
 مديريت علوم دريايی

 

 
 

Journal of maritime management science studies 

 

Exploring and Prioritizing the Dimensions of Electronic Word of Mouth among 

Coastal Tourists of Caspian Sea by qualitative and quantitative Methods 

Mohammad Reza Abbaszadeh
1
, Mohammad Ali Nasimi

 2
*, Samira Pli

3
 

 

Abstract: 

Purpose:Electronic word of mouth is the most important information source in tourists purchase 

decision. 

Method:Therefore, this study was conducted with the aim of exploring and prioritizing the 

dimensions of electronic word of mouth among coastal tourists. The method of this research is 

mixed in nature and developmental research in terms of purpose. Therefore, the Meta - 

Synthesis method has been used to explore the dimensions of ewom and the best-worst method 

to prioritize these dimensions. 

Findings:In the qualitative section, the statistical society was 158 documentary articles, which 

were eventually adjusted to 28 related articles, and in the quantitative section, 10 social media 

managers from selected coastal tourism centers in north of the country, were selected as experts 

by using convenience sampling method. Data in the qualitative section, were analyzed using the 

seven-step method of Sandlowski and Barroso in Meta - Synthesis and in the quantitative 

section, data were analyzed by the best-worst method (BWM). Dimensions of ewom among 

coastal tourists were introduced  in 5 categories,10 axial codes and 70 open codes and their 

prioritization were presented by their importance. The effectiveness of the message was in the 

first priority, the message platform in the second priority, information exchange in the third 

priority, communication elements in the fourth priority and the consequences of ewom in the 

fifth priority.  

Conclusion:Company managers need to recognize the characteristics of message receiver and 

sender and the motivations for their participation in electronic word-of-mouth, and create and 

expand ewom by creating platforms such as tourism websites, discussion forums and brand 

communities.  

Keyword: Word of mouth, coastal tourism, Electronic word of mouth, best-worst method, Meta -   

Synthesis method  
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 مطالعات علوم مدیریت دریایی فصلنامه 

 

تبلیغات شفاهی الکترونیکی در بین گردشگران ساحلی دریای خزر به  ابعادشناسائی و اولویت بندی 

 روش کیفی و کمی

 3*، سمیرا پالی2، محمد علی نسیمی1محمدرضا عباس زاده  

 چکیده

گیری خرید گردشگران در عصر جدید  گام تصمیمترین منابع اطلاعاتی هن تبلیغات شفاهی الکترونیک به عنوان یکی از مهم هدف:

 .باشد هدف این پژوهش شناسائی و اولویت بندی ابعاد تبلیغات شفاهی الکترونیکی در بین گردشگران ساحلی میباشد.  می

ترونیک ای است. لذا برای شناسائی ابعاد تبلیغات شفاهی الک . روش این پژوهش از نظر ماهیت، آمیخته و از نظر هدف توسعهروش:

بدترین استفاده شده است. جامعه آماری در بخش کیفی تعداد   -از روش فراترکیب و جهت اولویت بندی این ابعاد از روش بهترین

نفر از مدیران رسانه های اجتماعی مراکز    81مقاله مرتبط تعدیل شد و در بخش کمی  81مقاله مستند بود که در نهایت به  851

شمال کشور،  به روش نمونه گیری در دسترس به عنوان خبرگان انتخاب شدند. داده ها در بخزش   گردشگری ساحلی منتخب در

بزدترین   -کیفی با استفاده از روش هفت گامی سندلوسکی و باروسو در فراترکیب و در بخش کمزی بزا اسزتفاده از روش بهتزرین    

 تحلیل شد. 

کزد بزاز معرفزی شزد و      01کد محزوری و   81مقوله،  5ران ساحلی در ابعاد تبلیغات شفاهی الکترونیکی در بین گردشگ ها: یافته

ها به ترتیب اهمیت ارائه گردید. مقوله تاثیر گذاری پیام در اولویت اول، بستر پیام در اولویت دوم، تبادل اطلاعات  اولویت بندی آن

 ت پنجم قرار گرفت. در اولویت سوم، عناصر ارتباطی در اولویت چهارم و پیامدهای تبلیغ شفاهی در اولوی

ها در تبلیغات شفاهی  های مشارکت آن های گیرنده و فرستنده پیام و انگی ه ها باید به شناخت ویژگی مدیران شرکت گیری: نتیجه

های گفتگو و جوامع هوادار برند وابسزته بزه    های گردشگری، انجمن الکترونیک بپردازند و از طریق ایجاد بسترهایی مثل وب سایت

 به ایجاد و گسترش تبلیغات شفاهی الکترونیک کمک کنند.شرکت، 

 بدترین، روش فراترکیب، گردشگری ساحلی -تبلیغات شفاهی، تبلیغات شفاهی الکترونیکی، روش بهترین ها: کلیدواژه

ین بفاهی الکترونیکی در اد تبلیغات ش(. شناسائی و اولویت بندی ابع8018عباس زاده, محمدرضا, نسیمی, محمد علی, پالی, سمیرا. ) استناد:

               3(3)مطالعات علوم مدیریت دریایی .گردشگران ساحلی دریای خ ر به روش کیفی و کمی

                                                 
 

 اه آزاد اسلامی، علی آباد کتول، ایران دانشجوی دکتری گروه مدیریت بازرگانی، واحد علی آباد کتول، دانشگ.1

  ali_nassimi2002@yahoo.com.استادیار گروه مدیریت بازرگانی، واحد تنکابن، دانشگاه آزاد اسلامی، تنکابن، ایران  * )نوسینده مسئول مقاله(2
 استادیار گروه مدیریت آموزشی، واحد تنکابن، دانشگاه آزاد اسلامی، تنکابن، ایران.3

 18/10/8018؛   تاریخ پذیرش مقاله:80/15/8018ریافت مقاله:تاریخ د

 نوع مقاله: علمی و پژوهشی         ناشر:دانشکده مدیریت و کمیسردریایی دانشگاه علوم دریایی امام خمینی)ره(

10.22034/MMR.2023.316566.1090 https://doi.org/ Doi: 
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 مقدمه 

آنلاین  است. ارتباطات بین فردی فرآیندی است که در  های فضای مجازی، تعاملات یا ارتباطات بین فردی منظور یکی از جنبه به 

(. 8331گذاریم )قیومی و همکاران،  های کلامی و غیرکلامی با دیگران در میان می آن اطلاعات، مفاهیم و احساسات را با نشانه

)اسماعیل پور و ت زسا هزیافتش ترزگست شفاهی الکترونیکی  ازبه شکل تبلیغی مجازی فضانفوذ و تأثیرات بین فردی افراد در 

(. تبلیغات شفاهی الکترونیکی به عنوان یک ارتباط شفاهی بین فردی آنلاین، بین شخص گیرنده پیام و شخص 8183کبیری فرد، 

باشد که دراین ارتباط، شخص پیام گیرنده اطلاعاتی را درباره نام تجاری، محصول یا خدمت از شخص پیام دهنده  پیام دهنده می

(. تبلیغات شفاهی الکترونیک و تاثیرات بین فردی آنلاین به عنوان مهمترین منبع 8335کند )کردلو و همکاران،  دریافت می

تواند مهم باشد، چون ارزیابی  باشند. این تاثیر مخصوصا در صنعت گردشگری می اطلاعاتی هنگام تصمیم گیری خرید می

(. یکی از عوامل اصلی در بازاریابی گردشگری، 8313اری و رادمهر، ها مشکل است )غف محصولات غیرقابل لمس قبل از مصرف آن

های مناسب بازاریابی و تبلیغات امکان پذیر نیست.  جذب گردشگران به منطقه موردنظر است. جذب گردشگران بدون برنامه

ها را متقاعد به سفر  و آن شود های لازم در مورد مناطق توریستی به گردشگران داده می تبلیغات اب اری است که با آن آگاهی

کند. یکی از عواملی که در جذب گردشگران و ایجاد ارزش برای مقصد گردشگری تأثیر به س ایی دارد تبلیغات شفاهی  می

توانند قبل از بازدید و به  باشد. ازآنجاکه مصرف کنندگان بسیاری از محصولات را، به ویژه در حوزه خدمات نمی الکترونیک می

رف مورد ارزیابی قرار دهند، ازاین رو ل وم توجه به نقش و ابعاد تبلیغات شفاهی الکترونیک در بین گردشگران، از اصطلاح مص

عوامل مؤثر در جذب و حفظ گردشگران به منطقه گردشگری است و باید به عنوان یک عامل اساسی در بازاریابی گردشگری 

ت کاهش ریسک ادراک شده مصرف کنندگان در خرید محصولات و خدماتی موردتوجه قرارگیرد. تبلیغات شفاهی به دلیل قابلی

که ماهیت ناملموس دارند و مستل م مشارکت بالایی هستند، مدت زمان زیادی است که توجه پژوهشگران و فعالان صنعت 

غات را به منبع گردشگری را به خود معطوف کرده است. سرعت و فقدان تعصب به مارک محصول یا خدمتی خاص، این نوع تبلی

شود  اثر بخش اطلاعاتی برای انتخاب محصول یا مقاصد سفر تبدیل کرده است.گردشگری یک محصول تجربی است و گفته می

تبلیغات شفاهی عامل کلیدی شکل دهنده ساختمان تصویر مقصد سفر و در نتیجه، انگی ه سفر و مؤلفه قدرتمندی است که به 

دهد. اگرچه اطلاعات ارزشمندی از طریق  تر، تصمیمات سفر را تحت تأثیر قرار می نتشار سریعاش در پیشروی و ا دلیل توانایی

دهند بخش قابل توجهی از اطلاعات مورد نیاز خود را از طریق  گیرد، اما گردشگران ترجیح می تبلیغات در اختیار کاربران قرار می

(. خوانندگان، 8338افراد دریافت نمایند )دهدشتی و همکاران،  منابع غیر رسمی از جمله بستگان، دوستان و آشنایان و دیگر

معمولاً نظرات آنلاین گردشگران را به روزتر، جذاب تر و قابل اعتمادتر از اطلاعات ارائه شده توسط عرضه کنندگان خدمات 

 روزه گردشگران برای تأمین نیازهای دانند. تبلیغات شفاهی آنلاین یکی از اب ارهای کم ه ینه برای بازاریابی گردشگری است. ام می

کنند و سالانه صدها میلیون گردشگر بالقوه از نظرات آنلاین  اطلاعاتی خود، به طور گسترده از اینترنت و منابع آنلاین استفاده می

و تالارهای  شود یک سوم گردشگران پیش از خریدِ آنلاینِ سفرِ خود به جوامع گیرند؛ به طوری که گفته می دیگران مشاوره می

تواند مفید واقع شود )محمدیان  برای تصمیم گیری سفر می های آنلاین کنند؛ زیرا معتقدند دیدگاه گفتمان آنلاین مراجعه می

شود که  های صنعت گردشگری محسوب می (. گردشگری ساحلی به عنوان یکی از زیربخش8331محمود جیغ و سلطانی هوراند، 

ها نشان داده است که  (. پژوهش8331ای در دنیا در حال رشد است )حبیبی و موسوی میرکلا،  یندههای اخیر با سرعت ف ا در سال

آیند و این در حالی است که بسیاری از کشورهای جهان  منابع دریایی و ساحلی، دومین جاذبه مهم در گردشگری به شمار می

بی قرارگرفته در مناطق شمالی کشور، با توجه به نزدیکی به مبدأ آ استفاده هستند، بنابراین منابع فاقد منابع آبی و دریایی قابل

 (. با1331سماکوش و همکاران،  گردشگری )تهران(، می تواند به عنوان یک نقطه قوت در زمینه جلب گردشگران محسوب گردد )عابدی
ن نوع تبلیغات در ایران کمتر مورد وجود اهمیت و نفوذ تبلیغات شفاهی الکترونیک در بین گردشگران ساحلی، شناسائی ابعاد ای

های تاثیرات بین شخصی آنلاین یا همان تبلیغات شفاهی الکترونیکی در  توجه قرارگرفته است. این پژوهش به بررسی ابعاد و مولفه
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 بین گردشگران سفر کننده به مناطق ساحلی دریای خ ر، به عنوان یک اب ار کم ه ینه بالقوه برای جذب گردشگران ساحلی

تواند به بهبود و تاثیرگذاری بیشتر این روش  پردازد. شناسایی ابعاد تبلیغات شفاهی الکترونیکی در بین گردشگران ساحلی می می

از تبلیغات در گردشگری ساحلی کمک کند. لذا سوال پژوهش حاضر این است که ابعاد تبلیغات شفاهی الکترونیکی در بین 

 ها کدامند؟ ی خ ر و اولویت بندی آنگردشگران سفر کننده به سواحل دریا

 پیشینۀ پژوهش

های اجتماعی ارائزه کردنزد    ( یک مدل مفهومی از تبلیغات شفاهی الکترونیک در سایت های شبکه8183) 8حسین و همکاران

باشند.  یهای تشکیل دهنده تبلیغات شفاهی الکترونیک شامل تبادل اجتماعی، سرمایه اجتماعی و کیفیت م که در این مدل مولفه

گردشگری: ابعاد تبلیغات شفاهی الکترونیک. مشتریان چگونه جهت رزرو هتزل در وب  »( به پژوهشی تحت عنوان 8181) 8آویسنا

پرداخت. این مقاله رفتار مصزرف کننزدگان را در زمینزه    « کنند های راهنمای سفر،  تبلیغات شفاهی الکترونیک را لحاظ می سایت

دهد. هدف از ایزن مطالعزه تعیزین ابعزادی از      شکل الکترونیکی تبلیغ شفاهی مورد بررسی قرار می جستجو و دریافت اطلاعات در

های راهنمای سفر تاثیر دارند. نتایج این پژوهش  باشد که در انتخاب هتل توسط مشتریان در سایت تبلیغات شفاهی الکترونیک می

گذارد عبارتند از: ارزیابی و رتبه بنزدی   گیری مشتریان تاثیر می میمنشان داد ابعاد مهم تبلیغات شفاهی الکترونیک که بر روی تص

 3ها و نظرات، ایجاد اعتماد پس از صحیح بودن اطلاعات موجود در نظرات. چن و همکاران ها و سفارشات افراد، کیفیت بحث توصیه

یزری خریزد مصزرف کننزده )مطالعزه      بررسی تبلیغات شفاهی الکترونیکی در فرایند تصمیم گ»(، در پژوهشی تحت عنوان 8185)

، نقش تبلیغات شزفاهی الکترونیزک را در فراینزد تصزمیم گیزری مصزرف کننزدگان        «موردی: خرید آنلاین مسافرت در تعطیلات(

کنند، بررسی کرده و از طریق روش قوم نگزاری، نقزش تبلیغزات شزفاهی      هنگامی که مقصد مسافرت را در تعطیلات خریداری می

های پژوهش تاثیرات  ها مورد بررسی قرار دادند. یافته های آتی آن نگرش مصرف کنندگان به نظرات آنلاین و رفتارالکترونیک را در 

مختلف تبلیغات شفاهی الکترونیک را در مراحل تصمیم گیری به همراه کاربردهای تئوریک و عملی نشان داد. منتظمزی و قهزری   

اثربخشی پیام تبلیغات شفاهی الکترونیک در پذیرش محصولات یزا خزدمات    ( در مطالعه خود یک مدل مفهومی از8180)0سارمی

بعد تبلیغات شفاهی الکترونیک در مدل ارائه شده عبارتند از: منبع تبلیغات شزفاهی الکترونیزک، تبلیغزات شزفاهی      5ارائه کردند. 

نوع محصولات یا خدمات وابسته به تبلیغات  الکترونیک، گیرنده تبلیغات شفاهی الکترونیک، پاسخ به تبلیغات شفاهی الکترونیک و

تبلیغزات شزفاهی الکترونیکزی در زمینزه خزدمات       گیزری بزرای   ( یک مقیاس اندازه8181) 5شفاهی الکترونیک. گویته و همکاران

هی، ها نشان داد ساختار تبلیغات شفاهی الکترونیزک از چهزار بعزد شزدت تبلیغزات شزفا       های آن الکترونیکی پیشنهاد دادند. یافته

ظرفیت مثبت تبلیغات شفاهی، ظرفیت منفی تبلیغات شفاهی و محتوای تبلیغات شزفاهی تشزکیل شزده اسزت. اسزماعیل پزور و       

هزای رفتزاری آنزی و     های تبلیغ شفاهی الکترونیک و تأثیرات آن بر پاسزخ  ( در مطالعه خود به بررسی پیشایند8331کبیری فرد )

 رتباطزات ا هنجاری و تأثیر اطلاعاتی بزر  ها نشان داد که قوتّ رابطه، شباهت، تأثیر ی آنها پنهان مصرف کنندگان پرداختند. یافته

( در مطالعه خود به شناسایی عوامل مؤثر بزر پزذیرش   8330شفاهی الکترونیک تأثیر مثبت و معناداری دارند. عباسی و همکاران )

بعزد خزود    0بعد است که این  0ها دارای  دل پیشنهادی آنتبلیغات شفاهی الکترونیک در شبکه اجتماعی اینستاگرام پرداختند. م
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5.Goyette  
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شوند. غفاری و رادمهر  به دو بعد کلی عوامل مربوط به تبلیغات شفاهی الکترونیک و عوامل مربوط به گیرنده پیام تقسیم بندی می

دل مفهزومی از  یزک مز  «بررسی تبلیغات دهان به دهزان الکترونیکزی در مزدیریت گردشزگری    »( در پژوهشی تحت عنوان 8313)

اند. این پژوهش بزه بررسزی تزأثیرات بزین شخصزی آنلایزن یزا همزان تبلیغزات شزفاهی            تبلیغات شفاهی الکترونیک را ارائه کرده

دهزد کزه    پزردازد. نتزایج تحقیزق نشزان مزی      الکترونیکی، به عنوان یک اب ار کم ه ینه بالقوه برای بازاریابی و جذب گردشگران می

های زیادی که  شوند و احتمال دارد توسط سایت ها به طور ف ایندهای آنلاین می یستی بدانند که مهمانان آنبازاریابان گردشگری با

 اند، تحت تأثیر قرار بگیرند.  به فروش سفر یا مباحثه در مورد سفر اختصاص یافته

 شناسی پژوهش روش

در  آمیخته یا ترکیبی )کیفی و کمی( است. شناسی، از نوعای و از نظر روش این پژوهش بر حسب هدف، یک پژوهش توسعه

بخش کیفی، برای دستیابی به هدف پژوهش که واکاوی و شناسائی ابعاد تبلیغات شفاهی الکترونیک در بین گردشگران ساحلی 

 -و در بخش کمی، جهت اولویت بندی این ابعاد از روش بهترینروش فراترکیب سفر کننده به سواحل دریای خ ر است، از 

مقاله مستند بود که طی سه مرحله غربالگری و  851ین استفاده شده است. جامعه آماری در بخش کیفی شامل تعداد بدتر

طور جامعه آماری در بخش کمی،  مقاله مرتبط با موضوع پژوهش تعدیل شد. همین 81و در نهایت به  00و 880پالایش به 

له کابین نمک آبرود، پارک جنگلی سیسنگان، پلاژ سیترا، سد خاکی های اجتماعی چند مرک  گردشگری منتخب )ت مدیران شبکه

آویدر، تله کابین رامسر و ....( بودند که این مراک  بر اساس معیارهای )می ان جذب گردشگر، قدمت و تجربه در جذب گردشگر، 

....( انتخاب شدند. برای روش خلاقیت در جذب گردشگر، موقعیت جغرافیایی از نظر ن دیکی به دریا و ساحل، نوع خدمات و  

ها در بخش کیفی کلمات کلیدی )تبلیغ شفاهی، تبلیغ شفاهی الکترونیکی، ابعاد تبلیغ شفاهی الکترونیکی، عوامل  آوری داده جمع

رار های داده انگلیسی زبان مورد جستجو و بررسی قزبان و پایگاه های داده فارسیموثر بر تبلیغ شفاهی الکترونیکی( از پایگاه

گیری های اجتماعی این مراک  گردشگری به عنوان خبرگان در بخش کمی با روش نمونه نفر از مدیران شبکه 81گرفتند. در ادامه 

اس تج یه و اس پی کیودا و اس اف ارهای مکس  در دسترس انتخاب شدند. بخش کیفی از روش فرا ترکیب با استفاده از نرم

 اف ار های اکسل  و لینگو استفاده شد. با استفاده از نرم بدترین -بهترین   از تکنیکتحلیل گردید. در بخش کمی نی

 های پژوهش یافته

در پژوهش حاضر، به منظور تج یه و تحلیل داده های استخراجی از ادبیات پژوهش، از روش هفت مرحله ای سندلوسکی و 

ن هفت مرحله تشریح و ابعاد مختلف روش این پژوهش در قالب این ( در فراترکیب استفاده شده است. در ادامه، ای8110)8باروسو

 مراحل تبیین خواهد شد.

 گام اول: تنظیم سؤال تحقیق

ابعاد تبلیغات شفاهی الکترونیکی در بین گردشگران ساحلی سفر کننده به سواحل دریای خ رکدامند؟ برای تنظیم سؤال پژوهش  

 مورد مطالعه(، چه موقع و چگونگی روش استفاده شده است. از پارامترهای: چه چی ی، چه کسی )جامعه 

چه چی ی )هدف(: استنتاج ابعاد تبلیغات شفاهی الکترونیکی.   -  

                                                 
1.Sandelowski & Barros 
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چه کسی )جامعه مورد مطالعه(: جامعه آماری این پژوهش شامل همه مقالات علمی پژوهشی، مقالات همایشی، کتب و پایان  -

 های اطلاعاتی تامین شده است. ی الکترونیک است که از محل پایگاههای در دسترس در حوزه تبلیغ شفاه نامه

میلادی. معیار انتخاب این بازه زمانی به جهت  8181تا  8185و  8333شمسی تا  8335چه موقع )چهارچوب زمانی(: از سال   -

 ها بود.  در این سال های اجتماعی تغییرات الگوی تبلیغات شفاهی االکترونیکی به واسطه رشد سریع فناوری و رسانه

 ای سندلوسکی و باروسو  در فراترکیب.  چگونه: روش هفت مرحله  -

 مند ادبیاتگام دوم: مرور نظام

-های مختلف متمرک  شده و واژگان کلیدی مرتبط انتخاب شده مند مقالات منتشر شده در ژورنالاین مرحله بر جستجوی نظام 

زبان و چهار پایگاه ق در گام نخست، کلمات کلیدی تعریف شده از چهار پایگاه داده فارسیدهی به سوال تحقیاند. به منظور پاسخ

 .داده انگلیسی زبان مورد جستجو و بررسی قرار گرفتند

 های کلیدیواژه: 1جدول

 انگلیسی فارسی

 word of mouth تبلیغات شفاهی/ دهان به دهان/ توصیه ای

دهان به دهان الکترونیکی/ تبلیغات شفاهی الکترونیکی/ تبلیغات 

 تبلیغات توصیه ای الکترونیکی
Electronic word of mouth 

 Factors affecting electronic word of mouth عوامل اثرگذار بر تبلیغات شفاهی الکترونیکی

 Ewom  dimensions/Components ابعاد/ مولفه های تبلیغات شفاهی الکترونیکی

 

 ورد جستجوهای مپایگاه :2جدول

 انگلیسی فارسی

 Emerald پایگاه مجلات تخصصی نور)نور مگ (

 Science Direct پایگاه اطلاعات علمی جهاد دانشگاهی)سید(

 springer ایرانداک

 Google scholar جویشگر فارسی علم نت

معیارهایی در نظر گرفته شده است  به منظور استخراج مقالات مناسب از منابع ذکرشده با استفاده از کلید واژه ها ی مشخص،

( تعیین شده است. همچنین در همان بدو 3که در این پژوهش معیارهای پذیرش و یا عدم پذیرش مقالات مطابق با جدول )

جستجو، به منظور جلوگیری از دریافت مقالات نامرتبط از لحاظ عنوانی، محقق عناوین مقالات فارسی و انگلیسی را در پایگاه های 

 لاعاتی به دقت مطالعه کرده تا از ورود مقالات نامرتبط فراوان برای گام بعدی جلوگیری نماید.اط

 معیارهای پذیرش و عدم پذیرش مقالات در گام دوم: 3جدول

 معیار عدم پذیرش معیار پذیرش معیارها

 مطالعات غیر انگلیسی و غیر فارسی مطالعات انگلیسی و فارسی زبان مطالعات

  8185های پیش از  پژوهش 8181تا  8185های منتشر شده از  پژوهش عات انگلیسیزمان مطال

 8335های پیش از  پژوهش 8333تا  8335های منتشر شده از  پژوهش زمان مطالعات فارسی

 های اطلاعاتی شخصی نظرات و پایگاه های اطلاعاتی معتبر مقالات چاپ شده در پایگاه اعتبار مطالعات

 غیر از موارد اشاره شده ابعاد تبلیغات شفاهی الکترونیک در بین گردشگران ساحلی  موضوع مطالعه
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های کلیدی موردنظر و با در نظر گرفتن  های به عمل آمده از منابع اشاره شده و با استفاده از واژه در نتیجه جستجو و بررسی

 ع فارسی( یافت شد.منب 05منبع انگلیسی و  13منبع ) 851معیارهای پذیرش، درمجموع تعداد 

 گام سوم: جستجو و انتخاب متون مناسب

عنوان پژوهش در زمینه موضوع، مورد مطالعه اولیه قرار گرفتند. از نظر عنوان و  851پس از جست وجوی گسترده، حدود 

مورد آن حذف  831مطالعه،  851مقاله غربال شدند و در نهایت پس از سه مرحله پالایش از میان  01و از نظر محتوا  10چکیده 

های ارزیابی  پژوهش برای انجام فراترکیب به دست آمدند. برای ارزیابی کیفیت مطالعات اولیه، از اب اری با عنوان )مهارت 81و 

دهد،  سوال است استفاده شده است. در این مرحله محقق به هر یک از این سوال ها امتیاز کمی می 81( که مبتنی بر 8حیاتی

تواند مجموع امتیازهائی را که به هر مقاله داده است، به دست آورد و به آسانی  کند. بدین ترتیب می هیه میسپس فرمی را ت

های مجموعه مقالات را بررسی کند و نتایج ارزیابی را ببیند. با توجه به امتیازهای داده شده به هر مقاله، محققان هیچ یک از مقاله

فرایند جستجو و انتخاب متون  8مقاله برای شناسائی ابعاد استفاده کردند. شکل شماره  81نهائی را حذف نکردند و از همان 

 دهد.مناسب را بر اساس عنوان، چکیده و محتوای مقالات ارزیابی شده نشان می

 

 منابع مورد بررسی ها نتایج بررسی

 N= 851 تعداد منابع 

 30 =های رد شده بر اساس عنوان نامرتبط  مقاله
 

 880 =ها برای بررسی چکیدهعداد مقالهت 

 51 =های رد شده بر اساس چکیده نامناسب  مقاله
 

 00 =ها برای بررسی محتوای کاملتعداد مقاله 

 01 =های رد شده بر اساس محتوای نامرتبط  مقاله
 

 81 =نهاییهای کل مقاله 

 های نهایی و نتایج جستجوالگوریتم انتخاب مقاله :1شکل

 ام چهارم: استخراج نتایجگ

خانوادگی نویسنده، سال انتشار در این پژوهش، اطلاعات مقالات نهایی بر اساس مرجع مربوط به هر مقاله شامل نام و نام

بندی شد. نتایج به دست آمده از این مرحله به صورت مج ا برای منابع فارسی و مقاله و ابعاد بیان شده در هر مقاله، طبقه

 . ( نشان داده شده است0ر جدول شماره )انگلیسی د

 استخراج اطلاعات مقالات و منابع تحقیق  :4جدول

 ابعاد تبلیغات شفاهی الکترونیکی سال محقق/ محققین

 پیوند اجتماعی، شباهت با گیرنده، انتقال تبلیغ، تاثیر بر نیت خرید، تاثیر بر خرید 8331 اسماعیل پور و کبیری فرد 

فقدان اطلاعات، نداشتن وقت، ویژگی جمعیت شناختی، شباهت، متقاعد کننده بودن نظرات، استمرار پیام،  8330 عباسی و همکاران

 ارسال پیام توسط چند منبع، تعداد نظرات، اعتبار منبع، ج ییات پیام

                                                 
1.Critical Appraisal Skills Programme (CASP) 
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 ابعاد تبلیغات شفاهی الکترونیکی سال محقق/ محققین

رسال اطلاعات جذاب، به درخواست راهنمایی، جویا شدن نظرات، تاثیر بر نظرات دیگران، انتقال اطلاعات، ا 8330 فیض و شعبانی

 اشتراک گذاری محصول

 امتیازات بازار، رضایت، وفاداری، تسهیم دانش، ارائه اثر خوب از خود 8330 وظیفه دوست و همکاران

 جذابیت و قابلیت سرگرم کنندگی پیام، اعتبار منبع یا فرستنده پیام 8331 حاجی حیدری و همکاران  

 ی دیداری یا بصری پیام، جذابیت پیامراهنما 8331 و همکاران   رضوانی

 توصیه محصول، بحث درباره محصول، تاثیر بر نظرات، انتقال اطلاعات، ارسال اطلاعات 8331 سعید نیا و قربان زاده 

 ها، تعداد نظرات، اعتبار منبع کیفیت بحث 8335 فردوسی و آذر پیما

ابطه بین افراد(، تخصص گیرنده پیام، ریسک ادراک شده در گیرنده، جویا پیوند اجتماعی با افراد )قدرت ر 8335 کردلو و همکاران

 شدن نظرات، درخواست راهنمایی

اعتبار درک شده از تبلیغ، فایده درک شده از تبلیغ، پذیرش تبلیغ شفاهی، تاثیر بر نیت خرید، اعتبار منبع،  8181 8و همکاران   ایسماگیلوا

 دانش منبع، شباهت منبع

 درازای متن، ج ییات پیام، راهنمای دیداری پیام، رسانه اجتماعی، پلتفرم مبتنی بر وب 8181 8همکاران  و  رزآریو

تاثیر بر نیت خرید، وفاداری،اعتبار درک شده از تبلیغ شفاهی، جویا شدن نظر، انتقال دیدگاه، ارسال  8181 3و همکاران   صهیب

 اطلاعات، اشتراک گذاری محصول

پیوند اجتماعی منبع، تبادل اجتماعی، کیفیت خدمات رسانه، توصیه محصول، بحث درباره محصول، انتقال  8183 حسین و همکاران

 گذاری محصول دیدگاه، اشتراک

 ها، متقاعد کننده بودن نظرات کیفیت بحث، اعتبار منبع، ثبات توصیه 8183 0قهری سارمی و منتظمی

 ها، راهنمای دیداری پیام بات توصیهها، ث اعتبار منبع، کیفیت بحث 8181 آویسنا

 رسانه اجتماعی، پلتفرم مبتنی بر وب، تجارت الکترونیک، وبسایت خرید 8181  5ایرکان و ایوان 

 رسانه اجتماعی، تجارت الکترونیک، اعتبار درک شده از تبلیغ شفاهی 8181 1و همکاران   یان

اعتبار رسانه، استقلال یا وابستگی رسانه، کیفیت بحث، ثبات توصیه، تاثیر بر خرید،  دانش قبلی گیرنده، 8180   0و همکاران   ایسماگیلوا

 پذیرش تبلیغ، جذابیت منبع، اعتبار منبع

 ها، متقاعد کننده بودن نظرات اعتبار منبع، جذابیت منبع، کیفیت بحث 8180 1و همکاران   تنگ

خدمات مولتی مدیا، پلتفرم مبتنی بر وب، وبسایت خرید، تاثیر بر نیت سرویس پیامکی، رسانه اجتماعی،  8180 3و همکاران   شما

 خرید، انتقال تبلیغ، تاثیر بر خرید، ارزیابی محصول، انتخاب محصول

 دانش قبلی گیرنده، تخصص، شباهت، بدبینی گیرنده، ویژگی جمعیت شناختی گیرنده 8180 81و همکاران   لی

                                                 
1.Ismagilova 

2.Rosario 

3.Sohaib  
4.Qahri Saremi & Montazemi 

5.Erkan & Evans   
6.Yan 

7.Ismagilova 

8.Teng 

9 .Schmäh  
10 .Li 



 11                                                                                           3شماره 3،دوره 1041،مطالعات علوم مدیریت دریاییفصلنامه 

 يتی دریا محورلعات مدير
 ابعاد تبلیغات شفاهی الکترونیکی سال محقق/ محققین

نه اجتماعی، پلت فرم مبتنی بر وب، پلت فرم تجارت الکترونیک، پیوند اجتماعی، احساس شباهت با رسا 8181 8و همکاران   بابیک رزآریو

 گیرنده پیام، بلوغ یا کهنگی رسانه

پذیرش تبلیغ شفاهی، فایده ادراک شده از تبلیغ، کیفیت بحث ها، ذکر ج ییات اطلاعات در پیام، اعتبار  8181 8باندیوپادی

 اعتبار رسانه منبع، دانش قبلی گیرنده،

اعتبار منبع، رسانه اجتماعی، پلت فرم تجارت الکترونیک، اعتبار ادراک شده از تبلیغ شفاهی، فایده ادراک  8181 3و همکاران   یان

 شده از تبلیغ، پذیرش تبلیغ شفاهی

 اعتبار رسانه ارائه دهنده، مستقل یا وابسته بودن رسانه، کیفیت بحث 8185   0تسائو و حسیه

محبوبیت رسانه، بین المللی بودن رسانه، اعتبار رسانه، مستقل یا وابسته بودن رسانه، هم رنگی گیرنده،  8185    5و همکاران   د الع ی عب

 تخصص گیرنده، اعتبار منبع، دانش منبع

 درازای متن نظر، ج ییات در پیام، سرگرم کنندگی پیام، فایده ادراک شده از تبلیغ 8185 1لیو و پارک

 توسعه ج ئیات پیام، توصیه محصول، بحث درباره محصول، انتقال اطلاعات، ارسال اطلاعات 8185 0و همکاران   یانگ

 هاگام پنجم: تجزیه و تحلیل و تلفیق یافته

عنای هر ها به عنوان کد باز در نظر گرفته، و سپس با در نظر گرفتن م در این پژوهش، ابتدا تمام عوامل استخراج شده از مطالعه

بندی کننده دسته ها، کدها در مفهومی مشابه )کدهای محوری( تعریف شد؛ سپس مفاهیم مشابه در مقولات تبیین یک از آن

کد باز شناسایی شود. در جدول  01کد محوری و  81مقوله و  5گردید تا به این ترتیب ابعاد تبلیغات شفاهی الکترونیکی در قالب 

 کدهای محوری و مقولات ارائه شده است. دسته بندی کدها به 5شماره 

 بندی تبلیغات شفاهی الکترونیکی )مقوله ها، مفاهیم و کدهای استخراج شده و منابع(دسته :5جدول 

 مقوله
کد 

 محوری
 فراوانی نام محققین کد باز

ی
عناصر ارتباط

 

منبع یا فرستنده پیام
 

جذابیت منبع، اعتبار منبع، دانش، پیوند 

اجتماعی، شباهت  اجتماعی، تبادل

منبع، تمایل به امتیازات بازار، می ان 

رضایت، وفاداری، میل به تسهیم دانش، 

 تمایل به ارائه اثر خوب از خود

(، 8183(، حسین و همکاران )8181ایسماگیلوا و همکاران )

(، وظیفه دوست و همکاران 8331اسماعیل پور و کبیری فرد )

(، تنگ و همکاران 8180(، ایسماگیلوا و همکاران )8330)

(، باندیوپادی 8181(، بابیک رزآریو و همکاران )8180)

(، 8335(، کردلو و همکاران )8181(، یان و همکاران)8181)

 (8185عبد الع ی  و همکاران )

88 

 

 

 گیرنده پیام

اعتبار، ریسک، شخصی سازی، شباهت، 

بدبینی، نیاز به تغییر، دانش قبلی، 

تی، تخصص، ویژگی جمعیت شناخ

 فقدان اطلاعات، نداشتن وقت

(، 8330(، عباسی و همکاران )8181یان و همکاران )

(، 8180(، لی و همکاران )8180و همکاران ) ایسماگیلوا

(، عبد الع ی  و 8335(، کردلو و همکاران )8181باندیوپادی )

 (8185همکاران )

0 

                                                 
1..Babić Rosario 

2. Bandyopadhyay   

3 .Yan 

4. Tsao & Hsieh  
5  . Abd-Elaziz 

6 .Liu & Park 

7 .Yang 



 ... شناسایی و اولویت بندی تبلیغات شفاهی   _زاده و همکارانعباس                                                                                                 11

  

 مقوله
کد 

 محوری
 فراوانی نام محققین کد باز

بستر پبام 
 

نوع رسانه 
 

مولتی سرویس پیامکی، رسانه اجتماعی، 

مدیا، پلت فرم مبتنی بر وب، پلت فرم 

 تجارت الکترونیک، وب سایت خرید

(، یان و 8181(، ایرکان و ایوان  )8181رزآریو و همکاران )

(، شما و 8180و همکاران ) (، ایسماگیلوا8181همکاران )

(، یان و 8181(، بابیک رزآریو و همکاران )8180همکاران )

 (8181همکاران )

0 

اعتبار 
رسانه 

محبوبیت رسانه، بین المللی بودن  

رسانه، اعتبار، مستقل یا وابسته بودن، 

بلوغ یا کهنگی رسانه، کیفیت خدمات 

 رسانه

(، 8180(، ایسماگیلوا و همکاران )8183حسین و همکاران )

(، تسائو و 8181(، باندیوپادی )8181بابیک رزآریو و همکاران )

 (8185ن )(، عبد الع ی  و همکارا8185حسیه )
1 

ی پیام
تاثیرگذار

 

ی 
ی ظاهر

ی ها
ویژگ

پیام ها
 

درازای متن نظرات، قابلیت های سرگرم 

کنندگی پیام، راهنمای دیداری پیام، 

جذابیت پیام، ذکر ج ییات اطلاعات در 

 پیام

(، عباسی و همکاران 8181(، آویسنا )8181رزآریو و همکاران )

وانی و (، رض8331(، حاجی حیدری و همکاران )8330)

 (8185(، لیو و پارک )8181(، باندیوپادی )8331همکاران )
0 

اعتبار پیام 
متقاعد کننده بودن نظرات، ثبات توصیه  

ها، کیفیت بحث ها، ارسال پیام توسط 

منابع مختلف، تعداد نظرات، اعتبار 

 فرستنده پیام، تکرار  پیام

 و (، عباسی8181(، آویسنا )8183سارمی و منتظمی ) قهری

(، تنگ و 8180(، ایسماگیلوا و همکاران )8330همکاران )

(، فردوسی و آذر پیما 8181(، باندیوپادی )8180همکاران )

 (8185(، تسائو و حسیه )8335)

1 

ت
تبادل اطلاعا

 

ی 
جستجو

ت
اطلاعا

مشورت با دوستان، جویا شدن نظرات،  

مرور نظرات، ارزیابی اطلاعات، 

 درخواست راهنمایی

(، 8330(، فیض و شعبانی )8181کاران )صهیب و هم

 (8335(، کردلو و همکاران )8180ایسماگیلوا و همکاران )
0 

ی 
ک گذار

به اشترا

ت
 اطلاعا

توصیه محصول، بحث درباره محصول، 

تشویق به خرید، تاثیر بر نظرات دیگران، 

انتقال اطلاعات، ارسال اطلاعات 

 گذاری محصولجذاب،اشتراک

(، فیض 8183(، حسین و همکاران )8181صهیب و همکاران )

(، یانگ و 8331(، سعید نیا و قربان زاده )8330و شعبانی )

 (8185همکاران )
5 

ی
ی الکترونیک

ی تبلیغ شفاه
پیامدها

 

ت 
ش افراد به تبلیغا

واکن

ی
ی الکترونیک

شفاه
انتقال تبلیغ به دیگران، قصد یا نیت  

لیغ پذیرش تبلیغ شفاهی، پذیرش تب

شفاهی، اعتبار ادراک شده از تبلیغ 

شفاهی، فایده ادراک شده از تبلیغ 

شفاهی، توسعه می ان ج ئیات در پیام 

 تبلیغ شفاهی

(، 8181و همکاران )(، صهیب 8181ایسماگیلوا و همکاران )

(، 8331(، اسماعیل پور و کبیری)8181یان و همکاران )

(، 8180و همکاران )(، شما 8180ایسماگیلوا و همکاران )

و پارک  (، لیو8181(، یان و همکاران )8181باندیوپادی )

 (8185(، یانگ و همکاران )8185)

81 

 تاثیر بر رفتار افراد

تاثیر بر نیت خرید، تاثیر بر خرید 

آنلاین، تکرار خرید، آگاهی از محصول، 

 ارزیابی محصول، انتخاب محصول

(، 8181صهیب و همکاران )(، 8181ایسماگیلوا و همکاران )

(، ایسماگیلوا و همکاران 8331اسماعیل پور و کبیری فرد )

 (8180(، شما و همکاران )8180)
5 

 گام ششم: کنترل کیفیت کدهای استخراجی )روایی و پایایی(

ی اول، استفاده از بهروایی کدها و الگوی حاضر، از طریق روایی محتوا حاصل شده، که این امر از دو جنبه صورت گرفته است. جن

گروه ی دوم، تشکیل جلسهگردد و جنبهی پیشین است که خود به روایی کدها و الگو منجر میهای ارایه شدهاج اء و عوامل الگو



 13                                                                                           3شماره 3،دوره 1041،مطالعات علوم مدیریت دریاییفصلنامه 
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نفر از خبرگان، که بر اساس معیارهای زمینه تحصیلی مرتبط، برخورداری از تجارب مفید، تالیف و ترجمه کتاب و  0کانونی با 

دهنده  که عدم تغییر الگو، نشان اند و ارایه الگو و کدها در این جلسه مقالات علمی در زمینه مورد پژوهش انتخاب شده انتشار

روایی کدها و الگوی طراحی شده است. به منظور سنجش پایایی الگوی طراحی شده از شاخص کاپا استفاده شده است، با توجه به 

شود. همچنین، استخراج کدها ، فرض استقلال کدهای استخراجی رد می1د در جدول درص 5کوچکتر بودن عدد معناداری از 

 .پایایی مناسبی داشته است

 مقادیراندازه توافق :6جدول

 معناداری انحراف استاندار مقدار 

 118/1 808/1 113/1 کاپای مقدارتوافق
   01 تعداد موارد معتبر

 هاگام هفتم: ارائه یافته

هایی که از ادبیات مربوط به تبلیغات شفاهی الکترونیک  ها و شاخص ای از گروه بندی ابعاد، مؤلفه خلاصه 0در جدول 

های کدگذاری شده مندرج در  شود. همچنین در انتها پس از انجام مراحل فراترکیب، داده استخراج شده است، نشان داده می

منتقل و ابعاد تبلیغات شفاهی الکترونیکی  81ر مکس کیودای بندی به نرم اف ا ، برای تج یه و تحلیل و دسته0جدول شماره 

قابل مشاهده است. بر اساس مطالعات  8ها و کدهای محوری به دست آمده به صورت شماتیک در شکل شماره  مشتمل بر مقوله

ز تعیین و معرفی کد با 01کد محوری و  81مقوله و در 5پیشین و کدهای استخراج شده، ابعاد تبلیغات شفاهی الکترونیک در 

 . اند شده

 یافته های فراترکیب تبلیغات شفاهی الکترونیکخلاصه : 7جدول

 کد باز کد محوری  مقوله

ی
عناصر ارتباط

 

 منبع یا فرستنده پیام
جذابیت، اعتبار، دانش، پیوند اجتماعی، تبادل اجتماعی، شباهت منبع، تمایل به امتیازات بازار، تسهیم 

 ، اثر خوب از خوددانش، رضایت، وفاداری

 گیرنده پیام
اعتبار، ریسک، تخصص، شخصی سازی، هم رنگی، بدبینی، نیاز به تغییر، دانش قبلی، ویژگی جمعیت 

 شناختی، فقدان اطلاعات، نداشتن وقت 

بستر پبام 
 

 نوع رسانه
الکترونیک، سرویس پیامکی، رسانه اجتماعی، خدمات مولتی مدیا، پلت فرم مبتنی بر وب، پلت فرم تجارت 

 وب سایت خرید 

 محبوبیت، بین المللی بودن، اعتبار، استقلال یا وابستگی، بلوغ یا کهنگی، کیفیت خدمات  اعتبار رسانه

ی پیام
تاثیرگذار

 

 درازای متن، سرگرم کنندگی پیام، راهنمای دیداری پیام، جذابیت پیام، ذکر ج ییات  های ظاهری پیام ویژگی

 اعتبار پیام
ها، ارسال توسط منابع مختلف، تعداد نظرات،  ها، کیفیت بحث دکننده بودن نظرات، ثبات توصیهمتقاع

 اعتبار فرستنده، استمرار پیام

ت
تبادل اطلاعا

 

 مشورت با دوستان، جویا شدن نظرات، مرور نظرات، ارزیابی اطلاعات، درخواست راهنمایی جستجوی اطلاعات

 به اشتراک گذاری اطلاعات
حصول، بحث درباره محصول، ترغیب به خرید، تاثیر بر نظرات، انتقال دیدگاه ها، ارسال اطلاعات توصیه م

گذاری محصولجذاب، اشتراک  

پیامد 

تبلیغ 

ی 
شفاه

ی
الکترونیک

 

واکنش افراد به تبلیغات 

 شفاهی
درک شده از انتقال تبلیغ به دیگران، قصد پذیرش تبلیغ، پذیرش تبلیغ، اعتبار درک شده از تبلیغ، فایده 

 تبلیغ، توسعه ج ئیات در پیام
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 کد باز کد محوری  مقوله

 تاثیر بر رفتار افراد
تاثیر بر نیت خرید، تاثیر بر خرید آنلاین، تکرار خرید و وفاداری، آگاهی از محصول، ارزیابی محصول، تاثیر 

 بر انتخاب محصول

 

 
 ابعاد تبلیغات شفاهی الکترونیکی :2شکل 

 بدترین )روش کمی(: -روش بهترین

بدترین  -مرحله، جهت اولویت بندی و تعییت اهمیت هر یک از ابعاد شناسائی شده از مرحله قبل، از روش بهترین در این

 استفاده شده است. 

 گام اول: تعیین مجموعه معیارهای پژوهش

یغات در گام اول ابتدا باید مساله مورد پژوهش مشخص شود که مسئله پژوهش حاضر، شناسائی و اولویت بندی ابعاد تبل

باشد و سپس ابعاد تبلیغات شفاهی الکترونیک در بین گردشگران  شفاهی الکترونیک در بین گردشگران ساحلی دریای خ ر می

ساحلی شامل )عناصر ارتباطی، بستر پیام، تاثیرگذاری پیام، تبادل اطلاعات و پیامدهای تبلیغ شفاهی الکترونیکی( در بخش کیفی 

 با روش فراترکیب استخراج شد.

 گام دوم: تعیین بهترین و بدترین معیار

تاثیر گذاری »ترین معیار از بین تمامی شاخص ها با نظر محقق مشخص شد کهترین و کم اهمیتدر این گام ابتدا با اهمیت

 ترین معیار در نظر گرفته شد.کم اهمیت« پیامد های تبلیغ شفاهی»ترین معیار و با اهمیت «پیام

 ت بهترین معیار نسبت به سایر معیارها گام سوم: تعیین ارجحی

خبره  81ساعتی به آن توسط  3تا  8سپس مقایسه زوجی بهترین معیار با دیگر معیارها در قالب یک ماتریس و توسط طیف 

 است. 8پاسخ داده شد. ارجحیت بهترین شاخص نسبت به خود  برابر 

 عیارگام چهارم: تعیین ارجحیت تمامی معیارها نسبت به بدترین م

 81ساعتی به آن توسط  3تا  8مقایسه زوجی دیگر معیارها با بدترین معیار نی  در قالب یک ماتریس مج ا و توسط طیف 

 است. 8خبره پاسخ داده شد. ارجحیت بدترین شاخص نسبت به خود  برابر 
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 گام پنجم: تعیین اوزان معیارها و محاسبه نرخ سازگاری

ها ادغام شده تا تبدیل به یک پرسشنامه شدند برای این کار از روش میانگین مامی پرسشنامهها، تآوری پرسشنامهبعد از جمع

-ها بر روی پرسشنامه ادغام شده با استفاده از مدل بهینهاستفاده کردیم. سپس تمامی تحلیل 8181اکسل هندسی در نرم اف ار 

از آن استخراج  1سازی شد. بر همین اساس نتیجه در جدول جهت مشخص کردن وزن معیارها پیاده لینگوسازی زیر در نرم اف ار 

 شد:

 نتایج تعیین اوزان و محاسبه نرخ سازگاری  :8جدول 

 رتبه اولویت مولفه ها وزن شاخص شاخص کد شاخص در نرم افزار

W1 8 081/1 تاثیر گذاری پیام 

W2 8 880/1 بستر پیام 

W3 3 80/1 تبادل اطلاعات 

W5 0 831/1 عناصر پیام 

W4 5 15/1 پیامد تبلیغ شفاهی الکترونیکی 
  00/0شاخص سازگاری:    ξ  :815/1مقدار 

 153/1نرخ سازگاری: 

 

به دست آمده و  1به دست آمد. با استفاده از شاخص سازگاری که از جدول  815/1بر اساس محاسبه نرم اف ار لینگو  ξمقدار 

بوده که شاخص  1به بدترین عامل است و عدد به دست آمده از پرسشنامه خبرگان مقدار امتیاز خبرگان به بهترین عامل نسبت 

تر است و نشان دهنده این است که مقایسات است که به صفر ن دیک 153/1بود. نرخ سازگاری به دست آمده  00/0سازگاری آن 

 از سازگاری و ثبات خوبی برخوردار است.

 BWMشاخص سازگاری روش : 9جدول 

Abw 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 

 83/5 00/0 03/3 3 31/8 13/8 8 00/1 11/1 شاخص سازگاری

 

های پژوهش، پنج مقولة عناصر ارتباطی )عوامل مرتبط با گیرنده و فرستنده تبلیغ شفاهی الکترونیک(، بستر براساس یافته

های پیام تبلیغ شفاهی(، تبادل  با ویژگی پیام )عوامل مرتبط با بستر شکل گیری تبلیغ شفاهی(، تاثیر گذاری پیام )عوامل مرتبط

اطلاعات )عوامل مربوط به جستجوی اطلاعات و به اشتراک گذاری اطلاعات( و پیامد ها )عوامل مربوط به پاسخ افراد به تبلیغ 

 .شفاهی و تاثیر تبلیغ شفاهی بر افراد(، شناسایی شدند

 گیری و پیشنهادها بحث، نتیجه

رسد که باید به شکل موثری این پدیده را  ر تبلیغات شفاهی الکترونیکی در گردشگری، به نظر میباتوجه به اهمیت و نقش موث

مند شد. در همین راستا هدف پژوهش حاضر شناسایی و اولویت بندی  مدیریت کرده و با اتخاذ تدابیری آگاهانه از م ایای آن بهره

باشد. با توجه به گستردگی  سفر کننده به مناطق دریای خ ر میابعاد تبلیغات شفاهی الکترونیکی در بین گردشگران ساحلی 

مطالعات در خصوص تبلیغات شفاهی الکترونیک در حوزه گردشگری، اتخاذ روش کیفی فرا ترکیب که بتواند حاصل تحقیقات 
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رونیکی یاری رساند، گذشته را به صورت نظام مند دربیاورد و به پژوهشگران در دست یافتن به مولفه های تبلیغات شفاهی الکت

( برای استخراج  ابعاد، 8110ای فراترکیب سندلوسکی و باروسو ) رسید. بر این اساس از روش هفت مرحله ضروری به نظر می

 -های تبلیغات شفاهی الکترونیکی از ادبیات و پیشینه پژوهش استفاده گردید. همچنین از روش کمی بهتربن  ها و شاخص مولفه

مقاله و پیدا کردن  81یت بندی و تعیین اهمیت هر یک از ابعاد استخراج شده بهره گرفته شد. پس از بررسی بدترین برای اولو

ها، محققین به این نتیجه رسیدند که ابعاد تبلیغات شفاهی  ها در قالب کدهای محوری و مقوله مفاهیم و کدها و دسته بندی آن

شود و مقوله تاثیر گذاری پیام در اولویت اول، بستر پیام  کد باز شناسایی می 01کد محوری و  81مقوله،  5الکترونیکی در قالب 

در اولویت دوم، تبادل اطلاعات در اولویت سوم، عناصر ارتباطی در اولویت چهارم و پیامدهای تبلیغ شفاهی در اولویت پنجم قرار 

از روش روایی محتوا و روش پایایی شاخص کاپا گرفت. سپس به منظور ارزیابی روایی روش فراترکیب و پایایی آن به ترتیب 

ها نشان دهنده روایی و پایایی بالا و قابل قبول برای الگوی ارائه شده بود. در ادامه به سوال  استفاده گردید. نتایج این ارزیابی

 ها کدامند؟  ندی آنپژوهش پاسخ داده خواهد شد که: ابعاد تبلیغات شفاهی الکترونیکی در بین گردشگران ساحلی و اولویت ب

 081/1باشد. در این پژوهش نی  این بعد با وزن  تاثیرگذاری پیام یکی از ابعاد مهم تاثیرگذار در روابط شفاهی الکترونیک می

های  های دیگر از بالاترین اولویت برخوردار است. نتایج به دست آمده در این بعد با نتایج به دست آمده از پژوهش در بین مولفه

(، لیو و 8330(، عباسی و همکاران )8331(، رضوانی و همکاران )8331(، حاجی حیدری و همکاران )8335سی و آذر پیما )فردو

(، 8183(، قهری سارمی و منتظمی )8180(، تنگ و همکاران )8180(، ایسماگیلوا و همکاران )8181(، باندیوپادی )8185پارک )

افتد،  ای است که تبلیغات شفاهی الکترونیک در آن اتفاق می شد. بستر پیام یعنی رسانهبا (، هم راستا می8181رزآریو و همکاران )

دومین اولویت این پژوهش است. نتایج به دست  880/1باشد که با وزن  از دیگر ابعاد تاثیر گذار در تبلیغ شفاهی الکترونیک می

(، بابیک رزآریو و 8185(، عبد الع ی  و همکاران )8185ه )های تسائو و حسی آمده در این بعد با نتایج به دست آمده از پژوهش

( و 8181(، یان و همکاران )8180(، شما و همکاران )8180(، ایسماگیلوا و همکاران )8181(، یان و همکاران )8181همکاران )

وی اطلاعات و به ( همخوانی دارد. تبادل اطلاعات در تبلیغات شفاهی الکترونیکی به معنی جستج8183حسین و همکاران )

است. نتایج به دست آمده در این بخش  80/1باشد و سومین اولویت پژوهش با وزن  اشتراک گذاری اطلاعات در فضای آنلاین می

(، یانگ 8330(، فیض و شعبانی )8331(، سعید نیا و قربان زاده )8335با نتایج به دست آمده از پژوهش های کردلو و همکاران )

باشد.  (، هم راستا می8181( و صهیب و همکاران )8183(، حسین و همکاران )8180(، ایسماگیلوا و همکاران )8185و همکاران )

باشد که چهارمین اولویت پژوهش با وزن  عناصر ارتباطی پیام شامل فرستندگان و گیرندگان پیام تبلیغ شفاهی الکترونیک می

(، عباسی و همکاران 8335های کردلو و همکاران ) به دست آمده از پژوهش است. نتایج به دست آمده در این بعد با نتایج 831/1

(، بابیک رزآریو و 8185(، عبد الع ی  و همکاران )8331(، اسماعیل پور و کبیری فرد )8330(، وظیفه دوست و همکاران )8330)

( 8181( و ایسماگیلوا و همکاران )8183(، حسین و همکاران )8180(، لی و همکاران )8180(، تنگ و همکاران )8181همکاران )

، پنجمین مولفه پژوهش به لحاظ اولویت است. این پیامد ها 15/1همخوانی دارد. پیامدهای تبلیغات شفاهی الکترونیکی با وزن 

بلیغات شوند. این پیامدها عبارتند از: واکنش افراد به ت نتایجی هستند که از تبادل اطلاعات )جستجو و ارائه نظرات( حاصل می

شفاهی الکترونیکی و تاثیر تبلیغات شفاهی الکترونیک بر رفتار افراد. نتایج به دست آمده در این بعد با نتایج به دست آمده از 

(، شما 8180(، ایسماگیلوا و همکاران )8181(، باندیوپادی )8185(، لیو و پارک )8331پژوهش های اسماعیل پور و کبیری فرد )

 ( همخوانی دارد. 8181صهیب و همکاران ) ( و8180و همکاران )
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جهت  توان میرا زیر  کاربردی تبلیغات شفاهی الکترونیک در بین گردشگران ساحلی، پیشنهادهای اهمیت لحاظ به  پایان، در

 :کرد مدیریت اثر بخش تبلیغات شفاهی الکترونیک در گردشگری ساحلی مطرح

ها  های گیرنده و فرستنده پیام و انگی ه های مشارکت آن ن باید به شناخت ویژگیدر ارتباط با عناصر ارتباطی پیام، مدیرا  -8

توانند مشارکت عناصر ارتباطی را در تبلیغ شفاهی الکترونیک بهبود  در تبلیغات شفاهی الکترونیک بپردازند، زیرا از این طریق می

 بخشند. 

یغ شفاهی الکترونیک در بین گردشگران فراهم کنند و این بسترها را های تبل مدیران باید بسترهای لازم را برای ایجاد پیام  -8

های گفتگو و جوامع  های گردشگری، انجمن مدیریت و کنترل کنند. شرکت ها می توانند از طریق ایجاد بسترهایی مثل وب سایت

 هوادار برند وابسته به شرکت، به ایجاد و گسترش تبلیغات شفاهی الکترونیک کمک کنند. 

های ظاهری و اعتبار پیام( را مورد شناسائی قرار دهند تا از طریق مدیریت  مدیران باید عوامل مرتبط با اثر گذاری پیام )ویژگی -3

 عوامل مربوط به پیام، بر ارتباطات شفاهی الکترونیک در بین گردشگران تاثیر بگذارند. 

منجر به اثربخشی تبلیغات شفاهی الکترونیک )تاثیر بر خرید، ( تاطلاعا به اشتراک گذاریجستجو و )دو رفتار تبادل اطلاعات  -0

جستجوی اطلاعات و به اشتراک  گردد مدیران بر رفتارهای تکرار خرید، وفاداری و ....( می گردد. به همین جهت پیشنهاد می

 گذاری اطلاعات در بین گردشگران ساحلی نظارت بیشتری داشته باشند. 

شفاهی الکترونیک اثرات مختلفی بر رفتار گردشگران دارد که ممکن است منجر به سود آوری یا زیان  از آن جائی که تبلیغ  -5

های گردشگری باید اثرات این نوع تبلیغات را کنترل کرده و آن را مورد سنجش قرار دهند. ایجاد یک  سازمان گردد، سازمان

 د. باش سیستم بازخورد برای تبلیغات شفاهی الکترونیک ضروری می

 گردد که محققان آتی به بررسی ابعاد به دست آمده در این پژوهش به صورت کمی بپردازند. در پایان پیشنهاد می

 منابع

های رفتاری  دهان الکترونیک بر پاسخ به (. تأثیر ارتباطات دهان8331اسماعیل پور، مجید، کبیری فرد، دنیا. )

 . 881-835(. ص 8)3ی اینستاگرام. تحقیقات بازاریابی نوین، کنندگان؛ مطالعه با تمرک  بر شبکة اجتماع مصرف

(. شناسایی و تعیین اهمیت عوامل موثر بر بازاریابی 8331حاجی حیدری، نسترن، خانلری، امیر، ریحانی، حمیدرضا. ) 

 .858-830(. ص 8)3ویروسی درحوزه نرم اف ارهای کاربردی موبایل. مدیریت فناوری اطلاعات، 

(. تحلیلی بر ضرورت شکل گیری گردشگری دریائی و اهمیت آموزش آن در 8331موسوی میرکلا، رضا. ) حبیبی، لیلا،

 .00-33(. ص 8)0استان مازندران، مطالعه موردی: بندر نوشهر. فصلنامه علمی آموزش علوم دریایی، 

تقاء ارزش ویژه برند در مقصد (. نقش تبلیغات و تبلیغات شفاهی در ار8338دهدشتی، زهره، خانی، سجاد، اجلی، امین. )

 . 11-30(. ص 85)3گردشگری شهر اصفهان. مطالعات مدیریت گردشگری، 

یابی تأثیر بازاریابی ویروسی بر ارزش ویژۀ  (. مدل8331رضوانی، مهران، خداداد حسینی، سید حمید، کیایی، کیاندخت. )

 . 358-330(. ص 8)3 محور در بازار تلفن همراه تهران. مدیریت بازرگانی، برند مشتری

(.  بررسی عوامل موثر بر نگرش و تبلیغات شفاهی مثبت در بین کاربران 8331سعید نیا، حمید رضا، قربان زاده، داود. )

 . 818-830(. ص 8)0تلگرام. فصلنامه علمی و پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین، 

(. شناسایی عوامل جذب کننده و بازدارنده 8330افشار. )عابدی سماکوش، محبوبه، فرزان، فرزام، دوستی، مرتضی، هنرور، 

در توسعه گردشگری ساحلی )مطاللعه موردی: گردشگران ورزشی فعال سفر کننده به مناطق ساحلی دریای خ ر(. فصلنامه علمی 
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 .811-31(. ص 8)5آموزش علوم دریایی، 

عوامل مؤثر بر پذیرش تبلیغات دهان به دهان  (. شناسایی8330عباسی، عباس، ابراهیمی، ابوالقاسم، بیگی، جمال. )

 . 31-80(. ص 88)85الکترونیک در اینستاگرام. راهبردهای بازرگانی، 

(. بررسی تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی درمدیریت گردشگری، همایش منطقه ای 8313غفاری، محمد، رادمهر، رضا. )

 صنعت توریسم، خمینی شهر.
(. تاثیر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر قصد خرید از طریق اعتماد و 8335، جمشید. )فردوسی، شهرام، آذرپیما

 تصویر شرکت در میان کاربران شبکه های اجتماعی، دومین کنفرانس ملی اقیانوس مدیریت.

استراتژی هک رشد  های اجتماعی؛ نوعی از (. بررسی تاثیر اقدامات بازاریابی در رسانه8330فیض، داود، شعبانی، عاطفه. )

 . 11-05(. ص 0)1بر تمایلات رفتاری و تبلیغات شفاهی مشتریان. تحقیقات بازاریابی نوین، 

(. طراحی مدل تقاضای شبکه های اجتماعی در 8331قیومی، احمد، فرهنگی، علی اکبر، حسینی دانا، حمیدرضا. )

 .01-80ص  (.3)80ارتباطات میان فردی کاربران ایرانی. مطالعات رسانه ای، 

(. ارتباط تبلیغات دهان به دهان با تمایل حضور مشتریان در باشگاه 8335کردلو، حسین، خورشیدی، رضا، الهی، علیرضا. )

 .30-85(. ص 0)3های ورزشی: مطالعه باشگاه های پرورش اندام ایلام. فصلنامه علمی مدیریت ارتباطات در رسانه های ورزشی، 

دهان آنلاین بر روی اعتماد گردشگران  به (. تأثیر تبلیغات دهان8331لطانی هوراند، امین. )محمدیان محمودجیق، نسیم، س

 .800-883(. ص 01)80به مقصد و قصد سفر به آن. مطالعات مدیریت گردشگری، 

(. شناسایی و رتبه بندی عوامل موثر بر تبلیغات شفاهی 8330وظیفه دوست، حسین، طیری، محمد، صمدی، عطا. )

 . 17-50(. ص 88) 0نیکی در بازارهای باز. فصلنامه پارس مدیر، الکترو
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