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 چکیده:
اجتماعی مبتنی بر رویکرد  الکترونیکی در تجارت ایتوصیههدف از این مقاله ارائه مدل 

ها در اینترنتی است. به دلیل جدید بودن پژوهشهای فروشکاوی نظرات کاربران در سایتمتن

کاوی نظرات کابران برای بیان متغیرهای این نوع از مدل گیری از روش متناین حوزه و بهره

ای است. روش مورد استفاده در های اکتشافی، توسعهبازاریابی، این پژوهش از نوع پژوهش

های پیشین و همچنین این پژوهش، ترکیبی از کیفی و کمی است. در این راستا با مطالعۀ پژوهش

، هزار نظر آنلاین مشتریان در مورد محصولات دیجیتالی11دریافت، پیش پردازش و تحلیل 

 با استفاده از الگوریتمات پرتکرار با برچسب مثبت صورت گرفت سپس انتخاب کلم

Word2vec  کاوی استخراج شد و الکترونیکی با تکنیک متن ایتوصیهمتغیرهای مدل بازاریابی

شده نیز بر ای الکترونیکی ارائه شد. برازش مدل استخراج شکل مدل بازاریابی توصیهبدین

های فروش اینترنتی در ایران به کمک پرسشنامه و ن سایتاساس نظرات متخصصین و کاربرا

با ابزار آماری حداقل مربعات جزئی مورد بررسی قرار گرفت. نمونه آماری نیز به دلیل نامحدود 

برآورد شد که به منظور بررسی و ارائه مدل  384بودن جامعۀ آماری طبق فرمول کوکران 

استفاده شد. نتایج پژوهش نشان  PLS Smartافزار  ساختاری با نرمنهایی از رویکرد معادلات 

فرم دهد که تعامل مشتری، کیفیت پیام و تصویر ذهنی مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر پلتمی

الکترونیکی خواهند داشت و در نهایت این دو متغیر تاثیر مثبت و  ایتوصیهو جذابیت کانال 

ای از متغیرهای ر، خواهند داشت. این مدل، ابعاد تازهکاومعناداری بر رفتار مشتری و  برند کسب

کارها و ودهد که برای فعالان و صاحبان کسبالکترونیکی را مورد تاکید قرار می ایتوصیه

 بازاریابان راهگشا خواهد بود.

 کاوی، برندالکترونیکی، تجارت اجتماعی، نظرات آنلاین مشتریان، متن ایتوصیهها: کلید واژه

 
 قدمه.م1

 WOM(1( ایتوصیههای تلفن همراه، ارتباطات با افزایش نفوذ اینترنت و توسعۀ فناوری

های زیادی کاربران فرصتو ( 2017، 2است)چن و همکارانکنندگان آنلاین افزایش یافته مصرف

گذاری اطلاعات با افراد دیگر در سراسر جهان دارند. اطلاعات به اشتراک برای به اشتراک

هایی در مورد محصولات و خدمات تواند فیلم، عکس، داستان یا توصیهشده، می گذاشته

های اجتماعی برای خرید تجارت اجتماعی از رسانه(. 2018، 3)مارتینز تورس و همکارانباشند

که به  EWOM(4(الکترونیکی ایتوصیهبازاریابی و  کندو فروش محصولات استفاده می

شان از یک ها و تجارب شخصیکنندگان در ارتباط با ارزیابیصرففردی بین مارتباطات میان

تواند (. در تجارت اجتماعی می2010، 5شرکت و یا یک محصول اشاره دارد)جیسون و همکاران

خرید  کننده در طول فرآیندها بر نگرش مصرفسایتشده در وبنظرات آنلاین منتشر از طریق 

که شواهد طوری .(8201، 6)لوئریرو و همکاران تاثیر بگذاردخرید و نیز در فرآیندهای تکرار 

ها و رفتارهای خود را تغییر کنندگان به خاطر نظرات دیگران درک، نگرشدهد مصرفنشان می

موفقیت این نوع از بازاریابی مبتنی بر اعتبار نظرات به  .(2016، 7دهند)وانگ و همکارانمی

ین هر زمان که از یک منبع معتبر بیایند بر نگرش به اشتراک گذاشته شده است و نظرات آنلا

بازاریابی ( در واقع استفاده مناسب از 2016، 8گذارد)شانمحصول و قصد خرید تأثیر می

کند تا فروش را بهبود بخشد بلکه از کاربر نه تنها به فروشنده کمک می الکترونیکی، ایتوصیه

 . نمایدنیز برای تصمیم خرید بهتر حمایت می
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به منظور دسترسی عمومی به نظرات به اشتراک گذاشته شده و دانستن ترجیحات  وکارهایک منبع عالی برای کسبالکترونیکی  ایتوصیهارتباطات 

، 10اسکز)واین نوع بازاریابی گسترده ترین شکل گفتمان شغلی تولید شده توسط کاربر است .(2018، 9)هوانگ و ژانگکنندگان فراهم خواهد کردمصرف

است که از طریق اینترنت برای بسیاری از افراد در دسترس است.  خدماتمحصول یا  و شامل اظهارات مثبت یا منفی مشتریان درباره یک )2015

ن کمک کند تا می تواند به فروشندگان و بازاریابااجتماعی است، ترین و جدیدترین بازاریابی تجارتالکترونیکی که یکی از موفق ایتوصیهبازاریابی 

تواند  باعث  توسعه می کنندگان و خریداران را در انتخاب محصولات بهتر یاری نماید همچنینفروش آنلاین بیشتری را شاهد باشند همچنین مصرف

 مشتری تاثیر ر وفاداری ب پیشین را ترغیب به خرید  مجدد و پیشنهاد برند به دیگران نماید بنابرین این بازاریابیکار شود و مشتریان وبرند  کسب

 (.2019، 12کارها خواهد شد)چن و گائوو( و باعث افزایش درآمد فروش کسب2018، 11گذارد)ساندرمنمی

این های متعددی پیرامون های اخیر، پژوهشکه در سالای الکترونیکی بیشتر مشخص خواهد شد، طوریبا توجه به موارد فوق اهمیت بازاریابی توصیه

ها پرداخته شده است اما هر یک از جنبۀ خاصی مدل و متغیرهای تاثیرگذار آن انجام شده است که در بخش پیشینه پژوهش به آن ازاریابینوع از ب

و  یاتوصیهمثل نظرات آنلاین مشتریان در ارتباطات  ریتهای وسیعگیرد و به جنبهسازی جامع، مفهوم کاملی را در برنمیاند که در پیادهارائه کرده

 13کاویها نپرداخته است بنابرین پژوهشی که بتواند به بیان متغیرهای این نوع از بازاریابی و ارائه مدل با تکنیک متنتلفیق آن با سایر متغیرها و مولفه

آنلاین مشتریان و همچنین کاوی نظرات الکترونیکی را با تکیه بر تحلیل و متن ایتوصیههای مهم تجارت اجتماعی شامل ارتباطات بپردازد و مولفه

الکترونیکی های موجود تجارتکار اینترنتی با توجه به شرایط و زیرساختوهای موجود و در نظر گرفتن مطالعات پیشین و نظرات خبرگان کسبمدل

 کشور ایران در نظر بگیرد، موجود نیست. 

تر و با در نظر گرفتن این سه جنبه الکترونیکی جامع ایتوصیهیک مدل بازاریابی  کند این خلا پژوهشی را با ارائهدر این راستا، این مطالعه تلاش می

های تجارت کاوی و تحلیل نظرات آنلاین مشتریان در سایتهای اصلی این نوع از بازاریابی بر اساس ادبیات موضوع، متنها و مولفهیعنی مرور مدل

و ارتباطات  ایتوصیهدر نهایت بازاریابی کار اینترنتی برطرف نماید تا وصصین و خبرگان کسبو در نهایت نظرات متخ Word2vecالکترونیکی با مدل 

 موثرتری در تجارت اجتماعی ایجاد شود. 

ت. کاوی نظرات آنلاین مشتریان اسالکترونیکی در تجارت اجتماعی با رویکرد متن ایتوصیهبازاریابی اصلی از این مطالعه، ارائه مدل بنابراین هدف 

الکترونیکی در تجارت اجتماعی اثرگذارند و ضمن  ایتوصیههمچنین سوال اصلی این مقاله آن است که چه عواملی در اجرای موفق مدل بازاریابی 

  در تجارت اجتماعی چیست؟الکترونیکی  ایتوصیههای ابعاد این نوع از بازاریابی، پیامدهای مدل  بازاریابی الویت بندی مولفه

گیری از عوامل موثر در کند تا با بهرههای اینترنتی کمک میفروشکارهای اینترنتی، بازاریابان و خردهوحاصل از این پژوهش به صاحبان کسبنتایج 

این نوع وکارشان از طریق تقویت عوامل موثر بر اجرای موفق مشتریان و بهبود برند کسبجهت افزایش رضایت الکترونیکی، ایتوصیهمدل بازاریابی 

اجتماعی، اهمیت کارهای اینترنتی و به دلیل نوین بودن این نوع از بازاریابی در تجارت واز بازاریابی عمل نمایند. همچنین با توجه به جذابیت کسب

همیت پژوهش حاضر و توجه های مدل با تحلیل گفتاری و متنی کاربران آنلاین، انظرات کاربران بر روی نظرات یکدیگر در قصد خرید و استخراج مولفه

بازاریابی الکترونیکی بسیار حائز اهمیت است. در این پژوهش ابتدا به بیان و بررسی مطالعات پیشین و در نظر گرفتن عوامل موثر بر به آن در تجارت 

با برچسب مثبت، آنلاین مشتریان  هزار نظر11شناسی پژوهش، با دریافت و تحلیل الکترونیکی پرداخته شده است و پس از تعریف روش ایتوصیه

ها، پردازش متن شامل حذف ایست واژهپیشکالا، بند و ساعت هوشمند( فروشگاه اینترنتی دیجیمحصولات دیجیتالی )مچدر رابطه با  منفی و خنثی

ج کلمات مهم بر اساس تکرار در پردازش شده، استخرااز روی متن پیش Word2vecیابی متن و توکن سازی انجام شده است و با ساخت مدلریشه

کاوی، در روش متن Word2vecالگوریتم   به عنوان ورودی مثبت برچسب های مختلف صورت گرفته است سپس کلمات پرتکرار نظرات با برچسب

 Word2vecت و خروجی مدل تحلیل کلمااستخراج شود و در ادامه با انتخاب شده است تا کلمات شبیه به کلمات انتخاب شده از روی الگوریتم مذکور 

بررسی و تایید مدل نهایی با رویکرد معادلات  شود پس از آن بهالکترونیکی ارائه می ایتوصیهمتغیرهای پژوهش مطرح شده و مدل نهایی بازاریابی 

ا تایید متغیرهای پژوهش و مدل بهای فروش اینترنتی پرداخته شده است و در نهایت ساختاری با درنظر گرفتن نظرات متخصصین و کاربران سایت

های آتی در است و پیشنهادهایی برای پژوهشارائه شده ی الکترونیک ایتوصیهبازاریابی اینترنتی با تکیه بر گیری و راهکارهای بازاریابینهایی، نتیجه

 این زمینه بیان شده است.

 پیشینه پژوهشمبانی نظری و .2
توان به پیامدهای مثبت و اهمیت این نوع از بازاریابی در الکترونیکی، می ایتوصیههای بازاریابی خیر پیرامون مدلهای اهای سالبا مطالعۀ پژوهش

اند و تاثیر احساسات پرداختهوکار الکترونیکی در فرستنده، گیرنده و کسب ایتوصیهبه نتایج انتشار پیام  (2019)چن و گائو، . برداجتماعی پیتجارت

طبق اند. بررسی کرده ایتوصیه تبلیغاتافزایی را بر دوستی و شهرت متقابل، وابستگی، نوعهای اقتصادی، رابطۀ منفی و انگیزه ها شامل پاداشمثبت و 

تواند می گیری خرید و رضایت شود همچنینشده، تصمیمشده، ارزش درکتواند باعث کیفیت درکبر گیرندۀ پیام می ایتوصیهبازاریابی ها پژوهش آن

در مطالعۀ خود به این  (2019)، 14آن و همکاران. باعث رضایت مشتری، پذیرش محصول جدید، درآمد فروش و ارزش طول مشتری برای شرکت شود

 کهاهد  بود با یکدیگر بر تعهد به نام تجاری موثر خو این دونتیجه رسیدند که انگیزۀ اجتماعی بر مشارکت مشتری و تعامل مشتریان تاثیرگذار است و 
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 اجتماعیکاوی نظرات کاربران، رویکردی نوین بر تجارت ای الکترونیکی بر مبنای متنمدلسازی بازاریابی توصیه

ای الکترونیکی موثر انگیزه اجتماعی و مشارکت مشتری را بر تبلیغات بازاریابی توصیهاین دو پژوهش  خواهد شد. ایتوصیهدر نهایت باعث بازاریابی  

  وکار مطرح شود.تواند در جهت سودآوری کسبدانند که میمی

اند الکترونیکی پرداخته ایتوصیهداری با استفاده از بازاریابی مشتریان در صنعت هتلتنیز به رابطۀ بین پایداری و رضای( 2019)15گردت و همکاران

به توسعۀ  (2019)16نوسیر اند.ها، تایید کردهای برای هتلهای ستارهبندیاساس دستهمشتریان را برهای پایداری و رضایتو وجود رابطه بین گرایش

تاثیر و تصویر برند  این نوع از بازاریابی کنداست و بیان می پرداختهکنندگان بر روی اهداف خرید آنلاین مصرف در مورد نام تجاریادبیات بازاریابی 

بر جذابیت ات آن تأثیر و ایتوصیهبازاریابی از طریق  یاطلاعات شغلبه   (2019)17احامد  کنندگان خواهد داشت.زیادی بر قصد خرید آنلاین مصرف

ماتزلر و  .دانندقصد خرید موثر می ، جذابیت وای الکترونیکی را بر رضایت مشتریانها نیز بازاریابی توصیهاین پژوهش ست.پرداخته ا انیکارفرما

اند و اولی را در برابر بازدیدکنندگان تکراری قرار دادهاند و بازدیدکنندگان دفعهپرداخته ایتوصیهبه بررسی تاثیر قیمت بر تبلیغات  (2019)18همکاران

اولی یک رابطه منفی با تبلیغات شفاهی دارد کنند که قیمت در خصوص بازدیدکنندگان دفعهبا استفاده از رویکرد مدلسازی خطی سلسله مراتبی بیان می

ازاریابی عوامل احساسی بر تاثیرگذاری ببه بررسی نقش نیز  (2019)19نا. پریویته و همکاراما در خصوص بازدیدکنندگان تکراری هیچ تاثیری ندارد

مثبت و منفی بر روی  الکترونیکی ایتوصیهشامل خواندن  EWOMکنند که متغیرهای خواندن پردازند و بیان میدوستانه میدر خدمات نوع ایتوصیه

 . ار استهای ارزش احساسی، ارزش عملکردی، ارزش اجتماعی و ارزش نوع دوستانه را دارا خواهد بود تاثیرگذشدۀ مشتری که مولفهارزش درک

به بررسی و تایید تاثیر متغیرهای توصیه و نفوذ اجتماعی، تاثیر اجتماع، بررسی نظرات، تجربه، منبع معتبر پیام، رضایت  (2018لوئریرو و همکاران) 

لی اند. این نوع بازاریابی دانستهبر اند و کیفیت سایت، کیفیت تکنولوژی و کیفیت اطلاعات را تاثیرگذار پرداخته ایتوصیهبازاریابی مشتری و اعتماد بر 

اند، آنها در مدل پژوهش خود متغیرهای تجربه و تخصص، امانت و اعتماد، و کیفیت پیام پرداخته ایتوصیههای به بررسی ویژگی( 2018)20و همکاران

ها نیز کیفیت پیام این پژوهش دانسته اند. ایتوصیهزاریابی اند و کیفیت پیام را موثر بر بامنبع پیام و رهبری افکار را تاثیرگذار بر کیفیت پیام بیان کرده

 از الکترونیکی را ایتوصیه ارتباطات در تحلیل گفتمان کاویمتن کاربرد ( 2018)21تسو و همکاران .دانندای الکترونیکی میرا موثر بر بازاریابی توصیه

 توسط شده تولید محتوای نوعی که تبلیغات الکترونیکی اجتماعات درشده  گذاشتهنظرات به اشتراک  طریق تحلیل اند و ازجنسیت مطرح کرده دیدگاه

 اند. آنلاین و ترجیحات زنان و مردان پرداخته های گفتاریاست به بیان تفاوت کاربر

های شبکه مشهور و کاربراناند پرداخته الکترونیکی ایتوصیهارتباطات  در معتبر کاربران هایویژگی به شناسایی ( 2018مارتینز تورس و همکاران )

 .کنندمی جلوگیری قلابی اکانتهای و محبوبیت افراد توسط صورت از شهرتو بدین کنندمی بندیدسته قوانین یک مجموعه از استفاده با اجتماعی را

در  نیآنلا یتجارم با نا ییآشناند آنلاین و تجربۀ بر ،الکترونیکی ایتوصیهبازاریابی اطلاعات،  رشیپذ ریتأثبه بررسی  (2018)22رحمان و همکاران

و احساسات بیرونی و درونی آنها مانند  کنندگانمصرف یرفتارها یبررس (2018)23ون های و همکاراناند. پرداخته نیکننده آنلامصرفخرید رفتار 

شبه  روابط به تأثیر (2018هوانگ و ژانگ) اند.رار دادهمطالعه ق ی را موردمنف ایتوصیهتبلیغات مختلف  راتاثها اند. آنخشم و پشیمانی پرداخته

ترغیب این نوع از  دانش و تبلیغات شفاهی الکترونیکی اهداف پردازند. آنهامی خرید در آنها هایکنندهرفتار دنبال و دیجیتال افراد مشهور بین اجتماعی

های ارتباطات اند و انگیزهکنندگان پرداختهرفتار پذیرش اطلاعات آنلاین مصرفنیز به بررسی  (2018)24حسین و همکاران کنند.بازاریابی را بررسی می

اند، آنها در مدل مفهومی پژوهش خود متغیرهای نظر دادن، تقویت ارزش خود)عزت نفس(، مشارکت الکترونیکی را مورد مطالعه قرار داده ایتوصیه

بر کیفیت مطلوب و  ای الکترونیکیتوصیهدانند و ارتباط مثبت متغیر اعتبار ین نوع تبلیغات میهای اقتصادی را تاثیرگذار بر اعتبار امحصول و انگیزه

مفید شوند و در نهایت باعث پذیرش اطلاعات توانند باعث اطلاعات شده میمطلوب و خطر درک کنند که کیفیت کرده و بیان میشده را تایید خطر درک 

2مکارانن و هچ . توسط کاربران خواهد شد ای الکترونیکی در بازار آنلاین های رایگان و تبلیغات توصیهنیز به تعامل متقابل بین ارائه نمونه (2017)5

به  (2018)ساندرمنشفاهی خواهد شد. ش بیشتر تبلیغات ارائه نمونۀ رایگان منجر  به ارزدهد که پذیرش ها نشان میاند، نتایج آننرم افزار پرداخته

را  زشیو انگ ینقش گروه مرجع اجتماعاست و  کنندگان پرداختهمصرف یوفادارو  تیبر تعهد، اعتماد، رضا ایتوصیهتبلیغات مثبت  بررسی تاثیر

 .کرده است لیتحل

کیفیت و کمیت  پردازد وگردشگری می با مرتبط محصولات برای هزینه پرداخت به تمایل و خرید قصد بر الکترونیکیواژگان تأثیر به تحلیل (262016لیم)

کند و در نهایت ارتباط مثبت متغیر قصد خرید بر خرید بیان میکننده اطلاعات را موثر بر قصد و تجربه و تخصص ارائه الکترونیکی ایتوصیهتبلیغات 

  نماید.تمایل به پرداخت را تایید می

اند و عواملی مثل نظرات مشتریان، الکترونیکی پرداخته ایتوصیهابی به بررسی عوامل موثر بر قصد خرید در بازاری( 4201)27همکارانو  آبالایسی

شده و ارزش درک EWOMهای سایت، مشارکت محصول، تصویر برند، مقدار و اعتبار شده، قابلیت اعتماد پیام، ویژگیتجربۀ خرید قبلی، اعتبار درک 

نیز به بررسی و تایید تاثیر نظرات آنلاین، ظرفیت، اعتبار و کانال  (4201)28نساک لرتایتراکول و پنجاکاجوراند. را در قصد خرید کاربر موثر دانسته

ها نیز تاثیر متغیرهای بازاریابی توصیه ای الکترونیکی بر قصد این پژوهش. اندکننده پرداختهبر فرایند تصمیم خرید مصرف الکترونیکی ایتوصیههای 

 کنند.خرید و رفتار مشتری تایید می
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ای الکترونیکی  و متغیرهای تاثیرگذار آن انجام گرفته است توصیههای موفق بازاریابی های متعددی پیرامون مدلبه موارد ذکر شده، پژوهش با توجه

نکته که  اند و با در نظر گرفتن ایناما هیچ کدام در استخراج متغیرهای این نوع از بازاریابی از متن کاوی و نظرات آنلاین مشتریان استفاده نکرده

کنندگان پی توان با تحلیل نظرات به ترجیحات و سلایق مصرفای الکترونیکی به گفتمان متنی مشتریان و کاربران تاکید دارد پس میبازاریابی توصیه

ه ارائه مدل بازاریابی کاوی  و تحلیل نظرات مشتریان ببا متنحاضر  ها را استخراج کرد بنابرین پژوهشهای اشتراک نظر و تعامل آنبرد و انگیزه

 به دنبال پاسخ به سوالات زیر است:و  ای الکترونیکی پرداخته استتوصیه

 ؟الکترونیکی در تجارت اجتماعی اثرگذارند ایتوصیهدر اجرای موفق مدل بازاریابی  ی)متغیرهای مستقل(عواملچه  (1

 ؟استبه چه صورت در تجارت اجتماعی الکترونیکی  ایتوصیههای ابعاد مدل  بازاریابی الویت بندی مولفه  (2

 در تجارت اجتماعی چیست؟ ای الکترونیکیبازاریابی توصیهمدل  )متغیرهای وابسته(پیامدهای (3

های پیشین استخراج شد ای الکترونیکی با توجه به پژوهشبازاریابی توصیههای ت مشتریان، متغیرهای موثر در مدلکاوی و تحلیل نظراپیش از متن

در همین راستا، حاصل شود. های این نوع بازاریابی از مولفهتری تا بینش عمیقها تعریف شد لی به همراه تعاریف و منابع مورد استفاده آنو در جدو

یه بر ها با تکاند و تعاریف آنهای پیشین بیان شدهالکترونیکی با توجه به پژوهش ایتوصیهبرخی از متغیرهای مدل بازاریابی  1در جدول شمارۀ  

 ادبیات نظری مطرح شده است.

 

 های پيشين(. برخی از متغيرهای مورد استفاده در پژوهش1جدول)

 متغیراستفاده منبع مورد  تعریف متغیر

برند تعریف با با مشتری و تعامل مشتری مشتری با کارفرما، تعامل مشتری این مورد از طریق مشارکت تعامل مشتری

 (2019،همکاران وآن ( هستند الکترونیکی ایتوصیهل موثر بازاریابی شد که از عوامخواهد 

 (2019همکاران) وآن 

 (2014)همکارانوآبالایسی

را  مجازی جامعۀ در اجتماعی کننده زمانی که فرد باید روابطتواند بر تصمیم مصرفمشتری میمشارکت مشارکت مشتری

 (.2018)حسین و همکاران، بگذارد، تاثیر محصول در نظر بگیرد آخرین روند برای

  (2019همکاران) وآن 

هایی و با انگیزه (2014،همکاران و آبالایسی )اجتماعی است رابطۀ متقابل، تأثیرات افراد متعلق به یک گروه ارتباطات متقابل

 .(2019وگاائو،چن) افزایی تعریف خواهد شددوستی و شهرتنوع، تعلقاقتصادی، حسمثل پاداش 

 (2019همکاران)وآن

و آبالایسی و(2019)وگاائوچن

 (2014)همکاران 

 انگیزۀ

 اجتماعی

تواند یک محرک مهم برای تعامل مشتریان و برند از طریق انگیزه اجتماعی به عنوان یک چارچوب می

 (2019همکاران، وآن  (باشد ایتوصیهبازاریابی 

 (2019همکاران )وآن

 (5201)و همکاران29  دوما 

شناختی،  رفتاری، سطح در برند با تعامل و مثبت احساسات آنها که رودمی انتظار با توسعۀ روابط بین مشتریان، تعهد به برند

 (2019همکاران، وآن ( باشند برند داشته به افزایش تعهد و عاطفی

 (2019)آن و همکاران

 (2018)لی و همکاران  (2018و همکاران،د)لی اشاره دار ایتوصیهبازاریابی و کیفیت پیام در  ژگیبه منبع پیام مثل وی کیفیت پیام

که (2014نجاکاجورناک، و )لرثایتراکول کندمی اشاره الکترونیکی ایتوصیههای کانال به ظرفیت و کمیت حجم پیام

 (.30،2012تادانی و چونگ) تواند هم مثبت و هم منفی باشدمی

نجاکاجورناک  و ثایتراکوللر

(2014) 

کنند که بر نگرش و کنند، منبع و کیفیت محتوای پیام را بررسی میها را دریافت میزمانی که افراد پیام منبع پیام

 (2017، 31میشرا و ماهاپاترا) تأثیرگذارند تبلیغات توصیه ای آنلاینپذیرش 

 (2018)لوئریرو و همکاران
 (2018)لی و همکاران 

کیفیت اطلاعات موجود در اینترنت از نظر سودمندی، درک و  ،الکترونیکی ایتوصیهپیام یا کیفیت ارزش رزش پیاما

 (.2016)لیم، اهمیت است 

 (2016)لیم 
 (2014)وهمکارانآبالایسی

 (2018)حسین و همکاران .(2018)حسین و همکاران،  شود عملکرد باعث بهبود تواندمی که از فناوری بهره برای فرددرک مفید بودن پیام

 شودخرید میکاهش تردید در  که باعث کنندهمصرف ذهن در خاص برند یک دربارۀ ذهنیدرک تصویر برند

 (2014همکاران،و)آبالایسی

 (2019)نوسیر 
 (2014)همکارانوآبالایسی

سازی، سرعت بارگذاری، تعامل بر، شخصیجستجو، در دسترس بودن، پیوندهای معتامنیت، سهولت، امکان  کیفیت تکنولوژی

 (2006، 32)الادوانیو سهولت دسترسی نشان از کیفیت تکنولوژی دارد

 (2018)لوئریرو و همکاران 

برتری سایت  ،کندمیسایت نیازهایی کاربران را تعریف وبهای ویژگیچه میزان که کاربران از اینارزیابی  کیفیت سایت

 (2016، 33چاولا و )پندیتاطلاعات اسفنی و کیفیت محتوای سایت، کیفیت کیفیت  دهد و شاملمیرا نشان 

 (2018)لوئریرو و همکاران 
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 اجتماعیکاوی نظرات کاربران، رویکردی نوین بر تجارت ای الکترونیکی بر مبنای متنمدلسازی بازاریابی توصیه

کننده شرایط و دلایل مختلفی را خرید اشاره دارد که در طی آن مصرفگیری خرید به فرایند تصمیمقصد قصد خرید 

  (2012، 34)شاه و همکارنگیردبرای خرید در نظر می

(، پریویته و 2019نوسیر)

 هوانگ و ،(2019)همکاران 

 (2016)،  لیم (2018)ژانگ

 ارزش

 درک شده

شده در زمینه محصول و برند به عنوان ارزیابی کلی مشتری از سود محصول تعریف شده است درک ارزش

 .(8201، 35و همکاران )شایخ که بر اساس درک آنها، چه چیزی دریافت شده و چه چیزی داده شده است

، (2019)پریویته و همکاران 
 ،(2018)و همکاران شایخ

 (2014)همکارانوآبالایسی

 (2019)پریویته و همکاران ارزش احساسی به حس کاربر نسبت به دریافت پیام و یا ایجاد آن اشاره دارد. ارزش احساسی

 (2019)پریویته و همکاران (2011 ،36رانهمکا و الدین )زین اشاره داردسرویس کارایی وعملکرد  به عملکردیارزش

شود اجتماعی تمرکز بر تقویت خودپندارۀ فرد به عنوان رهبر افکار یا پذیرش در یک گروه تعریف میارزش اجتماعیارزش 

 (2011 همکاران، و الدین )زین

، (2019)پریویته و همکاران

 (2015)دوما و همکاران

 ارزش 

 دوستانهنوع

دهد شده مشتری برای محصول را نشان میکه ارزش درک الکترونیکی ایتوصیهیغات تبلانگیزه برای 

 (9201پریویته و همکاران، (دیگران کمک کندتواند بهمیکه کالایی خرید توصیه برایمثل

 ،(2019) چن و گاائو
 (2019)پریویته و همکاران

 رضایت

 مشتری

و  شود که منجر به حفظ مشتریپس از خرید آن مشخص میارزیابی کلی مشتری از محصول یا خدمات که 

 است.رضایت مشتری  باعثو  (8201و همکاران،  )شایخسودآوری خواهد شد

ساندرمن ،(2019)گاائوچن

، (2018)لوئریرو،  (2018)

 (2018)همکارانو شایخ 

پذیرش      

 محصول جدید

افتد که تر اتفاق میت جدید آن برند هم راحتوقتی برندی مورد تایید مشتری باشد، پذیرش محصولا

 تواند به این مورد کمک کند.می الکترونیکی ایتوصیهبازاریابی 

 (2019)چن و گاائو 

وفاداری مشتریان رشد دوباره مشتریان از کسب و کار وفاداری مشتری خواهد بود که افزایشخرید تمایل وفاداری مشتری

 نماید.آینده را تضمین میدرآمد 

 (2018)ساندرمن

 روش شناسی پژوهش .3
الکترونیکی درتجارت اجتماعی مبتنی بر رویکرد  ایتوصیهای است که هدف آن ارائه مدل بازاریابی های اکتشافی، توسعهاین پژوهش از نوع پژوهش

حل  برای توانمی آن نتایج از زیرا، کاربردی است هدف نظراز نوع پژوهش اینترنتی است بنابرین های فروش کاوی نظرات کاربران در سایتمتن

روش مورد استفاده در این پژوهش  .برد مناسب بازاریابی در تجارت الکترونیکی بهره ارهای اینترنتی و اتخاذ راهبردهایکومشکلات بازاریابی کسب

 (1به صورت موردی به این صورت تعریف شده است پژوهش مراحل انجام  .اکتشافی استترکیبی نوع طرح شیوه های  کمی و کیفی و از ترکیبی از

هزار نظر آنلاین مشتریان با 11دریافت (2 ؛ای الکترونیکیهای بازاریابی توصیهبه منظور استخراج متغیرها و مولفه مطالعه ادبیات و پیشینه پژوهش

از روی متن  Word2vecساخت مدل (4 ؛ تن و توکن سازی(یابی مها، ریشهپردازش متن)حذف ایست واژهپیش (3؛ برچسب مثبت، منفی و خنثی

پرتکرار با مهم  انتخاب کلمات (6 ؛بر اساس تکرار در برچسب های مختلف پردازش شدهکلمات مهم از روی متن پیش استخراج (5 ؛پردازش شدهپیش

برای استخراج  Word2vecلیل کلمات و خروجی مدل تح (8 ؛Word2vecاستخراج کلمات شبیه به کلمات انتخاب شده از روی مدل (7؛ برچسب مثبت

 رویکرد معادلات ساختاریپژوهش با  ارزیابی مدل (10؛ای الکترونیکیارائه مدل بازاریابی توصیه (9 ؛ای الکترونیکیمتغیرهای مدل بازاریابی توصیه

های پژوهش متغیرها و مولفه برای استخراج کاویبا تکنیک متن )اسناد متنی(مشتریان تحلیل نظرات آنلاینبه پیشینۀ پژوهش و  پس از مطالعۀ ادبیات

آوری اجتماعی جمعهای تجارت )ساعت و دستبند هوشمند( در سایت دیجیتالیکاربران پیرامون محصولات 37 نظرهزار 11رو . از اینپرداخته شده است

پایتون و  سازی الگوریتم مذکور، زبانزبان مورد استفاده جهت پیاده .ه استکاوی، مورد تحلیل و بررسی قرار گرفتمتنWord2vec و با الگوریتم 

های مشتریان)دادهآنلاین تبدیل نظرات با که با برچسب مثبت، خنثی و منفی هستند  نظرهزار 11ها دارای تمامی داده مجموعهبوده است.  38ژوپیترمحیط 

)مشخص شدن مرز 40  سازیکه شامل مراحل تک واژه39 هاپردازش دادهپیشیافته( های ساختیافته( به فرمت مناسب برای پردازش)دادهغیر ساخت

)تبدیل تمام حروف موجود در متن 42 و نرمال سازی41 ، حذف کاراکترهای خاصبین جملات و کلمات جهت نمایش متن با کلمات و جملات تفکیک شده(

)استخراج  44یابیو ریشهدهند( ی که در متن مفید نیستند و معنای خاصی نمی) حذف تمامی کلمات43 لغات توقف، حذف به یک شکل ظاهری استاندارد( 

ه صورت گرفتاند( است، ریشه کلمات برای نمایش کلماتی که از نظر معنایی با یکدیگر شباهت دارند اما به شکل ظاهری متفاوت در جملات قرار گرفته

پردازش از روی متن پیش Word2vecپس از ساخت مدلاند. مجموعه داده ذخیره شدههمچنین اطلاعات کلمات و تعداد تکرار آنها در ساختار  است

 ه استتفاده در مراحل بعدی شناسایی شدبرای اسدر هر برچسب) مثبت، خنثی و منفی( پرتکرار و کلیدی کلمات  و با اجرای الگوریتم کلمات مهم، شده

سپس پرداخته شده است جداگانه به طور چسب های هر برر متندکلمه  نآتعداد تکرار اسبه به محدر مجموعه داده،  واژهبه ازای هر به این صورت که 

 شده است.محاسبه  1طبق فرمول شماره در هر برچسب  نسبت تکرار آن کلمه واژهبرای هر 

(𝐂𝐣 و𝐖𝐢)𝐒𝐜𝐨𝐫       (1: فرمول شماره )   =   
𝑪𝒋 در کلاس 𝒘𝒊 تعداد تکرار کلمه با   

تعداد کل تکرار کلمه 𝒘𝒊 در مجموعه داده
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 مشخصکلمات با رتبه برتر در هر برچسب تا است  نزولی مرتب شدهبه صورت شده در هر برچسب  هکلمات بر اساس نسبت محاسب در این راستا

که یکی از  Word2vecالگوریتم ی برای ورود ند وو، انتخاب شای که امتیاز بالاتری را در برچسب نظرات مثبت داشتندکلمه 9شکل به این و  دنشو

خروجی این روش و تحلیل کلمات، متغیرهای مدل مورد استفاده قرار گیرند. با است، 45 ماشینطبیعی مبتنی بر یادگیری زبان  پردازش  ابزارهای 

ادبیات،  پیشین موجود در های های مدلشده با متغیراستخراج  یرهای متغ نهایت با سنجش . دره استالکترونیکی شناسایی شد ایتوصیهبازاریابی 

 . شده استالکترونیکی ارائه  ایتوصیهمدل بازاریابی  شکلاین  و به صورت گرفته است  متغیرها برای  ارائه مدل  اقدام به تایید 

صورت  این دیتاست به منظور ارائه مدلوی ها و این که پیش از این چنین تحلیل و مدلی ربه دلیل خاص بودن مجموعه دادهارزیابی مدل نهایی نیز  برای

، با تکیه بر نظر شدهبرازش مدل استخراج  بدین صورت که شده استساختاری استفاده از روش معادلات  و امکان مقایسه وجود نداشت نگرفته بود

داده آوریجمع برای رد بررسی قرار گرفت.موSmart PLS های فروش اینترنتی با روش معادلات ساختاری و نرم افزار کاربران و خریداران سایت

ا در مدل مفهومی پژوهش، تعدادی سوال طراحی هشده است. به ازای هر یک از مولفه استفاده به صورت طیف لیکرت الکترونیکی پرسشنامۀ ابزار از ها

کارهای وهش تمامی افرادی هستند که از کسبجامعۀ آماری این پژو است. سؤال120شامل شده به صورت الکترونیکی. پرسشنامۀ طراحیشده است

دادن به گذاشتن در سایت و اهمیت بار نظرکه تجربۀ حداقل یک ایران در فروش اینترنتی هایسایت مشتریان منظور،بدیناند. الکترونیکی استفاده کرده

سال  18افراد مشارکت داده شده از سن  شدند. انتخاب آماری جامعۀ نظرات دیگر مشتریان برای خرید یک محصول، خدمات یا اطلاعات را داشتند برای

 جامعه فرمول توسط آماریۀ نمون تعداداری آم جامعۀ بودن نامحدود به توجه ها مشخص باشد. بابه بالا بوده تا استقلال در خرید و تصمیم آن

 پرسشنامه لینک با قراردادن راستا، این . درشده است برآورد نمونه 384 میزان به درصد 95 اطمینان در سطح 0.05 خطای  احتساب با کوکران نامحدود

برای ارزیابی ها سایت این مشتریان از پرسشنامه 384های داده نهایت در ها،رسان اجتماعی و پیام هایشبکه اینترنتی، فروش هایسایت صفحۀ روی

 ،است شده صوری انجام صورت پژوهش به این توسط آلفای کرونباخ و روایی نیزپایایی ابزار پژوهش  گرفته است. قرار تحلیل مبنای و بررسی مدل،

 بدهد، پژوهش پاسخ هایفرضیه و سؤالات به بتواند پرسشنامه که این از نظر و بررسی قرارگرفت مورد مربوط اساتید توسط نامه پرسش سؤالات

های سنجش و منابع اصلی آنها در گرفت. جزئیات متغیرها و مولفه بررسی قرارمورد  پژوهشهای شد همچنین نتایج حاصل در یافته واقع تأیید مورد

 نشان داده شده است. 2جدول شمارۀ  

 (. ابعاد و مولفه های سنجش متغیرهای پژوهش2جدول)
 منبع سوال ابعاد متغیر

ی
ل مشتر

تعام
 

  

 با کاربران گذراندن وقت (لذت بردن از2قه/علا( ارتباط دوستانه با کاربران سایت و شبکه اجتماعی مورد1 تعامل مشتری
  مورد علاقه سایت آنلاینتر شدن زمان با وجود کاربران ( لذت بخش3 / مورد علاقه اجتماعیشبکه و سایت

آن و 
  (9201)همکاران

مشارکت 
 مشتری

رای بهبود ( ارائه پیشنهاد ب5گذاشتن اطلاعات و نظرات در سایت/ زیاد برای به اشتراک ( صرف زمان 4
 خدمات سایت  خرید دیگران و نحوۀ ارائه گیری بالا در تصمیم ( مشارکت 6 سایت/ محصولات  خدمات و 

آن و 
 (2019)همکاران

 
ارتباطات 

 متقابل
 

و نیازها/  علایق سایت برای (مفید بودن8 افراد مشهور دیجیتالی/ از اطلاعات دریافت شده نسبت به اعتماد (7
 بت به سایت و شبکه اجتماعی مورد علاقه در صورت زیر سوال رفتنتردید نس(9

، (2019)ئوچن و گا
 46انهمکار و کیم

(2015) 

انگیزه 
 اجتماعی

( اهمیت 12به کاربران سایت/  (خواهان کمک11مزایا و منافع کاربران سایت /  به ( اهمیت دادن به10
 کاربران سایت  اشتراک اطلاعات صادقانه و خوب عمل کردن نسبت به دیگر

آن و 
 (2019)همکاران

سایت و شبکه اجتماعی  به ( وابستگی عاطفی14سایت /  خانواده و دوستان در از بخشی دارا بودن ( احساس13 تعهد به برند
 سایت و شبکه اجتماعی مورد علاقه به قوی حس داشتن یک (15مورد علاقه/ 

آن و 
 (2019)همکاران

ت پیام
کیفی

 
  

 کیفیت پیام
 

( کامل بودن نظرات موجود در 17اعتماد بودن نظرات موجود در سایت و شبکه های اجتماعی/  ( قابل16
 های اجتماعیهای فروش و شبکهبودن نظرات موجود در سایت ( زیاد18 / های فروشسایت

لی و همکاران 
(2018) 

در مورد محصول  جالب نظرات بالای ( تعداد20محبوبیت آن/ محصول نشان از  بالای نظرات ( تعداد19 حجم پیام
 آن اعتبار نشان از محصول بهتوصیه زیاد  ( امتیاز بالا و21خوب آن/ فروش نشان از

 لین و همکاران
47(2013) 

 منبع پیام
 

( مهم بودن شخصیت 23 /.( اولین نفر استفاده کننده از محصول، نظرش می تواند رهبر در آن زمینه باشد22
 ( مهم بودن تجربۀ استفاده ی واقعی از محصول برای فرد صاحب نظر24رد محصول/ فرد صاحب نظر در مو

لی و همکاران 
لوئریرو  (8201)

همکارانو  
(8201)  

 ارزش پیام
 

کاربران در  اهمیت مفید بودن نظر( 26 کاربران در مورد یک محصول/ ( اهمیت قابل درک بودن نظر25
 کاربران در مورد یک محصول ر( اهمیت معتبر بودن نظ27مورد یک محصول/ 

 (2016)لیم 
لین و 

 (2013همکاران)
ها به اطلاعات من اضافه نظرات موجود در سایت (29های فروش مفید هستند./ نظرات موجود در سایت( 28 مفید بودن پیام

 خرید تاثیرگذار است.ها روی تصمیم گیرینظرات موجود در سایت (30 /کند.می
حسین و 

 (2018)همکاران

صویر
ت

ی  
ذهن

ی
مشتر

 

   

تصویر ذهنی 
 مشتری

نسبت ( امکان مثبت شدن نظر 32/سایتبه نظرات موجود در با توجه محصول به نظر نسبت تغییر ( امکان 31
نظر یک محصول در صورت فکر خرید و بررسی ( 33 /مثبتنظرات تعداد بودن بالا صورت درمحصول  به

 آنمورد در دوستانم  دادن

 پژوهشگر
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 اجتماعیکاوی نظرات کاربران، رویکردی نوین بر تجارت ای الکترونیکی بر مبنای متنمدلسازی بازاریابی توصیه

تصویر ذهنی  
به مشتری 

 آنلاینخرید 

آنلاین را نسبت به خرید ( اغلب، خرید 35اینترنتی راضی هستم./ ( از خریدهایم در سایت های فروش34
 کند.جویی میها و زمان من صرفهاینترنتی در هزینههای فروش ( خرید از سایت36دهم./ سنتی ترجیح می

 پژوهشگر

تصویر ذهنی 
مشتری به 
 محصول

دارا صورت  دردیگران  بانظر گذاشتن ( اشتراک38 برند/یک خاص  محصولاتبه نسبت  داشتن( اطمینان 37
 در خرید و نظر پیرامون آن نسبت به یک برندذهنیت  ( موثربودن39 یک برند/ بهمثبت بودن ذهنیت 

 پژوهشگر

 ذهنییرتصو
مشتری به 

 سایتوب

محبوبم به  اینترنتیسایت فروش  (اهمیت41محبوبم/ فروشدر سایت خوب و روز به محصولات ( معرفی 40
 ( ارائه قیمت ها و کیفیت منصفانه در سایت محبوبم42رضایت مشتری/ واعتماد 

پریویته و همکاران 
(9201)  

مطلوبی نظرم برخی از برندها واقعاً از کیفیت ( به 44 /.هستند اعتماد قابل ندها واقعاًنظرم برخی بر( به 43 تصویر برند
 .کنند خوشحال من را توانند می ( برخی از برندها و محصولاتشان45برخوردار هستند/ 

(9201)نوسیر   
لین و همکاران)  

2013)  

ت فرم
پل

 

 پلت فرم
 

( بررسی همیشگی قسمت محصولات 47شتراک اطلاعات/ های گفتگوی سایت برای ا( استفاده از اتاق46
  مورد علاقه( دنبال کردن نظرات کاربران سایت و شبکه های اجتماعی 48سایت/ 

لرثایتراکول و 
20)پنجاکاجورنساک

41)  

کیفیت 
 تکنولوژی

ت قسمام (سایت مورد علاقه50 /است.  امن هامعاملات و تراکنش انجام (سایت مورد علاقه ام برای49
 دارد. (پشتیبانی آنلاین برنامه مثل،) تعاملی هایسایت محبوبم ویژگی( 51/ جستجوی بسیار دقیقی دارد.

لوئریرو و همکاران 
 ، الادوانی(8201)

(2006)  

 خوبی بسیار هایلینک ام دارایسایت مورد علاقه(53 /آسان و راحتی دارد. ام استفاده(سایت مورد علاقه52 کیفیت سایت
 است صفحه بارگیری در بالایی سرعت ام دارایسایت مورد علاقه (54 / است.

 لوئریرو و

 (2018)همکاران

ل
ت کانا

ذابی
ج

 

 

 جذابیت کانال
 

ای انگیزهفروش های در سایت مسابقه( وجود 56نظرات/گذاشتن برای ای انگیزه در سایت مسابقه ( وجود 55
 های فروشوجود مسابقه در سایتدر صورت کردن دیگران  ( مطلع 57خرید /برای

 پژوهشگر
 

 دوستانمکردن ( مطلع 59انگیز( / شگفتپیشنهاد فروش )مثل  های سایتکمپیندر شرکت به ( علاقه 58 کمپین
 نهاییو رضایت فروش در خرید  هایسایت کمپین ( موثر بودن60/ کمپین سایتبه نسبت 

 پژوهشگر

ای انگیزههمراه محصول ( جایزه 62/ فروشهای در سایتجایزه همراه با محصول بودن تحویل جالب  (61 جایزه
 به دوستانآن  معرفیای برای انگیزهمحصول همراه جایزه  (63در سایت/نظر برای درج 

 پژوهشگر

تخفیف و 
 خاصمناسب 

در عزیزان  برایمحصول ( خرید 65خاص/های ر مناسبتدتخفیف وجود صورت در خرید میل( ایجاد 64
نظر گذاشتن  برایای انگیزهمناسبت خاص در (تخفیف سایت 66/ محصولرضایت صورت درخاص مناسبت 
 محصول پیرامون

 پژوهشگر

گذاشتن نظر برای (انگیزه 68خذ امتیاز او سایت مشتریان در باشگاه (  انگیزه برای خرید با عضویت 67 باشگاه مشتریان
با عضویت دوستان به معرفی سایت ( انگیزه 69و اخذ امتیاز مشتریان باشگاه در با عضویت  محصولپیرامون 

 امتیازاخذ و  مشتریانباشگاه در 

 پژوهشگر

خرید لحظه 
 آخری

معرفی تخفیفات لحظه آخر سایت  (71 /فروشهای آخر سایتلحظۀ خرید از لیست محصولات  به تمایل (70
 با تخفیفات لحظه آخری در سایت  نظر گذاشتنبرای انگیزه ایجاد  (72 به دیگران/

 پژوهشگر

آنلاین با ضمانت خرید بیشتر در ( اطمینان 74 پرداخت سایت/با انتخاب نوع آنلاین به خرید  ترمثبت(نظر 73 نوع پرداخت
رضایت صورت در سایت در نظر ثبت برای انگیزه ( 75از محصول/عدم رضایت صورت دروجه گشت باز

 امنیت واز پرداخت 

 پژوهشگر

ی
رفتار مشتر

 

تواند تحت تاثیر ( رضایت خرید می77تواند تحت تاثیر نظرات سایت باشد/ ( تصیم گیری خرید می76 رفتار مشتری
 تواند تحت تاثیر نظرات سایت باشد.( کیفیت درک شدۀ کاربران می78نظرات سایت باشد/ 

 پژوهشگر

تر از ایجاد تصور درست( 80 محصولات/فرد نسبت به کیفیت موجود بر روی درک بودن نظرات موثر  (79 هدیه
نلاین زمان اشتراک نظرات آواقعی از محصول در درک ( نوشتن 81/ محصولات با نظرات موجود در سایت

 در سایت

(9201)چن و گاائو   

ایجاد انگیزه در  (83 /آنلاین در سایتنظرات  و هاگیری خرید با بررسیتر شدن تصمیم( ساده82 قصد خرید
 کنندگان سایتهای مصرفاستفاده از توصیه (84 / سایت آنلاین خرید با نظرات گیریتصمیم

(9201)چن و گاائو   

ارزش درک 
 شده

تر محصولات را راحت آنلاین خرید نظرات (86/ کند.تر میبا کاربران دیگر انتخاب را ساده مشورت (85
 موثر است.شده نسبت به محصول  درکموجود در سایت بر ارزش  نظرات( 87/.کندمی

(9201)چن و گاائو   

سایت  محصولات از ن استفادهحس خوب در زما (89ام/احساس لذت از خرید کردن از سایت موردعلاقه (88 ارزش احساسی
 ام علاقهسایت مورد  محصولات لذت بردن از استفاده از (90ام /مورد علاقه

پریویته و همکاران 
(9201)  

ارزش 
 عملکردی

 کیفیت ام ازمحصولات سایت مورد علاقه(92 دهد/می ارائه برتر خدمات ام همیشهعلاقه سایت مورد (91

 دارم. اطمینان احساس امعلاقه سبت به محصولات سایت موردن (93 است/ برخوردار بالایی
پریویته و همکاران 

(9201)  

ارزش 
 اجتماعی

به دیگران و درج نظر در  تاثیر خوب با کمک( 95 / درک بهتر کیفیت محصول با گذاشتن نظر در سایت (94
 سایتبه دیگران و گذاشتن نظر در  کمکهمراه داشتن تایید اجتماعی با  (96 سایت/

پریویته و همکاران 
(9201)  

ارزش نوع 
 دوستانه

تجربۀ خرید خوبی  درج نظرات در سایت باعث (98 درج نظر در سایت باعث منافعی برای دیگران است./ (97
 ( کمک به دیگران از طریق درج نظر و تجربیات در سایت99در افراد خواهد شد./ 

پریویته و همکاران 
(9201)  
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 یافته های پژوهش.4
 شودپژوهش بیان می صورت خواهد گرفت و مدل Word2vecکاوی و الگوریتم متن کاوی، تکنیک با روش داده ابتداها در این بخش تحلیل یافته

و در نهایت پس از تایید  شودمی پرداخته  Smart PLS افزار نرم توسط ساختاریمعادلات رویکرد باو برازش مدل نهایی پژوهش بررسی سپس به 

 شود.کاوی ارائه میرویکرد متنالکترونیکی با  ایتوصیهمدل بازاریابی ها، پژوهش و ارتباطات آن غیرهای مت

بنابرین  .(2014، 48)هندلرپردازدها و زبان طبیعی انسان میهای هوش مصنوعی است که به تعامل بین رایانهطبیعی یکی از زمینه زبانپردازش 

را استخراج با کیفیت از متن اطلاعات  ا تحلیل متن و ارتباطات بین کلمات،ب وشود می بر روی متن انجاماست که  کاویهداد هاییکی از روش کاویمتن

بهره برای کارا بسیار هایروش از که یکیهای متنوعی دارد ها و روش، الگوریتمهای یادگیری ماشینتکنیک های متنی توسطداده کند. تحلیلمی

است  عددی برای یافتن کلمات نزدیک به هم بردارهای به صورت کلمات نمایش از استفاده، طبیعی پردازش زبان حوزۀ در ماشین ییادگیر در گیری

) میکولوف است شده معرفی و طراحی گوگل شرکت در "49میکولوف"توسط  که است vec2ordWکلمات  سازیبرداری در کارا بسیار هایمدل که از

های از مزایای الگوریتم گیردها با ابعاد بالا مورد استفاده قرار مینمایش برداری آنای محاسبه شباهت و ارتباط کلمات و و بر (2013و همکاران، 

که می تواند ارتباط طوریبهکنار روابط نحوی میان کلمات است  در نظر گرفتن روابط معنایی میان کلمات در Word2vecمبتنی بر بردار مانند 

های لمات را تشخیص دهد و اطلاعات ارزشمندی از کلمات را استخراج کند. این الگوریتم با گرفتن یک کلمه به عنوان ورودی، تمام واژهمعنایی میان ک

تر هستند و شباهت معنایی ها به همدیگر نزدیکدهد کدام کلمهرا تبدیل به بردار عددی کرده و با استفاده از این عددها تشخیص می مجموعه داده

ها نمایش خواهد داد بنابرین در کد اجرایی باید تعیین شود که تعداد رند و به این صورت در خروجی کلمات مشابه را به همراه بردار عددی آندا

بر  با تکیه. از طرفی برای ورودی الگوریتم ه استه شددر نظر گرفت 10 عدد در این مقالهکلمات نمایش داده شده در خروجی چند عدد باشد که این 

و با کدنویسی  شده استمشتریان هستند استفاده  متنی که نظراتبا برچسب مثبت مجموعه داده و با امتیاز بالا از های پرتکرار کلمۀادبیات پژوهش از 

تبدیل متن  املها)شهزار نظر متنی مشتریان و پردازش آن 11. در این راستا پس از وارد کردن شده است کاوی اجرابه زبان پایتون دستورات متن

دیتاست مجموعه داده یا ( داده مجموعهاز  لغات توقفارزش و  حذف کلمات بیو های هر جمله مشخص کردن واژهبرای ( 50دار)نشانهبه عناصر معنی

ی با هایمیان واژهکلمۀ پر تکرار از 9شناسایی می شود سپس به همراه برچسب متن فراخوانی شده و فراوانی و تعداد تکرار هر واژه موجود در آن 

 ،قیمت، پیشنهاد، امکاناتراضی، . کلمات عالی، شده استانتخاب  Word2vecبه عنوان کلمات کلیدی و ورودی الگوریتم  مجموعه داده برچسب مثبت

با  پرتکرار اتکلم تیاز را از بینبالاترین ام 54/0و  65/0، 66/0، 67/0 ،70/0، 72/0، 73/0، 80/0 ،92/0 به ترتیب باکیفیت،  وکالا دیجی ،هوشمند، خرید

کلیدی کلمۀ9در نظر گرفته شده با دریافت  10و با طول 51که از کتابخانه جنسیم  vec2Wordخواهند داشت. الگوریتم  مجموعه داده برچسب مثبت

ری کلمات خروجی نشان خواهد برداایشکلیدی تکرار شده را با نمبیشتر پیرامون آن کلمۀ مجموعه دادهکلمۀ مشابه که در کل  10به عنوان ورودی، 

ها و متغیرهای مدل پژوهش توان با تحلیل خروجی این الگوریتم به مولفهشکل ارتباطات کلمات و الگوهای آن مشخص شود بنابرین میبدینداد تا 

که  به ازای هریک از کلمات کلیدی و تحلیلی Word2vec، خروجی کلمات الگوریتم مجموعه دادهها در کلمات کلیدی، تعداد تکرار آن 3ل پی برد. جدو

 ها صورت گرفته را نشان داده است.از خروجی برای استخراج مولفه

 

د
برن

 
( موثر بودن نظرات سایت در 101 / کارهای اینترنتیووثر بودن نظرات سایت در درآمد فروش کسبم (100 برند

 سایت در پذیرش محصول جدید توسط مشتری بودن نظرات موثر (102/ مشتری وفاداری
 پژوهشگر

 (104/ اممورد علاقهدیگر کاربران در سایت  شدهگذاشته اشتراک رضایت از اطلاعات و نظرات به  (103 رضایت مشتری
های مثبت در ( تمایل به انتشار نظرات و تجربه105/ امقبلی خریدم از سایت مورد علاقه تجربیات ضایت ازر

 مورد محصولات

لوئریرو و همکاران 

(8201)  

پذیرش 
 محصول جدید

نسبت  ( محتاط عمل کردن107(  گذاشتن نظرات مثبت دربارۀ یک محصول برای کمک به فروش آن. /106
(جستجوی نظرات سایت در زمان خرید یک 108به نظرات مثبت در سایت برای خرید یک محصول/ 

 محصول

(9201)چن و گاائو   

وفاداری 
 مشتری

 ام به خانواده و دوستانم/توصیۀ کردن سایت مورد علاقه( 110 ام/(قصد خرید بیشتر از سایت مورد علاقه109
 امبه سایت و شبکه اجتماعی مورد علاقهدارا بودن نظرات مثبت نسبت ( 111

(8201)ساندرمن  

( موثربودن نظرات و اطلاعات 113ها/ کارها در موفقیت آنو( تاثیرگذار بودن نظرات آنلاین کسب112 بازار
( موثر بودن نظرات و اطلاعات موجود آنلاین در عملکرد 114مندی کاربر/آنلاین در اطمینان  و رضایت

 کارها وکسبوفروش 

 پژوهشگر

( کاهش سهم 116مثبت کاربران نسبت به آن در سایت/وکار با نظر کسببازار و فروش  افزایش سهم  (115 سهم بازار
( معروفیت برند با افزایش 117 کار با نظرات منفی کاربران نسبت به آن در سایت/وکسببازار و فروش  

 آن پیرامون  تعداد نظرات آنلاین

گرپژوهش  

( افزایش اطلاعات نسبت به رقبای 119/ مشتریان با توجه به نظرات افراد در سایتدیگر یی با سلایق (آشنا118 تحلیل بازار
محصول با توجه به نظرات ضعف و قوت (شناخت نقاط 120نظرات افراد در سایت/به یک محصول با توجه 

 افراد در سایت 

 پژوهشگر
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 اجتماعیکاوی نظرات کاربران، رویکردی نوین بر تجارت ای الکترونیکی بر مبنای متنمدلسازی بازاریابی توصیه

 و تحلیل آن برای استخراخ مولفه های مدل پژوهش Word2vecخروجی الگوریتم  (.3)جدول شماره 
کلمه 
 کلیدی

خروجی الگوریتم 
Word2vec 

       متغیرهای       تحلیل و ارتباطات کلمات
 شدهاستخراج

، ههفت، خوب، ارزش عالی
زیبا، ماهه، آف، راضی، 

 لحاظ، خرید، ظاهر

گیری از شده از خروجی است که با بهرهلحاظ، زیبا، ظاهر، خوب، ارزش، خرید استخراج
کرد که از نظر زیبایی، ظاهر و ارزش، مشتری محصول طور تحلیلتوان ایناین ارتباطات می

 کند، خوبمحصول را نسبت به پولی که پرداخت میو ارزشبیند را خوب می
 مشتری است.شده و رفتاردرککننده ارزشکند که بیانمیارزیابی

ارزش درک شده 
 مشری، رفتارمشتری

 
 امتیاز

92/0 

 راضی
 

عالی، خرید، ماهه، مهر، 
نمیشید، آف، سال، 

 پشیمون، بند، زیبا

ها گیری از آنشده از خروجی است که با بهرهخراج عالی، پشیمون، نمیشید و خرید است
پیام، برند است که ارزش به تعد  معرف ارزش پیام و "عالی"کرد طور تحلیلتوان اینمی

محصولات پذیرش   "پشیمون نمیشید". برند تعامل مشتری را می رساندکیفیت پیام و تعهد به 
 رساند.ایت مشتری میجدید آن برند را به دلیل اطمینان قبلی و رض

ارزش پیام، تعهد به 
برند، کیفیت پیام، تعامل 

مشتری،  پذیرش 
 محصول جدید، برند

 امتیاز
80/0 

کارا، ارزش، نسبت،  قیمت
رنج، پول، مناسب، نظر، 

 میگردید، بالا، پیشنهاد

ری گیشده از خروجی است که با بهرهرنج، قیمتی، کارا، مناسب، ارزش، پیشنهاد استخراج
قیمت محصول  را نسبت به کارایی آن کرد که  مشتری  رنجطور تحلیلتوان اینها میآن

رساند  و  معرف  ارزش درک شده از نظر برند  را  میبیند که تصویر مناسب و ارزشمند می
و  دادن هم مشارکتگذاشتن و پیشنهاد مشتری است. نظر عملکرد محصول و  رفتار

 .مشتری استتعامل

تصویر برند، ارزش 
عملکردی، رفتار 
مشتری، مشارکت 

 مشتری، تعامل مشتری

 امتیاز
73/0 

شک، ارزش، پرداخت،  پیشنهاد
الی، رنج، آف، ع

نمیشید، خرید، 
 انگیز شگفتپشیمون،

پشیمون، نمیشید، خرید، عالی، ارزش، پرداخت استخراج شده از خروجی است که  با 
عنوان عالی از محصولات کرد که مشتری باطور تحلیلاین توانها میگیری از آنبهره

و  "نمیشید"، "پشیمون"های دهد پس با واژهخرید میبه کند و پیشنهاد می کار یادوکسب
برند است  و  مشارکت  و   بهمشتری نداشتن برای خرید  که تعهد تردید "خرید"

پرداخت )حضوری، آنلاین( که جذابیت وعن "پرداخت"شود و واژه مشتری یادآور میتعامل
 کندمشتری و برند را مطرح مینیز رضایت "ارزش"و  "عالی"رساند. کانال است را می

تعهد به برند،مشارکت 
مشتری، تعامل مشتری، 
نوع پرداخت، جذابیت 
کانال، رضایت مشتری، 

 برند

 امتیاز

72/0 

زیاد، رقبا، بالا، سهولت،  امکانات
ج، نسبت، توجه، رن

 کارا، قیمت، خوب

کارا، نسبت، توجه، رقبا، بالا، سهولت و خوب استخراج شده از خروجی است که با بهره 
ها می توان این طور تحلیل کرد این محصول کارایی بالاتری با توجه به گیری از آن

ین بودن اآن و خوبامکاناتش نسبت به رقبا دارد و نظرات و امتیازات بالایی پیرامون 
بازار بیانگر تحلیل "رقبا"و  "کارا"شود بنابرینمیبرند مشاهده به سایر رقبایمحصول نسبت

بازار در بازار مربوط به آن برند است. این نظرات بنا به افرادی که آن را به اشتراک و سهم
 پیام است.رساند که معرف کیفیتپیام را میبودنپیام و مفیدگذاشته باشند، منبع

د، بازار، تحلیل بازار، برن
سهم بازار، منبع پیام، 

مفید بودن پیام، کیفیت 
 پیام

 امتیاز

70/0 

میخواهند، میگردید،  هوشمند
توجه، خرید، هزینه، 
بهتره، دنبال، خوب، 

 ساعت، کارا

گیری شده از خروجی است که با بهره ساعت، خرید، خوب و کارا، توجه و هزینه استخراج
های هوشمند را خوب و کارا ارزیابی طور تحلیل کرد که مشتری ساعتتوان اینها میاز آن

دوستی آن را گیرد و به دلیل اجتماعی بودن و حس نوعکند بنابرین تصمیم به خرید میمی
 "خوب"، ساعت"بیند بنابریندهد. قیمت را خوب میهاد میبه دیگران پیشن

خرید و قصد "خرید"مشتری نسبت به محصول و تصویر برند،ذهنیتصویر
بیانگر کارایی خوب محصول با توجه به هزینه است که با   "هزینه"و  "کارا"مشتری،رفتار

 رساند.مشتری را میملمتقابل و تعااجتماعی، ارتباطاتاشتراک گذاشتن نظر، انگیزه

ذهنی مشتری،  تصویر
تصویر ذهنی مشتری به 
محصول، تصویر برند، 

قصد خرید، رفتار 
مشتری، انگیزه 

اجتماعی، ارتباطات 
 مشتریمتقابل، تعامل 

 امتیاز

67/0 

 خرید
 

شک، میگردید، پول، 
محصول، هزینه، 
پیشنهاد، تخفیف، 
شگفت انگیز، ارزش، 

 قصد

گیری از این شده از خروجی است که با بهرهشگفت انگیز، پیشنهاد استخراج مبلغ، تخفیف،
تواند از مشتریان می توان این طور تحلیل کرد که مشتری با عضویت در باشگاهارتباطات می

ای برای خرید است و کند که این جایزهمزایای تخفیف و پیشنهادات شگفت انگیز استفاده
کار ودوستانه این کسباجتماعی  و نوعرساند و به دلیل  ارزشا میر ایتوصیهکانال جذابیت

شود ها  یادآور  میدهد و اطمینان در خرید را به آنو برند را به دیگران پیشنهاد می
 رساند.دوستانه  را میاجتماعی و ارزش نوع ارزش "پیشنهاد"بنابرین

باشگاه مشتریان، 
تخفیف، جایزه، جذابیت 

زش اجتماعی، کانال، ار
 دوستانهارزش نوع
 

 امتیاز
66/0 

 کالادیجی
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 امتیاز

65/0 

خرید، یلدا، متشکرم، 
تیم، تحویل، بنده، هدیه، 
 سفارش، جنس، تخفیف

 

شده از خروجی است که با تخفیف، هدیه، یلدا، سفارش، تحویل ، تیم، متشکرم استخراج
خاص مثل هایدر مناسبتکار وتوان این  طور تحلیل کرد که کسبها میبهره گیری از آن

داشت که آخری و تخفیف خواهدانگیز مثل کمپین و خرید لحظهیلدا، پیشنهادهای شگفت
کند که رساند پس مشتری محصول را را به عنوان هدیه انتخاب میاین جذابیت کانال را می

بیان  دهد که اینچون از خرید رضایت دارد بنابرین محصول را به عنوان هدیه پیشنهاد می
مشتری است. مشتری از سفارش، تحویل و تیم سایت رضایت داشته و از این کننده رفتار

سایت و کیفیت به  مشتری نسبت ذهنیها نشان دهندۀ تصویرکند که همۀ اینبابت تشکر می
تکنولوژی است. آنلاین و کیفیتمشتری نسبت به خریدذهنی سایت است که موثر بر تصویر 

 نولوژی و کیفیت سایت هم معرف پلت فرم خواهند بود.کیفیت تک

خاص، کمپین، مناسبت 
خرید لحظه آخری، 

جذابیت کانال، هدیه، 
 رفتار مشتری، تصویر

ذهنی مشتری، تصویر 
به  ذهنی مشتری نسب

 خرید آنلاین، تصویر
 سایت، بهمشتری  ذهنی

سایت، فرم، کیفیت پلت
 تکنولوژیکیفیت 

ظاهر، ساخت، نظر،  کیفیت
لحاظ، زیبا، رقبا، 

، ارزشمناسب، رنج، 
 معقول

گیری ارزد، معقول استخراج شده از خروجی است که با بهرهساخت، رقبا، نظر، مناسب، می
کننده بر اساس نظرات و اطلاعات کرد که مصرفتوان این طور تحلیلاز این ارتباطات می

بالایی به آن بیند و ارزش و امتیازتر میبا مناسبموجود ساخت محصول را نسبت به رق
های آن محصول می بیانگر کل امتیازات و بررسی "نظر"و  "رقبا"، "ساخت"دهد. کلمۀ می

ارزش درک  "معقول"و  "ارزش"تواند باشد که معرف حجم پیام و کیفیت پیام است و 
 اند.رسشده و احساسی مشتری نسبت به محصول و رفتار مشتری را می

  پیام، حجم
 پیام،  کیفیت

 رفتاراحساسی،  ارزش
 مشتری

 امتیاز

54/0 

 
پرداخته عات پیشین های استخراج شده با مطالکاربران، به تطبیق و بررسی مولفهکاوی نظرات و متن Word2vecپس از تحلیل خروجی الگوریتم 

دو مورد به دست های پیشین یا هر کاوی یا پژوهشمولفه از طریق متنهر  که کننده آن استو بیانمشخص شده است  4که در جدول  ه استدش

متغیر تعامل مشتری، کیفیت پیام،  6مولفه در قالب  Word2vec ،40کاوی و تحلیل خروجی الگوریتم ل استناد است. بر اساس نتایج متنآمده و قاب

براساس متغیرها و مولفه های استخراج شده، مدل نهایی  رند ارائه شده است.تصویر ذهنی مشتری، پلت فرم، جذابیت کانال، رفتار مشتری و ب

 .شودارائه می  1پژوهش به صورت شکل

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی پژوهش(. 1)شکل

 تعامل مشتری

 مشارکت مشتری 

 بلارتباطات متقا

 انگیزه اجتماعی 

 تعهد به برند

 

 کیفیت پیام ار

 حجم پیام 

 منبع پیام

 ارزش پیام

 مفید بودن پیام

 

 پلت فرم

 کیفیت تکنولوژی 

 کیفیت سایت

 جذابیت کانال

 

 رفتار مشتری

 هدیه 

 قصد خرید

 ارزش درک شده
 ارزش احساسی 

 ارزش عملکردی 

 ارزش اجتماعی 

 دوستانهارزش نوع 

 

 

 بازار تحلیلرضایت مشتری                                        

 زاربا پذیرش محصول جدید           

 بازار سهم                      وفاداری مشتری                 

 

 

 

 

 برند

 نسبت به خرید آنلاین 

 نسبت به محصول

 نسبت به وب سایت

 تصویر برند

 

 تصویر ذهنی مشتری

 

 کمپین

 جایزه

 تخفیف و مناسبت خاص
 پرداختعنو 

 مشتریانباشگاه 

 آخریلحظهخرید 
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 اجتماعیکاوی نظرات کاربران، رویکردی نوین بر تجارت ای الکترونیکی بر مبنای متنمدلسازی بازاریابی توصیه

کنندگان، ازاریابی با تمرکز بر نظرات مصرفن نوع ببردن به متغیرهای ایکاوی و پیدل بازاریابی جامعی بر مبنای متنتوسعه و ارائۀ چنین م 

کارها در جهت افزایش مشتریان و بهبود برند وهای بازاریابی و راهگشای بسیاری از مسائل اقتصادی کسبتواند باعث توسعۀ استراتژیمی

 است. شده مطرح زیر شرح به حاضر پژوهش ایهمدل مفهومی پژوهش، فرضیه پایۀ باشد. برکارها وکسب

 مثبت و معنادار دارد.تاثیر  فرممشتری بر پلت: تعامل 1فرضیه 

 تاثیر مثبت و معنادار دارد. کانالمشتری  بر جذابیت : تعامل 2فرضیه

 تاثیر مثبت و معنادار دارد. فرم: کیفیت پیام بر پلت3فرضیه 

 کانال تاثیر مثبت و معنادار دارد.پیام بر جذابیت کیفیت : 4فرضیه 

 فرم تاثیر مثبت و معنادار دارد.ری بر پلتمشتذهنی : تصویر 5یه فرض

 کانال تاثیر مثبت و معنادار دارد.مشتری بر جذابیت : تصویر ذهنی 6فرضیه

 مشتری تاثیر مثبت و معنادار دارد.فرم بر رفتار: پلت7فرضیه 

 تاثیر مثبت و معنادار دارد. فرم بر برند: پلت8فرضیه 

 تاثیر مثبت و معنادار دارد. مشتریکانال بر رفتاریت : جذاب9فرضیه 

 تاثیر مثبت و معنادار دارد. : جذابیت کانال بر برند10فرضیه

شناختی یتها ابتدا به بررسی آمار جمعدر راستای بررسی مدل از رویکرد معادلات ساختاری استفاده شده است که به منظور بررسی و تحلیل داده

سال و  32تا  20درصد زن هستند. بیشترین ردۀ سنی  38.28و  دهندگان مرددرصد پاسخ 61.71توصیفی نشان داد که آمار پرداخته شد. نتایج 

درصد دارای مدرک کارشناسی  63.28درصد دارای مدرک کارشناسی ارشد و دکتری،  15.10که ن سطح تحصیلات کارشناسی است طوریبیشتری

 Smartنرم افزار از مدل، بررسی جهتسال است.  24.52و دیپلم هستند. میانگین سن پاسخ دهندگان هم  درصد دارای مدرک کاردانی 61/21و 

PLS  از پنهان متغیر 40این مدل در .است شده پرداخته مسیر ضرایب و عاملی بارهای ضرایب بررسی به 2ل شماره در شک. است شده استفاده 

 سازه آن با سازه یک هایشاخص همبستگی مقدار محاسبۀ طریق از عاملی بارهای. است شده گیریاندازه و تبیین شده، مشاهده متغیر  120طریق

های آن از واریانس خطای واریانس بین سازه و شاخص که است این مؤید باشد، 4/0 از بیشتر یا برابر عاملی شود که اگر بارهایمحاسبه می

 .است قبول مورد اندازه گیری، مدل آنمورد  در پایایی و است بیشتر سازه آن گیریاندازه

 

 (. بررسی ضرایب مسیر و بارهای عاملی2شکل )
 معیار ترینابتدایی شاخص دهد. اینمی نشان را مسیرها داریمعنی ضرایب که است شده ارائه داریمعنی مقادیر حالت در مدل ،3شماره  شکل در

 باشد بیشتر 1.96از  معیار این مقدار هکصورتی در نماید.می گزارش را( T) تی اداری معن عدد که است مدل ها درسازه بین رابطه سنجش برای

 پنهان معناداری متغیرهای صورت به شده مشاهده متغیرهای تمامی داد نشان بررسی است. نتایج معنادار سازه ها بین رابطه شودمی مشخص

 کنند.تعریف می خود را به مربوط
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 معناداری مدل(. بررسی مقادیر 3شکل)
 

 های برازش مدل پرداخته شده است.شاخص های آن نشان داده شده است و بهاین موارد برای هر متغیر و مولفه 4در جدول 
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 اجتماعیکاوی نظرات کاربران، رویکردی نوین بر تجارت ای الکترونیکی بر مبنای متنمدلسازی بازاریابی توصیه

 شاخص های برازش مدل اندازه گیری(. 4)جدول 

 
 بررسی مورد پنهان متغیرهای که شودمی مشخص است، 7/0ر مقدا ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای شاخص دو برای مناسب مقدار اینکه به توجه با

 مقدار اینکه به توجه با است. شده استفاده استخراجی واریانس میانگین شاخص از همگرایی روایی بررسی برای دارند. قرار مطلوب وضعیت در

دارند. روایی متقاطع  قرار مطلوب وضعیت در بررسی مورد پنهان متغیرهای شود کهاست مشخص می 5/0مقدار  مذکور شاخص برای مناسب

 متغیر
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 0< 0< 33/0< 5/0< 7/0< 7/0< 4/0< - - - معیار سنجش شاخص
     1-3 تعامل مشتری

4-6 
7-9 

10-12 
13-15 

843/0- 811/0– 841/0  

875/0- 835/0– 877/0  
845/0- 863/0– 852/0  
844/0- 873/0– 825/0  

838/0- 839/0– 821/0  

778/0  
829/0  

814/0  
804/0  
779/0  

871/0 
897/0 
889/0 
884/0 
872/0 

692/0 
745/0 
728/0 
719/0 
693/0 

- 
612/0 
552/0 
561/0 
541/0 

- 
431/0 
380/0 
382/0 
357/0 

371/0 
452/0 
426/0 
412/0 
373/0 

     مشارکت مشتری  
     ارتباطات متقابل  
     زه اجتماعیانگی  

     تعهد به برند   
     16-18 کیفیت پیام

19-21 
22-24 
25-27 
28-30 

836/0- 844/0–852/0  
869/0- 830/0– 853/0  

933/0- 911/0–905/0  

818/0- 889/0– 891/0  

848/0- 881/0–890/0  

798/0  
809/0  
905/0  
834/0  

845/0  

881/0 
887/0 
940/0 
900/0 
906/0 

712/0 
724/0 
840/0 
751/0 
763/0 

- 
564/0 
532/0 
557/0 
553/0 

- 
388/0 
420/0 
397/0 
400/0 

401/0 
421/0 
595/0 
463/0 
480/0 

     حجم پیام  
     منبع پیام   
     ارزش پیام   
     مفید بودن پیام   

   - 31-33 تصویر ذهنی مشتری 
34-36 
37-39 
40-42 
43-45 

787/0- 808/0–785/0  

817/0- 815/0– 809/0  

845/0- 813/0– 827/0  

856/0- 859/0–813/0  

803/0- 830/0–806/0  

706/0  
745/0  

772/0  

796/0  

743/0  

836/0 
854/0 
868/0 
880/0 
854/0 

629/0 
662/0 
687/0 
711/0 
661/0 

- 
634/0 
534/0 
534/0 
541/0 

- 
393/0 
347/0 
359/0 
340/0 

273/0 
324/0 
363/0 
398/0 
322/0 

 -   نسبت به خریدآنلاین
 -   نسبت به محصول

     نسبت به وب سایت
     تصویر برند

     46-48 پلت فرم
49-51 
52-54 

819/0- 845/0–747/0  

824/0- 864/0–835/0  

850/0- 873/0–820/0  

727/0  

793/0  

804/0  

846/0 
879/0 
885/0 

647/0 
707/0 
719/0 

636/0 
525/0 
551/0 

386/0 
353/0 
376/0 

302/0 
394/0 
412/0 

     کیفیت تکنولوژی 
     کیفیت سایت  

   - 55-57 جذابیت کانال
58-60 
61-63 
64-66 
67-69 
70-72 
73-75 

794/0- 850/0– 829/0  

827/0- 803/0–810/0  

868/0- 865/0–840/0  

829/0- 840/0–833/0  

823/0- 825/0–833/0  

857/0- 839/0–843/0  

858/0- 838/0–825/0  

764/0  

745/0  

820/0  

781/0  

769/0  

802/0  

792/0  

864/0 
855/0 
893/0 
873/0 
867/0 
883/0 
878/0 

680/0 
662/0 
736/0 
695/0 
684/0 
716/0 
706/0 

770/0 
513/0 
503/0 
521/0 
515/0 
536/0 
529/0 

495/0 
322/0 
351/0 
343/0 
335/0 
363/0 
354/0 

353/0 
322/0 
437/0 
373/0 
358/0 
406/0 
391/0 

 -   کمپین
 -   جایزه 

 -   خاصمناسبتوتخفیف
 -   باشگاه مشتریان

 -   خرید لحظه آخری
 -   نوع پرداخت 

   - 76-78 رفتار مشتری
79-81 
82-84 
85-87 
88-90 
91-93 
94-96 
97-99 

878/0- 849/0– 851/0  

919/0- 887/0– 931/0  

892/0- 865/0– 893/0  

928/0- 884/0– 915/0  

922/0- 926/0– 927/0  

868/0- 860/0– 868/0  

870/0- 871/0– 869/0  

927/0- 900/0– 877/0  

823/0  

899/0  
859/0  

895/0  

916/0  
832/0  

839/0  

885/0  

895/0 
937/0 
914/0 
935/0 
947/0 
900/0 
903/0 
929/0 

739/0 
833/0 
780/0 
827/0 
856/0 
749/0 
757/0 
813/0 

499/0 
520/0 
760/0 
702/0 
770/0 
732/0 
717/0 
743/0 

349/0 
410/0 
562/0 
550/0 
623/0 
520/0 
514/0 
570/0 

442/0 
584/0 
505/0 
577/0 
620/0 
458/0 
468/0 
554/0 

     هدیه
     قصد خرید

     ارزش درک شده
     اسی  ارزش احس

     ارزش عملکردی 
     ارزش اجتماعی

     ارزش نوع دوستانه
   - 100-102 برند

103-105 
106-108 
109-111 
112-114 
115-117 
118-120 

850/0- 859/0– 804/0 
887/0- 881/0– 875/0 
884/0- 903/0– 878/0 
802/0- 900/0– 829/0 
816/0- 881/0– 822/0 
836/0- 841/0– 846/0 
844/0- 878/0– 861/0 

787/0  
856/0  

867/0  
798/0  
791/0  

793/0  

826/0  

876/0 
912/0 
918/0 
882/0 
878/0 
879/0 
896/0 

702/0 
776/0 
790/0 
714/0 
706/0 
707/0 
741/0 

526/0 
542/0 
600/0 
579/0 
566/0 
493/0 
492/0 

349/0 
398/0 
449/0 
389/0 
371/0 
331/0 
344/0 

386/0 
498/0 
518/0 
408/0 
392/0 
393/0 
446/0 

     رضایت مشتری
     جدیدپذیرش محصول
     وفاداری مشتری

 -   بازار
 -   تحلیل بازار

 -   سهم بازار
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کیفیت مدل ساختاری  ،(CV RED) کند و روایی متقاطع شاخص افزونگی گیری را بررسی میکیفیت مدل اندازه ،(CV COM )شاخص اشتراکی 

. بر اساس نظر است تاریساخ و اندازه گیری مدل قبول قابل و مناسب نشانگر کیفیت هاشاخص این مثبت کند. مقادیرگیری میرا اندازه

یک  هر مقادیر  5  جدول شوند که دربه ترتیب به عنوان کیفیت ضعیف، ضعیف و قوی معرفی می 35/0و  15/0، 20/0، سه مقیاس (2011) 57کلاین

گیری یت مدل اندازهو کیف است صفر از بزرگتر و ها مثبتشاخص شودمی مشاهده که طورهمان است. شده آورده متغیرها به مربوط هایشاخص از

 مدل برازش هایشاخص بررسی نتایج .است تأیید مورد هاشاخص این بر تکیه با مدل بنابراین، شود.و ساختاری در سطح بالایی نمایش داده می

پرداخته  5مسیر در جدول  های اصلی بر اساس ضرایبپس از برازش مدل به بررسی فرضیه قرار دارد مطلوب ضعیتو در مدل که داد نشان

 شود.می

 

 (. تحلیل مسیر برای بررسی فرضیات اصلی پژوهش5جدول)
همبستگی  مسیر

 مسیر

انحراف 

 58(STDEV)استاندارد

مقدار 

 معناداری تی

سطح 

 معناداری پی

 نتیجه

 معنادار، تایید 000/0 272/4 081/0 347/0 پلت فرم<-تعامل مشتری

 معنادار، تایید 001/0 501/3 060/0 209/0 جذابیت کانال <-تعامل مشتری

 معنادار، تایید 000/0 824/4 073/0 354/0 پلت فرم  <-کیفیت پیام

 معنادار، تایید 000/0 757/5 057/0 327/0 جذابیت کانال <-کیفیت پیام

 معنادار، تایید 000/0 112/4 049/0 200/0 پلت فرم<-تصویر ذهنی مشتری

 معنادار، تایید 000/0 799/9 050/0 486/0 جذابیت کانال <-تصویر ذهنی مشتری

 معنادار، تایید 000/0 588/10 051/0 536/0 رفتار مشتری <-پلت فرم

 معنادار، تایید 000/0 940/3 053/0 210/0 برند <-پلت فرم

 معنادار، تایید 000/0 779/4 052/0 247/0 رفتار مشتری <-جذابیت کانال

 معنادار، تایید  000/0 359/12 047/0 584/0 برند <-جذابیت کانال

 

یا  96/1تی بیش از شود. در صورتی که مقدار آمارهاستفاده می59 دارییا سطح معناآماره تی)آزمون( برای آزمون فرضیات از مقادیر معناداری 

دارد. با توجه به  95/0مینان های پژوهش در سطح اطها و تایید فرضیهباشد نشان از صحت رابطه بین سازه 05/0داری کمتر از معنیمقدار سطح 

های پژوهش به دلیل خارج ، تمامی فرضیه 95/0کند با اطمینان که ضرایب مسیر و مقادیر معناداری را با خطای استاندارد آن مشخص می 3جدول 

 برازش و داده نشان در مجموعساختاری را  و گیریمدل اندازه برازش،کیفیت نیکویی آزمونبودن، مورد تایید است.  -96/1تا  96/1از محدودۀ 

شود، برای بررسی برازش مدل کلی از جذر حاصل ضرب میانگیننامیده می  GOF 60که  معیار اینکند، مشخص می را کلی مدل
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 اجتماعیکاوی نظرات کاربران، رویکردی نوین بر تجارت ای الکترونیکی بر مبنای متنمدلسازی بازاریابی توصیه

یف، را به عنوان مقادیر ضع36/0و  25/0، 01/0( سه مقدار2009) lllوتزلس و همکاران  شود.می محاسبه اسکوئر آر میانگین و اشتراکی مقادیر 

شاخص  این استاندارد حد به توجه با کهاست llll 65135/0این مدل برابر با  GOFمتوسط و قوی در یک مدل معرفی کرده اند. میزان شاخص 

کاملاً مناسب را  ساختاری و گیری اندازه مدل برازش و و می توان کیفیت است برخوردار مناسبی و مطلوب وضعیت از مدل مشخص می شود36/0

 بیان مقدار سه با برازش شاخص نیکویی مقایسۀ سبب به فرضیات خصوص در گرفته صورت هایبینی پیش ت به طوری که تمامو قوی دانس

 شود.می تایید قوی بسیار حد در شده

 و پیشنهادها نتیجه گیری.5
های اجتماعی بیشتر مورد عی و محبوبیت شبکهای الکترونیکی یکی از انواع موفق بازاریابی است که با افزایش رشد تجارت اجتمابازاریابی توصیه

انجام و متغیرهای تاثیرگذار آن های موفق این نوع بازاریابی های متعددی پیرامون مدلهای اخیر پژوهشدر سالبنابرین توجه قرار گرفته است 

ها و مولفهو تلفیق آن با سایر متغیرها  ایتوصیهنظرات آنلاین مشتریان در ارتباطات  ها به بررسیهیچ یک برای استخراج مولفهگرفته است اما 

کند بنابرین مدلی که بر ها تاکید میای الکترونیکی به نظرات آنلاین مشتریان و گفتمان متنی آننپرداخته است و با توجه به این که بازاریابی توصیه

بر اساس ادبیات موضوع، تا  پژوهش تلاش شداین در نابرین اساس نظرات مشتریان به استخراج متغیرها پرداخته باشد بسیار ارزشمند است ب

وو در نهایت نظرات متخصصین و خبرگان کسب Word2vecهای تجارت الکترونیکی با مدل کاوی و تحلیل نظرات آنلاین مشتریان در سایتمتن

  مشتریان ارائه شود. الکترونیکی با توجه به گفتار متنی ایتوصیهبازاریابی تری از کاراینترنتی، مدل جامع

ای الکترونیکی با های پیشین، با رویکردی جدید و توجه به نظرات آنلاین مشتریان در ارائه مدل بازاریابی توصیهدر ادامه پژوهش ،این پژوهش

های تاثیرگذار در مولفه های تجارت اجتماعی پرداخت تا متغیرها وهای متنی مشتریان در سایتکاوی و یادگیری ماشین به تحلیل دادهروش متن

کارهای واختیار مدیران و صاحبان کسب در مفیدی بینش تواندمی آن نتایج که تر ارائه نمایدموفقیت این نوع از بازاریابی را جهت ارائه مدل جامع

الکترونیکی، با دریافت  ایتوصیهزاریابی بادر این راستا پس از بیان و بررسی مطالعات پیشین و در نظر گرفتن عوامل موثر بر دهد.  اینترنتی قرار

و با ساخت  گرفتپردازش متن انجام پیشمحصولات دیجیتالی ، در رابطه با  با برچسب مثبت، منفی و خنثیهزار نظر آنلاین مشتریان 11و تحلیل 

با انتخاب سپس صورت گرفت  فپردازش شده، استخراج کلمات مهم بر اساس تکرار در برچسب های مختلاز روی متن پیش Word2vecمدل

کاوی، کلمات شبیه به کلمات انتخاب شده از روی در روش متن Word2vecالگوریتم   به عنوان ورودی کلمات پرتکرار نظرات با برچسب مثبت

 ایتوصیهزاریابی متغیرهای پژوهش مطرح و مدل نهایی با Word2vecتحلیل کلمات و خروجی مدل و در ادامه با  شدالگوریتم مذکور استخراج 

های فروش نظرات متخصصین و کاربران سایت بهبررسی و تایید مدل نهایی با رویکرد معادلات ساختاری  سپس به منظور شدالکترونیکی ارائه 

عامل مشتری چهار برای متغیر تنشان داد پژوهش نتایج مورد تایید قرار گرفت.  متغیرهای پژوهش و مدل نهاییو در نهایت د اینترنتی پرداخته ش

رند مولفه، کیفیت پیام چهار مولفه، تصویر ذهنی مشتری چهار مولفه، پلت فرم دو مولفه، جذابیت کانال شش مولفه، رفتار مشتری هفت مولفه و ب

ل مهم برای و  چهل عام مشخص شد های مربوط به هریک از متغیرهاها و شاخصهای آنمتغیرها و مولفهشش مولفه استخراج شد و بدین شکل 

 Smart PLSاین نوع بازاریابی تعریف و مدل پژوهش ارائه شد به منظور ارزیابی مدل نهایی با تکیه بر رویکرد معادلات ساختاری توسط نرم افزار

کیفی به صورت  های استخراج شده در بخشبرازش مدل مورد تایید قرار گرفت و نتایج بررسی تحلیل عاملی تاییدی نیز نشان داد که تمامی مولفه

نمایند و تمامی مسیرها در مدل مورد تایید قرار گرفت همچنین فرضیه های اصلی پژوهش با ارزیابی معناداری معناداری متغیرهای خود را تبیین می

 و ضرایب مسیر تایید شد. 

راستایی ی آن و همهاجذابیت کانال( و تمام مولفهبا توجه به تایید فرضیۀ اول و دوم پژوهش )تاثیر مثبت و معنادار تعامل مشتری بر پلت فرم و 

های تعامل مشتری که در این پژوهش به آنها پرداخته به تمامی مولفه توجه (2019( و آن و همکاران)2019چن و گائو) با مطالعات پیشین از جمله

جتماعی، ارتباطات متقابل و تعهد به برند به ترتیب، بیشترین های مشارکت مشتری، انگیزۀ اگیرد. طبق نتایج پژوهش مولفهشد، مورد تاکید قرار می

شود که با توجه به کارهای الکترونیکی پیشنهاد میمنظور به صاحبان کسب واند که بدینتا کمترین نقش را در تبیین متغیر تعامل مشتری داشته

های آنلاین کاربران را بیشتر کرده و سعی های حضور و فعالیتحرکالکترونیکی م ایتوصیههای آن در تبلیغات اهمیت تعامل مشتریان و مولفه

ها با سایت و دیگر کاربران داشته باشند و همچنین با مفید جلوه دادن نظرات مشتریان و تاثیرگذار در افزایش مشارکت مشتریان و تعاملات آن

های اقتصادی، اجتماعی و احساسی برای مشارکت شوند بنابرین انگیزههای اجتماعی آنها ها بر روی مشتریان دیگر باعث تقویت انگیزهبودن آن

کارها در نظر گرفته شود بیشتر مشتریان در حمایت از برند و تقویت حس مثبت مشتریان نسبت به برند و پایبندی به محصولات و خدمات کسب و

های آنلاین مشتریان و گذاشتن با صفحات تعاملی سایت و پرسش و پاسختا بدین شکل تعهد به برند نیز ایجاد شود. ارتباطات متقابل مشتریان نیز 

مشتری در پلت فرم به عنوان تواند ارتقا یابد تا تعهد به برند نیز افزایش یابد و  در نهایت تعاملنظرات آزادانه پیرامون محصولات و خدمات، می

کار است، شکل گیرد و وملات مشتریان برای دریافت اطلاعات آنلاین از کسبالکترونیکی که بستری برای اشتراک نظرات و تعا ایتوصیهکانال 

فرم و جذابیت کانال نیز به همراه تمام فرضیۀ سوم و چهارم پژوهش یعنی تاثیر کیفیت پیام بر پلت جذابیت کانال هم به این شکل افزایش یابد.

است. طبق نتایج  (2018)و لوئریرو و همکاران  (2018لی و همکاران) ستا با مطالعهگرفت که هم راها و زیرمجموعه های آن مورد تایید قرارمولفه
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است که  پژوهش حجم پیام، ارزش پیام، مفید بودن پیام و منبع پیام به ترتیب بیشترین تا کمترین نقش را در تبیین متغیر کیفیت پیام داشته

های اجتماعی نمایش دهند و به کمیت ن اینترنتی باید نظرات بیشتری را در سایت و شبکهکارهای الکترونیکی و بازاریاباومنظور صاحبان کسببدین

آشناتر بودن آن کننده بیشتر باشد جذابیت و نامنظرات اهمیت دهند زیرا هرچه بررسی و نظرات یک محصول و خدمات توسط مشتری و مصرف

باشد باز به بازاریابی و تولید محتوای آن کمک کرده است هر چند که نظرات  یابد و حتی اگر نظری منفی هممحصول و خدمات خاص افزایش می

تواند نقش مهمی داشته باشند از طرفی با تولید محتوایی که توسط کاربران در قسمت نظرات کار هم میومنفی در صداقت و شفاف بودن کسب

و افزایش رتبه و امتیاز در موتورهای جستجو خواهد  lllllعث بهبود سئواین باشکل گرفته است، تولید محتوای سایت هم بالاتر خواهد رفت که 

ید مشخص باشد  و به نوعی تحلیل تواند سایت را در صفحات اولیه موتورهای جستجو به کاربر نمایش دهد. همچنین ارزش پیام باشد و می

کاربران دیگر قابل تشخیص باشد و کاربران بتوانند  ز طرفساست در آن به راحتی صورت گیرد به شکلی که نظر مثبت، منفی و خنثی کاملاً  ااح

رضایت بخش بودن این محصول و خدمات توسط کاربران دیگر یا خنثی بودن یا عدم رضایت داشته باشند و  ها امتیازی مبنی بربا خواندن پیام

اند، بزنند از طرفی پیام هایی در سایت نمایش داده به عبارتی برچسب روی آن محصول و خدمات با تکیه بر ارزش پیام هایی که دریافت کرده

ها حتی به به عبارتی فارغ از مثبت و منفی بودن پیام، محتوایی مفید را به کاربر برساند تا آناربران بار اطلاعاتی داشته باشد شود که برای ک

اجتماعی هدایت شوند هر هم که شده به سایت و شبکه منظور خواندن و بررسی نظرات دیگر کاربران دربارۀ محصولات و خدمات مورد نظر خود

تواند امتیازی مثبت برای رتبه بندی موتورهای دهند، میچند که خریدی انجام ندهند ولی همین که آمار بازدید و زمان حضور در سایت را افزایش می

های که نظراتی را در سایت و شبکهر شود و در نهایت اینجستجو باشد که بدین شکل کاربران دیگر هم به سایت هدایت شوند و برند نام آشنات

تجارت اجتماعی نسبت به یک محصول و خدمات منتشر کنند که توسط افراد متخصص در آن حوزه نوشته شده باشد که این به منبع پیام هم کمک 

د محیط ارتباطی و تعاملی خوب و با کیفیتی را برای ارتباط گذار خواهد بود بنابرین مدیران تجارت الکترونیکی بایکند و روی کیفیت پیام تاثیرمی

یت مشتریان با یکدیگر و به اشتراک گذاشتن نظرات آنها فراهم کنند و با انتشار اطلاعات مفید و صادقانه، مشوق حضور بیشتر کاربران و فعال

فرضیۀ پنجم و ششم  الکترونیکی داشته باشیم. ایتوصیهیت کانال فرم و جذابها باشند تا با افزایش کیفیت پیام، تاثیر مثبتی در پلتآنلاین آن

نتایج با  راستاییپرداخت که با تاییدشدن آن هم الکترونیکی ایتوصیهکانال فرم و جذابیت ر ذهنی مشتری بر پلتپژوهش به بررسی تاثیر تصوی

شود. طبق نتایج پژوهش تصویر ذهنی مشتری نسبت به خرید میمشخص  (2018)و لوئریرو و همکاران  (2019)پریویته و همکاران  مطالعات

های تصویر ذهنی آنلاین و تصویر برند به ترتیب بیشترین تا کمترین تاثیر را در تبیین متغیر تصویر ذهنی مشتری داشته اند و بعد از آن مولفه

کارها باید تلاش کنند با واساس کسبایناند. برمتغیر داشتهمشتری نسبت به محصول و تصویر ذهنی مشتری نسبت به سایت تاثیر یکسان بر این 

وکارهای آنلاین داشته باشند سازی ذهنی برند بهتری در مشتریان نسبت به کسبارائۀ بهتر کیفیت محصولات و خدمات آنلاین، سعی در تصویر

تجارت الکترونیکی تلاش کنند همچنین علاوه بر توجه به کیفیت، آنلاین و بهره گیری بیشتر افراد جامعه از و در جهت ارتقای فرهنگ سازی خرید

توانند با انتشار نظرات منفی در کنار نظرات مثبت و اشتراک اطلاعات صادقانه در مورد بسته بندی، تحویل و پشتیبانی محصولات و خدمات می

های ثبت برند و احساسات مثبت،  انگیزۀ لازم را برای انتشار پیامتر کنند تا آنها با تداعی ممحصولات،  ذهنیت مشتریان را نسبت به برند مثبت

تر تری را برای مشتریان ایجاد نمایند و با سهلآنلاین لذت بخشبازاریابی نسبت به برندی خاص داشته باشند در همین راستا باید تجربه خرید

سایت و توجه به امنیت و کاربرپسندانه بودن سایت، تصویر ذهنی مشتری  آنلاین و در نظر گرفتن امتیازهایی برای استفاده ازنمایش دادن خرید

فرضیۀ هفتم و  الکترونیکی را شاهد باشیم. ایتوصیهفرم و جذابیت کانال سایت را نیز بهبود دهند تا بدین شکل تاثیر مثبت در پلتنسبت به وب

لوئریرو و  های آن تایید شد که با مطالعاتپردازد به همراه تمام مولفهار میکومشتری و برند کسبفرم بر رفتارهشتم که به بررسی تاثیر پلت

سایت و همراستا است و طبق نتاج پژوهش کیفیت (2014(، آبالایسی و همکاران)2016(، لیم)2018، حسین و همکاران)(2018)همکاران 

کارهای وهای کسبالکترونیکی حتماً باید به زیرساختمنظور مدیران تجارتاند. بدینفرم نقش داشتهتکنولوژی به ترتیب در تبیین متغیر پلتکیفیت

سایت به طراحی اصولی، حرفه ای و جذابیت سایت از دید تکنولوژی توجه داشته باشند و برای افزایش کیفیتسایت و کیفیتالکترونیکی مثل کیفیت

های استفاده شده در سایت، یند. برای کیفیت تکنولوژی هم سرعت اینترنت، دامنهکاربر توجه کنند و امنیت و راحتی خرید در سایت را ایجاد نما

های اجتماعی و ارتقای اعتماد و فرهنگ کاربران را در نظر داشته باشند تا افراد با فرمی به سایت و شبکهعدم محدودیت در دسترسی از هر پلت

شکل نتایج بهتری از این نوع ونیکی برای اشتراک و بررسی نظرات استفاده نمایند و بدینالکتر ایتوصیهتری از کانال انگیزه بیشتر و خیال آسوده

خرید بیشترین تاثیر را در تبیین متغیر رفتار به طوریکه طبق نتایج این پژوهش، قصد شکل گیردکارها واز بازاریابی در رفتار مشتری و برند کسب

اند بنابرین های بعدی را در تعریف متغیر رفتار مشتری داشتهدر نهایت هدیه به ترتیب جایگاه مشتری داشته است و پس از آن ارزش درک شده و

و  شاهد بودها خرید آنفرم می توان نتایج را بر روی رفتار مشتری و قصدموثر و افزایش تعاملات مشتریان از طریق پلت EWOM با بازاریابی 

آفرینی محصول و خدمات در ذهن مشتری شد تا درک مشتری نسبت به کیفیت محصول یش ارزششکل باعث کاهش تردیدهای خرید و افزابدین

خرید در او ایجاد شود افزایش یابد و حتی در صورت خرید محصول، مجدداً آن را به عنوان هدیه برای دوستان خود انتخاب نماید و بار دیگر قصد

الکترونیکی بر  ایتوصیهفرضیۀ نهم و دهم که به بررسی تاثیر جذابیت کانال  ار هم موثر باشد.کوتواند در بهبود برند کسبکه این تکرار خرید می

(، هوانگ و 2018(؛ حسین و همکاران)2019(، نوسیر)2019چن و گائو) پردازد همراستایی نتایج با مطالعاتکار میورفتار مشتری و برند کسب
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آخری، نوع پرداخت،  اساس نتایج پژوهش خرید لحظهدهد که بررا نشان می (2014)اجورنساک( و لرثایتراکول و پنجاک2016(، لیم)2018ژانگ) 

الکترونیکی  ایتوصیهتخفیف و مناسبت خاص، باشگاه مشتریان، کمپین و جایزه به ترتیب بیشترین تا کمترین تاثیر را در تبیین متغیر جذابیت کانال 

هایی بازاریابان اینترنتی باید در نظر داشته باشند که ایجاد خریدهای لحظۀ آخری به همراه ویژگیکارها و وداشته است. بنابرین صاحبان کسب

تواند بسیار محرک برای جذب مشتریان باشد همچنین انتخاب نوع پرداخت به صورت آنلاین یا پرداخت در محل آنلاین بیشتر میبرای تجربه خرید

ها را افزایش دهد طوری که اقدام به گذاشتن نظر کننده ها ایجاد کرده و همراهی آنشتری را در مصرفتواند اعتماد بیبعد از تحویل محصول می

های خاص، کاربران و توصیه به دوستان خود برای پیشنهاد به خرید محصول و استفاده از خدمات سایت نمایند از طرفی تخفیف در مناسبت

الکترونیک را بهتر نماید در همین راستا باشگاه مشتریان و ثبت  ایتوصیهند نظرات و بازاریابی توابیشتری را به سمت سایت هدایت کرده که می

ها های اشتراک نظر و خرید را در کاربران  افزایش دهد و آنتواند انگیزههای تشویقی میامتیاز برای کاربران فعال و ایجاد مسابقات و ارائۀ طرح

اجتماعی به دلیل جذابیت کانال افراد هایهایی در سایت و شبکهیابی هدایت کند طوری که با برگزاری کمپینهای بازاررا به سمت اجرای کمپین

تری الکترونیکی موفق ایتوصیهشکل بازاریابی بیشتری در آن شرکت کرده و دوستان خود را به این رویداد و چالش دعوت خواهند کرد و بدین

جایزه به افراد به عنوان برنده نظرات یک پیام تبلیغاتی یا یک کمپین خاص یا خرید محصول و استفاده از  شکل خواهد گرفت و در نهایت تخصیص

 ایتوصیههدایت کرده و به این شکل کانال بازاریابی  ایتوصیهتواند افراد بیشتری را به سمت استفاده از کانال بازاریابی خدماتی مشخص می

که طبق نتایج پذیرش محصول جدید، به طوری داشته باشدکار وروی رفتار مشتری و برند کسب تاثیر مثبتیا تر عمل نماید تالکترونیکی جذاب

ها بر روی تحلیل ند داشته است که هر سه این مولفهوفاداری مشتری و رضایت مشتری به ترتیب بیشترین تا کمترین تاثیر را در تبیین متغیر بر

الکترونیکی معرفی  ایتوصیههای بازاریابی بودن و جذابیت کانال آمیزاهند بود بنابرین در صورت موفقیتبازار و سهم بازار برند موثر خو

که این شودکنندگان قرار خواهد گرفت و مقاومت کمتری نسبت به خرید احساس میکار به راحتی مورد پذیرش مصرفومحصولات جدید در کسب

کارهای دیگر خواهد بود و همچنین رضایت مشتریان وها در مقابل خرید از کسببرند و مقاومت آنمورد نشان از وفاداری مشتریان نسبت به 

گیرد و کار بهتر صورت میون کسبیابد که با تقویت این سه مولفه، تحلیل بازار از دید مشتریان و حتی صاحبانسبت به برند نیز افزایش می

 کند.میپیدا  رقبا افزایش بازار برند نیز نسبت به سهم

کاوی و از نظرات آنلاین مشتریان استخراج شده است و تلاش شده تا با کلام نوشتاری های مدل پژوهش با متنبا توجه به این که مولفهدر مجموع 

، کیفیت پیام و تصویر نتایج پژوهش نشان داد که تعامل مشتریببریم، ها در بازاریابی پیهای خرید و مشارکت بیشتر آنمصرف کنندگان به انگیزه

الکترونیکی بر روی رفتار مشتریان و برند کسب و کارها تاثیرگذار خواهد بود.  ایتوصیهذهنی مشتری با استفاده از پلت فرم و جذابیت کانال 

(، لی و 2019اران)(، تین و همک2019(، نوسیر)2019(، پریویته و همکاران)2019چن و گائو) نتایج پژوهش همراستا با نتایج مطالعاتی مثل

 اند. های پژوهش و نتایج آن تاکید کردههایی از فرضیهخود به جنبهکه هر یک در پژوهش  است (2016( و لیم)2018(، هوانگ و ژانگ)2018همکاران)

تواند برای صاحبان میهای آن و پیشنهادهایی که با تایید هر فرضیه مطرح شد مدل ارائه شده، متغیرها و مولفه ،نتایج حاصل از این پژوهش

 ایتوصیهای از متغیرهای الکترونیکی راهگشا و کاربردی باشد و ابعاد تازهحوزۀ تجارت نکارها به خصوص بازاریابان اینترنتی و فعالاوکسب

تر دیگر ایت باعث رفتار مثبتدر نه و ایجاد شودها بازاریابی بهتری توسط مشتریان الکترونیکی را مورد تاکید قرار دهد که با در نظر گرفتن آن

های کاهش هزینهتوانند در جهت میای الکترونیکی گیری از این مدل بازاریابی توصیهبا بهره همچنین مشتریان و بهبود برند و سهم بازار بیشتر شود

و تواند برای سایر کسبمینیز پژوهش  کاوی و نهاییروش شناسی و مدل متنعمل نمایند. بازاریابی و افزایش سودآوری و رشد مشتریان وفادار 

و هایی که به دنبال رضایت مشتریان و محبوبیت نام تجاری هستند مفید واقع شود تا با توجه و استفاده از آن به متغیرهای مهم کارها و سازمان

 وکار دست یابند.کسبموثر بازاریابی و 

ای بازاریابی توصیهمدل کار و بازاریابی پیشنهاد می شود تا با در نظرگرفتن وبا توجه به نتایج حاصل از پژوهش، به فعالان حوزه کسب 

ها در تعاملات آنلاین را افزایش دهند و با های حضور آن، محرکها داشته باشندهای آنالکترونیکی، توجه بیشتری به نظرات مشتریان و توصیه

ها افزایش داده تا نظرات مثبت و حتی منفی خود را در ارتباط با به برند را در آنتعهد  ،وکار در مشتریانسازی ذهنی برند بهتر کسبتصویر

کار خود وها را تشویق به بیان تجربه خرید از کسبکننده را در نظر داشته باشند و آنو رضایت و وفاداری مصرفکار به اشتراک بگذارند وکسب

های جذب مشتری، مشتریان نیز به عنوان گذاری بر روی هزینهبدین شکل علاوه بر سرمایهد تا و به اشتراک گذاشتن آن با دیگران داشته باشن

تغییر ای الکترونیکی و گیری از بازاریابی توصیهبهرهوکار را داشته باشند بنابرین با تبلیغات محصولات و خدمات کسب ،وکارسفیران برند کسب

 های بازاریابی را کاهش داده و رضایت و جذب مشتریان را بیشتر نمایند. زینهه ،وکارکسبو های بازاریابی و بهبود استراتژی

کاوی نظرات آنلاین مشتریان پیرامون محصولات شود که این پژوهش را با متنهای آتی به دیگر پژوهشگران نیز پیشنهاد میبه منظور پژوهش

توان مورد تحلیل قرار دهند تا بتوان نتایج را با یکدیگر مقایسه کرد. همچنین میکارهای اینترنتی و حتی در صنایع و خدمات مختلف ودیگر در کسب
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تحصیلات و یا طبقۀ اجتماعی پرداخت. از ابی ازقبیل جنسیت، سن، درآمد، سطح کننده بر نتایج این نوع از بازاریبه بررسی تاثیر متغیرهای تعدیل

شکل به نقش فرهنگی در بازاریابی برد و بدینبهره  پژوهشهای هایی خاص برای یافتهگتوان از فرهنطرفی با توجه به نقش عامل فرهنگی می

 الکترونیکی نیز پرداخته شود. ایتوصیه

کالا مربوط به محصولات ساعت و هزار کامنت از سایت دیجی 11ها اشاره کرد که تعداد توان به تعداد نظراتهای این پژوهش میاز محدودیت 

راستا برای ارزیابی مدل، تری را ایجاد نماید در همینهای دیگر شاید نتایج متفاوتبوده است که نظرات محصولات و یا سایت دستبند هوشمند

فرهنگی  جغرافیایی و هایآینده شهرهای دیگر را نیز با توجه به تفاوت هایپژوهشتوان در نمونۀ آماری فقط در شهر تهران انجام شده است که می

های سنی دیگر نظرات دیگری داشته باشند اند جوان هستند که شاید افراد با بازهفت همچنین اکثر افرادی که در این پژوهش شرکت کردهدر نظر گر

 تری برای پژوهش ایجاد نمایند.و نتایج خاص
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