حضور‌در‌شبکه

 کند.‌ي‌زيادي‌را‌نیز‌براي‌شرکت‌ايجاد‌نمی‌هزينه
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