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  مقدمه
  

آخرین باري که بـراي یـک خریـد مهـم، نظـر دوسـت و همکـار خـود را                     
.  مدت زیادي از این ماجرا نگذشـته اسـت  احتمالاً  بود؟چھ زم انیپرسیدید 

هــاي  محـصولات مختلـف، روي توصـیه    بـسیاري از افـراد بـراي خریـد    
کننـد و قبـل از    مـی  ي خـود حـساب   دوستان، آشنایان و اعضاي خانواده

از افـراد،    دیگـري ةدسـت . کننـد  خرند، با آنهـا مـشورت مـی   اینکه چیزي ب
 هاي اجتماعی مـورد اسـتقبال قـرار    خرند که در شبکه محصولاتی را می

اسـت و بـر    انواع بازاریابی شفاهی یکی از مؤثرترین بازاریابی .اند گرفته
  .ریزي شده استوار است هایی برنامه  توصیهةپاي

دهد که بازاریابی شـفاهی بـسیار حـائز اهمیـت اسـت و          نشان می آمارها  
هـا   میلیـون . کنـد  ایجـاد مـی   افزایش فـروش محـصولات   اي در نقش عمده

 وکار کوچک و بزرگ، با اطلاع یا بدون اطلاع از این اهمیـت، بـراي   کسب

به مشتریان جدید و فروش بیشتر، به بازاریابی شفاهی  معرفی محصول
 .کنند تکیه می

پیش . ي مفهوم و فرایند تقسیم کار، قدمت دارد         اندازه  بازاریابی شفاهی به  
چاپی و بیلبوردهـاي تبلیغـاتی    تبلیغات از اینکه اینترنت، تلویزیون، رادیو،

  .برد وجود داشته باشند، انسان از زبان و گفتار بهره می
زاریابی شفاهی از آنجایی مـورد اهمیـت واقـع شـد کـه دیگـر تبلیغـات                 با

هـا   ها و بیلبوردهاي سر چهـارراه  پرهزینه ي تلویزیونی، رسانه سنگین و
انـد کـه    کنند و در واقع مردم متوجه شده خود جلب نمی توجه کسی را به
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بدون اینکه تاثیري روي آنها داشـته باشـد، گـذر     چطور از کنار تبلیغات،
. اي توجه آنهـا را بـه خـود جلـب نمایـد      لحظه د، بدون اینکه حتی برايکنن

 کرد کـه در عـصر حاضـر افـراد     بیان توان اینگونه علت این مساله را می
  .اي به مورد تبلیغ واقع شدن ندارند علاقه

هـاي اصـلی بـراي       ، مردم دیگر خودشـان تـصمیم گیرنـده        از طرف دیگر  
اند و در واقع آنها بـه واسـطه    شدهکالاي مورد نیاز خود  انتخاب و خرید

ت و یا خـدمات شـما تجربـه    استفاده از محصولا حس خوشایندي که در
 خریـد از  ۀاحترام و رضـایتی کـه بـه واسـط      و به دنبال اعتماد وکنند می

هـاي   کنند که ایـن تجربـه   پیدا می کنند، تمایل شما و شرکت شما کسب می
  .خوشایند را با دیگران به اشتراك بگذارند

به حسب اهمیت موضوع در این کتاب با انجـام یـک مطالعـه مـوردي در                 
هـاي شـمال    میزان تاثیرگذاري بازاریابی شـفاهی بـر عملکـرد رسـتوران         

شهر تهران سعی گردیده بصورت مستند نتایج به دست آمده به اشتراك            
گذارده شود، باشد که در انجام پـروژه هـاي آتـی بـراي همـه صـاحبان                  

  .واقع گرددکسب و کار مفید 
هاي این کتاب بـه دیـده اغمـاض           در پایان مزید امتنان است که به کاستی       

  .نگریسته و نظرات سازنده خود را براي مار ارسال فرمایید
  

 موفق و پیروز باشید
  



  1فصل 

  کلیات پژوهش
  
  

 نامگذاري شده، سعی شده است      پژوهشدر این فصل که با عنوان کلیات        
. تا در ابتدا مسئله تحقیق و سؤالات مربوطه بصورت شفاف بیـان شـوند             

بعد از آن در خصوص ضرورت و اهمیت انجام پژوهش صحبت به میان             
سـپس، الگـوي مفهـومی تحقیـق معرفـی شـده و متعاقـب آن                . آمده است 

اهداف، سؤالات و فرضیات تحقیق بصورت روشن و شـفاف بیـان شـده              
در قسمت هاي پایانی این فـصل نیـز، قلمروهـاي تحقیـق و همچنـین                . اند

  . متغیرهاي نقش آفرین در پژوهش مورد بحث و بررسی قرار گرفته اند
  بیان مسئله 

رفتار مصرف کننده طی دهـه هـاي اخیـر یکـی از مهمتـرین موضـوعات                 
گونــاگونی و تنــوع رفتــار  . محققــان بازاریــابی بــوده اســتمــورد توجــه

انگیزه  ثرگذار بر رفتار فرد و    امصرف کننده به دلیل گوناگونی در عوامل        
وجود گروه هاي متفاوت مصرف کننـده بـراي      . فرد براي خرید می باشد    
امــروزه .  بیــانگر تفــاوت هــاي گــسترده اســت،بازارهــاي یــک محــصول



8  بازاریابی شفاهی

 اصلی موفقیت یا عدم موفقیـت یـک شـرکت           مصرف کننده به عنوان کلید    
لــذا درك رفتــار مــصرف کننــده از اهمیــت زیــادي . محــسوب مــی شــود

مـی توانـد تحـت      در فرایند خریـد     تصمیم مصرف کننده    . برخوردار است 
عواملی . یا بیرونی هستند، قرار گیرد     تأثیر عوامل مختلفی که یا درونی و      
 و عـواملی کـه در    ،ونیقـان  سیاسـی و   همچون عوامل فرهنگی، اقتصادي،   

حیطه قدرت شرکت هـستند را مـی تـوان جـزء عوامـل خـارجی در نظـر                   
از این قبیل عوامل که منحصر بـه فـرد           انگیزه، ادراك، شخصیت و   . گرفت

د، بـه عنـوان عوامـل       ن ـاز درونیات شخص سـر چـشمه مـی گیر          هست و 
  . )1395کرمی،  (درونی تأثیر گذار طبقه بندي می شوند

ي مصرفی در کشور، بازار وبسایت هاي فروش غذا می          یکی از حوزه ها   
ــدلیل تغییــر ســبک زنــدگی مــردم    علــی (باشــد کــه در ســالهاي اخیــر ب

، بـا اسـتقبال روز افزونـی رو بـه رو بـود و               )الخصوص در کلان شهرها   
به همین دلیل، فعالان    . فضاي رقابتی در این بازار در حال رشد می باشد         

گـاه جـدي بـه شـیوه هـاي تبلیغـاتی و             این عرصه، به ناچار می بایست ن      
ترویجی کسب و کار خود داشته باشـند تـا بتواننـد در بحبوهـه رقابـت،                 

از جمله روش هـاي کـم هزینـه و          . سهمی از بازار را براي خود رقم زنند       
سریع براي معرفی برند و محصولات در چنین بازارهایی، مـی تـوان بـه               

 اشاره نمـود کـه      1الکترونیکی) دهان به دهان  (استفاده از تبلیغات شفاهی     
در چنــین فــضاهایی، دوســتان، آشــنایان و آحــاد جامعــه در خــصوص  

  . مطالب مختلف به بحث و گفتگو پرداخته و تبادل نظر می کنند

                                                           

1 Electronic Word Of Mouth (e-WOM) 
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 بـین  کالاهـا و خـدمات     دربـاره  بازاریابی دهان به دهان، ارتباطاتی است     
 ت وابستگی خدم یا کالا کننده شرکت تولید  به می رسد  نظر به که افرادي
  . ندارند
 بـه صـورت    کـه  باشـد  دوطرفـه اي   گفتگوهـاي  است ممکن ارتباطات این

 هـاي  کانـال  دیگـر  یـا  همـراه  تلفـن  ایمیـل،  تلفـن،  راه از یا به چهره  چهره
  . شوند انجام ارتباطی

باظهور بازاریابی الکترونیکی،بازاریابها دریافتند بازاریابیدهانبهدهانرامی 
دهــان بــه (بــه اینترتیــب بازاریـابی شــفاهی  . اکردتوانازراهـاینترنتنیزاجر 

ــان ــد) ده ــفاهی  . الکترونیکیبهوجودآم ــابی ش ازجملهمهمترینمزایایبازاری
 بـه  مقرون پیام، انتقال بالاي برسرعت الکترونیکی علاوه ) دهان به دهان  (

 بـزرگ تـرین   . باشـد   می آن محتواي و قابلیت تغییرسریع   آن بودن صرفه
 بـا  نارضایتی خود  به اشتراك گذاري   در ریانمشت بیشتر تمایل آن، عیب

دهـان بـه    (شـفاهی    ارتباطـات  ممکـن اسـت    دلیـل  همین وبه بوده دیگران
 بـه  مثبـت  ارتباطـات  بـه  سـبت  بیشترین سرعت منفی، الکترونیکی) دهان
  )1393ماهري و حسینی، . (بگیرد خود

الکترونیکـی در سـطح بـین الملـل،         ) سـرزبانی (در حوزه تبلیغات شفاهی     
بر همین اساس، حـسین و      . هش هاي بسیار معتبري انجام شده است      پژو

، قابلیـت   2، نشان دادند که متغیرهـاي تخصـصی بـودن         )2017 (1همکاران
 تأثیر گذار می    2، بر ریسک ادراك شده    1، همرنگی 4، واقع گرا بودن   3اعتماد

                                                           

1 Hussain et al 
2 Expertness 
3 Trustworthiness 
4 Objectivity 
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همچنین، این محققان نشان دادند که ریسک ادراك شده نیز، خـود            . باشند
 تأثیر گذار می باشد و      3بحث و اظهارنظر و مفید بودن اطلاعات      بر کیفیت   

 توسـط مـشتریان در   4این دو متغیر می توانند خود بر پـذیرش اطلاعـات      
در همـین   . الکترونیکی تأثیر گذار باشـند    ) دهان به دهان  (تبلیغات شفاهی   

، تـأثیر کیفیـت   )2018 (5راستا و در پژوهـشی دیگـر، حـسین و همکـاران         
تـسنگ و   . ظر بر مفید بودن اطلاعات را به اثبـات رسـاندند          بحث و اظهارن  

) سـرزبانی (، نیز، نشان دادند که در حوزه تبلیغات شفاهی          )2016 (6وانگ
الکترونیکی، ریسک ادراك شده مـی توانـد بـر پـذیرش اطلاعـات توسـط                

، نـشان  )2013 (7همچنـین، فیلییـري و مـک وي   . مشتریان تأثیرگذار باشد 
 نیـز، مـی تواننـد بـر         9و رتبه بنـدي محـصولات      8عاتدادند که مقدار اطلا   

ــات شــفاهی    ــشتریان در تبلیغ ــط م ــات توس ــذیرش اطلاع ــرزبانی(پ ) س
  . الکترونیکی تأثیر گذار باشند

دهنـد    هاي تحقیقاتی نشان می     همانطور که مشخص است، بررسی پیشینه     
الکترونیکـی، یکـی از     ) سـرزبانی (که پذیرش اطلاعات در تبلیغات شفاهی       

 دغدغــه برانگیــز مــدیران بازاریــابی در حــوزه تبلیغــات شــفاهی مباحــث
با این تفاسـیر و بـا توجـه بـه خـلاء مطالعـاتی در                . می باشد ) سرزبانی(

                                                                                                                             

1 Homophiliy 
2 Perceived Risk 
3 Argument Quality 
4 Information Adoption 
5 Hussain et al 
6 Tseng and Wang 
7 Filieri and McLeay 
8 Information Quantity 
9 Product Ranking 



11 کلیات پژوهش: 1فصل 

هـاي   الکترونیکی در صـنعت رسـتوران  ) سرزبانی(حوزه تبلیغات شفاهی    
در ": کشور، تحقیق حاضر در پی پاسخ به پرسش اصلی زیر خواهد بود           

ن هاي شمال شهر تهران، کیفیـت اطلاعـات ارائـه           میان مشتریان رستورا  
شده در تبلیغات شـفاهی چـه تـأثیري بـر پـذیرش اطلاعـات و بـازخورد           
مشتریان داشته و در این میان ریسک و سـودمندي ادراك شـده چگونـه               

  "نقش ایفا می کنند؟

      ضرورت و اهمیت انجام تحقیق
  :ه می باشدضرورت و اهمیت انجام این تحقیق، از دو منظر قابل توج

از لحاظ نظري، انجام این تحقیق مـی توانـد خـلاء مطالعـاتی موجـود در                 
پژوهش هاي تجربی داخلـی در زمینـه تبلیغـات شـفاهی الکترونیکـی در                

چراکـه  . داري در شهر تهران را تا حدودي پوشش دهـد       صنعت رستوران 
با توجه به بررسی هاي فـراوان در پایگـاه هـاي علمـی داخلـی همچـون                  

هاد دانشگاهی، سیویلیکا و دیگر مجلات حوزه مدیریت بازرگانی         سایت ج 
و مدیریت بازاریابی، پژوهش جامعی که با تمرکز بر تبلیغات شـفاهی در             

  .داري در شهر تهران صورت گرفته باشد، یافت نشد با صنعت رستوران
هـاي    از لحاظ عملی نیز، انجام این تحقیق می تواند به مـدیران رسـتوران             

تهران کمک نماید تا عوامل مؤثر بر پذیرش اطلاعـات توسـط           شمال شهر   
مشتریان در تبلیغات شفاهی الکترونیکی را به صورت دقیق تر شناسایی           

هاي بازاریـابی     تر برنامه   نموده، و از این آگاهی، در تدوین بهتر و صحیح         
  . الکترونیکی خود استفاده نمایند
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  اهداف پژوهش
ه و مدل مفهومی تحقیق، اهـداف پـژوهش         با توجه به بیان مسئله مطروح     

  :بصورت زیر تدوین شدند
  :هدف اصلی

تأثیر کیفیت اطلاعـات ارائـه شـده بـه مـشتریان در تبلیغـات شـفاهی بـر            
پذیرش اطلاعات و بازخورد مشتریان با توجـه بـه ریـسک و سـودمندي             

  )مشتریان رستوران هاي شمال شهر تهران: مورد مطالعه(ادراك شده 
  

  :اهداف فرعی
 تعیین تأثیر تخصصی بودن بر پذیرش اطلاعات با توجـه بـه نقـش               �

 .گر ریسک ادراك شده تعدیل
 تعیین تأثیر تخصصی بودن بر پذیرش اطلاعات با توجـه بـه نقـش               �

 .گر سودمندي ادراك شده تعدیل
 تعیین تأثیر تخصصی بودن بر بازخورد مشتریان با توجه به نقش            �

 .گر ریسک ادراك شده تعدیل
عیین تأثیر تخصصی بودن بر بازخورد مشتریان با توجه به نقش            ت �

  .گر سودمندي ادراك شده تعدیل
 تعیین تأثیر قابلیت اعتماد بر پـذیرش اطلاعـات بـا توجـه بـه نقـش                  �

 .گر ریسک ادراك شده تعدیل
 تعیین تأثیر قابلیت اعتماد بر پـذیرش اطلاعـات بـا توجـه بـه نقـش                  �

 .گر سودمندي ادراك شده تعدیل
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 تعیین تأثیر قابلیت اعتماد بر بازخورد مشتریان با توجـه بـه نقـش               �
 .گر ریسک ادراك شده تعدیل
 تعیین تأثیر قابلیت اعتماد بر بازخورد مشتریان با توجـه بـه نقـش               �

 .گر سودمندي ادراك شده تعدیل
گرا بودن بر پـذیرش اطلاعـات بـا توجـه بـه نقـش                 تعیین تأثیر واقع   �

 .ك شدهگر ریسک ادرا تعدیل
گرا بودن بر پـذیرش اطلاعـات بـا توجـه بـه نقـش                 تعیین تأثیر واقع   �

 .گر سودمندي ادراك شده تعدیل
گرا بودن بر بازخورد مشتریان با توجـه بـه نقـش               تعیین تأثیر واقع   �

 .گر ریسک ادراك شده تعدیل
گرا بودن بر بازخورد مشتریان با توجـه بـه نقـش               تعیین تأثیر واقع   �

  .مندي ادراك شدهگر سود تعدیل
گـر    تعیین تأثیر همرنگی بر پذیرش اطلاعات با توجه به نقش تعـدیل        �

 .ریسک ادراك شده
گـر    تعیین تأثیر همرنگی بر پذیرش اطلاعات با توجه به نقش تعـدیل        �

 .سودمندي ادراك شده
 تعیین تـأثیر همرنگـی بـر بـازخورد مـشتریان بـا توجـه بـه نقـش                    �

  .گر ریسک ادراك شده تعدیل
 تعیین تـأثیر همرنگـی بـر بـازخورد مـشتریان بـا توجـه بـه نقـش                    �

  .گر سودمندي ادراك شده تعدیل
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  سؤالات پژوهش
با توجه بـه بیـان مـسئله مطروحـه و اهـداف تحقیـق، سـؤالات پـژوهش                   

  :بصورت زیر تدوین شدند
  یسوال اصل

 رشی بـر پـذ    ی شـفاه  غـات ی در تبل  انی اطلاعات ارائه شده به مـشتر      تیفیک
 ادراك  ي و سـودمند   سکی ـ بـا توجـه بـه ر       انیو بازخورد مشتر  اطلاعات  

   دارد؟يریشده چه تاث
  

  ی فرعسوالات
þ       ریـسک  گر تعدیلتخصصی بودن بر پذیرش اطلاعات با توجه به نقش 

 ادارك شده چه تأثیري دارد؟

þ                  گـر   تعـدیل تخصصی بودن بـر پـذیرش اطلاعـات بـا توجـه بـه نقـش 
 سودمندي ادراك شده چه تأثیري دارد؟

þ               گـر   تعـدیل تخصصی بودن بر بازخورد مشتریان بـا توجـه بـه نقـش 
 ریسک ادارك شده چه تأثیري دارد؟

þ               گـر   تعـدیل تخصصی بودن بر بازخورد مشتریان بـا توجـه بـه نقـش 
 سودمندي ادارك شده چه تأثیري دارد؟

þ           ریـسک  گـر  تعـدیل قابلیت اعتماد بر پذیرش اطلاعات با توجه به نقـش 
 ري دارد؟ادراك شده چه تأثی

þ        سودمندي گر تعدیلقابلیت اعتماد بر پذیرش اطلاعات با توجه به نقش 
 ادراك شده چه تأثیري دارد؟
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þ                  گـر   تعـدیل قابلیت اعتماد بـر بـازخورد مـشتریان بـا توجـه بـه نقـش 
 سودمندي ادراك شده چه تأثیري دارد؟

þ           ریـسک  گر  تعدیلقابلیت اعتماد بر بازخورد مشتریان با توجه به نقش  
 ادراك شده چه تأثیري دارد؟

þ سـودمندي   گـر   تعدیلگرا بودن بر پذیرش اطلاعات با توجه نقش           واقع 
 اداراك شده چه تأثیري دارد؟

þ ریـسک  گـر  تعـدیل گرا بودن بر پذیرش اطلاعـات بـا توجـه نقـش       واقع 
 اداراك شده چه تأثیري دارد؟

þ رگــ تعــدیلگــرا بــودن بــر بــازخورد مــشتریان بــا توجــه نقــش   واقــع 
 سودمندي اداراك شده چه تأثیري دارد؟

þ ریـسک  گـر  تعـدیل گرا بودن بر بازخورد مشتریان با توجه نقـش         واقع 
 اداراك شده چه تأثیري دارد؟

þ   سـودمندي اداراك  گر تعدیلهمرنگی بر پذیرش اطلاعات با توجه نقش 
 شده چه تأثیري دارد؟

þ       سک اداراك  ری ـگـر  تعـدیل همرنگی بر پذیرش اطلاعات با توجـه نقـش
 شده چه تأثیري دارد؟

þ            سـودمندي   گـر   تعـدیل همرنگی بر بازخورد مشتریان بـا توجـه نقـش 
 اداراك شده چه تأثیري دارد؟

þ         ریـسک اداراك  گـر   تعدیلهمرنگی بر بازخورد مشتریان با توجه نقش 
 شده چه تأثیري دارد؟
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  فرضیات پژوهش

ات پـژوهش   با توجه بـه بیـان سـؤالات و مـدل مفهـومی تحقیـق، فرضـی                
 :بصورت زیر تدوین شدند

  :ی اصلهیفرض
 رشی بـر پـذ    ی شـفاه  غـات ی در تبل  انی اطلاعات ارائه شده به مـشتر      تیفیک

 ادراك  ي و سـودمند   سکی ـ بـا توجـه بـه ر       انیاطلاعات و بازخورد مشتر   
  . دارديریشده تاث

  
  :ی فرعیاتفرض

þ       ریـسک  گر تعدیلتخصصی بودن بر پذیرش اطلاعات با توجه به نقش 
 .ك شده تأثیر داردادرا

þ                  گـر   تعـدیل تخصصی بودن بـر پـذیرش اطلاعـات بـا توجـه بـه نقـش 
 .سودمندي ادراك شده تأثیر دارد

þ               گـر   تعـدیل تخصصی بودن بر بازخورد مشتریان بـا توجـه بـه نقـش 
 .سودمندي ادراك شده تأثیر دارد

þ               گـر   تعـدیل تخصصی بودن بر بازخورد مشتریان بـا توجـه بـه نقـش 
 .ده تأثیر داردریسک ادراك ش

þ           ریـسک  گـر  تعـدیل قابلیت اعتماد بر پذیرش اطلاعات با توجه به نقـش 
 .ادراك شده تأثیر دارد

þ        سودمندي گر تعدیلقابلیت اعتماد بر پذیرش اطلاعات با توجه به نقش 
 .ادراك شده تأثیر دارد
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þ                  گـر   تعـدیل قابلیت اعتماد بـر بـازخورد مـشتریان بـا توجـه بـه نقـش 
 .اك شده تأثیر داردسودمندي ادر

þ           ریـسک   گر  تعدیلقابلیت اعتماد بر بازخورد مشتریان با توجه به نقش 
 .ادراك شده تأثیر دارد

þ ریـسک   گـر   تعـدیل گرا بودن بر پذیرش اطلاعات با توجه به نقش            واقع 
 .ادراك شده تأثیر دارد

þ  گــر تعــدیلگــرا بـودن بــر پـذیرش اطلاعــات بــا توجـه بــه نقـش      واقـع 
 .راك شده تأثیر داردسودمندي اد

þ گـر   تعـدیل گرا بودن بـر بـازخورد مـشتریان بـا توجـه بـه نقـش                   واقع 
 .سودمندي ادراك شده تأثیر دارد

þ ریسک  گر  تعدیلگرا بودن بر بازخورد مشتریان با توجه به نقش            واقع 
 .ادراك شده تأثیر دارد

þ          ریـسک ادراك    گـر   تعدیلهمرنگی بر پذیرش اطلاعات با توجه به نقش 
 .شده تأثیر دارد

þ          سـودمندي  گـر  تعـدیل همرنگی بر پذیرش اطلاعات با توجـه بـه نقـش 
 .ادراك شده تأثیر دارد

þ         همرنگی بر بازخورد مشتریاندر تبلیغـات شـفاهی بـا توجـه بـه نقـش
 . سودمندي ادراك شده تأثیر داردگر تعدیل

þ              ریـسک   گـر   تعـدیل همرنگی بر بازخورد مشتریان بـا توجـه بـه نقـش 
  . شده تأثیر داردادراك
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  قلمروهاي پژوهش
  

  :قلمرو موضوعی
اساس این تحقیق، حول مبحث تبلیغات ویروسـی و شـفاهی الکترونیکـی             

  .می باشد
  :قلمرو زمانی

 الـی   1397هاي این تحقیق، در بازه زمـانی اسـفندماه            آوري داده   فاز جمع 
  .   به انجام رسید1398مرداد 

  :قلمرو مکانی
  .ن به انجام رسیده استاین تحقیق در شهر تهرا

  

  تعریف متغیرهاي موجود در تحقیق
در این بخش سعی خواهد شد تا تعریفی مختصر از متغیرهاي دخیـل در              

  :مدل مفهومی پژوهش ارائه گردد
  :1تخصصی بودن

مقصود از این متغیر، میزان تخصـصی و یـاري رسـان بـودن اطلاعـات،       
ي بـین کـاربران بـه    تجارت، دانش، و باورهایی است که به صورت مجاز       

از لحـاظ عملیـاتی،     ). 2017حسین و همکاران،    (اشتراك گذاشته می شود     

                                                           

1 Expertness 
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اي لیکـرت انـدازه        گویه و بر اساس طیف پنج گزینه       6این متغیر از طریق     
  . گیري خواهد شد

  
  :1قابلیت اعتماد

مقصود از این متغیر، میزان اطمینان و اعتمادي است که کاربران فـضاي             
یام هاي به اشتراك گذاشته شده توسط دیگران دارنـد          مجازي نسبت به پ   

 گویـه   7از لحاظ عملیاتی، این متغیر از طریق        ). 2017حسین و همکاران،    (
  .گیري خواهد شد و بر اساس طیف پنج گزینه اي لیکرت اندازه

  
  :2واقع گرا بودن

مقصود از این متغیر، میزان واقعی دانستن پیام هاي به اشتراك گذاشـته             
از ). 2017حـسین و همکـاران،      (سط کاربران مجـازي مـی باشـد         شده تو 

 گویه و بر اسـاس طیـف پـنج گزینـه     5لحاظ عملیاتی، این متغیر از طریق  
  .اي لیکرت اندازه گیري خواهد شد

  
  :3همرنگی

مقصود از این متغیر، میزان تشابهی است که کاربر فضاي مجـازي بـین              
یامی را به اشـترااك مـی   که پ(خود و فرد دیگر حاضر در فضاي مجازي         

کنـد؛ کـه ایـن احـساس تـشابه مـی توانـد ریـشه در                   احساس مـی  ) گذارد
                                                           

1 Trustworthiness 
2 Objectivity 
3 Homophiliy 
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حـسین و  (داشـته باشـد   ... مندي مشترك و      جنسیت، همسال بودن، علاقه   
 گویـه و بـر   6از لحـاظ عملیـاتی، ایـن متغیـر از طریـق         ). 2017همکاران،  

  .اي لیکرت اندازه گیري خواهد شد اساس طیف پنج گزینه
  :1ک ادراك شدهریس

مقصود از این متغیر، میزان عدم شفافیت و مخـاطرات، و دو دلـی هـایی                
است که می تواند از طریق بررسـی پیـام هـاي مجـازي دیگـر مـشتریان           

از لحـاظ عملیـاتی، ایـن متغیـر از      ). 2017حسین و همکاران،    (کاهش یابد   
واهـد  گیـري خ  اي لیکرت انـدازه   گویه و بر اساس طیف پنج گزینه       6طریق  
  .شد

  
  :2سودمندي اطلاعات

مقــصود از ایــن متغیــر، میــزان بــا ارزش بــودن، یــاري رســان بــودن و  
حـسین  (هاي منتشر شده در فضاي مجازي می باشد           آموزنده بودن پیام  

 گویـه و بـر      6از لحاظ عملیاتی، این متغیـر از طریـق          ). 2017و همکاران،   
  .شدگیري خواهد  اي لیکرت اندازه اساس طیف پنج گزینه

  
  :3پذیرش اطلاعات

مقصود از این متغیر، پذیرش و باور اطلاعات موجـود در پیـام هـاي بـه                 
اشــتراك گذاشــته شــده در فــضاي مجــازي توســط کــاربران مــی باشــد 

                                                           

1 Perceived Risk 
2 Information Usefulness 
3 Information Adoption 
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