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Introduction 

 Organic agricultural products play an important role in the food basket of the community health 
development. Many researchers have proven that organic agricultural products are better and safer for human 
health, and unhealthy products are a threat for society. Increasing health problems and food-related diseases have 
made consumers to give more attention to these products purchase. There has been an increase in organic 
products popularity due to their health benefits and positive environmental impact. 

Shahdone store is one of the natural, complete and organic products stores in the country that serves online 
and in person with the aim of providing healthy, complete and natural raw materials. Healthy nutrition and 
modification of consumption pattern towards healthy, whole and natural products is one of the main goals of this 
collection. The focus of the company is on online sales and trust plays an important role in this type of purchase. 
To improve the business and introduction of this type of trades in Iran, word of mouth, especially electronic 
word of mouth, are very important and since this study examines the antecedents of intention to use electronic 
word of mouth in purchasing organic agricultural products at Shahdone, it will be beneficial for the company. 
The study focused on organic agricultural products, which are useful for the development of Shahdone and 
similar companies operating in the field of agriculture, to understand consumers' intentions and attitudes toward 
word of mouth. Also, for people in the community whose health is important, this research can be effective in 
promoting organic products. Therefore, the present study investigates the impact of social capital dimensions and 
trust on social media, attitude toward electronic word of mouth and intention to use electronic word of mouth in 
purchasing organic products. 

Materials and Methods 

The statistical population of this study consisted of all consumers of organic agricultural products in 
Shahdone stores, who used the products of this company during the collection of research data in February of 
2018. The population was considered unlimited and 476 samples were selected using available sampling method. 
To collect data, a questionnaire containing 42 questions was designed by reviewing the literature on research 
variables. Also, two questions were compiled to measure demographic variables (education, gender). To measure 
and confirm the validity of the questionnaire, content validity, construct validity were examined. In order to 
evaluate the content validity, a number of questionnaires were distributed among university professors and 
premiers. Sensibility and comprehensibility of the questions and the appropriateness of the variables were 
examined. Experts opinions were used to improve questionnaire questions. For construct validity, factor analysis 
was used in the form of measurement model. Cronbach alpha coefficient was used to assess the reliability of the 
questionnaire. According Cronbach alpha coefficient, the questionnaire has a satisfactory reliability. SPSS and 
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LISREL statistical software were used to analyses the research data and test hypotheses. 

Results and Discussion 

 The findings of this study showed that attitudes toward electronic word of mouth are influential on the 
intention to use electronic word of mouth in purchasing organic agricultural products, on the other hand, there 
are some antecedents before obtaining attitudes toward electronic word of mouth which include; social capital in 
social media and trust in social media. 

Conclusion 

 The results of the first and third hypotheses of the study indicate that voluntary social media participation 
has an impact on competency and behavioral stability, but the second hypothesis was not confirmed. Social 
media engagement when it comes to the sense of altruism and volunteering to give information, it gradually 
builds the ability to influence people, so having people on social media and through social media can impact 
others. The results of hypotheses fourth, fifth and sixth indicate that adherence to social commitments in social 
media affects the competence of influencers, the honesty of reputable people and their behavioral stability. 
People who are committed to social commitment, including indicators of doing the right thing, observing 
fairness, performing social duties, and a sense of responsibility to the community can help and influence others 
as a worthy person. Hypothesis seventh states that collaboration in social media affects its competence. The 
eighth and ninth hypotheses were not confirmed. People who help others, and have expertise in organic products, 
can play a vital role in people health. The results of the tenth and eleventh hypotheses of ethical-cultural 
interactions in social media influenced the competence and honesty of reputable people, but the twelfth 
hypothesis of ethical-cultural interactions in social media did not support behavioral stability. Expanding the 
culture of using healthy products will allow more people to participate in organic products. One of the problems 
with organic products is the exaggeration of the benefits of organic products, which should be minimized by 
cultural planning for these products. Hypothesis thirteenth states that common values in social media influence 
the competence of influencer and fourteenth and fifteenth hypotheses were not confirmed. Having 
commonalities and closeness of ideas makes others more important to people. When people are close to each 
other, they are more concerned about others and try to pay more attention to the consequences of their 
suggestions. The results of hypotheses sixteenth, seventeenth, and eighteenth indicate that influential 
competence, honesty of reputable people, and respect for behavioral stability in social media influence attitudes 
toward electronic word of mouth. Hypothesis nineteenth states that attitude towards electronic word of mouth 
influenced intention to use electronic word of mouth in purchasing organic agricultural products, this hypothesis 
was confirmed. The emerging attitude towards electronic word of mouth led to intention to use electronic word 
of mouth. Organic farming, or acceptance of information by the individual, before purchase. 
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 خرید در الکترونیکی ایتوصیه ارتباطات از  استفاده قصد  پیشایندهای تبیین برای مدلی ارائه

 کشاورزی  ارگانیک محصولات

 
 * 2غفاریمحمد   -1نسب زندیمصطفی 

 25/07/1400تاریخ دریافت: 

 02/09/1400تاریخ پذیرش: 

 

 چکیده 

اند، در محصولات ارگانیگ و کشاورزی نقش مهمی در سبد غذایی افراد جامعه دارند و محصولات ارگانیک کشاورزی که به درستت ی فتتر وری  تتد 
ای استت فاد  توانند از ارتباطات توصتتیهبا ند، میخواهان افزایش اس فاد  از این محصولات می  با ند. اگر افراد جامعهیسلامت زندگی افراد بسیار مهم م

ای الک رونیک در این زمینه های اج ماعی نقش ارتباطات توصیهها و رسانهکنند تا این محصولات را به یکدیگر معرفی نمایند. با توجه به گس رش  بکه
کنند  است، لذا  ود برای گس رش این محصولات تعیینای در چه صورت توسط افراد پذیرف ه میائز اهمیت  د  است. این که ارتباطات توصیهبسیار ح

 تتد.   توانند تاثیرگذار با ند، بررسیای الک رونیک در خرید محصولات ارگانیک میدر پژوهش حاضر پیشایندهای که بر قصد اس فاد  از ارتباطات توصیه
 رکت  تتاهدونه در   انیمش ر  هیپژوهش  امل کل  نیدر ا  یجامعه  ماربا د.  ها، توصیفی میاین پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر گرد وری داد 

روایی پرسشنامه توسط خبرگان  اند. رکت بود  نیا انیاز مش ر 1396پژوهش در بهمن و اسفند سال  یهاداد   ی ورسراسر کشور است که در دور  جمع
سازی و روایی ساز  سنجید   د؛ ضریب  لفای کرونباخ جهت بررسی پایایی، تحلیل عاملی اک شافی جهت کاهش م غیرهای پژوهش و به منظور خلاصه

های های پتتژوهش و بررستتی فرضتتیهاس فاد   د و جهت تحلیل عاملی تاییدی به منظور تایید ابعاد و گویه  SPSSافزار  های جمعیت  ناخ ی از نرمداد 
ای الک رونیکی بر های پژوهش نشان داد که نگرش نسبت به ارتباطات توصیهاس فاد   د. یاف ه LISRELافزار ها از نرمپژوهش در مورد رد یا قبول  ن
ای الک رونیکی در خرید محصولات ارگانیک کشاورزی تاثیرگذار است؛ همچنین، پیشایندهای قبل از نگتترش نستتبت بتته هقصد اس فاد  از ارتباطات توصی

 های اج ماعی است.های اج ماعی و اع ماد در رسانهای الک رونیکی  امل سرمایه اج ماعی در رسانهارتباطات توصیه
 

 یکشاورز کیمحصولات ارگان ،یاج ماع هیسرما ، ماداع ،یکیالک رون یاهیارتباطات توص کلیدی:  هایواژه
 JEl  :Q13 ،I19 ،M31 بندیطبقه

 

   2 1 مقدمه

محصولات ارگانیک کشاورزی به  رایط و محصولاتی ا ار  دارد 
سالم و بدون هیچگونه  لتودگی از جملته  که محصولات به طور کامل

دهد کته در باک ری، انگلی و  یمیایی با د. مطالعات علمی نشان می
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 دانشگا  تهران
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های اخیر با توسعه فناوری و افتزایش است فاد  از متواد افزودنتی، دهه
ها در تولید مواد غتذایی در ها و هورمونسموم دفع  فات،  ن ی بیوتیک

لوب و مضتر بترای ستلامت کشورهای در حال توستعه، اثترات نتامط
 ها بتته دلیتتل استت فاد  از ایتتن متتواد بتته وجتتود  متتد  استتتانستتان

(Ranjbarshamsi et al., 2016 .) اما م اسفانه بر اساس  متار مرکتز
من شتر کترد  استت،  2021تحقیقات ارگانیک در جهان کته در ستال 

با تد و گانیتک میهک ار برای محصولات ار  11916ایران تنها دارای  
کشتور جهتان را در ایتن   173از    90قابل ذکر است کته ایتران رتبته  

. همچنین، قابتل ذکتر (FiBL/IFOM, 2021د )با بندی دارا میرتبه
است که میزان سرطان دس گا  گوارش در بین مردم ایران در مقایسه 
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 ن مربتو  بته ستطو  با سایر کشورها بالاتر است؛ که یکی از دلایل 
المللتتی در محصتتولات و کتتادمیوم و نی تترات بتتالاتر از استت اندارد بین

درصد از کودهای مورد اس فاد  در کشاورزی   80سبزیجات است، زیرا  
بنابراین، ضتروری  (.Chaichy, 2009ایران  امل اور  و فسفر است )

بتاری را بته  یمیایی که اثرات زیتانرویه مواد  است که از مصرف بی
های کشاورزی و سلامت انسان به همرا  دارند جلوگیری کترد  محیط

 و بتته ستتمت استت فاد  بیشتت ر از محصتتولات ارگانیتتک حرکتتت نمتتود
(Raheli and Sandoghi, 2018.) 

توانند بته طتور های کشاورزی هنوز نمیامروز  بسیاری از  رکت
عوامل موثر بر قصد خریتد محصتولات ارگانیتک کشتاورزی را کامل  

درک کنند، که یکی از دلایل  ن فقتدان وستایل بازاریتابی مناستب و 
های محصتولات کشتاورزی های موثر بازاریابی توستط  ترکتروش

است. با این حال، امروز  اکثر مطالعات عمتدتا  بته کالاهتای عمتومی 
کنند و توجه و غیر  تمرکز مینظیر لباس، ک اب، محصولات دیجی ال  

 تود. بنتابراین، نیتاز فتوری بته کم ری به محصولات کشتاورزی می
بررسی رف ار خرید به ویژ  رف ار خرید  نلایتن محصتولات کشتاورزی 
وجود دارد؛ از جمله عوامتل تاثیرگتذار در ایتن زمینته  تامل کیفیتت 

یکتی ای الک رونستایت و ارتباطتات توصتیههای وبسایت، ویژگیوب
های اج متتاعی امتتروز  بتته نتتدرت استتت. بتتا افتتزایش نفتتوذ رستتانه

های مرجع کته گردد؛ تاثیرات گرو ها به تنهایی اتخاذ میگیریتصمیم
گیترد، از جملته ای الک رونیکتی انجتام میبا کمک ارتباطتات توصتیه

گیری خریتد از کنندگان اغلتب قبتل از تصتمیمهاست. لذا مصترف ن
 ,.Zhao et alکننتد )لک رونیکتی است فاد  میای اارتباطتات توصتیه

(. با این حتال، بختش ارگانیتک همچنتان بختش کتوچکی از 2017
گیترد ل توسعه مثل ایتران در بتر میکشاورزی را در کشورهای در حا

(Sandoghi et al., 2019 کته ایتن مقتدار بتر استاس  متار مرکتز .)
درصد  3ارائه  د ، تنها  2021تحقیقات ارگانیک در جهان که در سال 

 .(FiBL/IFOM, 2021) های کشاورزی کشور استاز کل زمین
های اج ماعی از با افزایش تعداد کاربران این رنت، اس فاد  از رسانه

ش سطح فردی تا سطح ابزاری برای بازاریابی در دنیای تجارت گست ر
ها در صنایع مخ لف، برای حفظ یاف ه است. امروز  بسیاری از سازمان

مش ریان فعلی و به دست  وردن مشت ریان جدیتد اقتدام بته است فاد  
های بازاریابی خود ها  یو کنند.  نهای اج ماعی میای از رسانهحرفه

 انتدهای با تعامل بیش ر تغییتر داد را از بازاریابی سن ی به سمت  یو 
(Amersdorffer et al., 2012ترکت  .)های اج متاعی ها از رستانه

کنند، در حتالی کته ترویج محصولات و خدمات خود اس فاد  می  برای
کننتد و هتر دو مش ریان برای ارائه بازخورد از همان روش اس فاد  می

(. Carr et al., 2015هتا بتر مشت ریان  ینتد  تاثیرگتذار استت )این
اند های اج ماعی عمدتا  به عنوان یک مکانیزم موثر  ناخ ه  د رسانه

کنتد؛ بته ها کمتک میهای بازاریابی  رکتکه به اهداف و اس راتژی
های مربو  به مشارکت مشت ریان، متدیریت ارتبتا  بتا ویژ  در جنبه

تر استت. رنتگهای اج متاعی پتر مش ری و ارتباطتات، نقتش رستانه
ای توانند به طور اس راتژیک ارتبتا  دو طرفتههای اج ماعی میرسانه

ها و مش ریان را افزایش دهند و به این ترتیتب، مشت ریان بین  رکت
 ,.Alalwan et alبیش ری را با خدمات و محصتولات   تنا ستازند )

2017.) 
هتا و ها، روابط، انجمنتیم  ها،سرمایه اج ماعی به مجموعه  بکه

هتای مشت رک موسساتی ا ار  دارد که به واستطه هنجارهتا و ارزش
 کل گرف ه و دلگرمی اج ماعی انسان را موجب  د  و کنش م قابتل 

کنتد. سترمایه اج متاعی و تعاون و همکاری را بین افتراد تستهیل می
گون  ود ای دگر ید که روابط میان افراد به  یو هنگامی به وجود می

که کنش را تسهیل کند. اع ماد به خودی ختود، هتم مولفته سترمایه 
اج ماعی و هم محصول فرعی سرمایه اج متاعی استت. بنتابراین، در 

ای دارد. ستابقه تحلیل سرمایه اج ماعی، اع ماد جایگا  و اهمیت ویتژ 
گتردد. بته ها به گذ  ه بستیار دور برمیتعاون و همکاری میان انسان

سد، بشر در طول تاریخ به مزایای تعتاون و همکتاری بترای رنظر می
های مخ لف زندگی هر جتا کته حیات و بقای خود پی برد  و در حوز 

اند از امکان همکاری با دیگران برای او فراهم  د  است؛ تلاش کرد 
موفقیتت (. بترای Zarei Matin et al., 2016مزایای  ن بهر  بترد )

های اج ماعی باید در اساس  ن سرمایه اج ماعی وجتود دا ت ه رسانه
 منتافع  تتا  کند  کمک  گرو   اعضای  به  تواندمی  با د. سرمایه اج ماعی

  ورنتد. بتا افتزایش  دستت  مش رک بته  توام با اهداف  را  خود   خصی
 ارستال  هایپیام  به  کنندگانمصرف  از  بیش ری  تعداد  خرید،  تصمیمات

 اج متاعی هایرسانه در دیگران توسط  د  گذا  ه   راکا   به  و   د 
 بته یکتدیگر در ایتن زمینته  افتراد  که  دلایلی  از  یکی.   وندمی  م کی
 منفع تی مطالتب ایتن ا ت راک  از  فترد  کته  است  این  کنند،می  اع ماد

 ارستال  اطلاعات  که  اندرسید   باور  به این  و کاربران   ودنمی  نصیبش
 مح توای  از  تراطمینتان  قابتل  و  مع برتتر  اج ماعی  هایرسانه  در   د 
ارتباطات   بنابراین،.  هس ند  نا ناس  بازخورد  و   رکت  توسط   د   تولید

 محصتول به مربو   اطلاعات  گس رش  طریق  از  ای الک رونیکیتوصیه
 نظتر در مع بتر اج متاعی، هایرسانه  طریق  از  فرد  به  فرد  از  خدمات  و

اع متاد    ن  بته  نسبت  های اج ماعیرسانه  اعضای  زیرا   ود،می  گرف ه
 (.Wang et al., 2016)  بیش ری دارند

فرو تتگا  محصتتولات  تتاهدونه یکتتی از فرو تتگا  محصتتولات 
با د که به صتورت این رن تی و در کشور می طبیعی، کامل و ارگانیگ

ارایه خدمت حضوری و با هدف تامین مواد اولیه سالم، کامل و طبیعی  
تغذیه سالم و اصلا  الگو مصرف به سمت محصولات ستالم،   .کندمی

با د. بیش رین تمرکز کامل و طبیعی از اهداف اصلی این مجموعه می
با د و اع ماد در ایتن نتوخ خریتد نقتش  رکت در فروش  نلاین می

کار و معرفی این نوخ خریتد وطور برای رونق کسبدارد. همینمهمی  
ای ای بتته خصتتوت ارتباطتتات توصتتیهن ارتباطتتات توصتتیهدر ایتترا

با د و از این جهت که این پژوهش حائز اهمیت میالک رونیکی بسیار  



 69      الکترونیکی...  ایتوصیه ارتباطات از استفاده قصد پیشایندهای تبیین  برای مدلی ارائهزندی نسب و غفاری،  

الک رونیکی در خریتد   ایتوصیه  ارتباطات  از  اس فاد   پیشایندهای قصد
کنتد، محصولات ارگانیک کشاورزی در  رکت  تاهدونه بررستی می

این پژوهش محصولات ارگانیتک برای  رکت سودمند خواهد بود. در 
کشاورزی مورد توجه قرار گرفت، که برای توسعه  رکت  تاهدونه و 

کنند، های مشابه که در زمینه محصولات کشاورزی فعالیت می رکت
کنندگان در متورد ارتباطتات مفید است کته قصتد و نگترش مصترف

ی ای را درک کنند. همچنین، برای افراد جامعه که سلام ی براتوصیه
تترویج محصتولات ها مهم است، ایتن پتژوهش از ایتن نظتر کته  ن

تواند کارا با د. لذا در پژوهش حاضر به کند، میارگانیک را بررسی می
های اج متاعی، بررسی تاثیر ابعاد سرمایه اج ماعی و اع ماد در رستانه

ای الک رونیکتی و قصتد است فاد  از نگرش نسبت به ارتباطات توصتیه
ای الک رونیکی در خرید محصولات ارگانیک پرداخ ته صیهارتباطات تو
  د  است.

در این قسمت از پتژوهش بته  مبانی نظری و پیشینه پژوهش: 
اج متتاعی، ستترمایه اج متتاعی در  هایمبتتانی نظتتری ) تتامل: رستتانه

 بته  نسبت  اج ماعی، نگرش  هایرسانه  در  های اج ماعی، اع مادرسانه
 ایتوصتیه  ارتباطات  از  اس فاد   الک رونیکی و قصد  ایتوصیه  ارتباطات

الک رونیکی(، مدل مفهومی پژوهش و پیشینه پژوهش پرداخ ته  تد  
 است.

ها، های اج ماعی: با پیشرفت ابزارهای ارتبا  جمعی و رایانهرسانه
های مخ لتتف زنتتدگی نفتتوذ و گستت رش  تتبکه این رنتتت در عرصتته

(. یکتتی از Killian and McManus, 2015ناپتتذیر استتت )انکار
های بسیار فراگیری که در چند سال اخیر بر روی  بکه این رنت پدید 

های اج ماعی، های اج ماعی است. رسانهبه وجود  مد ، پیدایش رسانه
اند و ایتن موضتوخ زندگی اج ماعی و اق صادی را تحت تاثیر قرار داد 

های اج متاعی توجته ویتژ  ه رستانهسبب  د  اقشار مخ لف جامعه ب
(. با افزایش تعداد کتاربران این رنتت، Arquero et al., 2017نمایند )

های اج متتاعی در جهتتان در حتتال افتتزایش استتت استت فاد  از رستتانه
(Zainal et al., 2017رسانه .)انتد از گروهتی از های اج ماعی عبارت

های فنتاوری های کاربردی مب نی بر این رنت که با اتکا به بنیانبرنامه
وب، امکان ایجاد و تبادل مح وای تولید  د  توسط کاربران را فراهم 

 (.Kaplan and Haenlein, 2010نمایند )می
های اج ماعی: مفهوم سرمایه اج ماعی سرمایه اج ماعی در رسانه

هتا متورد  ناسان معرفی  تد و در تحقیقتات  ن غاز توسط جامعهدر  
اس فاد  قرار گرفت. این مفهوم بته تتدریج، توجته اندیشتمندان ستایر 

های اخیتر در های علوم اج ماعی را به خود جلب کرد و در دهتهر  ه
 (. سترمایهGarosi, 2014های مخ لف ورود پیتدا کترد  استت )حوز 

هتتای اج متتاعی تستتهیل اج متتاعی، ارتباطتتات را میتتان اعضتتای گرو 
 ید، زیرا بته کند، سرمایه اج ماعی یک منبع تولیدی به حساب میمی

  تدباهتای اج متاعی میهتا میتان اعضتای گرو وجود  ورنتد  ارزش
(Wang et al., 2016.) نظران بر ایتن باورنتد کته بسیاری از صاحب

ای فهمید   ود، بدین رمایه اج ماعی باید به عنوان یک ساز  رابطهس
یابی به منتافع را تواند دستدر  رایطی می  معنی که این مفهوم صرفا 

هتای فراهم سازد که افراد علاو  بر ایجاد پیوندهایی با سایرین، ارزش
مش رک گرو  را هم درونی کرد  با ند. به این دلیتل در نظتر گترف ن 

 ,Field)این مفهوم به عنوان ویژگی روابط، امری بسیار مهتم استت 

2007.) 
ها بتا کارها و  رکتوها، کسبافراد، گرو   های اج ماعیر رسانهد

افراد را قادر  های اج ماعیرسانه دیگر در در تعامل و ارتبا  هس ند.یک
سازد تا با یکدیگر همکاری کنند، بسیاری از محققان بر این باورند می
جوامتع اج متاعی هست ند و  تکل جدیتد ، های اج متاعیرستانه کته

 کنتد.را که در روابط بین افراد ایجاد  د  است، تولیتد می ایسرمایه

 ود و به عنوان مجموخ منابع این سرمایه، سرمایه اج ماعی نامید  می
سرمایه   ود.واقعی و بالقو  مش ق  د  از یک  بکه روابط تعریف می

اج ماعی روابط قابل اع ماد را در میان افرادی که بخشی از یک گرو  
توانتد کند کته میکند و هوی ی را ایجاد میند برقرار مییا جامعه هس 

خود را از دیگرانی که بخشی از گترو  یتا جامعته هست ند، تشتخی  
بدهند. سرمایه اج ماعی به عنوان یک ساخ ار در نظر گرف ه  د  است 

 که  امل اجزاء م عددی است. سرمایه اج ماعی بته نتدرت در زمینته

  است و کمبود خاصی در متورد متدل بررسی  د اج ماعی هایرسانه
 ,.Jun et al) تود در این زمینه دیتد  می ساخ اری سرمایه اج ماعی

2017.) 
 در افتراد اطمینتان میزان به های اج ماعی: اع ماداع ماد در رسانه

 ان ظتار  یا  و  کنندمی  عمل  خود  هایحرف  به  چقدر  دیگران  اینکه  مورد
 موثتق  میتزان  چته  به   نان  هایحرف  بالاخر   و  کنند  عمل  که  رودمی

 عنتوان بته به این رنتت اع ماد(. Piran, 2013 ود )می اطلاق است،
 محسوب  های اج ماعیرسانه  ها وپذیرش  بکه  در  کلیدی  مولفه  یک
های رستتانهمطتتالبی کتته در  (.Belanche et al., 2014 تتود )می

 ود کته توسط افرادی انجام می   وند معمولا اج ماعی ان شار داد  می
ستایت یتا کنند  وبها   نا نیس یم. در ن یجه اگر یک مصرفما با  ن
در   به صورت قابل اع ماد درک کند، اح مالا   اج ماعی خاصی رارسانه  

اج متاعی   رستانهر  مورد صلاحیت ارائه دهند ، صداقت و خیرخواهی د
 (. 2010et alLu ,.اع ماد کرد  است )

 اج متاعی، سترمایه بتا ارتبا  در ایمولفه عنوان به اع ماد  اهمیت
 مطالعتات (.Piran, 2013) است  د  تایید نظرانصاحب توسط اغلب

 یزندگ  کم  یاج ماع  هیکه در مناطق با سرما  یدهد که افرادینشان م
ختانواد  از  ریتافراد بته غ او اع ماد ب  یبه همکار  لیکنند. کم ر تمایم

و خانواد  دارند. حال در جوامع  یتوجه به روابط خون ش ریخود دارند و ب
 یعاج متا هیسترما جوامع با است نسبت به ش ریب یاج ماع  هیکه سرما

وجود دارد که   یش ریو اع ماد ب  بیش ر است  مشارکت در محافل  ،نییپا
 (. نقتشAmore, 2017 تود )میجامعته  شت ریب شرفتیاین باعث پ

 در. استت  تد  دیتد  مخ لف هایگونه به اج ماعی سرمایه  در  اع ماد
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 سترمایه  نیتاز  پتیش  یتا  مهم  مولفه  یک  عنوان  به  اع ماد  هانگا   برخی
 تعامتل دارای را دو این دیگر  برخی.  است   د   گرف ه  نظر  در  اج ماعی
 به منجر  اج ماعی  سرمایه  از  صحیح  اس فاد   مع قدند  و  دانندمی  م قابل
در (. Zarei Matin et al., 2016 ود )می طرفین بین اع ماد افزایش

مع قدند کته بایتد اع متاد را بته عنتوان عتاملی اندیشمندان این راس ا 
 (.Field, 2007)مس قل در نظر  وریم، نه جزء جدایی ناپذیر  ن 

نگرش، عنصری ای الک رونیکی: نگرش نسبت به ارتباطات توصیه
زمینته بته عنتوان یتک  نگرشاست. باور و  نگرش، از چارچوب قصد

در مستیر مثبتت یتا منفتی   چیز  ن به یکبرای پاسخ داد  وخ ه  د  م
ای الک رونیکتی ارتباطتات توصتیه  به  نسبت  ، نگرشتعریف  د  است

(. Zainal et al., 2017) استت  ن منبتع بته فتردی اع ماد بر مب نی
ای الک رونیکی بته ویتژ  دهد که ارتباطات توصیهها نشان میپژوهش
تواند نگرش مشت ریان را محصولات و خدمات میهای  نلاین  بررسی

نسبت به محصولات  کل دهد و نهای ا  منجر به افزایش فروش  ود. 
کننتدگان به طور کلی پذیرف ه  د  استت کته تغییتر نگترش دریافت

با تد. هتا میترغیتب  ن  ای، یک اقتدام متوثر بترایارتباطات توصیه
د، نگرش نسبت به ارتباطات کننبنابراین کسانی که در بازار فعالیت می

(. Teng et al., 2017گیرنتد )ای الک رونیکتی را در نظتر میتوصتیه
های اج ماعی، تاثیر قابل توجهی رسانهاع ماد ارائه  د  توسط اعضای 

ها حتاکی از  ن استت کته ها دارد. یاف تهبر نگرش نسبت بته توصتیه
ای الک رونیکتی بته ارتباطتات توصتیه  کنندگانافزایش اع ماد مصرف

 تود. ای میمنجر به نگرش مطلوب نسبت به ارتباطات توصتیه  نهای ا 
 اید دلیل این امر این با د که افراد نستبت بته منتابع دوست انه دیتد 

های ارائته  تد  هست ند توصیه یبه ری دارند و با حالت به ری پذیرا
(Casalo et al., 2011.) 

ای الک رونیکی: قصتد است فاد  از قصد اس فاد  از ارتباطات توصیه
کنند  استت کته ای الک رونیکی یک نوخ رف ار مصرفارتباطات توصیه

به عنوان اح مال اینکه یک فرد به یک  ی یا چیزی واکتنش نشتان 
توان به این گونه بیتان کترد  ود. در تعریف دیگر میدهد، تعریف می

تباطتات کنند  پتس از دریافتت ارنی اینکه چگونه مصترفبیکه، پیش
قصد است فاد  از (. Casalo et al., 2011)ای رف ار خواهد کرد توصیه

پذیرش اطلاعتات استت و بته ای الک رونیکی مشابه  ارتباطات توصیه
تعریتف گیری خرید عنوان اس فاد  از اطلاعات یک فرد قبل از تصمیم

استتمیت و  . در بررستتی توستتط(Cheung et al., 2008 تتود )می
های پژوهشگران قبلی در مورد یاف ه( 2005et al Smith ,.همکاران )
کنندگان در طول فرایند از مصرف  یتوجه   قابل  دهد که تعدادنشان می

 کنند.خرید  نلاین از اطلاعات موجود اس فاد  می
قصتد ( 2013et al Ayeh ,. یه و همکتاران ) در مطالعاتی توسط

ای مورد بررسی قترار کنندگان برای اس فاد  از ارتباطات توصیهمصرف
مسافران به منابع ارتباطات   گرفت. ن ایج مطالعات نشان داد که اع ماد

اس فاد  از  ن را ای الک رونیکی تاثیر مثب ی بر نگرش نسبت به  توصیه

به ن ایج ( Cheung et al., 2009چنگ و همکاران ) طوردارد.  همان
رسیدند که اع ماد اثرات مثب ی بر قصد اس فاد  دارد و عتلاو    هیمشاب

کند و اینکه ای، اع ماد و صداقت را تقویت میبر این ارتباطات توصیه
ای تمایل دارند تا اطلاعاتی کنندگان بیش ر به ارتباطات توصیهمصرف

 رسد.ها میکه توسط فرو ندگان به  ن
دریاف ند که نگترش تتاثیر  (2013et al Ayeh ,.) یه و همکاران 

ای الک رونیکتتی دارد. مثب تتی بتتر قصتتد استت فاد  از ارتباطتتات توصتتیه
ای و قصد مطالعات مخ لفی در مورد نگرش نسبت به ارتباطات توصیه

های مشتابهی پیروی از  ن را بررستی کترد  استت؛ هنتوز هتم یاف ته
کنتتد. پژوهشتتگران د میهتتای نگتترش و قصتتد رف تتاری را تاییتتم غیر

اند که نگرش بر روی قصد اس فاد  از تکنولوژی، قصد جس جو، دریاف ه
(. بتا توجته 2012et alLeiva -Munoz ,.گذارد )قصد خرید تاثیر می

 ,Yang and Yooبه ارتبا  بین نگرش و قصد اس فاد ، یانگ و یو )

دهند که نگرش  امل دو بعتد  تناخ ی و عتاطفی ضیح می( تو2004
دهد که نگرش  تناخ ی تتاثیر قابتل ها نشان میهای  ناست و یاف ه

توجهی بر قصد اس فاد  دارد. این رابطته مثبتت بتین نگترش و قصتد 
 (Ramayah and Suki, 2006استت فاد  توستتط رامیتته و ستتوکی )

 بته بس گی حد زیادی، تا ارگانیک، کشاورزی  ود.  یند میپش یبانی 

 هزینته هتا بته منظتور پرداختت ن انگیز  و کنندگانمصرف تقاضای

-مصترف واقتع، در و دارد محصتولات ارگانیتک خریتد جهتت اضافی
ارگانیتک  کشتاورزی  ینتد  گتذاریسرمایه در نقش محوری کنندگان

 متواد از عتاری ولاتجهت محص کنندگانتقاضای مصرف دارند. ر د

 جنتبش از بخشتی که به عنتوان ارگانیک مزارخ گس رش به  یمیایی

 تود. در می منجتر استت، کننتدگانمصرف و تولیدکنندگان ترگس رد 
 محصتولات تولیتد زنجیتر  کتل در کننتدگانمصترف ان خاب نهایت،

 از عمیتق درک استت. بنتابراین، تولیدکننتدگان مهتم بترای ارگانیک

 کند،می محصولات تشویق این از اس فاد  به را مردم که هاییمکانیسم

 (.Yazdan Panah and Taghi Beygi, 2018است ) مهم
 نهیشتیمطالعه مشتابه بته عنتوان پ  سهقسمت از پژوهش،    نیدر ا

 ,.Wang et alونتگ و همکتاران ). قرار گرفت یپژوهش مورد بررس

 از چیتتزی چتته"تحتتت عنتتوان  2016در پژوهشتتی در ستتال  (2016
 اج متاعی  های تبکه  هایستایت  در  ای الک رونیکتیارتباطات توصیه

بته   "خودمخ تاری  و  اج متاعی  سترمایه  هایدیتدگا    ود؟می  هدایت
دانشجویان بررسی گس رش مصرف  نلاین و سرمایه اج ماعی در بین  

افتزار سازی معتادلات ستاخ اری بتا نرماس فاد  از روش مدل  تایوان با
PLS  کتاربر   238اند. به این منظتور پیمایشتی بتا مشتارکت  پرداخ ه

 هیسترمادانشجو در دانشگا  تایوان انجتام  تد. ن تایج نشتان داد کته 
 انیتگذار بر محصتول و تبتادل اطلاعتات در مریتواند تاثمی  یاج ماع
ای، با د. در میان سه بعتد سترمایه اج متاعی )رابطتهکنندگان  مصرف

 ناخ ی و ساخ اری که در این پژوهش اع ماد، زبان مشت رک،  تدت 
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)که در ایتن پتژوهش   ساخ اری  بعدپیوند و ارتبا  در نظر گرف ه  د(،  
بتر ارتباطتات   تاثیرگتذارترین   دت پیوند و ارتبا  در نظر گرف ه  د (

بتتود و همتتین طتتور  اج متتاعی های تتبکه در ای الک رونیکتتیتوصتتیه
 اج متاعی  سترمایه  بته  تا  سازدمی  قادر  را  کاربران  های اج ماعی بکه

ن یجته،   در  و  کندمی  تسهیل  را  اطلاعات  تبادل  که  کنند  پیدا  دس رسی
 یاج متاع  یها تبکه  رانیمتد  .کنتدمی  تقویت  را  ایارتباطات توصیه

 کیدهند و  جیخود ترو  یاعضا  یرا برا  یاج ماع  یایمزا  نیتوانند امی
و  گانکننداستتت فاد  رد  در ن یجتتتهکتتت جتتتادیا لتیچرختتته فضتتت

 د.نده شیرا افزا  کنندگانمشارکت
در پژوهشتی در ستال  (Zainal et al., 2017) زینال و همکاران

بررسی تاثیر میانجی نگرش نسبت به ارتباطتات "تحت عنوان    2017
ای الک رونیکی بر رابطه بین اع ماد به منبع  ن و قصد است فاد  توصیه

به بررسی   "ای الک رونیکی در میان مسافران مالزیاز ارتباطات توصیه
ز های اج ماعی و نقش  ن در پذیرش و اس فاد  انقش اع ماد در رسانه

پرداخ ند و به منظور تجزیته و تحلیتل ای الک رونیکی ارتباطات توصیه
اس فاد   د. به این ل عامل اک شافی و تحلیل رگرسیون  ها از تحلیاد د

نفتر در میتان مستافران در کشتور   280منظور پیمایشی بتا مشتارکت  
مالزی انجام  د. ن ایج نشان داد که ابعاد اع ماد بتر روی تاثیرپتذیری 

با د، با است فاد  از ای الک رونیکی موثر میاس فاد  از ارتباطات توصیه
 توان به توسعه صنعت گرد گری کمک نمود.های پژوهش می هیاف

( در پژوهشتی در ستال Gvili and Levy, 2018گویلی و لوی )
کنند  از طریتتق ارتباطتتات تعتتاملات مصتترف"تحتتت عنتتوان  2018
 "های اج ماعی: نقش سرمایه اج ماعیای الک رونیکی در رسانهتوصیه

ها از طریق ارتباطتات کنند ت ایجاد  د  بین مصرفبه بررسی تعاملا
ای الک رونیکی با تمرکز به نقش سرمایه اج ماعی در تعتاملات توصیه

انتد. بته ایتن سازی معادلات ساخ اری پرداخ هاس فاد  از روش مدل  با
ستایت نفر در بین مخاطبان یک وب  506منظور پیمایشی با مشارکت  
ای الک رونیکی با دهد که ارتباطات توصیهانجام گرفت. ن ایج نشان می

توجه به دو م غیر کلیدی سرمایه اج ماعی و اع بار بتا نقتش میتانجی 
ای الک رونیکتی ابعاد اع ماد بر روی نگرش نسبت به ارتباطات توصتیه

ای تاثیرگذار هس ند. زمانی کته نگترش نستبت بته ارتباطتات توصتیه
ت بتا است فاد  از ارتباطتات الک رونیکی مثبت با د، مشارکت و تعاملا

هتا در ای الک رونیکی بیش ر خواهد بتود. همچنتین، نتوخ کانالتوصیه
 های اج ماعی بر میزان ارتباطات تاثیرگذار است.رسانه

های انجتام  تد  در قستمت مبتانی نظتری و پیشتینه با بررستی
هتای در خصتوت قصتد در خصتوت کمبتود پژوهش  ءپژوهش خلا

ای الک رونیکی و پیشایندهای موثر بر  ن به توصیهاس فاد  از ارتباطات 
خصوت در مورد محصولاتی مانند محصتولات ارگانیتک کشتاورزی 

بعتدی و هتا بته صتورت تکمشاهد   د و همچنین، بیشت ر پژوهش
انتد. لتذا بتا توجته بته محدود پیشایندهای موثر بر  ن را بررسی کرد 

  از ارتباطتات اهمیت محصولات ارگانیک کشتاورزی و قصتد است فاد
ای الک رونیکی در خرید این محصولات که در توسعه ستلامت توصیه

های در این زمینه انجام گیترد. افراد جامعه نقش دارد، بایس ی پژوهش
های پیشتین ستعی تر نسبت به پژوهشلذا پژوهش حاضر با دید جامع

در توسعه محصولات ارگانیک کشاورزی با تمرکز به نقتش ارتباطتات 
ای الک رونیکی در قصد خریتد ایتن محصتولات گتام بردا ت ه هتوصی
 است.

برای تشریح مدل مفهومی پژوهش با توجته بته :  اهداف تحقیق
مطالب ارائه  د ، اهداف اصلی )عنوان مقاله( و فرعی پژوهش تدوین 

  د که  امل:
 اهداف فرعی پژوهش:

 های اج ماعی  ناسایی ابعاد سرمایه اج ماعی در رسانه -1

 های اج ماعی  ناسایی ابعاد اع ماد در رسانه -2

های اج ماعی بتر بررسی تاثیر ابعاد سرمایه اج ماعی در رسانه  -3
 های اج ماعیابعاد اع ماد در رسانه

های اج متاعی بتر نگترش بررسی تاثیر ابعاد اع ماد در رستانه  -4
 ای الک رونیکی به ارتباطات توصیهنسبت 

ای الک رونیکتی بررسی تاثیر نگرش نسبت به ارتباطات توصیه  -5
ای الک رونیکی در خرید محصولات بر قصد اس فاد  از ارتباطات توصیه

 ارگانیک کشاورزی

ارائه  د  است، که با توجه   1 کل  لذا مدل مفهومی پژوهش در  
های پژوهش حاضر، مدل بسط یاف ته و  ناسایی  د  در یاف هبه ابعاد  

ارائه  د  است. با توجه به ابعتاد  ناستایی   3 کل  نهایی پژوهش در  
  مد  است.   5جدول ها تدوین و در  د  فرضیه

 

 هامواد و روش

نظتر نحتو  گترد وری این پژوهش از نظر هتدف، کتاربردی و از  
ها، توصیفی است. جامعته  متاری در ایتن پتژوهش  تامل کلیته داد 

مشتت ریان  تترکت  تتاهدونه در سراستتر کشتتور استتت کتته در دور  
از مش ریان   1396های پژوهش در بهمن و اسفند سال   وری داد جمع

مطالعته و الگتو   برای تعیین حجم نمونه  ماری از  اند.این  رکت بود 
اس فاد   د و بتر استاس  (Comrey and Lee, 2013کومری و لی )

پرسشنامه تکمیل  د   476نمونه ان خاب  د، که تعداد   500این الگو  
دریافت  د. جهت ان خاب اعضای نمونه  متاری از روش در دست رس 

 42ای حاوی  نامههای پژوهش، پرسشبرای گرد وری داد   .اس فاد   د
سوال با مرور ادبیات پژوهش در زمینه م غیرهای پژوهش طراحی  د. 

های انجام  د  در زمینته برای تدوین پرسشنامه مذکور، اب دا پژوهش
سوال برای سنجش م غیرهتای  42موضوخ پژوهش مرور  د و سپس 

پژوهش تدوین  تد. همچنتین دو ستوال بترای ستنجش م غیرهتای 
 یتتی مح تتواروانستتیت، تحصتتیلات( تتتدوین  تتد.  تتناخ ی )ججمعیت
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 روایتی  منظور  به  ، د  د یساز  سنج  ییپرسشنامه توسط خبرگان و روا
  د  توزیع  خبر   افراد  و  دانشگاهی  اساتید  بین  پرسشنامه  تعدادی  مح وا

 اطمینتان م غیرها تناسب و سوالات بودن فهم قابل بودن، منطقی از  و
 هایپرستش  بهبتود  جهت  خبرگان  نظرات  از  طور  همین  و   د  حاصل

به منظور روایی ساز  از تحلیل عاملی در حالت   . د  اس فاد   پرسشنامه
ها دارای بار عاملی بتالاتر گیری اس فاد   د، که همه گویهمدل انداز 

جهتتت بررستتی پایتتایی پرسشتتنامه از ضتتریب  لفتتای  انتتد.بود  5/0از 
شتنامه برابتر بتا کرونباخ اس فاد   د، که این ضتریب بترای کتل پرس

افزارهتای های پژوهش از نرمبه منظور بررسی داد .  بود  است  932/0
اس فاد   د  است. بترای  ناستایی ابعتاد   LISRELو    SPSS ماری  

های اج متاعی از روش تحلیتل سرمایه اج متاعی و اع متاد در رستانه
اس فاد   د؛ در این روش، به منظور   SPSSافزار  عامل اک شافی در نرم

های موجود و مناسب بتودن کارگیری داد صول اطمینان از امکان بهح
ها برای تحلیل عاملی اک شافی، از  زمون بارتلت و  تاخ  تعداد داد 

بتا  تود. ستپس،  کفایت حجم نمونه کایزر متایر اوکلتین است فاد  می
و ان ختاب روش چترخش   یاصتل  یهامولفته  لیتاس فاد  از روش تحل

 ود. در برای بررسی ابعاد بهر  گرف ه میهش  پژو  یهاداد   ماکسیوار
هتا تحلیتل عامتل تاییتدی و همچنتین بررستی ننهایت، برای تایید  

 اس فاد   د. LISRELافزار ها از نرمفرضیه

 

 نتایج و بحث

نشتان  1جدول  ناخ ی اعضای نمونه  ماری در های جمعیتیاف ه
 داد   د  است.

 

 

 مدل اولیه پژوهش  -1شکل 
Figure 1- Basic research model 

 
 شناختیجمعیتهای ویژگی -1 جدول

Table 1- Demographic features 

 فراوانی
Frequency 

 درصد فراوانی 
Frequency percentage 

 گروه
Group 

 متغیر 
Variables 

192 40.3 
 مرد

Male  جنسیت 
gender 

284 59.7 
 زن

Female 

114 24 
 تر دیپلم و پایین 

Diploma and lower 

 تحصیلات 

Degree of 

education 

78 16.3 
 فوق دیپلم

Associate 

114 24 
 کار ناسی 

Bachelor 

170 35.7 
 کار ناسی ار د و بالاتر 

Masters and higher 

 
قبل از انجام تحلیل عاملی اک شافی، برای  ناسایی ابعاد سترمایه 

های اج ماعی، با توجته بته توضتیحات در اج ماعی و اع ماد در رسانه
ها، از  زمون بارتلت و  اخ  کفایت حجم نمونته کتایزر مواد و روش

مایر اوکلین اس فاد   د. مقدار  اخ  کتایزر متایر اوکلتین برابتر بتا 

ابعاد سرمایه 
اج ماعی در 

های اج ماعیرسانه  
Dimensions of 
social capital in 

social media 

ابعاد اع ماد در  
های اج ماعیرسانه  

Dimensions of 

trust in social 

media 

نگرش نسبت به 
ای ارتباطات توصیه

رونیکیالک   
Attitude to use 

electronic 

word of mouth 

قصد اس فاد  از 
ای ارتباطات توصیه

الک رونیکی در خرید 
 محصولات ارگانیک

 

Intention to 

use electronic 

word of mouth 



 73      الکترونیکی...  ایتوصیه ارتباطات از استفاده قصد پیشایندهای تبیین  برای مدلی ارائهزندی نسب و غفاری،  

بترای   861/0های اج ماعی و  مایه اج ماعی در رسانهبرای سر  899/0
های اج ماعی به دست  مد. لذا سوالات برای تحلیتل اع ماد در رسانه

عامل اک شافی بسیار مناسب هس ند. همچنین  زمتون بارتلتت میتزان 
دهتد. اصتولا  ها را متورد ستنجش قترار میانسجام درونی میان گویه

لی مناستب هست ند کته میتزان م غیرهای   کاری برای تحلیتل عتام
جتدول انسجام درونی زیادی با همدیگر دا  ه با ند. همانگونه که در 

داری این  زمون برابر صفر استت؛ نشان داد   د  است سطح معنی  2
 95درصد کم ر است، در ستطح اطمینتان    5که چون از سطح خطای  
ها  توان ادعتا کترد گویته تود. در ن یجته میدرصد فرض صفر رد می

انسجام درونی بالایی دارنتد و بترای انجتام تحلیتل عامتل اک شتافی 
 مناسب هس ند.

 
 های بارتلت و کایزر مایر اوکلین آماره  -2جدول 

KMO and Bartlett's test Table 2- 

 شاخص کفایت نمونه کایزر مایر اوکلین 
Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling 

 آزمون بارتلت 
Bartlett's test 

 
 متغیر 

Variable  مقدار کای اسکوئر 
Chi-Square 

 داری سطح معنی
Sig 

 

0.899 5491.090 0.000 
 های اج ماعی سرمایه اج ماعی در رسانه 

Social capital in social media 

0.861 2928.630 0.000 
 اج ماعی   هایرسانه در اع ماد 

Trust in social media 

 
در مرحله بعد جهت تحلیل عاملی اک شافی، با اس فاد  از روش  

های  های اصلی و ان خاب روش چرخش واریماکس داد تحلیل مولفه
نشان پژوهش مورد بررسی قرار گرفت. ن ایج تحلیل عاملی اک شافی 

های اج ماعی از پنج بعد و اع ماد دهد سرمایه اج ماعی در رسانه می
جدول کیل  د  است، ن ایج در های اج ماعی از سه بعد تشدر رسانه 

  مد  است.  4و  3
و  اج ماعی  سرمایه  ابعاد  ناسایی  د   تایید  و  بررسی  جهت 

های اج ماعی از روش تحلیل عاملی تاییدی اس فاد   اع ماد در رسانه 
اولیه عاملی  ساخ ار  و  مدل  راس ا،  این  در  تحلیل  گردید.  از  که  ای 

 LISRELافزار  عاملی اک شافی به دست  مد  است با اس فاد  از نرم
بر طبق نظر    .است   د   ارائه   2   کل  در  مورد  زمون قرار گرفت که

) رمله و همکاران  در  Schermelleh-Engel et al., 2003انگل   )
که   اخ   6جدول   گرفت؛  قرار  بررسی  مورد  برازش  های 

 های برازش است. دهند  وضعیت مناسب  اخ نشان
 

 
 های اجتماعی تحلیل عاملی تاییدی سرمایه اجتماعی و اعتماد در رسانه -2شکل 

Figure 2- Confirmatory factor analysis of social capital and trust in social media 
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 های اجتماعی نتایج تحلیل عاملی اکتشافی سرمایه اجتماعی در رسانه  -3جدول 
Table 3- Results of exploratory factor analysis of social capital in social media 

درصد واریانس  

 تبیین شده 
% of Variance 

 شماره گویه 
Item 

number 

 گویه 
Items 

 عاملیبار 
Factor 

loadings 

ضریب آلفای 

 کرونباخ 
Cronbach's 

alpha 

 هاعامل
Factors 

18.764 

7 

 مندی دیگران از اطلاعات بهر 
Others benefit from 

information 

0.504 

0.875 

 های اج ماعی مشارکت دواطلبانه در رسانه
Voluntary participation in 

social media 

8 
 داوطلبانه حضور 

Voluntary attendance 
0.648 

9 
 تعاملات روزمر  

Daily interactions 
0.671 

10 
 جریان پذیری حس نوخ دوس ی

Flow of altruism   
0.650 

13 
 روابط نزدیک افراد 

Close relationships of people 
0.682 

14 
 نقش مفید برای اطرافیان

Useful role for those around 
0.757 

15 
 های اج ماعی عضویت در رسانه

Join social media 
0.763 

15.206 

3 
 ملزم به انجام کار 

Required to do the job 
0.745 

0.858 

های  پایبندی به تعهدات اج ماعی در رسانه
 اج ماعی 

Adherence to social 

commitments in social media 

4 
 انصاف رعایت  

Observe fairness 
0.779 

5 
 انجام دادن وظایف اج ماعی 

Performing social duties 
0.787 

6 
 حس مسئولیت 

Sense of responsibility 
0.822 

13.332 

11 

 پخش اطلاعات مناسب 
Proper information 

dissemination 

0.913 

0.922 
 های اج ماعی تعاون در رسانه-همکاری

 Collaboration in social media 
12 

 پیشنهاد جهت ان خاب درست 
Suggestion for the right 

choice 

0.877 

16 

 وجود مش رکات جهت همکاری 
Existence of commonalities 

for cooperation 

0.899 

13.027 

1 
 رعایت ادب 
Courtesy 

0.874 

0.900 
 فرهنگی   -تعاملات اخلاقی

Ethical-cultural interactions 
2 

 اح رام گذا  ن به دیگران 
Respect others 

0.858 

19 
 فرهنگ مش رک 

Common culture 
0.869 

10.551 

17 
 احساس مش رک 

Common values 
0.795 

0.740 
 های اج ماعی های مش رک در رسانهارزش

Common values in social media 
18 

 نزدیکی عقاید
Proximity of ideas 

0.767 

20 
 وجود ا  راکات 

Existence of subscriptions 
0.684 
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 های اجتماعی نتایج تحلیل عاملی اکتشافی اعتماد در رسانه  -4جدول 

 Table 4- Results of exploratory factor analysis of trust in social media 

درصد واریانس  

 تبیین شده 
% of Variance 

 شماره گویه 
Item 

number 

 گویه 
Items 

 بار عاملی
Factor 

loadings 

ضریب آلفای 

 کرونباخ 
Cronbach's 

alpha 

 هاعامل
Factors 

 

24.238 

21 
 توانایی 

Ability 
0.671 

0.843 

های  صلاحیت تاثیرگذاری در رسانه
 اج ماعی  

Competence to influence social 

media 

22 
 تخص  

Expertise 
0.740 

25 
 به رین قضاوت

The best judgment 
0.767 

26 
 نگرانی نسبت به دیگران 
Worry about others 

0.646 

27 

  گاهی نسبت به عواقب کار 
Awareness of the 

consequences of work 

0.730 

28 

 اهمیت به منافع دیگران
Importance to the interests 

of others 

0.703 

21.215 

23 
 پیشنهاد صادقانه

Honest suggestion 
0.887 

0.880 

 های اج ماعی روراس ی افراد مع بر در رسانه
The honesty of reputable 

people on social media 

24 
 گویی در مورد وقایعحقیقت

Tell the truth about events 
0.889 

31 
 فرد اظهار نظر کنند  

Commenter 
0.888 

32 
 جایگا  اج ماعی افراد 

Social status of individuals 
0.742 

16.245 

29 

 رف ار یکسان با افراد مخ لف 
Treat the same people 

differently 

0.761 

0.757 

های  رعایت ثبات رف اری در رسانه
 اج ماعی 

Observe behavioral stability in 

social media 

30 
  خصیت ثابت 

Fixed character 
0.569 

33 
 برخورد منصفانه با مسائل 

Dealing with issues fairly 
0.683 

34 

 ندادن اطلاعات گمرا  کنند  
Do not give misleading 

information 

0.759 

 

سپس، با توجه به ابعاد  ناسایی  د  سرمایه اج ماعی و اع متاد 
های اج ماعی و مدل اولیه پتژوهش، متدل نهتایی و بستط در رسانه

 ارائه  د  است. 3 کل یاف ه پژوهش رسم  د، که در 
جتدول ها تدوین که در فرضیه  19باتوجه به ابعاد  ناسایی  د ،  

متورد بررستی قترار   LISRELافزار  ها در نرم مد  است. فرضیه  5
  مد  است. 5جدول و ن ایج  ن در  4 کل گرفت، که خروجی  ن در 

، ضرایب تعیین نشان داد   د  است. ضرایب تعیتین 7جدول  در  
هر یتک از م غیرهتای وابست ه متدل   )درصد(  گر میزان تغییراتبیان

 نیتمقتدار ا  ؛ توداست که به وسیله م غیرهتای مست قل تبیتین می
، کته هتر چته ایتن عتدد بته یتک با دیم  کیصفر تا    نی اخ  ب

 گیرد.یر وابس ه صورت میتر با د، تبیین به ری از م غنزدیک

ضریب تعیین صلاحیت تاثیرگذاری برابتر بتا  7جدول با توجه به 
درصتتد صتتلاحیت تاثیرگتتذاری توستتط  49استتت. بنتتابراین،  49/0

هتتای مشتت رک، پایبنتتدی بتته تعهتتدات مشتتارکت داوطلبانتته، ارزش
های انهفرهنگی در رس-تعاون و تعاملات اخلاقی-اج ماعی، همکاری
درصد  ن توسط م غیرهایی که در ایتن   51 ود و  اج ماعی تبیین می

مدل در نظر گرف ه نشد  است. ضریب تعیین روراست ی افتراد مع بتر 
درصتد م غیتر روراست ی افتراد مع بتر   11رو،  است. از این  11/0برابر  

های مش رک، پایبندی بته تعهتدات توسط مشارکت داوطلبانه، ارزش
های فرهنگی در رسانه-تعاون و تعاملات اخلاقی-ریاج ماعی، همکا

 ود. همچنین، ضریب تعیین رعایت ثبات رف اری اج ماعی تبیین می
درصد م غیر رعایتت   42است این بدان معنی است که    42/0برابر با  
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های مش رک، پایبندی ثبات رف اری توسط مشارکت داوطلبانه، ارزش
فرهنگتی -تعاملات اخلاقتی  تعاون و-به تعهدات اج ماعی، همکاری

 ود. ضریب تعیین نگرش نسبت به های اج ماعی تبیین میدر رسانه
درصد   45است. بنابراین،    45/0ای الک رونیکی برابر  ارتباطات توصیه
ای الک رونیکتی توستط توصتیه  ارتباطتات  بته  نستبتم غیر نگترش  

 بتر در صلاحیت تاثیرگذاری، رعایت ثبات رف اری، روراس ی افتراد مع

 تود. در نهایتت، ها تبیتین میهای اج ماعی و پیشایندهای  نرسانه
ای الک رونیکتی برابتر ضریب تعیین قصد اس فاد  از ارتباطات توصیه

درصتد م غیتر قصتد است فاد  از ارتباطتات   78رو،  است. از این  78/0
ای الک رونیکی در خرید محصولات ارگانیک کشاورزی توسط توصیه

ای الک رونیکتی و پیشتایندهای  ن توصیه  ارتباطات  به  نسبتنگرش  
  ود.تبیین می

 

 
 مدل نهایی پژوهش  -3شکل 

Figure 3- The final research model 
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 داری مدل نهایی پژوهش در حالت آزمون معنی -4شکل 

Figure 4- The final research model in the test of significance 
 

 فرضیات پژوهش  -5 جدول
Table 5- Research hypotheses 

 نتیجه 
Result 

 ضریب مسیر 
Path 

coefficient 

 مقدار

 تی
T-

Value 

 فرضیات مدل 

Model hypotheses 

 شماره

 ات فرضی
Hypotheses 

number 

 تایید

Accept 
0.48 **4.76 

 دار داردهای اج ماعی بر صلاحیت تاثیرگذاری در  ن تاثیر معنیمشارکت داوطلبانه در رسانه
Voluntary participation in social media has a significant impact on the 

competence to influence it 

1 

 رد
Reject 

0.12 1.14 
 دار دارد های اج ماعی بر روراس ی افراد مع بر در  ن تاثیر معنیمشارکت داوطلبانه در رسانه

Voluntary participation in social media has a significant impact on the honesty 

of reputable people 

2 

 تایید

Accept 
0.53 **4.78 

 دار دارد های اج ماعی بر رعایت ثبات رف اری در  ن تاثیر معنیمشارکت داوطلبانه در رسانه
Voluntary participation in social media has a significant impact on behavioral 

stability 

3 

 تایید

Accept 
0.25 **3.24 

 دار دارد های اج ماعی بر صلاحیت تاثیرگذاری در  ن تاثیر معنیپایبندی به تعهدات اج ماعی در رسانه
Adherence to social commitments on social media has a significant impact on 

the competence to influence it 

4 

 تایید

Accept 
0.18 *2.16 

 دار دارد های اج ماعی بر روراس ی افراد مع بر در  ن تاثیر معنیاج ماعی در رسانهپایبندی به تعهدات  
Adherence to social commitments on social media has a significant impact on 

the honesty of reputable people 

5 

 تایید

Accept 
0.29 **3.33 

 دار دارد ماعی بر رعایت ثبات رف اری در  ن تاثیر معنیهای اج پایبندی به تعهدات اج ماعی در رسانه
Adherence to social commitments in social media has a significant impact on 

behavioral stability 

6 
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 تایید

Accept 
0.11 *2.21 

 دار دارد معنیهای اج ماعی بر صلاحیت تاثیرگذاری در  ن تاثیر تعاون در رسانه-همکاری
Collaboration in social media has a significant impact on its competence to 

influence 

7 

 رد
Reject 

0.00 0.05 
 دار دارد های اج ماعی بر روراس ی افراد مع بر در  ن تاثیر معنیتعاون در رسانه-همکاری

Collaboration in social media has a significant impact on the honesty of 

reputable people in it 

8 

 رد
Reject 

0.01 0.25 
 دار دارد های اج ماعی بر رعایت ثبات رف اری در  ن تاثیر معنیتعاون در رسانه-همکاری

Collaboration in social media has a significant impact on behavioral stability in 

it 

9 

 تایید

Accept 
0.16 **2.80 

 دار دارد های اج ماعی بر صلاحیت تاثیرگذاری در  ن تاثیر معنیفرهنگی در رسانه-تعاملات اخلاقی
Ethical-cultural interactions on social media have a significant impact on the 

competence to influence it 

10 

 تایید

Accept 
0.13 *2.11 

 دار دارد های اج ماعی بر روراس ی افراد مع بر در  ن تاثیر معنیفرهنگی در رسانه-تعاملات اخلاقی
Ethical-cultural interactions on social media have a significant impact on the 

honesty of reputable people in it 

11 

 رد
Reject 

0.11 1.67 
 دار دارد های اج ماعی بر رعایت ثبات رف اری در  ن تاثیر معنیفرهنگی در رسانه-اخلاقیتعاملات 

Ethical-cultural interactions in social media have a significant impact on 

behavioral stability 

12 

 تایید

Accept 
0.13 *2.13 

 دار داردصلاحیت تاثیرگذاری در  ن تاثیر معنیهای اج ماعی بر های مش رک در رسانهارزش
Common values in social media have a significant impact on the competence to 

influence it 

13 

 رد
Reject 

0.02 0.20 

 دار دارد های اج ماعی بر روراس ی افراد مع بر در  ن تاثیر معنیهای مش رک در رسانهرزشا

Common values on social media have a significant impact on the honesty of 

reputable people 

14 

 رد
Reject 

0.14 1.72 
 دار داردهای اج ماعی بر رعایت ثبات رف اری در  ن تاثیر معنیهای مش رک در رسانهارزش

Common values in social media have a significant impact on behavioral 

stability 

15 

 تایید

Accept 
0.47 **7.54 

ای الک رونیکی تاثیر توصیه  ارتباطات به نسبتهای اج ماعی بر نگرش صلاحیت تاثیرگذاری در رسانه
 دار دارد معنی

Competence in influencing social media has a significant impact on attitude to 

use electronic word of mouth 

16 

 تایید

Accept 
0.16 **2.81 

ای الک رونیکی تاثیر  توصیه ارتباطات به نسبتهای اج ماعی بر نگرش روراس ی افراد مع بر در رسانه
 دار دارد معنی

The honesty of reputable people on social media has a significant impact on 

attitude to use electronic word of mouth 

17 

 تایید

Accept 
0.31 **5.40 

ای الک رونیکی تاثیر  توصیه ارتباطات به نسبتهای اج ماعی بر نگرش رعایت ثبات رف اری در رسانه
 دارد دار معنی

Behavioral stability in social media has a significant impact on attitude to use 

electronic word of mouth 

18 

 تایید

Accept 
0.88 **12.13 

ای الک رونیکی در خرید ای الک رونیکی بر قصد اس فاد  از ارتباطات توصیهتوصیه  ارتباطات به نسبتنگرش 
 دار دارد ارگانیک کشاورزی تاثیر معنیمحصولات 

Attitude to use electronic word of mouth have a significant impact on intention 

to use electronic word of mouth in the purchase of organic agricultural products 

19 

P<0.01  **    0.05 P<  * 
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 مدل  وضعیت پذیرش/ردبرازش مقادیر شاخص و   -6جدول 
Table 6- Fit index values of the model and state of acceptance/rejection 

 مدل پژوهش 
Research model 

 سرمایه اجتماعی 
Social capital 

 اعتماد 
Trust 

 تناسب خوب 
Good fit 

 تناسب قابل قبول 

Acceptable fit 

 شاخص

Index  

0.061 0.063 0.068 0 ≤ RMSEA ≤ .05 .05 < RMSEA ≤ .08 
  اخ  ریشه میانگین مربعات خطای بر ورد 

Root mean square error of approximation 

2.78 2.86 3.00 /df ≤ 220 ≤ χ /df  ≤ 322 <  χ 
  زادی  نسبت کای اسکوئر به درجه 

/df2χ 

0.87 0.91 0.93 .95 ≤ GFI ≤ 1.00 .90 ≤ GFI < .95 
 نیکویی برازش    اخ 

Goodness of fit index 

0.94 0.96 0.95 .95 ≤ NFI ≤ 1.00 .90 ≤ NFI < .95 
  اخ  برازش هنجار یاف ه  

Normed fit index 

0.96 0.97 0.97 .97 ≤ CFI ≤ 1.00 .95 ≤ CFI < .97 
  اخ  برازش تطبیقی 

Comparative fit index 

0.051 0.054 0.052 0 ≤ SRMR ≤ .05 .05 < SRMR ≤ .10 
  اخ  ریشه میانگین مربعات اس اندارد  د   

Standardized root mean square residual 

 
 ضرایب تعیین    -7جدول 

Table 7- Coefficient of Determination 
 ضریب تعیین 

2R 
 متغیر 

Variable 

0.49 
 های اج ماعی صلاحیت تاثیرگذاری در رسانه

Competence to influence social media 

0.11 
 های اج ماعی روراس ی افراد مع بر در رسانه

The honesty of reputable people on social media 

0.42 
 های اج ماعی رعایت ثبات رف اری در رسانه

Observe behavioral stability in social media 

0.45 
 الک رونیکی ای توصیه  ارتباطات به نسبتنگرش 

Attitude to use electronic word of mouth 

0.78 
 ای الک رونیکیقصد اس فاد  از ارتباطات توصیه

Intention to use electronic word of mouth 

 
 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

محصولات کشاورزی سالم و ارگانیک نقتش مهمتی در ستلامت 
جامعه دارند و باید اس فاد  از این محصولات در جامعته افتزایش پیتدا 
کند. اس فاد  از محصولات ارگانیک کشاورزی باعث توسعه سلامت و 

های اج متاعی ها و رستانه ود. با گس رش  تبکهرونق کشاورزی می
ا سرعت و بتا کیفیتت به تری انجتام   نایی با محصولات ارگانیک ب

گیرد. ایتن پتژوهش درصتدد ارائته متدلی بترای قصتد است فاد  از می
ای الک رونیکی در خرید محصولات ارگانیک بود. زیرا ارتباطات توصیه

برای اینکه توسعه محصولات ارگانیک اتفاق بیف د باید مردم خود این 
اینتتد. موضتتوخ را درک کتترد  و بتته روام ایتتن موضتتوخ کمتتک نم

ای توان برای قصد اس فاد  از ارتباطات توصتیهپیشایندهای زیادی می
الک رونیکی در خرید محصولات ارگانیک کشاورزی در نظر گرفت. در 
این پژوهش با توجه به بررسی و مرور ادبیات ابعاد سترمایه اج متاعی 

های اج متاعی و نگترش های اج ماعی، ابعاد اع ماد در رسانهدر رسانه
ای الک رونیکی به عنوان پیشایندهای قصتد ت به ارتباطات توصیهنسب

ای الک رونیکتتی در خریتتد محصتتولات استت فاد  از ارتباطتتات توصتتیه
 ارگانیک کشاورزی در نظر گرف ه  د.

کنتد کته مشتارکت ن ایج فرضیه اول و ستوم پتژوهش بیتان می
 های اج ماعی بر صتلاحیت تاثیرگتذاری و رعایتتداوطلبانه در رسانه

ثبات رف اری در  ن تاثیرگذار است، اما فرضیه دوم مشارکت داوطلبانه 
های اج ماعی بر روراس ی افراد مع بر در  ن مورد تاییتد قترار در رسانه

های اج متاعی زمتانی کته بتا حتس نتوخ نگرفت. مشارکت در رسانه
دوس ی و داوطلبانه برای دادن اطلاعات با د بته تتدریج باعتث ایتن 

یس گی تاثیرگذاری بر روی افراد به وجود  ید، لذا حضور  ود که  امی
های اج ماعی باعث تاثیرگذاری روی دیگران ها و رسانهافراد در  بکه

 تتود. در خصتتوت محصتتولات ارگانیتتک مشتتارکت افتترادی کتته می
اطلاعات مناسب و جامع در خصوت ایتن محصتولات دارنتد، باعتث 

حضتور افتراد، باعتث    تود. مشتارکت وتاثیرگذاری روی دیگران می
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گتردد و ان قال تجربیات در خصوت معرفی محصتولات ارگانیتک می
افراد بیش ری اطلاعات و تخص  در زمینه محصولات کشاورزی بته 

 ورند. زمانی مشارکت تاثیرگذار است که افرادی که مشارکت دست می
 ورنتد، در خصتتوت محصتولات ارگانیتک دارای ثبتتات بته عمتل می

ها از دادن اطلاعات گمرا  کنند  پرهیز کنند. در  بکه  رف اری با ند و
های اج ماعی به علت این که افراد به صورت مجازی بتا هتم و رسانه

تتر هتای  نلایتن مهمدر ارتبا  هس ند، رعایت ثبات رف اری در محیط
 است. 

کند کته پایبنتدی بته ن ایج فرضیه چهارم، پنجم و  شم بیان می
های اج متاعی بتر صتلاحیت تاثیرگتذاری، نهتعهدات اج ماعی در رسا

روراس ی افراد مع بر و رعایت ثبات رف اری  ن تاثیرگذار است. افترادی 
های انجام کار درست، که پایبندی به تعهدات اج ماعی  امل  اخ 

رعایت انصاف، انجام دادن وظایف اج ماعی و حس مستئولیت نستبت 
یک فرد  ایس ه به دیگتران   توانند به عنوانبه جامعه دارا هس ند؛ می

ها تاثیر بگذارند. افرادی کته نستبت بته جامعته کمک کنند و روی  ن
کنند، نسبت بته ستلام ی دیگتران نگتران خود احساس مسئولیت می

هس ند؛ این حس تعهد و مسئولیت زمانی که در افراد  تکل گرف ته و 
 ود، باعتث ایجتاد یتک نقتش تاثیرگتذار در توسط دیگران درک می

 ود. در معرفی محصتولات کشتاورزی تعهتدات اج متاعی معه میجا
جایگا  ویژ  دارد و افرادی که تعهدات بیش ری در زمینه سلامت افراد 

توانند به عنوان یک فرد تاثیرگذار نقش دا ت ه با تند. دارند، به ر می
 ود فرد نسبت به جامعته ختود پایبندی به تعهدات اج ماعی باعث می

 ود تتا فترد ه با د، این حس مسئولیت باعث میحس مسئولیت دا  
گویی بدهتد. رعایتت تعهتدات پیشنهادات صادقانه و بته دور از گزافته

 ود تا فرد از نظر اج ماعی صاحب جایگا  در متورد معرفتی باعث می
هتتای های اج متتاعی و محیطمحصتتولات ارگانیتتک بشتتود. در رستتانه

بستیار مهتم استت و در    نلاین، ثبات و ندادن اطلاعات گمرا  کننتد 
ها اع متاد کننتد، گست رش صورتی که افتراد ب واننتد بته ایتن رستانه

 اف د. محصولات ارگانیک با سرعت بالاتری اتفاق می
های اج ماعی تعاون در رسانه-کند همکاریفرضیه هف م بیان می

بر صلاحیت تاثیرگذاری در  ن تاثیرگذار است و فرضیه هش م و نهتم، 
های اج متاعی بتر روراست ی افتراد مع بتر و تعاون در رسانه-همکاری

رعایت ثبات رف اری در  ن مورد تایید قرار نگرفت. افرادی که کمتک 
دهنتد و در زمینته محصتولات ه ختود قترار میبه ستایرین را سترلوح

توانتد نقتش پتر رنگتی در ارگانیک نیز تخص  و توانایی دارنتد، می
سلامت افراد دا  ه با ند. در مورد محصولات ارگانیک همکاری افراد 
در توسعه این محصولات بسیار حائز اهمیت است و افراد زمانی که در 

ارای جایگتا  و نقتش زمینه محصتولات ارگانیتک همکتاری کننتد، د
 تتوند. بتتا گستت رش تاثیرگتتذار در زمینتته محصتتولات ارگانیتتک می

های اج ماعی تعاون در زمینه توستعه محصتولات ارگانیتک بتا رسانه
سترعت بیشت ری در حتال انجتام استت و دس رستی بته افتتراد دارای 

 تخص  تسهیل  د  است.
فرهنگتتی در -ن تتایج فرضتتیه دهتتم و یتتازدهم تعتتاملات اخلاقتتی

های اج ماعی بر صلاحیت تاثیرگذاری و روراس ی افراد مع بر در هرسان
فرهنگتی در - ن تاثیرگذار است، اما فرضیه دوازدهم تعاملات اخلاقی

های اج ماعی بر رعایت ثبات رف اری مورد تایید قرار نگرفت. در رسانه
ای دارد و افترادی کته بته کشور ما مسئله فرهنگ بسیار جایگا  ویتژ 

با ند. زمتانی کته بند هس ند؛ بیش ر در جامعه تاثیرگذار میفرهنگ پای
فرهنگ مش رک در جامعه جریان دا  ه با د، افراد  تناخت بیشت ری 

تواننتد همتدیگر را درک کننتد و نسبت به یکتدیگر دارنتد و به تر می
همینطور زمانی که فرهنگ مش رک و اخلاق در جامعته مهتم با تد، 

یش ری دارند و به عواقب کارهای خود افراد نسبت به یکدیگر نگران ب
نمایند. گس رش فرهنگ اس فاد  از محصتولات ستالم بیش ر توجه می

 ود تا افراد بیش ری در زمینه محصولات ارگانیک مشارکت باعث می
کنند. یکی از مشکلاتی که در مورد محصولات ارگانیتک وجتود دارد، 

یک است که باید با بزرگنمایی و اغراق در مورد فواید محصولات ارگان
ریزی فرهنگی بزرگنمایی در خصوت این محصولات را کاهش برنامه
 داد. 

های هتای مشت رک در رستانهکند ارزشفرضیه سیزدهم بیان می
اج ماعی بر صتلاحیت تاثیرگتذاری در  ن تاثیرگتذار استت و فرضتیه 

های اج متاعی بتر های مش رک در رستانهچهاردهم و پانزدهم، ارزش
روراس ی افراد مع بر و رعایت ثبتات رف تاری در  ن متورد تاییتد قترار 

 تود، تتا دیگتران نگرفت. وجود ا  راکات و نزدیکی عقاید باعث می
 توندگان ایتن اهمیت بیش ری برای افراد دا  ه با ند. وق تی توصیه

کنند، به تتدریج ایتن فترد دارای حسن نیت را در فرد مقابل درک می
های اج متاعی و  تود. در رستانهری بتر روی افتراد مینقش تاثیرگذا

های  نلاین نیز زمانی که افراد احساس کننتد کته بته یکتدیگر محیط
 تود تتا کنند و مش رکات باعتث مینزدیک هس ند، بیش ر فعالیت می

های  نلایتن مشتارکت افراد به رین قضاوت و با نیت مثبت در محیط
 کنند.

کند صتلاحیت و هجدهم بیان می  ن ایج فرضیه  انزدهم، هفدهم
های تاثیرگذاری، روراس ی افراد مع بر و رعایت ثبات رف اری در رستانه

ای الک رونیکی تاثیرگذار توصیه  ارتباطات  به  نسبتاج ماعی بر نگرش  
های صتلاحیت تاثیرگتذاری و است. زمانی کته افتراد دارای  تاخ 

و تخص  توسط افتراد   با ند و این تواناییدارای توانایی و تخص   
ای  ود تا دیگران ارتباطات توصیهساز میدیگر درک  د  با د، زمینه

 ان کته در ها روی نگرشهای  نتوسط این فرد را بپذیرند و صحبت
ها نسبت به چیزی است، اثر بگذارد. زمتانی کته افتراد در واقع باور  ن

افتراد دارای   گوینتد و ایتنهای اج ماعی و جامعه حقتایق را میرسانه
ای و پیشنهادات که به جایگا  اج ماعی مناسب با ند، ارتباطات توصیه

 ود. محصولات ارگانیک کشاورزی در  ود، پذیرف ه میافراد داد  می
صورتی که توسط افراد دارای جایگتا  اج متاعی توصتیه  تود باعتث 



 81      الکترونیکی...  ایتوصیه ارتباطات از استفاده قصد پیشایندهای تبیین  برای مدلی ارائهزندی نسب و غفاری،  

 ود، تا در ذهن مخاطب به ر جای بگیرد و نگرش مثبت نسبت به می
 ید. همچنین، ثبات رف اری باعث نگترش ن محصولات به وجود میای

 ود؛ به این صورت ای الک رونیکی میمثبت نسبت به ارتباطات توصیه
که، وق ی افراد درک کنند که پیشنهاددهند  فردی منصف است و این 

دهد و سعی دارد تا جامعته عمل او از روی منفعت  خصی انجام نمی
 تود ایتن پیتام متورد حرکت کند؛ باعث میبه سمت ر د و سلامت  

 قبول فرد قرار بگیرد.
ای توصتیه  ارتباطات  به  نسبتکند نگرش  فرضیه نوزدهم بیان می

ای الک رونیکی در خرید الک رونیکی بر قصد اس فاد  از ارتباطات توصیه
محصولات ارگانیک کشاورزی تاثیرگذار است، این فرضیه مورد تاییتد 

ای رش بته وجتود  متد  در متورد ارتباطتات توصتیهقرار گرفتت. نگت

 ود تتا افتراد در الک رونیکی محصولات ارگانیک کشاورزی باعث می
متتورد محصتتولات ارگانیتتک در ذهتتن ختتود جایگتتاهی در متتورد ایتتن 

های اج متاعی ها و رستانهمحصولات قرار بدهند. با گست رش  تبکه
ای توصتتیه  تتود و نقتتش ارتباطتتاتتعتتاملات روز بتته روز بیشتت ر می

 ود. نگرش به وجود  مد  نسبت به ارتباطات الک رونیکی پر رنگ می
ای ای الک رونیکی، موجتب قصتد است فاد  از ارتباطتات توصتیهتوصیه

الک رونیکی محصولات ارگانیک کشاورزی یا همان پذیرش اطلاعتات 
 ود. در واقع نگرش ایجاد  د  در صورتی توسط فرد قبل از خرید می

با د، باعث پذیرش اطلاعات در مورد محصولات ارگانیتک که مثبت  
ای الک رونیکتی  ود. قصد است فاد  از ارتباطتات توصتیهکشاورزی می

  ود. باعث گس رش اس فاد  از این محصولات و خرید  ن می
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