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Extended Abstract  
Abstract 

With the advent of Internet technologies, traditional word-of-mouth 

communication has transformed into electronic word-of-mouth communication 

or EWOM. The influence of EWOM in the hospitality industry is very strong. 

Hospitality services such as hotels and restaurants cannot be evaluated before 

consumption. Therefore, buying intangible products and services is more risky, 

so customers rely more on word of mouth. This study was conducted with the 

aim of identifying the factors affecting the presentation of EWOM in the 

Instagram social network in the restaurant industry and providing a local model 

of these factors. The research approach is quantitative. The model was tested by 

distributing questionnaires among 384 Instagram users, and the relationships 

between variables were analyzed by Smart PLS 3 and Spss 26 software. The 

findings show that restaurant service, brand reputation, and individual, 

technological, and social factors are effective in electronic word-of-mouth 

advertising in the restaurant industry on the Instagram social network. 

Introduction 

Social network sites (SNS’s) are virtual communities that allow people to 
connect with each other by creating profiles, sharing, and uploading photos and 

statuses. Due to the participatory and social nature of SNS, consumer 

conversations about brands are known as word of mouth (WOM) (Chou and 

Kim, 2011). Word-of-mouth communication through Internet-based 

technologies is known as electronic word-of-mouth (EWOM) advertising (Jung 
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and Jang, 2011; Henning Tora et al., 2004). EWOM has a very strong impact on 

the hospitality industry because intangible products, such as restaurant services, 

cannot be evaluated before consumption. As a result, buying intangible products 

and services carries more risk, so customers are more dependent on the 

interpersonal influence of word-of-mouth advertising (Jung and Jang, 2011). 

With the increasing importance of EWOM, understanding customer behavior 

from doing it and identifying the factors influencing its dissemination by 

customers has become more beneficial for managers, especially professional 

marketers. Most academic studies in this field have examined the effectiveness 

of EWOM communications and the process by which this factor influences 

consumer purchasing decisions. Although previous research has examined the 

drivers of EWOM releases, social networking sites have not been considered 

and the issue of consumers' intention to do so on social networking sites in the 

restaurant industry has received little attention in the literature. Therefore, the 

present study has identified the factors affecting the publication of EWOM by 

Instagram users in relation to the restaurant industry. As a result of this 

research, the answer to the question is what are the factors influencing the 

presentation of EWOM on Instagram in the restaurant industry? 

Case study 

The aim of this study is to design and present a conceptual model for the factors 

affecting EWOM among Instagram social network users in the restaurant 

industry. 

Materials and Methodology 

in this research we seek to provide a local model of factors affecting word of 

mouth in the restaurant industry in social networks,  In the quantitative phase of 

the research, survey research was used to test the obtained model in the 

qualitative section and to examine the relationships between variables. Due to 

the infinity of the statistical population, the statistical sample for the distribution 

of the questionnaire using the Cochran's formula was estimated 384 people. As 

a result, 396 electronic questionnaires were randomly distributed among 

Instagram users, and at the end, 384 correct questionnaires were analyzed. In 

order to evaluate the validity of the research tool was used by experts. For data 

analysis, the least squares method has been done using SPSS26 and Smart PLS3 

software. 

Discussion and Results 

The purpose of this study was to provide an EWOM model on the Instagram as 

a social network site in the restaurant industry. In this study, taking into account 

the initial studies and opinions of the interviewees and analyzing the collected 

data, the data model based on the paradigm model of Strauss and Corbin was 

obtained using the grounded theory. 
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In a quantitative phase, the hypotheses extracted from the model were tested 

and all 24 hypotheses were confirmed. Comparison of research findings with 

other studies in this field shows the effect of food price and quality on 

restaurant word of mouth on social networks. Consistent with Tan and et al. 

(2016) The effect of staff attitude on restaurant word-of-mouth advertising on 

the Instagram social network is consistent with Jung and Jang (2011) studies 

confirming the positive effect of being seen by virtual friends on restaurant 

word of mouth, with Kim and et al. (2016) is similar. 

The positive effect of self efficacy on restaurant word of mouth on social media 

is consistent with the findings of Hennig-Thurau et al. (2011). 

Conclusion  

Based on the results obtained; Restaurant services (quality and price of food, 

staff attitude, restaurant environment and restaurant diversity), brand reputation, 

personal factors (self efficacy t and visibility) have a positive and significant 

effect on restaurant recommendations to others and are the main reasons for 

consumer participation in EWOM. Individual factors (altruism, expression of 

feelings, curiosity about the new restaurant experience, appreciation of 

restaurants and lifestyle), technological and social factors also have a positive 

and significant effect on restaurant sharing on Instagram. Sharing a restaurant 

(story, post, comment, mention and restaurant tagging) by consumers has a 

positive and significant effect on brand awareness, brand loyalty, intention to 

buy others and restaurant promotion. 

Keywords: Electronic recommendation, social networks, Instagram, restaurant 

industry, structural equations. 
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  چکیده
 یکیدهان به دهان به شکل ارتباطات دهان به دهان الکترون یارتباطات سنت ،ینترنتیا یهایبا ظهور فناور

 یاراست. خدمات هتلد یقو اریبس ینوازدر صنعت مهمان EWOM ریدرآمده است. تاث EWOM ای

 ن،یکرد. بنابرای ابیارزها بازدید و دریافت خدمات از آنتوان قبل از یها را نمها و رستورانهتل: مانند 

 یشفاه غاتیبه تبل شتریب انیمشتر نیدارد، بنابرا یشتریب سکیو خدمات ناملموس ر صولاتمح دیخر

 نستاگرامیا یر شبکه اجتماعد EWOMعوامل مؤثر بر ارائه  ییمطالعه با هدف شناسا نیهستند. ا یمتک

.  ستا یکم ق،یتحق کردیعوامل انجام شده است. رو نیاز ا یمحل یو ارائه مدل یداردر صنعت رستوران

توسط  رهایمتغ نیقرار گرفت و روابط ب شیمورد آزما نستاگرامیکاربر ا 483 نیپرسشنامه ب عیمدل با توز

که خدمات رستوران،  دهدینشان م هاافتهیگرفت.  قرار یمورد بررس Spss 26و Smart PLS 3نرم افزار

 ها ودر صنعت رستوران کیروندهان به دهان الکت غاتیتبل یو اجتماع یفناور ،یشهرت برند و عوامل فرد

 هستند.مؤثر  نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع

معادلات های اجتماعی، اینستاگرام، صنعت رستوران، توصیه الکترونیکی، شبکه واژهای کلیدی:
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 مقدمه

 تعامل و روزمره هایامروزه اینترنت بخش مهمی از زندگی روزانه افراد شده و فعالیت     

-ینترنت میبر ا یمبتن یهابرنامههای  اجتماعی است. رسانه داده تغییر را افراد با یکدیگر
و  یجادجازه اا اند وایجاد شده 2وب یکیو تکنولوژ یدئولوژیکا یمبان باشند که بر اساس

 هایسایت (Gupta & Harris,2010).دهندیکاربر را م به شده یدتول یمبادله محتوا

 ایجاد با تا دهدمی اجازه افراد به که هستند مجازی جوامع( SNS’s)1اجتماعی هایشبکه

 دلیل به. کنند برقرار ارتباط یکدیگر با هاوضعیت و هاعکس آپلود و اشتراک ها،پروفایل

 عنوان ها در مورد برندها بهکننده مصرف ، گفتگوهایSNS اجتماعی و مشارکتی تماهی

( 1251) 3آرندت .(Goyette et al., 2010) شودمی شناخته( WOM) 2دهان به دهان ارتباط

ارتباط دهان به دهان را به عنوان ارتباط شفاهی و چهره به چهره در مورد محصولات، 

فرستنده پیام که این ارتباط ماهیت تجاری ندارد معرفی  ها بین گیرنده وخدمات و شرکت

گیرد به های مبتنی بر اینترنت صورت میکرد. ارتباط دهان به دهانی که از طریق فناوری

؛ EWOM (Thurau,2004-Hennigشود شناخته می (EWOM)4الکترونیکی هتوصیعنوان 

Jeong & Jang,2011.) محصولات زیرا دارد، یقو یاربس یرثأت داریدر صنعت مهمان 

ه همین . بیستندن ارزیابیخدمات رستوران قبل از تجربه مصرف، قابل : مانند  ناملموس

 ینآورد، بنابرایرا به همراه م یشتریب ریسکمحصولات و خدمات نامشهود،  یدخر جهت،

 & Jung)وابسته هستندی تبلیغات دهان به دهان فرد ینبه نفوذ ب یشترب یانمشتر

Jang,2011 ).  تیاهم شیافزابا EWOM، از انجام آن و شناسایی  انیدرک رفتار مشتر

ای، بازاریابان حرفهبه خصوص و  رانیمد یبرا عوامل مؤثر بر انتشار آن توسط مشتریان،

ارتباطات  یاثربخش یبه بررسدر این زمینه  یکاکثر مطالعات آکادمشده است.  سودمندتر

EWOM گذاردیم یرثأکننده تمصرف یدخر یریگیمتصم بر این عاملکه  و روندی ،

های اگرچه تحقیقات قبلی به بررسی محرک .(Cantallops & Salvi, 2014)اند پرداخته

 یاتدر ادبهای اجتماعی مد نظر نبوده و های شبکهاند؛ سایتپرداخته EWOMانتشار 

                                                 
1. Social network sites 
2. Word of Mouth 
3. Arndt 
4. Electronic Word of Mouth 
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های اجتماعی بکههای شدر سایت  EWOMکنندگان از انجاممصرف موضوع قصدمرتبط به 

لذا پژوهش حاضر به دنبال شناسایی عوامل .است شده یتوجه محدوددر صنعت رستوران 

در خصوص تجربه آنها از رستوران توسط کاربران اینستاگرام و ارائه  EWOMمؤثر بر انتشار 

باشد. در نتیجه این پژوهش به دنبال پاسخ این سؤال است که الگویی بومی در این مورد می

 در اینستاگرام در صنعت رستوران چه می باشند؟  EWOMوامل مؤثر بر ارائه ع
 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

 توصیه الکترونیکی ،(4424و همکاران ) 1تورا -یگهن تبلیغات دهان به دهان الکترونیک:

 کیسابق در مورد  یا واقعیبالقوه،  یانمشتر ی که توسطمنف یامثبت  یانیهرا به عنوان هر ب

ساخته شده و از طریق اینترنت در دسترس افراد و مؤسسات قرار می شرکت  یامحصول 

 به EWOM اینترنتی، هایفناوری پیشرفت با.  (Tan et al., 2016) کنندگیرد، تعریف می

اطلاعات از  آوریجمع برای قرار گرفته و انتخاب  مشتریان را  دسترس در ایگسترده طور

 در احساسات به طور مستقیم و برخط و نظرات نین انتشار افکار،و همچ مشتریان دیگر

 (. Jeong & Jang, 2011)خدمات افزایش داده است  و محصولات مورد

 یاجتماع یهاهای شبکه( سایت2448) 2یسونو ال یدبو های اجتماعی:های شبکهسایت

(SNS’s)  عمومی یا  یلپروفا یکدهند که می اجازهند که به افراد اهکرد یفتعر یخدماترا

ها در که با آنرا  یگریکاربران دفهرست کنند،  یجادانیمه عمومی در یک سیستم محدود 

ها میلیون وجود مشاهده کنند. یترا در سا یوندهای خودانتخاب و فهرست پ هستند ارتباط

 ستفادهدهد که اباشند؛ نشان میها که روز به روز نیز در حال افزایش میکاربر در این سایت

 ).Park, Hyun & Thavisay, 2021(شده است  فرد هر زندگی از بخشی هاSNS از

و  عکس همراه برای اشتراک باشد که یک سرویساینستاگرام یک سایت شبکه اجتماعی می

فعالیت  کاربر در آن میلیون 164 از بیش باشد که از زمان راه اندازی آن تاکنون می ویدیو

 (.  Kaplan & Haenlein, 2018) کنندمی

                                                 
1.Hennig-Thurau  
2. Boyd & Ellison 
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به  هستندهای بازاریابی و استراتژی داریروابط مهمان ییردر حال تغ یاجتماع یهارسانه

امروزه افراد زیادی از طریق اینستاگرام از غذای خود عکس گرفته و آن را با طوری که 

 کنند.گذارند و به نوعی، توصیه الکترونیکی میدیگران به اشتراک می
هستند  عواملیبه دنبال درک  یندهها به طور فزاشرکت توصیه الکترونیکی:عوامل مؤثر بر 

 (2444) همکارانهنیگ تورا و  .کندهدایت می EWOMکنندگان را به ارائه که مصرف

 ،از جانب اپراتور پشتیبانی: معرفی کردند که عبارتند از EWOMبرای انتشار  هشت عامل

بازگرداندن تعادل  یانسان برا یادیبن یل)تما یمنفاحساسات بیرون ریختن بستر اینترنتی، 

مفهوم نوع همان ) یگرکنندگان دنسبت به مصرف یاحساسات خود(، نگران یانب یقاز طر

-خود/ گراییبرونداده شود(،  یحتوض یگرانکمک به دیل تواند به عنوان تمایکه می دوست
-شکل افزایی خود. (یگراندی سودست آوردن شناخت مثبت از ه ب یفرد برا یل)تماافزایی 

 دیگران، مساعد نظر بودن، کسب پیشگام دیگران، حس جلب توجه مختلفی همچون های

 یبرا یزه فرد)انگ یاجتماع منافع خبره دارد، و متخصص فرد یک عنوان شدن به شناخته

فرد  یل، کمک به شرکت )میاقتصاد یهایزه(، انگیاز جامعه مجاز یشدن به بخش یلتبد

 مشاوره.طلب  ( و دلیل  ایجاد یک تجربه رضایت بخش برای فرد کمک به شرکت به یبرا

 ائهار یبرایزه را ( سه انگ2411) ،1جونگ و جانگرستوران، در زمینه غذا خوردن در 

EWOM احساسات مثبت و کمک  یانب یگران،د یبرا ینگرانکه شامل  معرفی کردند مثبت

غذا،  یفیتاز ابعاد تجربه رستوران )ک یند که بعضاظهار داشت هااست. آن هابه رستوران

با  شود.یم EWOM ارائه یبرا یمشتر یجاد انگیزه در ( باعث افضای رستورانخدمات، و 

 داریو مهمان یگردشگر یاتدر ادب EWOM یزشیانگ عوامل  در مورد یقحال، تحق ینا

 مراحل اولیه است. هنوز در 

ها ماهیانه حداقل یک بار در درصد از ایرانی 3/42طور متوسط قبل از شیوع کرونا به     

به طور متوسط  1321خوردند؛ بر اساس آمار بانک مرکزی در سال بیرون از منزل غذا می

 Report of the) کنندتومان برای رستوران و هتل رفتن هزینه می 863586481سالانه 

Central Bank of the Islamic Republic of Iran,2018  .) سوی دیگر علیرغم استفاده از

های اجتماعی به ویژه اینستاگرام و تاثیرگذاری این رسانه ها بر گسترده ایرانیان از شبکه

                                                 
1. Jeong & Jang 
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ابعاد مختلف زندگی و کسب و کارها، همانگونه که در جدول فوق مشخص است این موضوع 

گویی بومی مغفول واقع شده بود لذا پژوهشی که با در نظر گرفتن مختصات جامعه ایرانی، ال

 .از عوامل موثر بر تبلیغات دهان به دهان در رسانه های اجتماعی ارائه دهد، ضرورت داشت
 

 های پژوهشچارچوب نظری پژوهش و توسعه فرضیه

 یهازهیانگ ،یاجتماع منافع ،یشخص ی/ ارتقاییبرونگرا ان،یمشتر گرید یبرا ینگران     

 . (Kim, 2016) شود یم EWOMارائه و طلب مشاوره باعث مشارکت افراد در  یاقتصاد

رستوران سبب  یغذا، برخورد پرسنل و فضا تیفیک، نشان داند که (2411جونگ و جانگ )

، ها کمک به رستورانشود که هدف آن یمثبت در افراد م EWOMدر انجام  زهیانگ جادیا

 EWOMر ب یریتأث متیباشد. اما منصفانه بودن قیو ببان احساسا ت م گرانیکمک به د

 ندارد.

 تیفیفرد در رستوران شامل ک تجارب( به این نتیجه رسیدند؛ که 2415تان و همکاران)     

رابطه مثبت با رضایت  یخدمات دارا یرستوران و راحت یخدمات، فضا تیفیغذا، ک متیو ق

 گردد.یم یاجتماع یهادر رسانه EWOMباعث انجام  تیاست و رضا یمشتر

 یمنف اتیبه خاطر تجرب EWOMارائه  یبرا یشتریب زهیانگ با مشارکت بالا، انیمشتر     

ها را تحت شرکت EWOM قیتا از طر دوارندیدارند، ام یکه تجربه منف یانیدارند و مشتر

 .(Kim, 2016) قرار دهند ریتاث

درک شده و  یتلگرام سودمند یفن یهایژگیروانى کاربران در کنار و یهازهیانگ      

 غاتینگرش و اعتماد آنها بر تبل تیدارد و درنها یمثبت ریان تلگرام تاثاعتماد، بر نگرش کاربر

 . (Saeednia & Ghorbanzade, 2016) شفاهى مثبت، مؤثر است
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 : مدل پیشنهادی پژوهش7شکل شماره

 

 پژوهش یروش شناس

در از ادبیات نظری و تجربی  آمدهدستآزمون مدل به در این مرحله از تحقیق جهت     

با توجه به نامحدود  از تحقیق پیمایشی استفاده شد.بررسی روابط بین متغیرها،  پژوهش و

بودن جامعه آماری مورد نظر، نمونه آماری جهت توزیع پرسشنامه با استفاده از فرمول 

پرسشنامه الکترونیکی به صورت تصادفی در  325نفر برآورد شد. در نتیجه  384کوکران 

پرسشنامه صحیح مورد  384توزیع شد که در پایان  رکت پیج(بین کاربران اینستاگرام )دای

و منظور بررسی روایی ابزار پژوهش از نظر خبرگان به تجزیه و تحلیل قرار گرفت. 

 مربعات حداقل روش ها نیز بهو تحلیل داده . جهت بررسیاستفاده شدکارشناسان امر 

 انجام شده است. Smart PLS3و  SPSS26جزئی و با استفاده از نرم افزارهای 
 

 های پژوهشها و یافتهتحلیل داده

 شود:( فرضیه های زیر مطرح می2بر اساس مدل حاصل از ادبیات تحقیق )شکل 
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 : فرضیه های پژوهش4جدول شماره 

 عنوان فرضیه شماره فرضیه

(H1) .قیمت غذای رستوران تاثیر مثبت و معناداری بر توصیه رستوران در اینستاگرام دارد 

(H2) .کیفیت غذای رستوران تاثیر مثبت و معناداری بر توصیه رستوران در اینستاگرام دارد 

(H3) .برخورد پرسنل تاثیر مثبت و معناداری بر توصیه رستوران در اینستاگرام دارد 

(H4) .محیط رستوران تاثیر مثبت و معناداری بر توصیه رستوران در اینستاگرام دارد 

(H5) ن رستوران تاثیر مثبت و معناداری بر توصیه رستوران در اینستاگرام دارد.متفاوت بود 

(H6) .دیده شدن توسط دوستان مجازی تاثیر مثبت و معناداری بر توصیه رستوران در اینستاگرام دارد 

(H7) .خود افزایی تاثیر مثبت و معناداری بر توصیه رستوران در اینستاگرام دارد 

(H8) یر مثبت و معناداری بر توصیه رستوران در اینستاگرام دارد.شهرت برند تاث 

(H9) .فراگیر شدن شبکه های اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری بر اشتراک گذاری رستوران در اینستاگرام دارد 

(H10) ارد.ثبت خاطرات از طریق شبکه اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری بر اشتراک گذاری تجربیات در اینستاگرام د 

(H11) .نوع دوستی تاثیر مثبت و معناداری بر اشتراک گذاری تجربیات در اینستاگرام دارد 

(H12) .بیان احساسات تاثیر  مثبت و معناداری بر اشتراک گذاری رستوران در اینستاگرام دارد 

(H13) توران در اینستاگرام دارد.کنجکاوی در تجربه رستوران های جدید تاثیر مثبت و معناداری بر اشتراک گذاری رس 

(H14) .سبک زندگی تاثیر مثبت و معناداری بر اشتراک گذاری تجربیات در اینستاگرام دارد 

H15)) .برقراری ارتباط مجازی در اینستاگرام تاثیر مثبت و معناداری بر اشتراک گذاری تجربیات در اینستاگرام دارد 

(H16)  تاثیر مثبت و معناداری بر اشتراک گذاری تجربیات در اینستاگرام دارددریافت نظر دوستان در اینستاگرام 

(H17) .قدرد انی از رستوران  تاثیر مثبت و معناداری بر به اشتراک گذاری تجربیات در اینستاگرام دارد 

(H18) ارد.توصیه رستوران به فالوورها تاثیر مثبت و معناداری بر اشتراک گذاری تجربیات در اینستاگرام د 

(H19) .اشتراک گذاری رستوران در اینستاگرام تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری به برند دارد 

(H20) .اشتراک گذاری رستوران در اینستاگرام تاثیر مثبت و معناداری بر مطلع شدن از برند دارد 

(H21) تبلیغ برای رستوران دارد. اشتراک گذاری رستوران در اینستاگرام تاثیر مثبت و معناداری بر ایجاد 

(H22) .اشتراک گذاری رستوران در اینستاگرام تاثیر مثبت و معناداری بر افزایش خرید از  رستوران دارد 

H23)) .اشتراک گذاری رستوران در اینستاگرام تاثیر مثبت و معناداری در تاثیرگذاری بر انتخاب دوستان دارد 

(H24) ینستاگرام تاثیر مثبت و معناداری بر تمایل دوستان برای رفتن به رستوران دارد.اشتراک گذاری رستوران در ا 
 

در این بخش ابتدا پرسشنامه الکترونیکی در بین نمونه مورد نظر های بخش کمی: یافته

-گیری و سپس مدل ساختاری مورد تحلیل و تفسیر قرار میآنگاه مدل اندازهتوزیع شد، 
گیری شده در ابتدا بررسی شده است. برای سنجش پایایی اندازه روایی و پایایی مدل گیرد.

استفاده شد با توجه به این که حد مطلوب و قابل قبول آلفای از شاخص آلفای کرونباخ 

های پژوهش از پایایی بود لذا سازه 1/4باشد و تمامی مقادیر بیشتر از می 1/4کرونباخ  

 باشند. مناسب برخوردار می
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 : ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای اصلی تحقیق3شماره جدول

 آلفای کرونباخ متغیرها متغیرها

 165/4 قیمت غذا

 161/4 کیفیت غذا

 816/4 برخورد پرسنل

 124/4 محیط رستوران

 815/4 متفاوت بودن رستوران

 862/4 دیده شدن

 821/4 خود افزایی

 152/4 معروف بودن رستوران

 142/4 های اجتماعیثبت خاطرات از طریق شبکه 

 212/4 فراگیر شدن شبکه های اجتماعی

 854/4 بیان احساسات

 822/4 توصیه رستوران به فالوورها

 842/4 قدردانی از رستوران

 115/4 سبک زندگی

 151/4 برقراری ارتباط

 842/4 دریافت کامنت

 822/4 نوع دوستی

 115/4 کنجکاوی در تجربه رستوران

 842/4 رسانه های اجتماعی اشتراک گذاری در

 156/4 وفاداری به برند

 111/4 مراجعه دوستان به رستوران

 153/4 ایجاد تبلیغ برای رستوران

 842/4 باخبر شدن دوستان از رستوران

 154/4 تمایل دوستان برای رفتن به رستوران

 852/4 تأثیرگذاری بر انتخاب دوستان

 

استفاده شد. در روایی  و اعتبار افتراقی و اعتبار همگراییجهت بررسی اعتبار سازه از د     

( و میانگین CRهای بار عاملی )ضرایب رگرسیونی(  و روایی مرکب )همگرایی از شاخص

و  CR 1/4,( استفاده گردید. حد مطلوب و قابل قبول AVEواریانس استخراج شده )

AVE  توان گفت که دست آمده، میباشد. بنابراین با توجه به مقادیر به می 6/4حداقل

 شود. اعتبار همگرایی ابزار سنجش تایید می
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 : نتایج روایی همگرای تحقیق5 شماره جدول
 AVE CR بار عاملی گویه نام متغیر

 قیمت غذا

P1 621/4  

642/4  162/4  P2 522/4  

P3 882/4  

 کیفیت غذا

Q1 111/4  

624/4  812/4  Q2 134/4  

Q3 126/4  

خورد پرسنلبر  

T1 846/4  

626/4  142/4  T2 514/4  

T3 831/4  

 محیط رستوران

E1 125/4  

618/4  844/4  E2 834/4  

E3 122/4  

 متفاوت بودن رستوران
V1 821/4  

118/4  884/4  V2 248/4  

V3 812/4  

 دیده شدن

S1 564/4  

654/4  121/4  S2 124/4  

S3 186/4  

 خودافزایی

SI1 825/4  

111/4  241/4  
SI2 218/4  

SI3 821/4  

SI4 126/4  

 معروف بودن رستوران

BR1 848/4  

118/4  184/4  BR2 243/4  

BR3 188/4  

 ثبت خاطرات از طریق شبکه های اجتماعی

RM1 226/4  

814/4  222/4  RM2 822/4  

RM3 882/4  

 فراگیرشدن شبکه های اجتماعی

EP1 535/4  

631/4  156/4  EP2 241/4  

EP3 624/4  

 بیان احساسات

EE1 868/4  

526/4  822/4  EE2 241/4  

EE3 613/4  
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 توصیه رستوران

 به فالوورها

AD1 214/4  

552/4  864/4  AD2 244/4  

AD3 621/4  

 سبک زندگی

LS1 888/4  

511/4  821/4  LS2 161/4  

LS3 528/4  

رستورانقدردانی از   

AP1 848/4  

521/4  831/4  AP2 154/4  

AP3 122/4  

 برقراری ارتباط

C1 833/4  

545/4  846/4  C2 111/4  

C3 866/4  

 دریافت نظر

GF1 844/4  

621/4  814/4  GF2 831/4  

GF3 523/4  

 نوع دوستی

AL1 644/4  

644/4  115/4  AL2 848/4  

AL3 825/4  

تجربه رستوران کنجکاوری در  

CU1 114/4  

656/4  126/4  CU2 134/4  

CU3 848/4  

 اشتراک گذاری در رسانه های اجتماعی
SH1 662/4  

656/4  121/4  SH2 815/4  

SH3 846/4  

 وفاداری به برند
L1 838/4  

122/4  885/4  L2 814/4  

L3 841/4  

 مراجعه دوستان به رستوران

PE1 211/4  

141/4  828/4  PE2 826/4  

PE3 182/4  

 ایجاد تبلیغ برای رستوران
A1 822/4  

125/4  888/4  A2 241/4  

A3 826/4  

 باخبر شدن دوستان از رستوران
AW1 226/4  

814/4  222/4  AW2 822/4  

AW3 882/4  
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های پرسشنامه در بررسی اعتبار افتراقی به منظور بررسی عدم همپوشانی بین سازه در     

شد با 2/4های مورد سنجش آن، کواریانس بین هر دو سازه نباید بیشتر از ارتباط با گویه
(Henseler et al., 2016) . 

 

 : ماتریس همبستگی ابعاد اصلی مدل تحقیق6شماره جدول

 

 تمایل دوستان برای رفتن به رستوران
TR1 535/4  

631/4  166/4  TR2 241/4  

TR3 524/4  

 تأثیرگذاری بر انتخاب دوستان
EF1 613/4  

526/4  828/4  EF2 241/4  

EF3 868/4  

 متغیرها
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 خدمات

 رستوران
1 - - - - - - - - - - - 

481/4 عوامل فردی  1 - - - - - - - - - - 

146/4 شهرت برند  564/4  1 - - - - - - - - - 

ویژگی های 

 شخصی
462/4  624/4  111/4  1 - - - - - - - - 

عوامل 

 تکنولوژی
121/4  664/4  528/4  112/4  1 - - - - - - - 

انتوصیه رستور  186/4  562/4  132/4  514/4  622/4  1 - - - - - - 

154/4 عوامل اجتماعی  511/4  512/4  114/4  148/4  652/4  1 - - - - - 

481/4 عوامل فردی  515/4  521/4  812/4  541/4  684/  132/4  1 - - - - 

481/4 اشتراک گذاری  481/4  146/4  462/4  121/4  186/4  168/4  582/4  1 - - - 

512/4 وفاداری  441/4  645/4  564/4  846/4  252/4  423/4  628/4  425/4  1 - - 

632/4 آگاهی از برند  623/4  425/4  113/4  812/4  562/4  514/4  382/4  425/4  652/4  1 - 

ر تأثیرگذاری ب

 خرید
612/4  426/4  452/4  548/4  841/4  641/4  541/4  861/4  462/4  586/4  

621/

4 
1 
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دل اندازه گیری تحقیق مورد تایید با توجه به تأیید اعتبار همگرایی و اعتبار افتراقی، م       

 شود. واقع می

 خروجی .شد بررسی tاستاندارد و  مسیر ضرایب از استفاده با پژوهش ساختاری الگوی     

 .شده است داده نمایش ،2 شکل در PLS افزار نرم با داده ها تحلیل و بررسی

 مدل معادلات ساختاری پژوهش :2شکل شماره
 

های برازش مربوط به متغیرهای مستقل ر یک از شاخص( مقادیر ه1در جدول شماره )     

ها مثبت و بزرگتر از صفر شود شاخصو وابسته آورده شده است. همان طور که مشاهده می

 باشد.می
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 (CV Red( و حشو )CV Comهای اشتراک ): شاخص1شماره جدول

 CV Com CV Red متغیر

 418/4 418/4 قیمت غذا

 188/4 188/4 کیفیت غذا

 446/4 446/4 رخورد پرسنلب

 158/4 158/4 محیط رستوران

 411/4 411/4 متفاوت بودن رستوران

 164/4 164/4 دیده شدن

 644/4 644/4 خود افزایی

 413/4 413/4 معروف بودن رستوران

 685/4 685/4 ثبت خاطرات از طریق شبکه های اجتماعی

421/4 فراگیر شدن شبکه های اجتماعی  421/4  

احساسات بیان  252/4  252/4  

132/4 نوع دوستی  132/4  

148/4 کنجکاوی در تجربه رستوران  148/4  

183/4 اشتراک گذاری در رسانه های اجتماعی  155/4  

421/4 وفاداری به برند  183/4  

484/4 مراجعه دوستان به رستوران  164/4  

418/4 ایجاد تبلیغ برای رستوران  122/4  

ستورانباخبر شدن دوستان از ر  685/4  466/4  

422/4 تمایل دوستان برای رفتن به رستوران  451/4  

214/4 تأثیرگذاری بر انتخاب دوستان  481/4  

 

ها پرداخته شده است. برای در پایان به بررسی فرضیات تحقیق و آزمون هر یک از آن     

 tگر مقدار آماره استیودنت استفاده شد. ا -تأیید یا رد فرضیات تحقیق از آماره آزمون تی

مورد تأیید در غیر این صورت  46/4باشد، فرضیه مربوطه در سطح خطای  ±25/1بزرگتر از 

 ( آورده شده است.5گردد. خلاصه نتایج آزمون فرضیات در جدول)رد می
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 : خلاصه نتایج بررسی فرضیات پژوهش9جدول شماره 

 نتیجه آزمون T-value ضریب مسیر فرضیه

H1 426/4 551/14 تأیید 

H2 643/4 115/3 تأیید 

H3 488/4 226/4 تأیید 

H4 642/4 344/2 تأیید 

H5 324/4 813/2 تأیید 

H6 661/4 414/5 تأیید 

H7 418/4 511/14 تأیید 

H8 441/4 444/6 تأیید 

H9 234/4 244/3 تأیید 

H10 215/4 444/11 تأیید 

H11 222/4 544/2 تأیید 

H12 428/4 122/14 تأیید 

H13 522/4 363/4 تأیید 

H14 162/4 415/4 تأیید 

H15 441/4 128/14 تأیید 

H16 121/4 112/6 تأیید 

H17 253/4 838/6 تأیید 

H18 111/4 564/5 تأیید 

H19 611/4 521/5 تأیید 

H20 233/4 266/6 تأیید 

H21 422/4 212/4 تأیید 

H22 422/4 245/6 تأیید 

H23 433/4 462/6 تأیید 

H24 433/4 524/1  

 

 بحث و نتیجه گیری

هدف از انجام این پژوهش ارائه الگوی توصیه الکترونیکی در شبکه اجتماعی اینستاگرام     

کمی فرضیه های استخراج شده از  ؛ که با استفاده از رویکرددر رابطه با صنعت رستوران بود

. نتایج حاصل أیید قرار گرفت مورد تفرضیه  24مدل مزبور مورد بررسی قرار گرفتند و همه 

تان و همکاران  یهاافتهیبا های پژوهش با نتایج بدست آمده از تحقیقات از آزمون فرضیه
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(  2444تورا و همکاران ) نگیهن، (2415و همکاران) میک، (2411جونگ و جانگ) ،(2415)

و  تیاسم، (2413( و چن و همکاران )2413)ایزاگل، (2412و همکاران ) لوریو ت

 نیفلا همچنین با نتایج تقیقات ( مطابقت دارد.2444( و فلپس و همکاران )2441همکاران)

 همسو است.( 1214( و سامرز )1225و همکاران )

 لیسانف-( اسپ و سوتو2411) یچان و نگا یهاافتهنتایج بدست آمده از این پژوهش ی     

را ( 2441ارک و همکاران )پو ( 2411) هوگیو برونررو د( 2414سان و چن)، (2414)

(  2448) یپارک و ل یهاافتهی باپژوهش نیز  24تا  22های کند. آزمون فرضیهتأیید می

 کند.یمطابقت م

بر اساس نتایج به دست آمده؛ خدمات رستوران )کیفیت و قیمت غذا، برخورد پرسنل،      

)خود افزایی و دیده  محیط رستوران و متفاوت بودن رستوران(، شهرت برند، عوامل فردی

شدن( تأثیر مثبت و معناداری بر توصیه رستوران به دیگران دارد و از علل اصلی مشارکت 

باشد. عوامل فردی شامل)نوع ها میدر مورد رستوران EWOMکنندگان در مصرف

ها و دانی از رستوراندوستی، بیان احساسات، کنجکاوی در تجربه رستوران جدید، قدر

گذاری ، عوامل تکنولوژیکی و اجتماعی نیز تأثیر مثبت و معناداری بر اشتراکسبک زندگی(

گذاری رستوران به صورت )استوری، پست، کامنت، رستوران در اینستاگرام دارند. به اشتراک

کنندگان تأثیر مثبت و معناداری روی آگاهی از منشن و تگ کردن رستوران( توسط مصرف

 خرید دیگران و تبلیغ شدن رستوران دارد.  برند، وفاداری به برند، قصد

با توجه به تاثیر کنجکاوی در رستوران، پشت صحنه رویدادها، ویدئوها و محتوای تولید      

شده در پیج رستوران نمایش داده شوند همچنین نظر به تاثیر کیفیت غذا و فراگیر شدن 

در صفحه اینستاگرام شود غذاهای محبوب رستوران های اجتماعی، پیشنهاد میشبکه

توسط سرآشپز رستوران آموزش داده شوند. طبق نتایج این تحقیق یکی از عوامل موثر بر 

شود با های اجتماعی دیده شدن و خودافزایی بود لذا پیشنهاد میتوصیه رستوران در شبکه

های خلاقانه مشتریان در رویدادهای رستوران مشارکت داده شوند و در طراحی مسابقه

ایت برندگان تگ شوند. با توجه به تاثیر کیفیت غذا منوی روزانه، هفتگی و فصلی نه

 (2441) همکاران و دوبلههای رستوران در پیج اینستاگرام گذاشته شود. بر اساس یافته

ها آن محصولات قبلاً به که نندکمی ارسال برای کسانی را خود تبلیغاتی های پیام هاشرکت
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اطلاعات در  تبادل و تبلیغ دریافت برای بیشتری آمادگی افراد این ند؛ زیرااداده نشان علاقه

دارند. لذا به صاحبان صنعت رستوران، مدیران و بازاریابان در این زمینه  دیگران با مورد برند

گردد بیشتر بر افرادی که در اینستاگرام در مورد تجربه خود از رستوران رفتن پیشنهاد می

-به نحوی در مورد رستوران، تبلیغات دهان به دهان الکترونیک ارائه مینویسند و یا می
به دلیل فراگیر شدن ها جهت تبلیغات خود استفاده کنند. دهند، تمرکز کرده و از آن

های اجتماعی به مدیران، صاحبان و بازاریابان در صنعت رستوران پیشنهاد می گردد شبکه

ر فضای مجازی و شبکه های اجتماعی فعالیت ندارند چنانچه در رابطه با کسب و کار خود د

 به تبلیغات دهان امکان کردن فراهم و برند صفحه اینستاگرامی جهت تبلیغ اندازیراهبا 

و به دنبال افزایش مشارکت افراد در کنندگان فعالیت خود را آغاز کرده مصرف برای دهان

طریق میزان تبلیغات دهان به دهان را صفحه مجازی مربوط به خود باشند تا بتوانند از این 

 کنندگان خود در صفحات مجازی افزایش دهند.در بین دنبال

حاضر  پژوهش با مشابه حقیقاتت های این پژوهش اندک بودناز جمله محدودیت     

 و هامقایسه نتایج تحقیق با تحقیقات قبلی در بعضی بخش اطلاعات، آوریجمع در را محقق

آوری داده با استفاده از مواجه ساخت  و وجود نقاط ضعف در جمع مشکل تفسیر نتایج با

 شودبه پژوهشگران آینده پیشنهاد می باشد.های تحقیق میپرسش نامه از سایر محدودیت

توان هر کدام از تر ابعاد مختلف الگوی این تحقیق میتر و شناسایی دقیقبرای بررسی عمیق

ها و پیامدهای انتشار تبلیغات دهان ر بر توصیه رستورانهای این تحقیق )عوامل مؤثبخش

طور جداگانه مورد مطالعه و پژوهش قرار داد همچنین مدل  به دهان الکترونیکی ( را به

های اجتماعی دیگر نیز مورد در دیگر صنایع خدماتی و همچنین در شبکهارائه شده را 

 آزمون قرار دهند.
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