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 و توسعه   تیریدر علوم مد  یدوماهنامه مطالعات کاربرد 

 1405  خرداد(،  64:  یاپی)پ  3، شماره  یازدهمسال  

 

دوم در اپلیکیشن های دستواکاوی عوامل مؤثر بر قصد خرید لباس

 دیوار 

     

 2*مژگان بابائی ، 1مهشادقاسمی 
 27/12/1404تاریخ دریافت:   

 02/1405/ 10تاریخ پذیرش: 
 

  95183کد مقاله:  

 

 یده  ـچک
 

دوم در اپلیکیشن دیوارانجام شده است. های دستپژوهش حاضر با هدف بررسی واکاوی عوامل مؤثر بر قصد خرید لباس 
از حیث روش، توصیفی و  از نظر هدف، کاربردی  با رویکرد علیّ می تحل–این مطالعه  باشد. جامعه آماری پژوهش را  یلی 

گیری تصادفی دهند که بر اساس جدول مورگان و با استفاده از روش نمونه کاربران و مشتریان اپلیکیشن دیوار تشکیل می
انتخاب شدند. داده نفر به   400ساده، تعداد   از طریق پرسشنامه عنوان نمونه آماری  های استاندارد گردآوری های مورد نیاز 

ها نیز قرار گرفت و پایایی پرسشنامه   گردید. روایی ابزار پژوهش از طریق روایی صوری و تحلیل عاملی تأییدی مورد تأیید
تأیید شد. در بخش تحلیل داده  و  آلفای کرونباخ سنجیده  از ضریب  استفاده  بهرهبا  با  آمار توصیفی  نرمها،  از  افزار گیری 

SPSS    ها و بررسی روابط بین متغیرها، از مدلمنظور آزمون فرضیه و به   21نسخه( سازی معادلات ساختاریSEM  با )
دهان الکترونیکی به استفاده شد. نتایج تحلیل مسیر نشان داد که تبلیغات دهان  8.8نسخه    LISRELافزار  استفاده از نرم

ادراک  رفتاری  کنترل  و  ذهنی  هنجارهای  نگرش،  بر  معناداری  و  مثبت  مصرفتأثیر  کالاهای شده  به  نسبت  کنندگان 
ها حاکی از طور معناداری بر این سه سازه اثرگذار است. یافته ز به دوم در اپلیکیشن دیوار دارد. همچنین، قیمت کالا نیدست

گیری قصد خرید کالاهای شده نقش اساسی و معناداری در شکل آن است که نگرش، هنجار ذهنی و کنترل رفتاری ادراک 
می دست ایفا  دهان دوم  تبلیغات  و  کالا  قیمت  که  داد  نشان  نتایج  این،  بر  افزون  طریق  بهکنند.  از  الکترونیکی  دهان 

به رفتاری،  کنترل  و  ذهنی  هنجارهای  نگرش،  بر  مصرفتأثیرگذاری  خرید  قصد  بر  غیرمستقیم  اثرگذار صورت  کنندگان 
 هستند. 

 
 
 
 

 قیمت کالا، تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی، هنجار های ذهنی و کنترل رفتاری  یدی: ـان کلـواژگ
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 مقدمه    -1
بازاریابان همواره به دنبال ترغیب افراد به خرید محصولات و خدمات برند یا شرکت خود هستند. به همین دلیل، تاثیرگذاری بر 

(. در این راستا،  2024و همکاران،   1کنندگان، به ویژه از طریق ابزارهای نوین بازاریابی، اهمیت زیادی دارد )شارما قصد خرید مصرف 
کنندگان داشته باشد، تبلیغات دهان به دهان  تواند تاثیر زیادی بر تصمیمات خرید مصرفیکی از موثرترین ابزارهای بازاریابی که می

زاده،   علی  شیخ  و  است)قطعی  محصول  قیمت  به  توجه  و  همکاران)(1398الکترونیکی  و  مسی  بیان  به  نوع  2020.  این   ،)
تواند از  تبلیغات)تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی( در واقع انتقال اطلاعات به صورت غیررسمی و اجتماعی میان افراد است که می

علاوه بر   .(2023،  2کنندگان تاثیر بگذارد)ابدلخایر و دیگران طریق نگرش، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری بر رفتار خرید مصرف 
در شکل  نقش مهمی  الکترونیکی  دهان  به  دهان  تبلیغات  نگرشقیمت،  ایفا میهای مصرفگیری  تبلیغات  کنندگان  نوع  این  کند. 

تواند از طریق نظرات و تجربیات کاربران به سرعت در فضای  شود که می های بازاریابی شناخته می عنوان یکی از مؤثرترین روش به
تواند به ما کمک  کنندگان، میاز طرفی بررسی تاثیر قیمت بر قصد خرید مصرف (.2021و همکاران،   3مجازی گسترش یابد)بهات 

(. قیمت یکی از عوامل اصلی است که  2020،  4کند تا درک بهتری از نحوه ارتباط این عوامل با هم داشته باشیم)ارورا و همکاران
می مصرف استفاده  محصول  یک  ارزش  ارزیابی  برای  مصرف کنندگان  که  هنگامی  یک کنند.  قیمت  که  کنند  احساس  کنندگان 

می بیشتر  خرید  احتمال  است،  هماهنگ  آن  کیفیت  با  مصرف محصول  انتظار  از  بالاتر  قیمت  اگر  است  شود.  ممکن  باشد،  کننده 
(. در مقابل، اگر  52022کنند و در نتیجه تصمیم به خرید نداشته باشند)بایو و همکاران،  احساس کنند که ارزش کمتری دریافت می

پایین مصرف محصول  قیمت  که  کنند  احساس  مناسب(، کنندگان  قیمت  اما  بالا  کیفیت  با  محصولی  )یعنی  است  آن  ارزش  از  تر 
بالاتر می  خرید  و همکاران احتمال  تصمیم 2022،  6رود)بالسرا  در  مهم  عوامل  از  قیمت یکی  لذا  و  گیری(.  است)تهاکار  خرید  های 

قیمت2024همکاران،   پایین (  میهای  قیمت تر  که  حالی  در  دهند،  افزایش  را  خرید  به  تمایل  است  توانند  ممکن  بالا  های 
( در واقع، قیمت به عنوان یکی از فاکتورهای مهم در  1404کنندگان را از خرید منصرف کنند)قاسمی و حاجی علی اکبری،  مصرف
( زمانی که افراد از طریق این  2022،  7راستا شود)چاکرابورتیتواند با تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی هم گیری خرید، میتصمیم

گیرد کنند، نگرش مثبت نسبت به محصول و یا برند خاص شکل مینوع تبلیغات، نظرات و تجربیات مثبت دیگران را دریافت می
( به عبارتی دیگر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی و قیمت  2022،  8گذارد )لیم که این امر بطور مستقیم بر قصد خرید تاثیر می

می  در مصرفمناسب  را  مثبتی  نگرش  کند. هنگامی که مصرف  تواند  ایجاد  نگرش کنندگان  یا محصول  برند  به  نسبت  کنندگان 
می  پیدا  تصمیم مثبتی  احتمال  می کنند،  افزایش  خرید  همکاران گیری  و  )شارما  صاحب .(2019،  9یابد  و  دانش  دانشمندان  نظران 

و  اند)قاسمی  داده  قرار  ادراک شده مورد بررسی  رفتار  و کنترل  از سه منظر هنجارهای ذهنی، نگرش  مقوله رفتار خرید  بازاریابی 
اکبری،   است که می 1404حاجی علی  اجتماعی  انتظارات  و  باورها  معنای  به  رفتار مصرف( هنجارهای ذهنی  و  بر نگرش  -تواند 

(، هنجارهای ذهنی که از محیط اجتماعی و تبادل نظرات و تجربیات دیگران شکل  1401کنندگان تأثیر بگذارد)درودی و اوجاقلو،  
(. هنگامی که مصرف 1404توانند موجب تقویت یا کاهش تمایل به خرید محصول شوند)قاسمی و حاجی علی اکبری، گیرند، میمی

(.  1402کنند، ممکن است بر اساس این هنجارها اقدام به خرید کنند )بازاری و ذبیحی، کنندگان نظرات مثبت از دیگران دریافت می
همکاران)  و  عباس  گزارش  به  که  2020همچنین  صورتی  در  است.  فرآیند  این  در  کلیدی  عوامل  از  یکی  نیز  رفتاری  کنترل   ،)

های مختلف کنترل بیشتری بر خرید خود داشته باشند )مثلاً از طریق آگاهی  توانند در موقعیتکنندگان احساس کنند که می مصرف
عنوان  ها به( ، نگرش1404یابد )حاجی علی اکبری و قاسمی،  بیشتر و دریافت نظرات دیگران(، احتمال اقدام به خرید افزایش می 

کنند. اگر نگرش فرد نسبت به یک محصول مثبت باشد )مثلاً فکر کند که کیفیت خوبی عمل میکننده رفتار بینییک شاخص پیش 
بود)شارما  خواهد  بیشتر  بخرد  را  آن  اینکه  احتمال  دارد(،  بالایی  خرید  ارزش  یا  همکاران،    10دارد  سال   .(2023و  و  در  اخیر  های 

کنندگان و الگوهای خرید و فروش زمان با تحولات شتابان فناوری اطلاعات و ارتباطات، تغییرات چشمگیری در رفتار مصرفهم 
های دیجیتال مانند  دوم از طریق پلتفرم های دستپدید آمده است. یکی از نمودهای بارز این تحول، گسترش خرید و فروش لباس 

ای یافته  محیطی و اجتماعی نیز اهمیت فزاینده جویی اقتصادی، از منظر زیستاپلیکیشن »دیوار« است؛ روندی که علاوه بر صرفه 
گرایی و تولید انبوه پوشاک، موجب شده است نگرش نسبت به خرید است. افزایش آگاهی عمومی نسبت به پیامدهای منفی مصرف
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کنندگان در  گیری مصرفعنوان رویکردی پایدار و مسئولانه تقویت شود و بررسی عوامل تأثیرگذار بر تصمیمدوم بههای دست لباس
ترین عوامل مؤثر بر تصمیم خرید در  دهان الکترونیکی از مهم بهاین بازار، ضروری به نظر برسد. در این میان، قیمت و تبلیغات دهان 

های دنبال گزینهکنندگانی که به ویژه برای مصرفکننده، به عنوان یک عامل تعیین شوند. قیمت بهبازارهای دیجیتال محسوب می 
میبهمقرون ایفا  کلیدی  نقش  هستند،  آنصرفه  نگرش  و  زیستکند  حتی  و  اقتصادی  ارزش  به  نسبت  را  محصولات  ها  محیطی 
دهان الکترونیکی با انتقال تجربیات کاربران در فضای آنلاین، هنجارهای  بهدهد. از سوی دیگر، تبلیغات دهان دوم شکل می دست

و می ذهنی مصرف  داده  قرار  تأثیر  را تحت  آن کنندگان  و تمایل  اعتماد، نگرش  لباس تواند  به خرید  یا های دست ها  تقویت  را  دوم 
نقش هم  بر  تمرکز  با  پژوهش حاضر  کند.  دهان تضعیف  تبلیغات  قیمت،  ادراکبهزمان  رفتاری  کنترل  و  الکترونیکی  در  دهان  شده 

های ای نوآورانه است. بررسی تعامل این متغیرها در بستر پلتفرمدوم در پلتفرم دیوار، دارای جنبه های دست گیری خرید لباستصمیم
به درک عمیق دیجیتال می  رفتار مصرفتواند  استراتژی تر  بهبود  برای  راهکارهای مؤثری  و  بازاریابی و  کنندگان کمک کرده  های 

تواند در جهت ترویج فرهنگ مصرف  فروش ارائه دهد. نتایج این پژوهش علاوه بر کمک به فروشندگان و فعالان این حوزه، می 
از سیاست  اقتصاد چرخشی نیز مورد استفاده قرار گیرد؛ ازاین پایدار پوشاک و حمایت  از  های مرتبط با  رو، پرداختن به این موضوع 

 اهمیت و ضرورت بالایی برخوردار است.
 

 مبانی نظری-2
زمانی آن با کاهش رشد اقتصادی در  ها و هم شدن، افزایش شدت رقابت میان شرکتهای اخیر، گسترش تفکر جهانیدر سال

های جدیدی در حوزه بازاریابی مواجه ساخته است. در چنین شرایطی، تداوم موفقیت در ها را با چالش بسیاری از کشورها، سازمان 
کننده است)آناستاسی و  های بازاریابی و اتخاذ رویکردهای نوآورانه و مبتنی بر رفتار مصرف بازار مستلزم بازنگری اساسی در برنامه 

کنندگان، راهبردهایی طراحی کنند که  گیری مصرفها ناگزیرند با درک دقیق عوامل اثرگذار بر تصمیم. شرکت(2025  1همکاران، 
محیط  در  ازاین بتواند  نماید.  ایجاد  پایداری  رقابتی  مزیت  امروز،  دیجیتال  و  رقابتی  خرید های  قصد  بر  مؤثر  متغیرهای  مطالعه  رو، 

 .(2023، 2ای برخوردار شده است)شارما و همکاران ویژه در بسترهای آنلاین، از اهمیت فزایندهکننده، به مصرف

پولی اطلاق می   کالا:  3قیمت  به مقدار  پرداخت می قیمت  یا خدمات  برای خرید یک کالا  تواند تحت شود. قیمت می شود که 
استراتژی و  و عرضه  تقاضا  بازار،  در  رقابت  تولید،  مانند هزینه  مختلفی  عوامل  و همکاران تأثیر  گیرد)سینگه  قرار  بازاریابی  ، 4های 

تصمیم 2023 در  کلیدی  عوامل  از  یکی  قیمت  مصرف(.  می گیری  و  است  خرید  برای  کیفیت  کنندگان  و  ارزش  ادراک  بر  تواند 
ای کنندهترین عناصر آمیخته بازاریابی، نقش تعیین عنوان یکی از بنیادی قیمت به (  2023،  5محصول تأثیر بگذارد)شارما و همکاران 

عنوان شاخصی برای ارزیابی ارزش،  کنندگان معمولاً قیمت را بهکند. مصرفکنندگان ایفا میگیری خرید مصرفدر فرآیند تصمیم
کنندگان توانند جذابیت خرید را افزایش داده و دسترسی مصرفتر می های پایین گیرند. قیمتکیفیت و مطلوبیت محصول در نظر می 

های بالاتر  به کالا را تسهیل کنند، اما در برخی موارد ممکن است منجر به برداشت منفی از کیفیت محصول شوند. در مقابل، قیمت
کننده را تقویت کرده و قصد خرید را افزایش دهند. بنابراین، توانند نگرش مثبت مصرفباشند، میاگر با درک ارزش و کیفیت همراه 

 .(2020، 6ای چندبعدی و وابسته به ادراک ذهنی افراد است)سوهاب و همکاران کننده، پدیدهاثر قیمت بر رفتار خرید مصرف

الکترونیکی دهان  به  دهان  مصرف7تبلیغات  تجربیات  و  اطلاعات  انتقال  فرآیند  به  تبلیغات  نوع  این  یک  :  درباره  کنندگان 
الکترونیکی، مانند شبکه  از طریق بسترهای  اپلیکیشن سایتهای اجتماعی، وبمحصول یا خدمات  این تبلیغات  ها و  ها اشاره دارد. 

انجام می ها و توصیه معمولاً به صورت نظرات، بررسی  تأثیر زیادی بر تصمیمات خرید دیگران داشته  شود و میهای آنلاین  تواند 
کنندگان درباره  های مصرفدهان الکترونیکی به تبادل نظرات، تجربیات و توصیه بهتبلیغات دهان (.  1400باشد)حبیبی و همکاران،  

شود. این  های دیجیتال اطلاق می ها و پلتفرمسایتهای اجتماعی، وب محصولات و خدمات از طریق بسترهای آنلاین نظیر شبکه 
ها  کنندگان، از اعتبار و نفوذ بالایی برخوردار است. پژوهشنوع تبلیغات به دلیل ماهیت غیررسمی و مبتنی بر تجربه واقعی مصرف 

کنندگان تأثیر گذاشته و عدم قطعیت طور مستقیم بر نگرش مصرفتواند بهمی دهان الکترونیکی  بهتبلیغات دهان  دهند کهنشان می
به فرآیند خرید کاهش دهد.  را در  تبلیغات دهان   آنان  دلیل،  در  بههمین  ارتباطی  ابزارهای  مؤثرترین  از  به یکی  الکترونیکی  دهان 

 .(2022، 8بازاریابی دیجیتال تبدیل شده است)سینگه و همکاران

 
1 Anastasiei, Dospinescu & Dospinescu 
2 Sharma, D. R., Singh, B., & Jaiswal, K 
3 Price 
4 Singh, V., Kathuria, S., Puri, D., & Kapoor, B.  
5 Sharma, N., Khatri, B., Khan, S. A., & Shamsi, M. S.  
6 Sohaib, M., Hui, P., Akram, U., Majeed, A., & Tariq, A.  
7 Electronic Word-of-Mouth Advertising 
8 Singh, B., & Dagur, A. 
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شود که فرد نسبت به یک موضوع، شخص یا شیء ای از باورها، احساسات و تمایلاتی اطلاق می: نگرش به مجموعه 1نگرش
کنندگان نسبت  گذارد. در زمینه خرید، نگرش مصرفتواند مثبت، منفی یا خنثی باشد و بر رفتار فرد تأثیر می خاص دارد. نگرش می 

یا محصول می برند  آنبه یک  بر تصمیمات خرید  باشد)عبداللهتواند  تأثیرگذار  ارزیابی کلی،  (. نگرش مصرف2024،  2ها  به  کننده 
گرایش و  عوامل  احساسات  تأثیر  تحت  نگرش  این  دارد.  اشاره  خدمت  یا  برند  محصول،  یک  به  نسبت  فرد  منفی  یا  مثبت  های 

ترین عنوان یکی از مهم گیرد. نگرش به های تبلیغاتی شکل می متعددی از جمله تجربیات گذشته، اطلاعات دریافتی، قیمت و پیام 
کننده نگرشی بینی رفتار خرید دارد. زمانی که مصرف شده، نقش محوری در پیش ریزیشناختی در مدل رفتار برنامه های روان سازه 

 .یابدطور معناداری افزایش می گیری قصد خرید در وی بهمثبت نسبت به یک محصول داشته باشد، احتمال شکل 
شود که فرد نسبت به رفتارهای خاص دارد. این هنجارها معمولاً به باورها و انتظارات اجتماعی اطلاق می   :3هنجارهای ذهنی 

(.  2019،  4ها و رفتارهای فرد تأثیر بگذارند)عریف گیریتوانند بر تصمیم گیرند و میاز طریق تعاملات اجتماعی و فرهنگ شکل می 
هنجارهای ذهنی عبارتند از بازتابی از فشار اجتماعی که توسط مشتری ادراک شده است و یک رفتار مشخص را شکل می دهد. 
هنجارهای ذهنی بیانگر ادراک شخص در این مورد هست که آیا افراد مهم از نظر فرد، یک رفتار معین را تایید می کنند یا خیر . به 

هنجارهای ذهنی بیانگر ادراک فرد از انتظارات و فشارهای اجتماعی پیرامون انجام یا عدم انجام یک رفتار خاص هستند.  بیان دیگر 
های مرجع، تا چه اندازه بر تصمیم کننده، مانند دوستان، خانواده یا گروه دهد که نظر افراد مهم زندگی مصرف این سازه نشان می 

 .(1404خرید او اثرگذار است)قاسمی و حاجی علی اکبری، 

های لازم برای انجام یک رفتار خاص شده به میزان درک فرد از توانایی، منابع و فرصتکنترل رفتاری ادراک   :5کنترل رفتاری 
گیری این اشاره دارد. در زمینه خرید، عواملی مانند توان مالی، دسترسی به محصول و سهولت فرآیند خرید، نقش مهمی در شکل 

دهان  بهکننده تقویت کند، در حالی که تبلیغات دهانتواند احساس کنترل رفتاری را در مصرفکنند. قیمت مناسب می ادراک ایفا می 
ایجاد می  را  باور  این  ارائه تجربیات موفق دیگران،  با  و همکاران الکترونیکی  است)زاو  و در دسترس  آسان  انجام خرید  ، 6کند که 

ادراک2020 رفتاری  افزایش کنترل  نتیجه،  در  تقویت  (.  به  برنامه   .شودقصد خرید می شده منجر  رفتار  اساس نظریه  شده، ریزیبر 
عنوان متغیرهای میانجی، نقش اساسی در انتقال اثر متغیرهای بیرونی بر شده به نگرش، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری ادراک 

 (2021، 7قصد خرید دارند)ورما و همکاران 

ای از  : قصد خرید به نیت و تمایل فرد برای خرید یک محصول یا خدمات خاص اشاره دارد. این قصد معمولاً نتیجه 8قصد خرید
می  خرید  قصد  است.  رفتاری  کنترل  و  ذهنی  هنجارهای  نگرش،  قیمت،  مانند  مختلفی  عوامل  یک  تأثیر  عنوان  به  تواند 

از  1404کننده قوی برای رفتار واقعی خرید در نظر گرفته شود)قاسمی و حاجی علی اکبری،  بینیپیش  (. قصد خرید عبارت است 
نیت و انگیزه خرید یک محصول خاص توسط مشتری، که برنامه ریزی ذهنی مشتری برای استفاده از محصول در آینده نزدیک را  

ای میان عوامل  کننده، حاصل تعامل پیچیده گیری مصرفعنوان پیامد نهایی فرآیند تصمیم در مجموع، قصد خرید بهشامل می شود .
از طریق تأثیرگذاری بر نگرش، هنجارهای ذهنی و کنترل بهاقتصادی و اجتماعی است. قیمت و تبلیغات دهان  الکترونیکی  دهان 

کنند تا با اتکا  کننده کمک می کنند. این عوامل به مصرف گیری قصد خرید ایفا میای در شکل کننده شده، نقش تعیینرفتاری ادراک 
ویژه  های شخصی، تصمیم خرید خود را اتخاذ نماید؛ موضوعی که به بر اطلاعات در دسترس، تجربیات دیگران و ارزیابی توانمندی 

 .(2024، 9)ین و همکاران دوم اهمیت دوچندان دارد در بازارهای آنلاین و کالاهای دست 
 

 مرور پیشینه پژوهش -3
دهان الکترونیکی بر قصد خرید را بر اساس چهار بُعد سودمندی، به (، در پژوهش خود تأثیر تبلیغات دهان2024)ین و همکاران، 

بینی دقیق میزان تأثیر نظرات  کنند. در این مطالعه، یک مدل ترکیبی برای پیش ای بودن بررسی می اعتبار، کیفیت اطلاعات و حرفه 
ارائه شده است. نتایج نشان می آنلاین بر قصد خرید مصرف بُعد قادرند به دهد مدل کنندگان  طور مؤثری  های مبتنی بر این چهار 

 دهان الکترونیکیبه تبلیغات دهان هایبینی کنند و نقش کلیدی ویژگیدهان الکترونیکی بر قصد خرید را پیش بهتأثیر تبلیغات دهان 

 .سازندکنندگان را برجسته می دهی تصمیمات خرید مصرف در شکل 

 
1 Attitude 
2 Abdullah 
3 Subjective Norms 
4 Arif 
5 Behavioral Control 
6 Zhao, Wang, Tang & Zhang  
7 Verma, D., & Dewani, P. P.  
8 Purchase Intention 
9 Yen-Liang Chen, Chia-Ling Chang and An-Qiao Sung 
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این پژوهش با در نظر گرفتن فاصله روان 2020)زاو و همکاران،   انجام دادند،  عنوان متغیر شناختی اجتماعی به (، پژوهشی را 
بررسی می  تبلیغات دهان میانجی،  اعتماد مصرف بهکند که چگونه کیفیت اطلاعات  بر  الکترونیکی  و در  دهان  اثر گذاشته  کنندگان 

می  را شکل  آنان  خرید  قصد  داده نهایت  از  حاصل  نتایج  جمع دهد.  میآوریهای  نشان  اجتماعی  تجارت  کاربران  از  که:  شده  دهد 
الکترونیکی  بهتبلیغات دهان  کیفیت اطلاعات اعتماد دارد؛ فاصله  تأثیر مثبت و معناداری بر فاصله روان  دهان  شناختی اجتماعی و 

طور مثبت بر قصد خرید کننده به کند؛ و اعتماد مصرفشناختی اجتماعی نقش میانجی بین کیفیت اطلاعات و اعتماد ایفا می روان
دهان الکترونیکی در هدایت رفتار خرید آنلاین از طریق تقویت  بهتبلیغات دهان  تری از نقشها درک عمیق گذارد. این یافته تأثیر می

 .دهداعتماد ارائه می 
اقناعی و تبلیغات دهان 2024،  1)یانگ و همکاران  تأثیر اطلاعات  الکترونیکی بر به(، در مقاله خود به بررسی چگونگی  دهان 

مصرف  خرید  پلتفرمقصد  بستر  در  می کنندگان  آنلاین  اجتماعی  احتمال  های  مدل  بر  مبتنی  پژوهش  این  نظری  چارچوب  پردازد. 
دهد ارتباطات اقناعی منتشرشده از  های حاصل از پرسشنامه انجام شده، نشان می است. مطالعه کمی حاضر که بر اساس داده  تبیین

کنندگان  دهان الکترونیکی داشته و در نهایت قصد خرید مصرفبهسوی فروشندگان و اینفلوئنسرها تأثیر معناداری بر تبلیغات دهان 
می  قرار  تأثیر  نشان می را تحت  پژوهش  این  نتایج  نشانه دهد.  را شکل  دهد  آنلاین  خرید  رفتار  اجتماعی چگونه  و  های اطلاعاتی 

 .کنندگان به خرید تأکید داردو کیفیت پیام در ترغیب مصرف دهان الکترونیکی بهتبلیغات دهان  دهند و بر اهمیت اعتبارمی

همکاران، و  تبلیغات  (،  2025  2)آناستاسی  اعتبار  بین  رابطه  در  مختلف  میانجی  متغیرهای  نقش  بررسی  به  پژوهشی  در 
میبهدهان  خرید  قصد  و  الکترونیکی  ادراک دهان  کیفیت  شامل  بررسی  مورد  میانجی  متغیرهای  پاسخ پردازند.  محصول،  های  شده 

ها از  شده خرید، اعتماد به برند و درگیری ذهنی با برند هستند. داده دهان الکترونیکی ، ریسک ادراک بهتبلیغات دهان  احساسی به
دهد  اند. نتایج نشان میتحلیل شده سازی معادلات ساختاری آوری و با استفاده از مدلنفر جمع  359طریق یک نظرسنجی آنلاین از 

ادراک  پاسخ کیفیت  محصول،  ادراک شده  ریسک  کاهش  و  احساسی  اعتبار های  تأثیر  در  کامل  میانجی  نقش  خرید،  تبلیغات   شده 
ها  کنند. این یافته بر قصد خرید دارند، در حالی که اعتماد به برند و درگیری با برند چنین نقشی ایفا نمی دهان الکترونیکی  بهدهان 

کنندگان  دهان الکترونیکی باید بر تقویت ادراک کیفیت و ایجاد احساسات مثبت در مصرف به بیانگر آن است که ارتباطات مؤثر دهان
 .تمرکز داشته باشد تا قصد خرید افزایش یابد

همکاران،   و  تبلیغات  2024)آناستاسی  به  تمایل  بر  مؤثر  محصول  با  مرتبط  و  فردی  عوامل  بررسی  به  پژوهشی  در   ،)
آوری و نفر جمع   335ها از طریق یک نظرسنجی آنلاین از  پردازد. داده دهان الکترونیکی و تأثیر آن بر قصد خرید مجدد می بهدهان 

های اجتماعی و  سازی معادلات ساختاری تحلیل شدند. نتایج نشان داد عوامل فردی نظیر رفتار استفاده از شبکه با استفاده از مدل 
عنوان  دارند، در حالی که اعتماد به برند به دهان الکترونیکی بهتبلیغات دهان  ویژگی »میِون بازاریابی« تأثیر معناداری بر مشارکت در

دهان الکترونیکی مثبت و منفی هر دو رابطه  بهترین عامل مرتبط با محصول شناسایی شد. همچنین، قصد ارائه تبلیغات دهانمهم 
های محصول های اجتماعی و ویژگیدهد چگونه ویژگیها نشان میکنندگان دارند. این یافته معناداری با قصد خرید مجدد مصرف

 .دهندکنندگان را شکل می های آنلاین و رفتار خرید مصرفزمان توصیه طور هم به

و همکاران،   الکترونیکی در تصمیم خرید 1404)محبی  به دهان  تبلیغ دهان  و  اجتماعی  بازاریابی رسانه  تاثیر  پژوهشی  (، در 
مشتریان با نقش میانجی اعتماد و متقاعدسازی در شرکت دیجی کالا را مورد بررسی قرار دادند. این پژوهش با هدف بررسی تاثیر  
متقاعدسازی   و  اعتماد  میانجی  نقش  با  مشتریان  خرید  تصمیم  در  الکترونیکی  دهان  به  دهان  تبلیغ  و  اجتماعی  رسانه  بازاریابی 

نفر از مشتریان شرکت دیجی کالا برمبنای فرمول کوکران برای جامعه    384مشتریان شرکت دیجی کالا انجام شد. بدین منظور  
نامعلوم انتخاب شد. ابزار پژوهش پرسشنامه محقق ساخته بود. توزیع داده ها نیز نرمال بود. روایی سازه با استفاده از تحلیل عاملی  

های پژوهش نیز فرضیهتاییدی و پایایی با استفاده از آلفای کرونباخ تایید شد. پس از آن روابط میان متغیرها در راستای اثبات یا رد 
افزار عامل شامل رسانه اجتماعی ، تبلیغ    5بررسی شد که یافته ها نشان داد    و لیزرل spss25با استفاده از تحلیل مسیر در نرم 

دهان به دهان ، رسانه اجتماعی از طریق اعتماد ، تبلیغ دهان به دهان از طریق اعتماد و تبلیغ دهان به دهان از طریق متقاعد شدن  
بر تصمیم خرید مشتریان تاثیر مستقیم دارد. بنابراین شرکت دیجی کالا برای جذب بیشتر مشتریان در حوزه خرید انلاین باید بر  

 .تمام این عوامل تاکید ویژه داشته باشد تا از این طریق به سوددهی دست یابد

همکاران،   و  شاد  بیمه 1403)جهان  خدمات  توسعه  جهت  در  الکترونیکی  دهان  به  دهان  بازاریابی  نقش  پژوهشی  در  با  (،  ای 
از رویکرد این پژوهش نشان می  استفاده  از آن است که  دهد که بازاریابی  معادلات ساختاری بررسی کردند. نتایج پژوهش حاکی 

وکار هستند. از سوی  دهان به دهان الکترونیکی، وفاداری مشتریان و تعامل با مشتریان از عوامل کلیدی در بهبود عملکرد کسب 
این یافته دیگر، سهولت استفاده و زیرساخت های  ها در طراحی استراتژیتواند به شرکت می   هاها تأثیر معناداری بر نتایج نداشتند. 

کند  های بیمه کمک می موثر برای جذب و حفظ مشتریان و افزایش سودآوری کمک کند. با این حال، نتایج این پژوهش به شرکت 

 
1 Yang, Saad & Ng  
2 Anastasiei, Dospinescu & Dospinescu 
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عنوان ابزاری قدرتمند برای جذب و حفظ مشتریان استفاده کنند. با تقویت اعتماد، شفافیت و تعاملات مثبت با به eWOM تا از
 .توانند جایگاه خود را در بازار بهبود بخشند و به موفقیت بلندمدت دست یابندهای بیمه میمشتریان، شرکت

(، در پژوهشی به طراحی مدل عوامل موثر بر قصد خرید مشتریان با تبیین نقش تبلیغات دهان به  1403)رسولی و همکاران،  
از   از حیث روش، ترکیبی با منطق استقرایی در بخش کیفی و قیاسی در بخش کمی و  این پژوهش  الکترونیکی پرداختند،  دهان 

ها در بخش کیفی از نرم  حیث هدف، بنیادی است. در بخش کیفی از نظریة داده بنیاد استفاده شد. به منظور تجزیه و تحلیل داده
و در بخش آمار استنباطی از روش   SPSS 23 و در بخش کمی برای بررسی آمار توصیفی از نرم افزار آماری MAXQDA  افزار
  .استفاده شد Smart PLS3   سازی معادلات ساختاری مبتنی بر رویکرد حداقل مربعات جزیی توسط نرم افزار آماری آماریمدل

شد. مدل شامل عوامل علی، عوامل بستر ساز، عوامل     ارائه عوامل موثر بر قصد خرید مشتریان با استفاده از نظریه داده بنیاد مدل
نگرشی،  مداخله  عوامل  و  کیفیتی  عوامل  شامل  علی  عوامل  است.  خرید  قصد  پیامدهای  و  راهبردها  شامل   گر،  بسترساز  عوامل 

گر مؤثر در قصد خرید مشتری شامل موانع ساختاری، موانع زمینه  عوامل مداخله   قابلیتهای سخت افزاری و قابلیتهای نرم افزاری و 
در بخش کمی، مدل مذکور در نمونه آماری مورد آزمون قرار گرفت. نتایج این بررسی نشان داد که مدل   ای و موانع رفتاری است.  

ارتباطات   توانند  این تحقیق می  یافته های  از  با استفاده  ملی  بانک  و تصمیم گیرندگان  است. مدیران  برخوردار  برازش مناسب  از 
 .بازاریابی موثرتری در جذب و نگهداری مشتریان داشته باشند و شاهد پیامدهای مثبت و موثر در بانک ملی باشند

بررسی اثر عوامل موثر بر خرید واقعی با نقش میانجی قصدخرید و نقش   "( در تحقیقی تحت عنوان  1403شهری و همکاران)
ایرانی نوع محصول  ارزش    "تعدیلگری  و  ادراک شده  کیفیت  دانش محصول،  متغیرهای  که  دهد  نشان می  نتایج  اند.  کرده  بیان 

اثر   ادراک شده  ارزش  و  دانش محصول  دارند، همچنین متغیرهای  ایرانی  بر قصد خرید کالای  معناداری  و  اثر مثبت  ادراک شده 
مثبت و معناداری خرید واقعی کالای ایرانی دارند. برخلاف نتایج تحقیقات انجام یافته متغیر کیفیت ادراک شده بر خرید واقعی اثر  

ل و ارزش ادراک شده با خرید واقعی مورد تائید  مثبت و معناداری ندارد. نقش میانجی متغیر قصد خرید برای روابط دانش محصو 
قرار گرفت. متغیر نوع محصول صرفا رابطه علی بین دانش محصول و خرید واقعی را تعدیل می کند. این بخش یافته های اصلی  
مطالعه معمولا با ذکر معنی داری آماری بیان می شوند. نتایج این تحقیق، اطلاعات کاملا صحیح، درست و شفافی در خصوص 
نگرش مصرف کنندگان نسبت به کالای ایرانی ارائه می دهد. این نتایج می تواند برای تولیدکنندگان نقشه راهی در جهت تقویت و 

 بهبود سهم بازار کالای ایرانی از طریق افزایش کیفیت و ارائه دانش در خصوص عملکرد کالای ایرانی و اعتماد افزایی باشد.
الکترونیک و تاثیرات آن بر پاسخ های  1398)اسماعیل پور و کبیری فرد،   ارتباط دهان به دهان  (، در پژوهشی پیشایندهای 

رفتاری آنی و پنهان مصرف کنندگان را ارزیابی کردند، پژوهش حاضر از نظر هدف، در زمره پژوهش های کاربردی و ازدیدگاه جمع  
توصیفی ها،  داده  اجتماعی    -آوری  ایرانی شبکه  کاربران  تمامی  پژوهش شامل  آماری  است. جامعه  از نوع همبستگی  و  پیمایشی 
کاربر برای نمونه آماری با ارسال پیوند الکترونیک پرسشنامه در فضاهای مجازی گردآوری شد. روایی   393اینستاگرام است. پاسخ  

تایید شده است. روش تجزیه وتحلیل داده ها با استفاده از نرم    این پرسشنامه با روایی محتوا و پایایی آن با آلفای کرونباخ بررسی و 
افزار  SPSS افزار از آن   Smart PLS و مدل سازی معادلات ساختاری به کمک نرم  این پژوهش حاکی  انجام شد. یافته های 

است که قوت رابطه، شباهت، تاثیر هنجاری و تاثیر اطلاعاتی بر ارتباطات دهان به دهان الکترونیک تاثیر مثبت و معناداری دارند.  
همچنین، ارتباطات دهان به دهان الکترونیک بر انتقال اطلاعات و خرید آنی همچنین قصد خرید و تعامل نام و نشان تجاری تاثیر  
مثبت و معناداری دارند. علاوه بر این، با توجه به نتایج این پژوهش مشخص شد متغیر اعتماد بر ارتباط دهان به دهان الکترونیک 

 .تاثیر معناداری ندارد 
 

 روش پژوهش  -4
دوم در ها و کالاهای دست دهان الکترونیکی بر قصد خرید لباسبه پژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر قیمت و تبلیغات دهان

تحلیلی و رویکرد علی انجام شده است. جامعه آماری این مطالعه شامل  -ای کاربردی و با رویکرد توصیفیاپلیکیشن دیوار، به شیوه 
عنوان نمونه انتخاب  نفر به  400گیری تصادفی ساده، تعداد  کاربران اپلیکیشن دیوار بوده و با استفاده از جدول مورگان و روش نمونه

سازی و افزایش قابلیت فهم ( بوده که به منظور بومی2024ها، پرسشنامه استاندارد کانگ و همکاران )آوری داده شدند. ابزار جمع 
اعماپاسخ  آن  در عبارات  تغییراتی جزئی  اصلی است: بخش اول، شامل  دهندگان،  این پرسشنامه شامل دو بخش  است.    4ل شده 

ویژگی به  ... میهای جمعیت سوال مربوط  و  مانند جنسیت، سن  از  شناختی نمونه  و بخش دوم، متشکل  است که    34باشد  سوال 
قرار می ارزیابی  پژوهش را مورد  از طیف    .دهدمعیارهای  متغیرها  برای سنجش  و  سؤالات پژوهش به صورت بسته طراحی شده 

ای لیکرت )از خیلی کم تا خیلی زیاد( استفاده گردیده است. برای اطمینان از روایی ابزار، ابتدا روایی صوری و سپس روایی  گزینهپنج
مورد بررسی قرار گرفت که نتایج نشان داد پرسشنامه از اعتبار لازم برخوردار است. همچنین پایایی ابزار با   KMO سازه با شاخص

این   در  استفاده  برای  اعتماد کافی  قابلیت  و  ثبات  از  پرسشنامه  که  داد  نشان  نتایج  و  تعیین شد  کرونباخ  آلفای  از ضریب  استفاده 
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های دقیق و قابل تحلیل را برای آزمون  آوری داده تحقیق برخوردار است. این ساختار علمی و سیستماتیک پرسشنامه، امکان جمع 
 و  SPSS افزارهاینفری با استفاده از نرم   400شناختی نمونه  های جمعیتدر این پژوهش، داده   .سازدفرضیات پژوهش فراهم می

LISREL 8.8  نفر    238طوری که  تحلیل شد. نتایج نشان داد که بیشترین فراوانی در متغیر جنسیت به زنان اختصاص دارد؛ به
باشد. در  می  ٪40.1نفر معادل    162دهند، در حالی که کمترین فراوانی مربوط به مردان با  از نمونه را تشکیل می   ٪59.9معادل  

سال با    20( و کمترین مربوط به افراد زیر  ٪49.7نفر )  191سال با    40تا    31مورد متغیر سن، بیشترین توزیع مربوط به گروه سنی  
توزیع نشان٪5.2نفر )  20 این  است.  بوده  است. (  و بزرگسالان  میانسالی  دیوار در محدوده  اپلیکیشن  کاربران  بیشتر  دهنده تمرکز 

می  استفاده  اپلیکیشن  از  ندرت«  »به  کاربران  اکثریت  که  داد  نشان  نیز  دیوار  اپلیکیشن  از  استفاده  میزان  ) بررسی  نفر،   156کنند 
با  40.6٪ نکردم«  »استفاده  گزینه  به  مربوط  استفاده  میزان  کمترین  و   )5  ( یاسفته ٪1.3نفر  این  است.  بوده  الگوی (  نمایانگر  ها 

تأثیر متغیرهای تحقیق های جمعیتاستفاده و ویژگی شناختی نمونه مورد مطالعه است و بستر مناسبی برای تحلیل رفتار خرید و 
( فراتر رفته است،  3در تحلیل توصیفی متغیرها، میانگین کلی سؤالات مربوط به هر متغیر از مقدار میانگین نظری )  .کندفراهم می 

پاسخ گونهبه که  گزینه ای  بیش دهندگان  را  زیاد«  »خیلی  و  »زیاد«  کرده های  انتخاب  میتر  نشان  نتایج  این  دید اند.  از  که  دهد 
ها و بررسی روابط علی بین  دهندگان، کلیه متغیرهای پژوهش از اهمیت بالایی برخوردار هستند. برای تحلیل استنباطی داده پاسخ 

ها از  ها انجام شد. نتایج آزمون نشان داد که داده اسمیرنف برای سنجش نرمال بودن توزیع داده –متغیرها، ابتدا آزمون کولموگروف
در    .فرض صفر )نرمال بودن توزیع( تأیید شد (P < 0.05) ٪5داری  کنند، به طوری که در سطح معنی توزیع نرمال پیروی می

ادامه، برای بررسی روابط علی و اثرات مستقیم و غیرمستقیم متغیرها از مدل معادلات ساختاری و تحلیل چندمتغیری با متغیرهای  
شاخص برازش  ) GFI :کار گرفته شد که شاملهای متعددی بهمکنون استفاده گردید. جهت ارزیابی نیکویی برازش مدل، شاخص 

 NFI،  (ریشه میانگین مجذورات تقریب) RMSEA،  (شاخص برازش تعدیل شده نسبت به درجه آزادی) AGFI،  (کلی مدل

)شاخص برازش تطبیقی( بودند. معیار اولیه ارزیابی برازش مدل مفهومی نیز نسبت کای اسکوئر به   CFI بونت( و –)شاخص بنتلر
ها است.  بعدی سازهدهنده برازش مطلوب تک محاسبه شد و نشان  0.5628بود که برای مدل حاضر برابر با   (χ²/df) درجه آزادی 

باشد.  دهنده برازش بسیار مناسب مدل میاست و نشان  0.1بوده که کمتر از حد مرجع    0.0000برابر با   RMSEA همچنین مقدار
شاخص  داده نتایج  مطلوب  همخوانی  نمایانگر  مدل،  برازش  آزمون  های  برای  مناسبی  بستر  و  است  پژوهش  مفهومی  مدل  با  ها 

 . سازدفرضیات تحقیق فراهم می 
 های برازش مهم مدل ترسیمی گزیده ای از شاخص -2جدول 

 شاخص 
سطح تحت  

 پوشش 

شاخص  
نیکویی  
 برازش

شاخص نیکویی  
برازش اصلاح 

 شده

شاخص  
 برازش
 تطبیقی 

ریشه میانگین 
مربعات خطای  

 براورد 

بزرگتر از   مقدار قابل قیول 
 درصد5

90%<  
GFI 

90%<  
AGFI 

90%<  
CFI 

10%> 
RMSEA 

 000/0 00/1 96/0 98/0 26/2 قیمت
تبلیغات دهان به دهان  

 000/0 00/1 99/0 95/0 72/3 الکترونیکی 

 000/0 00/1 98/0 99/0 08/2 نگرش

 000/0 00/1 97/0 92/0 82/1 هنجار ذهنی

 000/0 91/0 91/0 94/0 68/3 کنترل رفتاری ادراک شده 

قصد خرید لباس ها و وسایل  
 000/0 00/1 97/0 99/0 70/4 دست دوم 

 000/0 00/1 91/0 96/0 69/291 شاخص برازش مدل ترسیمی

مدل نهایی پژوهش است، این مدل با توجه به مدل مفهومی و با پشتوانه مبانی نظری تدوین شده است، این مدل    2و  1شکل 

 . ارائه شده است 3قرار دارد. همچنین مقادیر مربوط به بارهای عاملی در شکل T-Valuseو   Standard Solutionدر حالت 
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 Standard Solutionمدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت -1شکل 

 

 
 T-Valusمدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت  -2شکل 

 

 آزمون فرضیه ها -5
دوم از اپلیکیشن دیوار  کننده نسبت به خرید کالاهای دستتبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر نگرش مصرف :فرضیه اول

است. با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری خارج   3.40و مقدار عدد معناداری    0.51تأثیر معناداری دارد. ضریب اثر استاندارد برابر با  
دامنه   تایید میمی  1.96±از  و فرضیه اول  رد شده  به دهان  باشد، فرض صفر  تبلیغات دهان  واحد در  افزایش یک  بنابراین  شود. 

( مطابقت 2025های لی و همکاران )گردد. این یافته با پژوهشکننده میواحدی نگرش مصرف  0.51الکترونیکی موجب افزایش  
کننده مورد توجه قرار  ابزاری مؤثر در تقویت نگرش مصرف   گردد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی به عنواندارد، لذا پیشنهاد می 

اپلیکیشن   .گیرد حوزه  در  فعال  کارشناسان  و  مدیران  به  می همچنین  پیشنهاد  بازار  و  های  تقویت  برای  بسترهایی  ایجاد  با  گردد 
کنندگان نسبت به نمایش مؤثر نظرات، تجربیات و بازخوردهای مثبت کاربران در صفحات مربوط به کالاها، به ارتقاء نگرش مصرف 

دست کالاهای  رتبه خرید  امتیازدهی،  سیستم  مانند  ابزارهایی  از  استفاده  نمایند.  کمک  و دوم  تاییدشده  نظرات  فروشندگان،  بندی 
می بازخوردها  به  سریع  همچنین،  پاسخگویی  کند.  ایجاد  خرید  تجربه  از  مثبتی  برداشت  و  داده  افزایش  را  کاربران  اعتماد  تواند 

های اجتماعی به گسترش تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی کمک خواهد  گذاری تجربیات در شبکه کردن امکان به اشتراک فراهم 
   .کرد

دوم ذهنی مصرف :فرضیه  بر هنجارهای  الکترونیکی  دهان  به  دهان  کالاهای دست تبلیغات  خرید  به  نسبت  تأثیر کننده  دوم 
استاندارد   اثر  دارد. ضریب  معناداری    0.41معناداری  عدد  مقدار  تایید شد.   3.84و  دوم  فرضیه  آماری،  معناداری  به  توجه  با  است. 

افزایش   موجب  الکترونیکی  دهان  به  دهان  تبلیغات  در  واحد  یک  افزایش  مصرف  0.41بنابراین  ذهنی  هنجارهای  کننده واحدی 
پژوهش می با  نتیجه  این  )گردد.  اپلیکیشن( هم 2024های کانگ  و کارشناسان فعال در حوزه  به مدیران  لذا  دارد  بازار  خوانی  های 



 

63 

 

ل 
سا

هم
زد

یا
ره 

ما
 ش

،
اپی)پ 3

: ی
64

 ،)
داد

خر
 

14
05

 

سازی نظرات مثبت کاربران واقعی )مانند بخش نظرات برگزیده یا نظرات با  هایی برای برجسته گردد با طراحی مکانیزمپیشنهاد می 
 .دوم را بهبود بخشندکنندگان نسبت به خرید کالاهای دستبیشترین رأی مثبت(، نگرش مصرف

ادراک شده مصرف :فرضیه سوم رفتاری  بر کنترل  الکترونیکی  به دهان  اثر  تبلیغات دهان  معناداری دارد. ضریب  تأثیر  کننده 
دهد که با افزایش یک واحد در تبلیغات دهان به دهان، کنترل است. این یافته نشان می 3.64و مقدار عدد معناداری  0.43استاندارد 

مدیران و   ( مطابقت دارد لذا به2023های کوآیا و همکاران )یابد. این نتایج با پژوهشواحد افزایش می  0.43رفتاری ادراک شده  
گردد با تشویق کاربران تأثیرگذار )اینفلوئنسرهای محلی یا کاربران با امتیاز  های بازار پیشنهاد می کارشناسان فعال در حوزه اپلیکیشن 

کنندگان اثر گذاشته و هنجارهای  دوم، بر باورهای اجتماعی مصرفهای مثبت از خرید کالاهای دست گذاری تجربه بالا( به اشتراک
گیری گردد با بهرههای بازار پیشنهاد میبه مدیران و کارشناسان فعال در حوزه اپلیکیشنهمچنین    .تری ایجاد کنندذهنی مطلوب 

مثبتی  اجتماعی  کاربر، فضای  تولیدشده توسط  قالب محتوای  و خریداران فعال در  اینفلوئنسرها  معتبر،  کاربران  از تجارب  هدفمند 
سازی هنجارهای ذهنی مثبت در میان کاربران منجر  تواند به نهادینه دوم ایجاد نمایند. این اقدام می پیرامون خرید کالاهای دست 

 تنها اقدامی اقتصادی، بلکه رفتاری اجتماعی قابل قبول و حتی مطلوب تلقی شود. دوم نهای که خرید کالای دستگونهشود، به 
دوم تأثیر معناداری دارد. ضریب اثر استاندارد  کننده نسبت به خرید کالاهای دست قیمت کالا بر نگرش مصرف :فرضیه چهارم

کننده را به میزان  کند. بنابراین افزایش قیمت کالا، نگرش مصرف است که فرضیه چهارم را تایید می   3.61و عدد معناداری    0.73
شود به مدیران و پیشنهاد می ( همخوانی دارد و لذا  1402های الماسی و حبیبی )دهد. این یافته با پژوهش واحد افزایش می   0.73

دردسر  سازی تجربیات موفق کاربران در انجام آسان و بیگردد با برجسته های بازار پیشنهاد می کارشناسان فعال در حوزه اپلیکیشن 
را در سایر مصرفخرید کالاهای دست  انجام خرید  قابلیت  و  توانمندی  کاربران  دوم، حس  نمایش نظرات  نمایند.  تقویت  کنندگان 

فرآیند ساده جست  به درباره  خرید،  و  مقایسه، مذاکره  راهنماییوجو،  با  وقتی  آموزش ویژه  و  متنی همراه شود،  ها  یا  تصویری  های 
تجربه را کاهش دهد. همچنین، طراحی رابط کاربری  شده را افزایش داده و ترس یا تردید کاربران کم تواند کنترل رفتاری ادراک می

   .کندحل خرید و پشتیبانی پاسخگو، نقش مهمی در تقویت احساس توانایی در استفاده از اپلیکیشن ایفا میسازی مرا ساده، شفاف 
پنجم مصرف :فرضیه  ذهنی  هنجارهای  بر  کالا  استاندارد  قیمت  اثر  ضریب  دارد.  معناداری  تأثیر  عدد    0.84کننده  مقدار  و 

شود. واحدی هنجارهای ذهنی می  0.84است. با توجه به معناداری، افزایش یک واحد در قیمت کالا موجب افزایش   2.48معناداری  
های معتبر اجتماعی و  هایی با همکاری شخصیتگردد کمپین( مطابقت دارد لذا پیشنهاد می2024های کانگ )این نتیجه با پژوهش 

در کنار    .عنوان یک انتخاب هوشمندانه و مورد تأیید اجتماعی معرفی گردددوم بهاندازی شود تا رفتار خرید کالای دست فرهنگی راه 
ارائه  با  اقدامات،  یا »محبوب ی برچسباین  بالا«،  رنج قیمت«، می هایی نظیر »قیمت منصفانه«، »ارزش خرید  این  در  توان ترین 

گذاری کالاهای  طور غیرمستقیم نگرش کاربران را به سمت کالاهای خاص هدایت کرد. هرچه نگرش کاربران نسبت به قیمتبه
 .تر باشد، احتمال بروز قصد خرید نیز بیشتر خواهد بوددست دوم مثبت 

و مقدار عدد معناداری   0.81قیمت کالا بر کنترل رفتاری ادراک شده تأثیر معناداری دارد. ضریب اثر استاندارد   :فرضیه ششم
افزایش    2.47 موجب  کالا  قیمت  در  واحد  یک  افزایش  می   0.81است.  شده  ادراک  رفتاری  کنترل  با  واحدی  یافته  این  شود. 

های بازار آنلاین مانند  به مدیران و طراحان پلتفرم ( همخوانی دارد لذا پیشنهاد می گردد،  2023های آکیویی و همکاران )پژوهش
می  پیشنهاد  ارائه دیوار  با  قیمتگردد  زمینهی  رقابتی،  و  منصفانه  شفاف،  شکل گذاری  برای  ذهن  ای  در  مثبت  نگرش  گیری 

عنوان مثال، ابزارهایی مانند قیمت پیشنهادی براساس میانگین بازار، نمودار نوسان قیمت یا نمایش بازه  کننده فراهم کنند. به مصرف
 .توانند به کاربران درک بهتری از ارزش واقعی محصول ارائه دهندقیمت کالاهای مشابه می 

بر قصد خرید کالاهای دست نگرش مصرف :فرضیه هفتم استاندارد  کننده  اثر  دارد. ضریب  معناداری  تأثیر  و مقدار    0.40دوم 
های شود. این نتایج با پژوهش واحدی قصد خرید می  0.40است. افزایش یک واحد در نگرش موجب افزایش    3.84عدد معناداری  

های  گردد مدیران اپلیکیشن با ارائه ابزار مقایسه قیمت و همچنین نمایش نرخ( مطابقت دارد لذا پیشنهاد می 2025مدلا و همکاران )
  .تری از قیمت برای کاربران ایجاد کرده و نگرش مثبتی نسبت به خرید شکل دهند پیشنهادی براساس شرایط کالا، درک عادلانه 

های موفق کاربران و بازخوردهای مثبت، نگرش عمومی را  سازی داستان گردد با برجستهبه مدیران اپلیکیشن پیشنهاد میهمچنین  
 .گیرنددوم تغییر داده و در راستای افزایش قصد خرید، از بازاریابی محتوایی هدفمند بهرهنسبت به خرید کالای دست 

اثر استاندارد  کننده بر قصد خرید کالاهای دست هنجار ذهنی مصرف  :فرضیه هشتم تأثیر معناداری دارد. ضریب  و    0.35دوم 
شود. این یافته با  واحدی قصد خرید می  0.35است. افزایش یک واحد در هنجار ذهنی موجب افزایش    3.69مقدار عدد معناداری  

دوم گردد مدیران اپلیکیشن دیوار با ترویج فرهنگ خرید کالاهای دستپیشنهاد می   ( همخوانی دارد لذا1403های نعمتی )پژوهش
امر می این  تقویت کنند.  را  فعال، هنجارهای ذهنی مثبت  از جامعه کاربران  و حمایت  اجتماعی مثبت  ایجاد جو  از  از طریق  تواند 

آنلاین، کمپین رویدادهای  برگزاری  ایجاد گروهطریق  و  انجمنهای مشارکتی  یا  تا  ها  انجام شود  اپلیکیشن  داخل  در  گفتگو  های 
های  دوم یک رفتار پذیرفته شده و مورد حمایت اجتماع است. همچنین، انتشار داستانکاربران احساس کنند خرید کالاهای دست

 .رید را افزایش دهدتواند به شکل مؤثری باورهای اجتماعی را تغییر داده و تمایل به خهای مثبت کاربران می موفقیت و تجربه
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و مقدار   0.29دوم تأثیر معناداری دارد. ضریب اثر استاندارد  کنترل رفتاری ادراک شده بر قصد خرید کالاهای دست :فرضیه نهم
گردد. این  واحدی قصد خرید می   0.29است. افزایش یک واحد در کنترل رفتاری ادراک شده موجب افزایش    4.81عدد معناداری  

پژوهش  با  )نتیجه  همکاران  و  حسینی  می 1403های  پیشنهاد  و  دارد  مطابقت  و  (  امکانات  ایجاد  با  دیوار  اپلیکیشن  مدیران  گردد 
فرآیند خرید کالاهای دست  و کاربرپسند که  را تسهیل می ابزارهای کاربردی ساده  ادراک دوم  رفتاری  را  کند، کنترل  کاربران  شده 

های دقیق  رسانی ایش وضعیت موجودی کالا، اطلاع وجو، نمهایی مانند فیلترهای پیشرفته جستکارگیری قابلیت افزایش دهند. به 
کنندگان را تقویت کند. همچنین،  تواند حس توانمندی و کنترل مصرفساعته می   24درباره مراحل خرید و ارسال، و ارائه پشتیبانی  

آموزش کاربران از طریق راهنماهای تصویری و ویدئویی و پاسخگویی سریع به سوالات، موجب افزایش اعتماد به نفس در خرید و 
گردد با ارائه تجربه کاربری ساده، فرایندهای شفاف خرید، و آموزش  همچنین پیشنهاد می  .در نتیجه تقویت قصد خرید خواهد شد

گام برای استفاده از اپلیکیشن، احساس توانایی و کنترل کاربران در فرایند خرید افزایش یابد و در نتیجه قصد خرید تقویت  به گام
مدیران    .شود گردد،  پیشنهاد می  قدرت شبکه همینطور  گروهاز  و  اجتماعی  برای شکل های  کاربران  معتبر  گیری هنجارهای  های 

اشتراک  برای  کاربران فعال  و  اینفلوئنسرها  با  برای مثال، همکاری  بهره بگیرند.  تأثیر  گذاری تجربیات مثبت می ذهنی جدید  تواند 
 .روز و هوشمندانه تلقی شودعنوان یک انتخاب به ای داشته باشد و هنجار جدیدی ایجاد کند که خرید از دیوار به اجتماعی گسترده 

 

 بحث و نتیجه گیری   -6
مهم   از  کالا  قیمت  و  الکترونیکی  دهان  به  دهان  تبلیغات  که  داد  نشان  حاضر  خرید پژوهش  قصد  بر  مؤثر  عوامل  ترین 

ها حاکی است که تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی، به عنوان  دوم در اپلیکیشن دیوار هستند. یافتهکنندگان کالاهای دست مصرف
کنندگان دارد. این نوع تبلیغات، با ایجاد  کانالی غیررسمی و مبتنی بر تجربیات کاربران، توانایی قابل توجهی در تغییر نگرش مصرف

عنوان یک  دوم منجر شود و به گیری نگرش مثبت نسبت به خرید کالاهای دست تواند به شکل آگاهی و اعتماد در ذهن کاربران، می 
کنندگان نیز تحت علاوه بر نگرش، هنجارهای ذهنی مصرف  .گیری خرید عمل کندکننده قوی در فرآیند تصمیمبینیعامل پیش 

قرار می  الکترونیکی  به دهان  تبلیغات دهان  اشتراک تأثیر  و  تعاملات اجتماعی آنلاین  باعث  گیرند.  گذاری تجربیات مثبت دیگران 
تواند تمایل به خرید را افزایش دهد. این یافته با نظریه نفوذ اجتماعی و  شود که می ایجاد فشارهای اجتماعی و انتظارات مطلوب می 

رفتار مصرفپژوهش و  بازاریابی دیجیتال  زمینه  در  پیشین  نشان میکننده هم های  و  است  دهان  راستا  به  دهان  تبلیغات  که  دهد 
منتقل می را  تنها اطلاعات محصول  نه  نیز شکل می الکترونیکی  را  اجتماعی  باورهای  و  بلکه هنجارهای ذهنی  کنترل   .دهدکند 

کند. نتایج این مطالعه نشان داد که کاربران زمانی  گیری خرید ایفا میشده نیز نقش میانجی مهمی در فرآیند تصمیم رفتاری ادراک 
تمایل بیشتری به خرید دارند که احساس کنند توانایی، منابع مالی و اطلاعات کافی برای انجام معامله را در اختیار دارند. این امر  

درباره شرایط خرید کالاهای دست اهمیت طراحی سیستم  ارائه اطلاعات شفاف  و  پررنگ می های کاربرپسند  را  این  دوم  بر  کند و 
از سوی دیگر، قیمت کالا به عنوان یکی  .شودتوان گفت که افزایش احساس کنترل رفتاری موجب تقویت قصد خرید میاساس می 

ویژه در  ای دارد. نتایج نشان داد که قیمت مناسب، بهکنندهکننده، نقش تعیین شده مصرف از عوامل کلیدی در ارزیابی ارزش ادراک 
ادراک  انگیزه خرید منجر شود. در شرایط کالاهای دستشده محصول، میمقایسه با ارزش و کیفیت  افزایش  دوم، قیمت  تواند به 

قابل قبول، موجب شکل  با کیفیت  نو همراه  به محصولات  احتمال خرید میکمتر نسبت  و افزایش  این  گیری نگرش مثبت  شود. 
مدل  با  نظریهیافته  و  اقتصادی  ادراک های  ارزش  ارزیابی  مصرفهای  رفتار  در  داردشده  همخوانی  و   .کننده  قیمت  تأثیر  ترکیب 

تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی، اثر افزایشی بر قصد خرید دارد. به عبارت دیگر، هنگامی که اطلاعات مثبت دریافتی از کاربران  
یابد. این نتیجه  طور قابل توجهی افزایش می دیگر با قیمت متناسب و منطقی همراه شود، اثرگذاری این دو عامل بر قصد خرید به

دهد که تمرکز صرف بر یکی از این  گذاری و بازاریابی دیجیتال است و نشان میهای قیمتبیانگر اهمیت هماهنگی بین استراتژی 
باشد  نداشته  را  مطلوب  اثربخشی  است  ممکن  دیگری  به  توجه  بدون  روان   .عوامل  میانجی  نگرش، متغیرهای  شامل  شناختی 

کنند. نگرش مثبت نسبت  کننده ایفا میگیری مصرفشده، نقشی کلیدی در فرآیند تصمیمهنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری ادراک 
دهد که بازاریابان  شود. این یافته نشان میکننده و احساس کنترل بالا باعث تقویت قصد خرید میبه کالا، هنجارهای ذهنی حمایت
ویژگی بر  تمرکز  بر  علاوه  و  باید  تبلیغات  اثرات  تا  دهند  قرار  مدنظر  نیز  را  کاربران  اجتماعی  و  روانی  شرایط  محصول،  های 

های خرید و فروش کند که در فضای آنلاین، به ویژه پلتفرمدر نهایت، این پژوهش تأکید می   .گذاری بهینه گرددهای قیمتسیاست 
دست  قیمتکالاهای  و  اجتماعی  تعاملات  پلتفرمدوم،  مدیران  و  بازاریابان  هستند.  موفقیت  کلیدی  عامل  دو  همزمان  ها  گذاری 

گیری از تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی، مدیریت مناسب قیمت و تقویت ابزارهای اعتمادسازی، نه تنها قصد توانند با بهرهمی
عوامل   این  نتیجه، همگرایی  در  کنند.  تضمین  نیز  را  مشتری  وفاداری  و  مثبت  خرید  تجربه  بلکه  دهند،  افزایش  را  کاربران  خرید 

 .دوم منجر شودهای بازاریابی مؤثر و پایدار در حوزه کالاهای دستتواند به استراتژیمی
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