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 چکیده

پژوهش ارزیابی نقش تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر انتخاب و اعتماد مشتریان در فروشگاه آنلاین هدف این 

باشد. جامعه آماری پژوهش شامل کلیه پیمایشی می -پارسان می بود. این پژوهش از نظر هدف کاربردی و روش آن توصیفی 

ان فروشگاه آنلاین پارسان می با استفاده از فرمول کوکران و به نفر از مشتری 384مشتریان فروشگاه آنلاین پارسان می است. 

گیری تصادفی ساده به عنوان حجم نمونه انتخاب شدند. ابزار گردآوری اطلاعات، پرسشنامه میرعمادی و همکاران روش نمونه

افزارهای تاری و از نرمهای پژوهش از آزمون مدلیابی معادلات ساخپرسش بود. جهت تجزیه و تحلیل داده 22( شامل 2021)

SPSS22  وLISREL اعتماددهد که تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر استفاده شد. نتایج حاصل از پژوهش نشان می ،

مصرف کنندگان، تبلیغات دهان به  عدم اعتماد، اعتماد .مصرف کنندگان در فروشگاه آنلاین پارسیان می تأثیر دارد عدم اعتماد

، عدم اعتمادبر عواطف مثبت،  اجتماعی نرم افزارها در فروشگاه آنلاین پارسیان می تأثیر دارد. کی بر نگرش آندهان الکترونی

ها در فروشگاه  نگرش مصرف کنندگان بر رفتار آن کنندگان در فروشگاه آنلاین پارسیان می تأثیر دارد.نگرش، رفتار مصرف

 آنلاین پارسیان می تأثیر دارد.

 اعتماد مشتریان، فروشگاه آنلاین پارسان می مشتریان، : تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی، انتخابواژگان کلیدی

 

 مقدمه

علاوه بر مکالمات روزانه بین . شوندمناسب در نظر گرفته می های واقعاًهای شبکه اجتماعی بعنوان پلتفرمسایت وب

ط به تولیدات و خدمات برندها را ایجاد و وهای مربپروفایل دهند تا ها به رهبران افکار اجازه می سایت مشتریان، این وب

به اشتراک  را توانند نظرات خودشان را از طریق متون نوشته شده، تصاویر، ویدئوها یا حتی کاربردهاترویج کنند. مردم می

شوند. دهان الکترونیکی میتر و جذاب بودن تبلیغات دهان به بخشبصری موجب لذت سازی شدهبگذارند. محتویات غنی

عات تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی در میان حجم انبوهی از مردم انتشار اطلا ،های شبکه اجتماعیسایت علاوه بر این، وب

گذاری اشتراک ،با آنها هستند موافقتوانند افکار خودشان را تنها با ارسال نظراتی که و کاربران حتی می بخشندرا تسهیل می

به  ،شوند تا اطلاعاتی را درباره برندهاهای اجتماعی میای متوسل به شبکهکنندگان بطور فزایندهنند. به همین دلایل، مصرفک
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دهان  یبازرگان یهای، آگهیررسمیغ یارتباط یابزارها نیتریمیو قد نیتراز مهم یکیبه عنوان  (.1400)مجیدی،  دست آورند

 یاریمحصولات و استفاده از خدمات. بس دیخر یافراد برا قیبه عنوان مثال تشو کنندیم فایا یابیربازا یندهایدر فرآ ینقش موثر

اند به دست آورده شاوندانشانیکه از دوستان و خو دهستن تبلیغات دهان به دهان الکترونیکیبه  یاز مصرف کنندگان عمدتا ً متک

 غاتیتبل نی(. بنابرا 2015 ،1و همکاران داواری است ) ابانیو اظهارات بازار یتجار غاتیاعتمادتر از تبلقابل یاطلاعات نیچون چن

باشد که اعتماد  یطیدر مح یرقابت یها تیبه مز یابیدست یبرا ریمس کیممکن است به عنوان  تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی

 یبرا یتوجهقابل یایممکن است با مزا گریافراد د یهادهیگذاشتن بر ا ریاست. تاث افتهیآن کاهش غیو تبل یغاتیتبل یهاسازمان به

مصرف کنندگان  نیب یفرد نیبه ارتباط ب تبلیغات دهان به دهان الکترونیکیخدمات دنبال شود.  کنندهنیتام یهاکالاها و شرکت

اند . مطالعات نشان داده( 2010، و همکارانون 2جیسمحصول خاص اشاره دارد ) ایشرکت  کیو تجارب  هایابیرزدر رابطه با ا

مهم  یمحتوا یها هیباشد به عنوان مثال توص گریممکن است کارآمدتر از ارتباط با منابع د تبلیغات دهان به دهان الکترونیکیکه 

معتبر  اریبس یابیبازار یهاکیتکن گرینسبت به د تبلیغات دهان به دهان الکترونیکیتوسط  یابیبازار  غاتیتبل ایها  در روزنامه

ها اعتماد دارند.  به آن یتجار غاتیکه تبل شنوندیم ای کنندیمطالعه م کنند،یکه تماشا م یدرصد از افراد 14تنها  رایاست ز

خدمات خاص را  ایمحصول  کیدارند اگر  تمادهمکاران خود اع ای، دوستان شانیهانود درصد افراد به خانواده نکهیتر اجالب

 .ها وجود ندارد آن دییدر تا یسود چیکه ه اننددیکنند چون م دییتا

وابسته به کالا  رسدیاست که به نظر م یافراد نیدر مورد کالاها و خدمات ب یارتباط تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی

تلفن،  قیاز طر ایچهره و به دو جانبه باشد که صورت چهره یارتباطات ممکن است گفتگوها نی. استندیکننده خدمات ن دیتول ای

تبلیغات دهان به است که  یاز عوامل یکی. استقلال از شرکت ردیگیصورت م یارتباط یهاکانال گرید ای، تلفن همراه لیمیا

و  کندیاست که تجارب افراد را منتقل م نیتر است امهم رسدیکه به نظر م یگری. عامل دسازدیرا توانمند م دهان الکترونیکی

تبلیغات (. 2013 ،3و همکارانحسن قلیپور ) کندیخدمات فراهم م ایافراد در مورد محصول  یرا برا میمستق ریغ یها تجربه

و  یدر مورد نام تجار یی) پرگو یمنف ایو محصول ( و  یاز نام تجار دیممکن است مثبت ) تمج دهان به دهان الکترونیکی

درباره محصول  یدر نگرش مشتر یو ممکن است نقش مهم شوندیارتباطات به سرعت پخش م نیمحصول ( باشد. هر دو نوع ا

 و بوده رایج دیرباز از که هایی شیوه از یکی  .کنند فایها اآن دیدر خر یریپذ سکیبا ر محصولات ایدر بازار  شدهیتازه معرف

اعتماد و انتخاب  بر دهان به دهان تبلیغ تاثیرات. است دهان به دهان تبلیغات دارد، اعتماد و انتخاب های مشتریان بر بسزایی تاثیر

 گوناگون های جنبه مطالعه به و باشند داشته موضوع این به بیشتری توجه اخیر سالیان در محققان شده موجب آنها، های مشتریان

محصولات لپ مسئله پژوهش حاضر این است که با توجه به تعدد و تنوع فروشگاه های  .بپردازند آن بر موثر عوامل و

در سطح کشور و افزایش رقابت بین این فروشگاه، باید از شیوه های جدیدی در تبلیغات استفاده  تاپ،کامپیوتر ،تبلت و گوشی
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، تاکنون توجه چندانی به  فروشگاه آنلاین پارسان میبین این در که یکی از این شیوه ها تبلیغات دهان به دهان است.  شود،

و این امر موجب جذب مشتریان به سمت سایر رقبا و در نهایت جاماندن  ننموده دهان به دهان  مسئله تبلیغات و به ویژه تبلیغات

لذا با توجه به مسئله پیش رو، هدف از این این فروشگاه از چرخه رقابت و رکود و ورشکستگی این فروشگاه خواهد شد. 

 مورد) الکترونیکی های فروشگاه در مشتریان های بانتخا و اعتماد بر الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات پژوهش بررسی نقش

 به دهان بال پاسخ به این سوال است که تبلیغاتدنبود. اکنون محقق در این پژوهش به  (فروشگاه آنلاین پارسیان می : مطالعه

 می چه تاثیری دارد؟ پارسان آنلاین فروشگاه در مشتریان اعتماد و انتخاب بر الکترونیکی دهان

 نظریمبانی 

 افزایش بر تبلیغات اهمیت از و اند پذیرفته خود کار و کسب اصلی رکن جز را تبلیغات مشاغل صاحبان تقریبا امروزه

 موضوع این اهمیت که بزرگ های شرکت اکثر که است نمایان قدری به تبلیغات قدرت. نیستند غافل مشتری، افزایش و فروش

 به اختصاص را بخشی بزرگی فروشگاهها یا شرکتها اکثر. میدهند اختصاص تبلیغات برای را هایی هزینه سالانه میدانند را مهم

 نهایت در و مشتری افزایش باعث و کنند معرفی مردم به را محصولاتشان بتوانند تبلیغات طریق از تا اند داده تبلیغات و بازاریابی

 می کسب اعتبار خود شرکت برای و میشود معرفی مردم به نیز برندشان طریق این از و باشند داشته همراه به را فروش افزایش

. است تبلیغات کنید برقرار ارتباط مشتری با میتوانید که راهی بهترین. باشد رقبا به نسبت امتیاز یک میتواند خود این که کنند

 و مفید محصولات و مارک با  تقلبی و فیک محصولات از انبوهی میان در تا کند می فراهم مشتری برای را امکان این غاتیتبل

 و نظری جنبه دو از پژوهش این (.1400بپردازد )مجیدی،  بهترینها انتخاب به آگاه و باز ذهنی با و شود آشنا شما کیفیت با

 مشتریانانتخاب و اعتماد  بر آن تاثیر مشخصا و تبلیغات دهان به دهان آزمون نظری جنبه از. باشد اهمیت حائز تواند می کاربردی

 دهان به دهان تبلیغات نقش ارزیابی کاربردی جنبه از. شد خواهد انجام موجود وضعیت از ارزیابی یک ترتیب بدین. باشد می

 این در (می پارسان آنلاین فروشگاه: مطالعه مورد) الکترونیکی های فروشگاه در مشتریان های انتخاب و اعتماد بر الکترونیکی

 توجه نیز پژوهش نتابج به توانند می کند، می گیری تصمیم تبلیغات وضعیت بهبود برای مدیران که هنگامی بنابراین. است رابطه

 خواهد کمک گران تحلیل و پژوهشگران نظیر کاربران سایر به گذاران سرمایه به کمک بر علاوه پژوهش این هم چنین. کنند

  .کرد
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 مدل مفهومی پژوهش

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (2021مدل مفهومی پژوهش اقتباس از میرعمادی و همکاران ) -1شکل 

 روش 

 -پژوهش حاضر از نظر هدف، تحقیق کاربردی است.از نظر شیوه گردآوری و تحلیل اطلاعات نیز، این تحقیق توصیفی 

نفر از آن ها با  384تعداد  بوده است.کلیه مشتریان فروشگاه آنلاین پارسان می پژوهش شامل  نیا یجامعه آمارپیمایشی است. 

در این پژوهش، پرسشنامه میرعمادی و مونه گیری تصادفی ساده انتخاب شدند. استفاده از فرمول کوکران نامحدود و به روش ن

آیتم بوده است. این پرسشنامه شامل مولفه های تبلیغات دهان به دهان  22(، بوده است. این پرسشنامه شامل 2021همکاران )

( 19تا  17(، نرم افزار اجتماعی )16تا  14) دعدم اعتما(، 13تا  11) اعتماد(، 10تا  6(، نگرش مصرف کننده )5تا  1الکترونیکی )

درجه ای کاملا موافقم تا کاملا مخالفم  5( بوده است. این پرسشنامه بر اساس طیف لیکرت 22تا  20و رفتار مصرف کننده )

آمار  یهاو هم از روش یفیها هم از روش آمار توص بدست آمده از نمونه یهاداده لیتحل یبرا ق،یتحق نیدر ابوده است.

 بود. LISRELو  SPSS  26مورد استفاده   یاستفاده شد. نرم افزار ها یاستنباط

 یافته ها

جهت ارزیابی نقش تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر انتخاب و اعتماد مشتریان در فروشگاه آنلاین پارسان می، تعداد 

باشند.از می« مرد»های تحقیق از منظر جنسیت اکثریت نمونه اند.نفر از مشتریان فروشگاه آنلاین پارسان می، شرکت کرده 384

 باشند.می« سال 40تا  31»های تحقیق باشند.از منظر سن اکثریت نمونهمی« متأهل»های تحقیق منظر وضعیت تأهل اکثریت نمونه

در  پرسشنامه ابتدایی 30آوری پس از جمعباشند.می« لیسانس»های تحقیق دارای مدرک از نظر تحصیلات، اکثریت نمونه

میان جامعه و نمونه آماری و قبل از ورود به مجموعه معادلات ساختاری پایایی ابزار سنجش پژوهش با استفاده از معیار آلفای 

-4باشد، جدول می 7/0گیرد. حد مطلوب برای این معیار بزرگتر یا مساوی مورد بررسی قرار می SPSSافزار کرونباخ در نرم

 دهد.ی پژوهش را نشان میبررسی پایایی پرسشنامهنتایج  5

 عدم اعتماد 

تبلیغات دهان به 

 دهان

 اعتماد

نگرش مصرف  

 کننده

رفتار مصرف  

 کننده

 نرم افزار اجتماعی 

1H 

2H 

3H 

4H 

5H 

6H 

7H 

8H 9H 

01H 
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 بررسی پایایی ابزار پژوهش -1جدول 

 ابعاد
تعداد 

 سوالات

 نماد
 میانگین

 انحراف معیار
 آلفای کرونباخ

 TD 206/4 671/0 903/0 5 تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی

 NM 556/4 917/0 863/0 5 نگرش مصرف کننده

 EM 044/4 907/0 894/0 3 اعتماد

 EN 556/3 212/0 808/0 3 عدم اعتماد

 NE 028/4 449/0 807/0 3 نرم افزار اجتماعی

 RM 742/3 725/0 911/0 3 رفتار مصرف کننده

   834/0 22 کل

تأیید رسیده ها به دهدکه پایایی ابزار گردآوری دادهنتایج بدست آمده در بررسی پایایی ابزار پژوهش نشان می 1مطابق با جدول 

 است.

  هاآزمون فرضیه  

یابی معادلات ساختاری استفاده های پژوهش، جهت بررسی روابط میان متغیرها از مدل د ساختار عاملی سازهییبعد از تا

فرضیه های تحقیق معادلات ساختاری استفاده شده است. نتایج حاصل از تحلیل به صورت تفکیک برای سنجش شده است. 

 ده است. شده ارائه ش
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 های تحقیقبارعاملی استاندارد آزمون فرضیه - 2شکل 

 

 

 های تحقیقآزمون فرضیه t-valueآماره  -2شکل  

 

 نتایج فرضیه ها -2جدول 

 tآماره  بارعاملی تاثیر

 63/3 63/0 اعتمادبر  یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل

 38/9 -38/0 بر عدم اعتماد یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل

 75/3 75/0 هکنندمصرف  اعتماد بر نگرش

 22/5 -61/0 همصرف کنند نگرشبر عدم اعتماد 

 22/4 42/0 دهان به دهان بر نگرش مصرف کننده عاتیتبل

 05/7 85/0 بر عواطف مثبت یاجتماع افزار نرم

 39/4 -39/0 بر عدم اعتماد یاجتماعافزار نرم 

 06/6 56/0 هبر نگرش مصرف کنند یاجتماع افزار نرم

 51/7 51/0 هبر رفتار مصرف کنند ینرم افزار اجتماع
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 38/5 38/0 همصرف کنند رفتار بر هنگرش مصرف کنند

 

 بحث و نتیجه گیری

مصرف کنندگان در فروشگاه آنلاین پارسیان می تأثیر  اعتمادفرضیه یک: تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر 

ای با استفاده از انواع توان بیان کرد که تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی، نوعی از تبلیغات رسانهها می تبیین این یافتهدر دارد.

ها بیشترین دسترسی به عقاید و تجدید نظرهای مصرف کنندگان آنلاین و آمارها وجود دارد. در شیوه  وب سایت که در آن

های الکترونیکی افراد تمایل دارند درباره تجربیات گوناگون خود با یکدیگر صحبت کنند و با مبادله توصیهتبلیغاتی دهان به دهان 

ترین ترین حد ممکن رسانده و بهترین و مناسبمثبت یا منفی راجع به کالا یا خدمت خاص، خطرپذیری خرید خود را به پایین

های اجتماعی، تلفن همراه و اینترنت تباطی الکترونیکی و دیجیتال مانند شبکههای ارگزینه را انتخاب کنند. لذا با گسترش کانال

ها، مرزهای فیزیکی از بین رفته است و در بستر اینترنت، مصرف های اخیر و افزایش روز افزون کاربران این رسانهدر سال

های بحث، وب ها، اتاقمحصولات را در وبلاگ تشان را ارسال کنند، توضیح و تفسیر )کامنت( بگذارند واتوانند نظرکنندگان می

توانند با استفاده از این های اجتماعی بازنگری و ارزیابی کنند. افراد میهای شبکههای خبری و سایتهای بازنگری، گروهسایت

با دیگران نیز  گیری برای خریدهایی چون جستجوی اطلاعات مورد نیاز خود پرداخته و در زمان تصمیم ها به فعالیترسانه

دهد که ارتباطات دهان به دهان موثرتر از می نشان های انجام شده در خصوص بازاریابی دهان به دهانمشورت کنند. پژوهش

ای های مطالب مهم روزنامه یا آگهی است؛ زیرا این طور درک شده که اطلاعات مقایسهارتباطات از طریق سایر منابع مانند توصیه

(، 1397(، کناررودی )1397درستکار ) (،1400(، محرمی )1400دهد.نتایج تحقیق با نتایج تحقیقات مجیدی )ه میمعتبری را ارائ

(،  هو و 2020(، ال گاواسنه و ال آدامات )2020هه و همکاران ) (،2021(، میرعمادی و همکاران )1395پورمحمودی نوشری )

 .باشد( در یک راستا می2013فنگ )

مصرف کنندگان در فروشگاه آنلاین پارسیان می تأثیر  عدم اعتمادفرضیه دو: تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر 

رسد یکی از موثرترین های مجازی به نظر میتوان بیان کرد که با توجه به گسترش روز افزون شبکهها می در تبیین این یافتهدارد.

های اخیر بازاریابی دهان به دهان باشد لذا در سالفوذ شرکت و تبلیغات در این فضاها میراهبردهای افزایش خرید مشتریان، ن

ها به دنبال جذب  ها دارد از این رو شرکتای در بقای شرکتو بالاخص بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی اهمیت ویژه

رسد به درباره کالاها و خدمات بین افرادی که به نظر میباشند. بازاریابی دهان به دهان، ارتباطاتی است مشتریان وفادار می

ای باشد که به صورت چهره شرکت تولید کننده کالا یا خدمت وابستگی ندارند. این ارتباطات ممکن است گفتگوهای دوطرفه

های ها و آگهیماد به سازمانهای ارتباطی انجام شوند، در محیطی که اعتبه چهره یا از راه تلفن، ایمیل، تلفن همراه با دیگر کانال

تبلیغاتی کاهش یافته است ارتباطات دهان به دهان راهی برای دستیابی به مزیت رقابتی است. تأثیرگذاری بر عقاید سایر افراد 

ن های عرضه کننده کالاها و خدمات، منافع قابل توجهی را در پی دارد. با ظهور اینترنت فرصت دستیابی به مخاطبابرای سازمان

ها با تبلیغات  های وبسایتمیلادی تبلیغ در اینترنت به صورت پاپ آپ 90ها پیش آمد. در اواسط دهه بیشتری برای شرکت
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های بنر، تبدیل به شیوه مناسبی از بازاریابی شد. این شیوه بازاریابی به بازاریابی الکترونیکی معروف شد و پس از گسترش شبکه

رسد بی الکترونیکی با نام تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی خلق شد. اغلب این طور به نظر میمجازی نوعی دیگر از بازاریا

باشد، اما در واقع محرک اصلی فروش نظرات ها میکه افزایش فروش یک محصول یا خدمت تنها به دلیل تبلیغات موفق شرکت

-ات گوناگون خود با یکدیگر صحبت کنند و با مبادله توصیهمردم درباره شرکت فروشنده است، افراد تمایل دارند درباره تجربی

ترین حد ممکن رسانده و بهترین و های مثبت یا منفی راجع به کالا یا خدمت خاص، خطرپذیری خرید خود را به پایین

 ترین گزینه را انتخاب کنند.  مناسب

ها در تبیین این یافتهرسیان می تأثیر دارد.ها در فروشگاه آنلاین پامصرف کنندگان بر نگرش آن اعتمادفرضیه سه: 

های تجاری را داده و توان بیان کرد که اعتماد عامل تسهیل کننده تعاملات بشری است، اعتماد به افراد امکان انجام تراکنشمی

دوری جستن کند، از طرف دیگر، عدم اعتماد خود یک حالت ذهنی مفید است که ما را در تر اقتصاد کمک میبه حرکت روان

کنند: سازد. سورمومن و همکاران اعتماد را چنین تعریف میهای غیر قابل اعتماد و ناسالم توانا میها یا افراد و سازماناز سیستم

نمایند. ای که شخص به وی اطمینان دارد. روسو و همکاران نیز اعتماد را این گونه تعریف میتمایل برای اتکا به شریک مبادله

ن شناختی متشکل از نسبت پذیرش آسیب پذیری بر مبنای رفتار انتظارات مثبت از سوی دیگری، طبق تعریف واژه حالت روا

توانایی اتکا و میزان راحتی پذیرش صفتی از یک شخص یا یک چیز و یا درستی یک "نامه انگلیسی آکسفورد، اعتماد یعنی 

باشد که از دو زیر سازه باورهای ا منفی در مورد انجام یک رفتار می. نگرش نسبت به رفتار، ارزشیابی مثبت ی"باشدعبارت می

رفتاری احتمال ذهنی فرد در مورد این که انجام رفتار هدف، نتیجه مورد نظر را به دنبال خواهد داشت و ارزیابی از نتایج رفتار 

د تشکیل شده است. نگرش، یک گرایش شون)پاسخ ارزیابانه صریح نسبت به نتیجه( که باعث حصول نگرش نسبت به رفتار می

ذهنی برای عمل در جهت موافق یا مخالف با یک موضوع خاص است. به عبارت دیگر نگرش یک حالت کم و بیش با دوام 

کند تا به شکلی مشخص نسبت به یک شیء یا موقعیتی که به او ربط دارد، واکنش در سازمان ذهنی فرد است که او را آماده می

العملی که از های تجاری مختلف و عکسررسی نگرش مصرف کننده در مورد محصولات، خدمات، تبلیغات، نامنشان دهد. ب

دهد، موضوعی است که توجه بازاریابی را به خود جلب کرده است. عوامل متعددی از قبیل قیمت، نوع بسته خود بروز می

 گیری و تغییر نگرش موثرند.شکلبندی، شکل ظاهری محصول، نوع تبلیغات و نحوه توزیع محصول در 

در تبیین این ها در فروشگاه آنلاین پارسیان می تأثیر دارد.مصرف کنندگان بر نگرش آن عدم اعتمادفرضیه چهار: 

متداول گردید. ما نسبت  1950ی توان بیان کرد که نگرش از مفاهیم کاربردی در روانشناسی اجتماعی است، که از دههها مییافته

ها و تمایل ما به انجام عملی ها، احساس ما نسبت به آنها نظرهای خاصی داریم که ناشی از اطلاع ما از آنا افراد و اندیشهبه اشی

ها، هاست. ترکیب شناختهاست اینگونه نظرها غالبا حتی تعیین کننده شیوه برخورد ما با آن اشیا، افراد یا اندیشهدر مورد آن

گویند. نگرش، نظامی بادوام عمل نسبت به یک چیز معین را نگرش شخص نسبت به آن چیز میها و آمادگی برای احساس

است که شامل یک عنصر شناختی، یک عنصر احساسی و تمایل به عمل است. عنصر شناختی، شامل اعتقادات و باورهای 

احساس عاطفی با باورهای ما پیوند شخص درباره یک اندیشه یا شیء است. عنصر احساسی یا عاطفی، آن است که معمولا نوع 

ها نگرش افراد عاملی مهم در رفتار آن شود.ای خاص اطلاق میدارد و تمایل به عمل به جهت آمادگی برای پاسخگویی به شیوه
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و  توان ابتدا نگرش افراد را از طریق مواردی همچون تبلیغاتآید و در رفتار مصرف کننده برای تغییر رفتار، میبه حساب می

تواند افزایش فروش باشد( تغییر داد هر چند باید افزود که تغییر در در جهت هدف )که به عنوان مثال می …پیشبرد فروش و 

بینی نمود برای تغییر در توان با استفاده از نگرش مصرف کننده، رفتار او را پیشمی نیست و موقت است. پس میائنگرش د

 استفاده کرد. …جه به مواردی همچون تبلیغ و رفتار از تغییر در نگرش او با تو

در فرضیه پنج: تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر نگرش مصرف کننده در فروشگاه آنلاین پارسیان می تأثیر دارد.

انتخاب کالاهای  در دنیای امروز که افراد همواره تحت تأثیر بمباران اطلاعاتی هستند، برای توان بیان کرد کهها می تبیین این یافته

ها بدهند تا بتوانند مورد نیاز خود از میان برندهای موجود در بازار احتیاج به افراد مورد اطمینانی دارند که اطلاعات مناسبی به آن

ترین زمان بهترین تصمیم خرید را بگیرند و این افراد همان رهبران عقیده هستند. این روزها نقش کلمات الکترونیکی در کم

باشد، مشتریان پیش از خرید کالا به نظرات ها روز به روز در حال افزایش می های اجتماعی و سایتدر شبکه ن به دهاندها

باشد. مشکلات گوناگونی که در مورد گیری تاثیر گذار میکنند که این امر بر فرآیند تصمیممشتریان قدیمی و یا فعلی رجوع می

شود ولیکن هیچ گونه طرح مناسبی جهت رفع این مشکلات که ت الکترونیکی مشاهده میمشتریان خاص در ارتباط با محصولا

کند وجود ندارد. مشتریان مسائل و مشکلات خود را در ای به تصویر برند با نام تجاری شرکت لطمه وارد میبطور گسترده

کنند که این موضوع تبدیل به تهدیدی رح میها مط های رسمی شرکت های اجتماعی و یا وب سایتهای اینترنتی و شبکه سایت

تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی  گردد.برای آن شرکت و باعث از دست دادن مشتریان جدید و همچنین مشتریان فعلی می

باید ها باشد، بنابراین شرکتکند همچنین برعکس این موضوع نیز امکان پذیر میای تصویر کمپانی را مخدوش میبطور گسترده

تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی مبتنی بر اینترنت که  تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی داشته باشند. دقت بیشتری به موضوع

کنند تبدیل به عاملی تعیین کننده گشته که بازگشت سرمایه را در پی های اجتماعی انتقال پیدا می های شبکهاز طریق سایت

برداری های ابتدایی مرتبط با بهرهاندازهای ارائه شده به وسیله مطالعات حاضر است و قدمها و چشمآگاهیدارد، نیاز امروز درک 

باشد. ارزش تبلیغات دهان های فراوان تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی مستعد داشتن نقش کلیدی در این زمینه میاز پتانسیل

افراد روز به روز در بازارهای جهانی در حال افزایش است، تبلیغات دهان به  به دهان الکترونیکی و همچنین اظهارات شفاهی

تواند محبوبیت یک بنگاه یا شرکت را افزایش دهد. تاثیر اینترنت در این ارتباط بسیار زیاد است زیرا دهان الکترونیکی می

د. به منظور طراحی استراتژی بازاریابی به توانند به سرعت در هر مکان و یا زمانی به کمک اینترنت گسترش یاباطلاعات می

نحوی کارآمد مدیران بازاریابی باید علاوه بر استفاده مناسب از تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی نوع استراتژی را نیز در نظر 

ه نتایج برد برد ها برای جذب مشتریان بیشتر در جهت بدست آوردن سود بالاتر و دست یافتن ب شود شرکتبگیرند، پیشنهاد می

 برای ایجاد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی مثبت کوشش نمایند.

در تبیین  افزار اجتماعی بر عواطف مثبت مصرف کنندگان در فروشگاه آنلاین پارسیان می تأثیر دارد.فرضیه شش: نرم

محصول، تحت تاثیر عوامل گوناگونی قرار توان بیان کرد که یک مصرف کننده در زمان تصمیم برای خرید یک ها میاین یافته

های بازار از جمله آمیزه بازاریابی و عوامل موجود در محیط کسب و کار، عوامل اقتصادی، سیاسی و  دارد که شامل محرک

 فرهنگی حاکم بر جامعه است. علاوه بر موارد مذکور، عواطف مصرف کننده تحت تاثیر عواملی نظیر انگیزش، درک و برداشت



 

10 

ای ذهنی از محصول و همچنین یادگیری و عقاید شخصی او قرار دارد. اگر چه بسیاری از این عوامل از حیطه نفوذ بازاریابان ه

خارج است، اما برای شناسایی و آگاهی از خرید رفتار مصرف کنندگانی که بازاریابان درصدد نفوذ ایشان هستند، سودمند واقع 

گیری درگیر عواطف های منطقی نیز حین تصمیمگیری او دارند. حتی انساندر تصمیمشوند. عواطف انسان نقش مؤثری می

شوند. تحقیقات انجام شده حاکی از آن است که بر خلاف باور عمومی بیشتر مردم تصمیمات خود را بر اساس خود می

حریص همیشه « ید، نه به نیازمندبه حریص بفروش»گوید در بازاریابی قانونی است که می گیرند.احساسات و عواطف خود می

خواهید خواهد. اگر میپردازد. کسی که نیاز دارد فقط برای رفع نیازش کالایی را میخواهد و برای طمع خود پول میبیشتر می

عاطفی و های ها در اکثر موارد به دلیل خواستهبه نیازمند کمک کنید به خیریه بروید! و برای فروش به دنبال طماع باشید. انسان

 کنند.احساسی خرید می

در تبیین مصرف کنندگان در فروشگاه آنلاین پارسیان می تأثیر دارد. عدم اعتمادافزار اجتماعی بر فرضیه هفت: نرم

ای از تاریخ کسب و کار یکی از مفاهیم زیر بنایی برای انجام معاملات و توان بیان کرد که اعتماد در هر دورهها می این یافته

دلات بوده است. امروزه با قوت گرفتن مفاهیمی چون ارتباطات بلندمدت با شرکای تجاری، مشتریان و رقبا، جامعه اطلاعاتی مبا

و اقتصاد مبتنی بر خدمات این مفهوم از اهمیت بیشتری برخوردار شده است. ارائه تعریف دقیق از اعتماد مشکل است. طبق 

توانایی اتکا و میزان راحتی پذیرش صفتی از یک شخص یا یک چیز و یا "د یعنی، تعریف لغت نامه انگلیسی آکسفورد اعتما

تواند ناشی از دو دلیل باشد: اول اینکه اعتماد . اختلاف نظر در تعریف اعتماد و نیز چند گانگی آن می"درستی یک عبارت

شود. دوم اینکه ن و راحتی مترادف گرفته میمفهومی انتزاعی بوده و گاهی اوقات با مفاهیمی چون معتبر بودن، قابل اتکا بود

اعتماد مفهومی چند وجهی بوده و داری ابعاد مختلف حسی و رفتاری است. اعتماد به عنوان یک مقوله روانشناختی و فردی به 

ابل بحث ادبیات مدیریت و بازاریابی نیز وارد شده است. اعتماد در سطح روابط درون سازمانی و رابطه سازمان با مشتریان ق

است. اعتماد میزان باور مصرف کننده به حسن نیت و اعتبار شرکت است. از دیدگاه سازمانی، اعتماد عبارت است از واگذاری 

ای عمل خواهند کرد که نتایج منفی به حداقل ممکن کاهش یابد و دستیابی به ها به گونهمنابع به دیگران با این انتظار که آن

شود، اما زمانی که کنیم که منجر به تکرار خرید میاد به نام تجاری را به عنوان رفتاری ارزیابی میاهداف میسر گردد. اعتم

دهد، میزان شود که دلایل قابل توجه و جذابی را برای گرایش به مشتری ارائه میمصرف کننده با گزینه جدیدی مواجه می

گیرد و اگر این نام توانسته باشد تصویر مثبتی را از خود در قرار می نزدیکی و رابطه با نام تجاری برای اولین بار مورد آزمون

تواند مشتری خود را در چنین شرایطی نیز حفظ کند. مادامی که اعتماد وجود دارد، خریداران ذهن مصرف کننده ایجاد کند، می

اه خواهد بود چرا که هر یک از طرفین و فروشندگان باور خواهند داشت که سرمایه گذاری در معامله ویژه با حداقل ریسک همر

به احتمال بسیار کمی ممکن است جهت کسب منافع یک جانبه اعمال قدرت نمایند. همچنین روابط مبتنی بر اعتماد، هزینه 

مبادله کمتری دارند چرا که همان قراردادهای ناقص و نیمه تمام برای ادامه روابط تجاری کافی است زیرا زمانی که طرفین به 

ای که منافع دو جانبه تضمین گردد یکدیگر اعتماد دارند به هنگام مواجهه با شرایط پیش بینی نشده، هر دو طرف به گونه

باشد خریدار و فروشنده به جای بهره دهند. در چنین شرایطی که روابط مبتنی بر اعتماد میهای لازم را صورت میسازگاری

توان کنند در بلند مدت این مساله را حل نمایند بنابراین میهای موجود سعی میرابریگیری فرصت طلبانه و کوتاه مدت از ناب
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کاهد. در نتیجه احتمال گرایش گفت اعتماد در روابط تجاری ریسک رفتار فرصت طلبانه را از بین برده و هزینه مبادله را می

 مشتری به برقراری روابط بلند مدت با فروشنده افزایش خواهد یافت. 

در تبیین این افزار اجتماعی بر نگرش مصرف کنندگان در فروشگاه آنلاین پارسیان می تأثیر دارد.فرضیه هشت: نرم

هاى فرد توان بیان کرد که نگرش حالتى ذهنى یا عصبى حاکى از تمایل، که از طریق تجربه سازمان یافته و بر پاسخها مییافته

دار یا پویا دارد. به عبارت دیگر، هر نگرش نوعى آن در ارتباط است، تاثیرى جهتهایى که با به تمامى موضوعات و موقعیت

دهنده در تبدیل حالات به اشخاص، اشیا و حوادث است و نقش جهتیا منفى نسبت گیرى قبلى براى انجام عمل مثبت موضع

ول، شرط لازم برای خرید یا مصرف کند. اگر چه نگرش مطلوب نسبت به یک محصروانى؛ عاطفى به حالات حرکتى ایفا مى

ای گردد. ممکن است مصرف کنندهباشد، اما فقط نگرش مثبت نسبت به یک محصول منجر به خرید آن نمییک محصول می

علی رغم داشتن نگرش مثبت درباره یک نام تجاری، تمایل به خرید نام دیگری داشته باشد که بیشتر به آن علاقه مند است. به 

گیرند. ترجیح، نشان دهنده نگرش مصرف کننده درباره ها تحت الشعاع ترجیحات، قرار میبعضی مواقع، نگرشهمین دلیل 

ای راجع به هر دو اولویت انتخاب یک محصول، نسبت به محصول دیگر است. به عنوان مثال ممکن است نگرش مصرف کننده

دهد. نگرش نسبت به محصولی با نام تجاری خاص، در نتیجه نوشابه کوکا و پپسی، مثبت باشد اما کوکا را به پپسی ترجیح 

ها همچنین یک عامل عمده در ایجاد وفاداری نسبت به یک نام خاص گیرد. نگرشهای تجاری مختلف شکل میارزیابی نام

گیرد. نگرش میکند و یاد شنود، تجربه میبیند، میها مبتنی بر آن چیزی است که مشتری در مورد یک محصول میهستند. نگرش

گیرد. بنابراین شناخت نگرش مصرف کننده های آن محصول شکل مینسبت به یک محصول، در اثر نگرش نسبت به ویژگی

های یک محصول مهم است. به عنوان مثال آیا مصرف کننده، خمیر دندان با مزه نعناع را دوست دارد؟ در واقع نسبت به ویژگی

باعث رضایت وی و تمایل به  …های مختلف یک محصول مثل مزه، قیمت، کیفیت وگیاعتقاد مصرف کننده نسبت به ویژ

 شود.مصرف آن محصول می

ها در تبیین این یافتهافزار اجتماعی بر رفتار مصرف کنندگان در فروشگاه آنلاین پارسیان می تأثیر دارد.فرضیه نه: نرم

های اجتماعی را از افزارکسب و کارهای آنلاین، جنبة اقتصادی نرمتوان بیان کرد که اکنون، رواج تجارت الکترونیکی و می

های افزارتوانند از طریق نرمها و صاحبان کسب و کارهای کوچک، میها، سازماناهمیتی چشمگیر برخوردار کرده است. شرکت

های اجتماعی تخصصی تر شبکهاجتماعی تراکنش و داد و ستد مالی وسیعی داشته باشند. افزون بر ارتباطات صنفی که در بس

تواند افزارهای اجتماعی میگیرد و متضمن منافع اقتصادی عظیمی برای طرفین است، از دیدگاه تجاری، هر کاربر نرمشکل می

تواند منبع اطلاعاتی مهمی های مربوط به رفتار کاربران در شبکه و تعاملات و علایق آنان مییک مشتری بالقوه تلقی شود. داده

ها باشد. از این رو، کشف علایق انبوه کنشگران شبکه و قرار دادن محصولات و خدمات ها و دولتها، سازمانرای شرکتب

های اجتماعی، نیز افزارای دارد. مدیران نرممورد نظر در معرض دید آنان، برای تولیدکنندگان محصولات و خدمات اهمیت ویژه

های گوناگونی برای انتشار حجم ها، از مدلادن اطلاعات مرتبط با خدمات و تولیدات شرکتبا دریافت هزینه و در اختیار قرار د

تواند از دو منبع پروفایل و محتوای تعاملات کاربران استخراج برند. این اطلاعات میعظیمی از تبلیغات در بین کاربران بهره می
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افزارهای اجتماعی سایبر دشوار باشد، ترونیکی از طریق نرمشود. شاید اشاره دقیق به حجم گردش مالی حاصل از تجارت الک

 ها نشان دهد. تواند پتانسیل اقتصادی موجود در آنافزارهای اجتماعی، میاما نگاهی به آمار میلیاردی کاربران نرم

ها ین یافتهدر تبیین اها در فروشگاه آنلاین پارسیان می تأثیر دارد.فرضیه ده: نگرش مصرف کنندگان بر رفتار آن

توان بیان کرد که رفتار مصرف کننده متأثر از عوامل درونی و بیرونی متعددی است. یکی از عوامل درونی موثر بر رفتار می

هایی است که نسبت به محیط ی تفکر، احساس و واکنشمصرف کننده، نگرش مصرف کننده است. نگرش یک فرد بیانگر شیوه

کند. مصرف کنندگان نسبت به محصولات و نگرش هر فرد نقشی اساسی در رفتارش ایفا می اطراف خود دارد. بر این اساس،

گیرند. مورد توجه قرار گرفتن ها تصمیم به خرید یا عدم خرید میکنند، که غالباً بر اساس آن نگرشهایی پیدا میخدمات نگرش

تار مصرف کنندگان است. بنابراین درک کافی از رفتار ی اهمیت نگرش در رفنگرش در تحقیقات اخیر بازاریابان، نشان دهنده

مصرف کننده، مستلزم درک درست از نگرش مصرف کننده است. در واقع شناخت نگرش و رفتار مصرف کننده، یک گرایش 

ذهنی برای عمل در جهت موافق یا مخالف با یک موضوع خاص است. به عبارت دیگر، نگرش و رفتار مصرف کننده یک 

کند تا به شکلی مشخص نسبت به یک شیء یا موقعیتی و بیش با دوام در سازمان ذهنی فرد است که او را آماده میحالت کم 

که به او ربط دارد، واکنش نشان دهد. بر همین اساس بررسی نگرش مصرف کننده در مورد محصولات، خدمات، تبلیغات، 

هد، موضوعی است که توجه بازاریابی را به خود جلب کرده است. دالعملی که از خود بروز میهای تجاری مختلف و عکسنام

عوامل متعددی از قبیل: قیمت، نوع بسته بندی، شکل ظاهری محصول، نوع تبلیغات و نحوه توزیع محصول در شکل گیری 

تریان در رفتار و تغییر نگرش مؤثرند. در واقع شناخت رفتار مصرف کنندگان و شناخت چگونگی و چرایی رفتار خرید مش

 کشور ما موضوعی است که متأسفانه علی رغم اهمیتّ و حساسیّت آن مورد توجه چندانی قرار نگرفته است.

 

  

 پیشنهادها

 گردد:های تحقیق پیشنهادهای کاربردی زیر ارائه میبراساس یافته

 یافتن به نتایج برد  ها برای جذب مشتریان بیشتر در جهت بدست آوردن سود بالاتر و دستشود شرکتپیشنهاد می

 برد برای ایجاد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی مثبت کوشش نمایند.

  شود بازخوردها را بررسی کنید تا پشتیبانی و محصولات خود را هرلحظه بهبود دهید.پیشنهاد می 

 در صحنه، با مشتریان شود با مشتریان و مخاطبان ارتباط مداوم داشته باشید. مانند یک دوستِ همیشه پیشنهاد می

دار، بلکه به عنوان یک دوست و ها شما را نه به عنوان یک فروشنده و مغازهارتباط داشته باشید. کاری کنید که آن

 !ها ناراحت کننده استهمراه بشناسند. در چنین حالتی است که حتی فکر کردن به خرید از رقیب شما هم برای آن

های اجتماعی است. با برقراری ارتباط بین مشتری و برند، استفاده از شبکهدر حال حاضر، بهترین روش برای 

توانید رابطه پایداری های مختلفی از جمله پرسش و پاسخ، مسابقه، نظرسنجی، ارتباط مستقیم و موارد دیگر میتکنیک
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شما را با خرید جبران  بیند برای او ارزش و اهمیت قائلید، لطفبین خودتان و مشتریان بسازید. مشتری هم که می

 کند.علاوه اینکه شما را به دیگران هم معرفی میخواهد کرد؛ به

 شود محصول را به طور کامل به مشتری معرفی کنید. معرفی محصول به مشتری، مثل معرفی دو دوست پیشنهاد می

د تمام توان خودتان را به تان به یکدیگر نیست که با چند کلمه حرف تمام شود. برای معرفی محصول بایدانشگاهی

کار بگیرید و آن را کامل به مخاطب معرفی کنید و مزایا، معایب، مشکلات و همه چیز را در مورد این محصول برای 

مشتری توضیح دهید. در ضمن از گفتن معایب محصول ترسی نداشته باشید. مطمئن باشید صداقت شما با مخاطب، 

شما خواهد شد. این را هم یادتان باشد که مشتری تفاوت فروشنده روراست و منجر به افزایش اعتماد او و فروش 

های فروشگاهی باید در صفحه محصولات توضیحات کاملی برای شود. برای سایتسودجو را خیلی زود متوجه می

از محصول  ها اطلاعات دقیق و کاملیمعرفی کالا بنویسید. این توضیحات باید طوری باشند که مشتری با خواندن آن

 به دست آورد و تمام سوالاتش برطرف شود. 

 شود همیشه در دسترس و کنار مشتری باشید. معمولا قبل و حتی بعد از خرید محصول، در ذهن مشتریان، پیشنهاد می

ها دوست دارند که یک متخصص به این سؤالات جواب بدهد. سعی کنید برای حل سؤالات زیادی وجود دارد. آن

های اجتماعی، ایمیل، تماس صوتی اسخ به سؤالات مخاطبان هدف خود، همیشه در دسترس باشید. شبکهمشکلات و پ

تان ارتباط برقرار کنید. تصور نکنید که توانید از طریق آن، با مخاطبانهای ارتباطی است که میو پیامک بهترین راه

سازید که به شدت شبکه بازاریابی قدرتمند می زمان گذاشتن برای این کارها، وقت تلف کردن است، با این کار یک

 سازد.شود. در نهایت این سطح از اعتماد، یک برند قدرتمند از شما میباعث افزایش رضایت و اعتماد مشتری می

 تر کنید. برند شما، در بازاریابی و تبلیغات و همچنین در تعامل منظم با مشتریان شود برند خود را شخصیپیشنهاد می

های فرمول بندی شده استفاده نکنید. در عوض، کارمندان خود را ها و پاسختر باشد. از اسکریپتایست شخصیبمی

تشویق کنید که از صمیم قلب صحبت کنند و مشتریان را مانند افراد واقعی درگیر کنند و در نتیجه احساس اعتماد در 

تان باشد و تر از شرکتشود که نام تجاری شما انسانیمیها ایجاد نمایند. این تغییر کوچک باعث مشتری را در آن

 تواند احساس مشتری را نسبت به شما به طرز چشمگیری تغییر دهد.می

 شود از ابزارها برای خودکار کردن روند کارها استفاده کنید.پیشنهاد می 

 وتحلیل اعداد روندهای معناداری یهها را بررسی کنید. تجربه فردی مشتریان خوب است. اما تجزشود دادهپیشنهاد می

 CRM توانید به دست بیاورید. ابزارهایی مانندکند. این روندها را در هیچ جای دیگری نمیرا برایتان مشخص می

کنند. شاید نقشه سفر مشتری را های مختلفی از مشتریان را برایتان روشن میهرکدام جنبه Google Analytics و

ها و گزارش کنند. دادهشید. شاید افراد بعد از دیدن لینک خاصی، بدون خرید، سایت را ترک میاشتباه ترسیم کرده با

 دهد.نظیری را در اختیارتان قرار میالگوهای موجود در آن، رازهای بی

 نقص( مطمئن شوید.نظیر )نه بیشود از داشتن خدمات، کارمندان و پشتیبانی بیپیشنهاد می 
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 درصد مخاطبان  90شود مشتریان قبلی را به نظردهی آنلاین تشویق کنید. طبق تحقیق انجام شده در اروپا، پیشنهاد می

قبل از خرید یک محصول، در مورد آن، برندهای موجود دیگر، اطلاعات و نظرات مشتریان به صورت آنلاین تحقیق 

شود. حتما خودتان ها انجام میو پاسخ و سایت های پرسشهای اجتماعی، انجمنکنند. این تحقیقات بیشتر در شبکهمی

 اید! هم قبل از خرید یک محصول، این کار را کرده

 عنوان یک کانال مرجع استفاده کنید.های اجتماعی بهافزارشود از نرمپیشنهاد می 

 ی قابل اشتراک و جذاب در محصول یا خدماتتان داشته باشید.شود یک تجربهپیشنهاد می 

  رود، بررسی و امتیاز بخواهید.چیز خوب پیش میکه همهشود از مشتریانتان تا وقتیمیپیشنهاد 

 کند، تقویت کنید.شود هر چیزی که حس اعتماد میان شما و مشتریانتان را بیشتر میپیشنهاد می 

 اندازه جدید و  شود میان کالای قدیمی و مدل جدید آن تعادل برقرار کنید. مهم نیست محصول شما تا چهپیشنهاد می

ی نیازشان باشد. پس وضعیت کنند که برطرف کنندهانگیز است؛ چون مصرف کنندگان وقتی آن را حمایت میشگفت

کالا را به طور کامل تغییر ندهید و روند انتخاب را برای مشتری سخت نکنید. بهترین حالت این است که آن را ارتقا 

اید. نوآوری به معنای خلق یک نیاز متقاعد کند که نیاز جدیدی کشف کرده دهید. هرگز اجازه ندهید غرورتان شما را

ای مؤثر تکامل دهید. مردم نوآوری جدید نیست. با تغییر مختصر ولی قابل مشاهده در محصول قدیمی، آن را به شیوه

 اند، ایجاد نشود.پسندند که تغییر بزرگی در آنچه با آن خو گرفتهرا تا جایی می
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Abstract 

The purpose of this study was to evaluate the role of electronic word of mouth advertising 

on customer choice and trust in Parsan online store. This research is descriptive-survey in terms 

of applied purpose and its method. The statistical population of the study includes all customers 

of Parsan online store. 384 customers of Parsan May online store were selected as the sample 

size using Cochran's formula and simple random sampling method. Data collection tool was 

Mir Emadi et al. (2021) questionnaire including 22 questions. Structural equation 

modeling test and SPSS22 and LISREL software were used to analyze the research data. The 

results of the study show that electronic word of mouth advertising has a positive effect on the 

positive and negative trust of consumers in Parsian online store. Positive trust, negative 

consumer confidence, electronic word-of-mouth advertising affect their attitude in Parsian 

online store. Social software affects positive emotions, negative trust, attitude, consumer 

behavior in Parsian online store. Consumers' attitudes affect their behavior in Parsian online 

store. 

Keywords: Electronic word of mouth advertising, customer selection and trust, Parsan 

May online store 


