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پ  ،یاجتماع  هایظهور رسانه :  چکیده ارتباطات شفاه  شرفتیباعث    ۀ دیشد و پد  یو توسعه 

تبل  یدیجد نام  نوع دیگرد  داریپد  یکیالکترون  یشفاه  غاتیبه  که  پژوهش  این  پژوهش   ی. 
آمای  توسعه  روش  شناسائ  ختهی با  هدف  با  اولو  ی است،  تبل  یبند  تیو    ی شفاه   غاتیابعاد 
انجام شد.   ی اجتماع هایدر شبکه  یورزش یکالاها ان یمشتر یفرد نیدر روابط ب یکیالکترون
 ی بند  تیو جهت اولو  بیاز روش فراترک  کیالکترون  یشفاه  غاتیابعاد تبل  یشناسائ  یلذا برا

تعداد   یفیدر بخش ک   یآمار  ۀاستفاده شده است. جامع   نیبدتر   -نیابعاد از روش بهتر  نیا
شد و در    ل ی با موضوع پژوهش تعد  بطمرت  ۀمقال  28به    تیمقاله مستند بود که در نها  158

محصولات   نیفروشگاه آنلا 5 یاجتماع های( شبکهنی )ادم رانینفر از مد 10 زین یبخش کم
در بخش    هاانتخاب شدند. داده در دسترس به عنوان خبرگان    یریبه روش نمونه گ  ،یورزش

با    یکم  بخشو در    بیو باروسو در فراترک  یسندلوسک  یبا استفاده از روش هفت گام  یفیک
شد. ابعاد    لی تحل  نگویو ل  ودایمکس ک  یتوسط نرم افزارها  نیبدتر  -نیاستفاده از روش بهتر

  ، ی)عناصر ارتباط  ۀ مقول  5در    ی ورزش  یکالاها  انیمشتر  ن یدر ب  یکیالکترون  ی شفاه  غات یتبل
پ پ  ام،یپ  یرگذاریتأث  ام،یبستر    کد   10(،  یکیالکترون  یشفاه  غیتبل  هایامد یتبادل اطلاعات و 
  ام، یپ  یرگذاری)تأث  بیبه ترت  هاآن  یبند  تیشد و اولو  یو معرف  نییکد باز تع  70و    یمحور

پ پ  یتبادل اطلاعات، عناصرارتباط   ام،یبستر  ارائه شد.  یکیالکترون  یشفاه  غ یتبل  ی امدهایو   )
  ی شفاه  غاتیتبل  تیریجهت مد  یاجتماع  هایشبکه   رانیمد  یتواند برامی  پژوهش  نیا  جینتا

 واقع شود. دیبه صورت اثربخش مف کیالکترون

روش   ،یاجتماع  های رسانه  ،ی کیالکترون   یارتباطات شفاه  ،یارتباطات شفاه:  کلیدی   های واژه 

 .ختهیآم

Abstract: The advent of social media has contributed to the advancement 

and development of word-of-mouth communication, and has led to the 

emergence of a new phenomenon called electronic word-of-mouth (e-

WOM). This mixed-methods developmental research aimed to identify and 

prioritize the dimensions of e-WOM in interpersonal Communications of 

sporting goods customers on social networks. Therefore, the meta-synthesis 

method and the Best-Worst Method (BWM) were used to identify and 

prioritize the dimensions of e-WOM, respectively. In the qualitative section, 

158 articles were analyzed and 28 articles related to the research topic were 

finally selected, and in the quantitative section, 10 administrators of social 

networks working in 5 online sporting goods stores were selected as the 

experts using convenience sampling. In the qualitative section, the data were 

analyzed using Sandlowski and Barroso’s Meta-Synthesis Method, and in the 

quantitative section, the data were analyzed using BWM in MAXQDA and 

LINGO. Based on the findings, the dimensions of e-WOM were classified 

into 5 categories of communication elements, message platform, 

effectiveness of message, information exchange and outcomes of e-WOM. 

Moreover, 10 axial codes and 70 open codes were also identified. In 

addition, the most important categories included effectiveness of message, 

message platform, information exchange, communication elements and 

outcomes of e-WOM, respectively. The results can help social network 

managers effectively manage their e-WOM practices. 

Keywords: Electronic Word of Mouth Communication, Mixed Methods, 

Social Media, Word of Mouth Communication. 
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 مقدمه

جنبه  یکی ب  ایتعاملات    ، یمجاز  یفضا  هایاز   یفرد  ن یارتباطات 

ب  1نیآنلا ارتباطات  آن    یندیفرآ  یفرد   نیاست.  در  که  است 

با نشانه   میاطلاعات، مفاه  یرکلامیو غ  یکلام  هایو احساسات را 

د م  گرانیبا  حس  یفرهنگ  ،یومی)ق  میگذارمی  انیدر  دانا،   ین یو 

  شکل   به  یمجاز  یفضادر    افراد   ی فرد  ن یب  راتی(. نفوذ و تأث2019

پور    لی)اسماع  ت ـسا  هـیافت  ش ترـگس   2ی ک یالکترون  یشفاه  تاـتبلیغ

تواند به منزله می  یک یالکترون  یشفاه  غاتی (. تبل2019فرد،    یریو کب

ب در   برییفضای سا  دیدر درون نسل جد  یسنت   یفرد  نیارتباطات 

ا روی  بر  که  شود  گرفته  کنندگان  نترنت،ینظر    نند توامی  مصرف 

را   ریو تفس  حی نظراتشان را ارسال کنند، توض بگذارند و محصولات 

وبلاگ اتاقها در  ساها ،  وب  بحث،  گروههاتیی  بازنگری،  ی های 

سا و  شبکهها تی خبری  اجتماعها ی  ارز  یی  و  کنند    یاب یبازنگری 

ط  فهی)وظ صمد  یر یدوست،  شفاهی  2018  ،یو  تبلیغات   .)

شفا  یک یالکترون ارتباط  یک  عنوان  آنلا  نیب  هیبه  بین    ن،یفردی 

باشد که دراین ارتباط، می  پیام و شخص پیام دهنده  ۀشخص گیرند

دربار را  اطلاعاتی  گیرنده  پیام  یا    ۀشخص  محصول  تجاری،  نام 

و   یدیخدمت از شخص پیام دهنده دریافت می کند )کردلو، خورش

رضا2016  ،یلها خداپرست،  کاظم   یصوف  یی؛  بدون  2019  ،یو   .)

  ن یرا در ب  یفرد  نیارتباطات ب  یاجتماع  هایشبکه  و  نترنتیشک ا

کالا و خدمات را   یکرده و روش جستجو  لیمصرف کنندگان تسه

(. ظهور و گسترش 2019و همکاران،    یومی)ق  اندداده   رییتغ  هادر آن

مصرف کنندگان    یامکان را برا  نیا  یاجتماع   هایو رسانه  نترنتیا

جستجومی  فراهم به  که   کیدرباره    لاعاتاط  نیآنلا  یکند 

نفر درباره مباحث   هاون یلیشرکت بپردازند، هم زمان با م  ا یمحصول  

صرف م  رینظرات سا  نیآنلا  یبررس  قیمختلف گفتگو کنند و از طر

گذار اشتراک  و  تبادل  به  با    هاهیتوص  یکنندگان،  مرتبط  نظرات  و 

د با  )اسماع  گران یمصرف  کب  لیبپردازند  و  با  2019فرد،    یریپور   .)

به علت    یاجتماع  هایاطلاعات، شبکه  یو فناور  نترنتیا  عیرشد سر

تعامل  ر یفراگ  ،ییایپو و  تبد  یبودن  جهان  ل یبودنشان،  کانال   یبه 

قادر   یاسلام  ا،ین  می )رح  اندگشته  یکی الکترون  ی شفاه  غاتیتبل  ،یو 

 
1 Online Interpersonal Interactions/ Communications 

2 Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

حس2019 هوک   ن،ی؛  و  فنگ  پورحس2019،  3جهان،   ، یعبدو  ن،ی؛ 

 هایرسانه  نیگزیجا  جیبه تدر  هابکهش  نی(. ا2020  ،ی و پاشائ  یجوان

گذار  یسنت اشتراک  به  امر  شده  یدر  زم  انداطلاعات  بروز    نه یو 

اجتماع ب  یتعاملات  اطلاعات  تبادلات  با    نیو  کنندگان  مصرف 

چن  گرویکدی کار  نیهم  و  کرده   هابا کسب  فراهم  از  اندرا  استفاده   .

جا  هاشبکه  نیا تلو  یسنت  هایکانال  یبه  و    ویراد  ون،یزیهمانند 

زم  ،ی چاپ  هایرسانه در  مخصوصاً  را  اطلاعات  و   ۀنیتبادل  سرعت 

توجه  یدسترس قابل  طور  به طور همزمان    رییتغ  یبه  و  است  داده 

م مشتر  انینقش  و  انواع    ان یشرکت  لطف  به  است.  شده  دگرگون 

  ی اجتماع  های، شبکههامانند وبلاگ  یمختلف نرم افزارهای اجتماع

....،    سبوکیمثل، ف کاربر و جوامع    محتوا توسط  دیی تولهاتیساو 

وب، مردم شروع به برقراری ارتباط   یمجازی در سراسر شبکه جهان

از ارتباطات    وه یش  کیبه عنوان    هانمودند و از آن  گریکدیبا    نیآنلا

 هایمصرف کنندگان در شبکه  یبرند. رفتار مشارکتمی  بهره  یشفاه

سامی  یاجتماع رفتار  بر  ن  ر یتواند  کنندگان  طر  زیمصرف   قیاز 

 گذار باشد.  ریتأث کیالکترون یشفاه  غاتیتبل

)  نیحس همکاران  مفهوم  ک ی(،  2019و  تبل  یمدل   غاتیاز 

سا  کی الکترون  یشفاه کردند    یاجتماع  هایشبکه  های تیدر  ارائه 

ا در  مؤلفه  نیکه  تبل  لیتشک  هایمدل   یشفاه   غاتیدهنده 

اجتماع   کیالکترون تبادل  ک  یاجتماع  هیسرما  ،یشامل   تی فیو 

آومی ب2018)  4سنا یباشند.  چند  انی(  که  تبل  نینمود  مهم    غات ی بعد 

گذارد. می   ریتأث  انیمشتر  یریگ  می تصم  یبر رو  کیالکترون  یشفاه

و سفارشات افراد،    هاهیتوص  یو رتبه بند  یابیابعاد عبارتند از: ارز  نیا

بودن، صحت داشتن   یو نظرات )مرتبط بودن، واقع  هابحث  تیفیک

ا بودن(،  از صح  جادیو جامع  بودن اطلاعات موجود   حیاعتماد پس 

ن ر  انگ،ی.  ظراتدر  ل  چاردیفام،  مطالع2015)  5ویو  در    ک یخود    ۀ( 

تبل  یبرا  اس یمق ب  نیآنلا  یشفاه   غیسنجش  و  که    انیارائه  کردند 

 ای  یتوان از سه بعد هواخواه می  ن یآنلا  یشفاه  غی سنجش تبل  یبرا

  ی سارم  یو قهر  یبهره گرفت. منتظم  تی و ظرف  اتیجزئ  ،یطرفدار 

  غات یتبل  امیپ  یاز اثربخش  یفهوممدل م  کیخود    ۀ( در مطالع2014)

 5خدمات ارائه کردند.    ایمحصولات    رش یدر پذ  کیالکترون  یشفاه

 
3 Hossain, Jahan, Fang & Hoque 

4 Avicenna 

5 Yang, Fam, Richard & Liu 



 ... در ارتباطات یکیالکترون یشفاه غاتیابعاد تبل یبند تیو اولو  یشناسائ

۱۹ 
 

تبل منبع   کیالکترون  یشفاه   غاتیبعد  از:  ارائه شده عبارتند  در مدل 

 ۀرندیگ  ک،ی الکترون  یشفاه   غاتیتبل  ک،یالکترون  یشفاه  غاتیتبل

تبل  ک،یالکترون  یشفاه  غاتیتبل به  و    کیترونالک  یشفاه   غاتیپاسخ 

محصولات   تبل  اینوع  به  وابسته  .  کیالکترون  یشفاه   غاتیخدمات 

مارت  چارد،یر  ته،یگو و  اندازه   اس یمق  کی(  2010)  1کوتیبرگرون 

زم  یک یالکترون  یشفاه  غاتیتبل  یبرا  یریگ خدمات   نه یدر 

 غاتینشان داد ساختار تبل  هاآن  هایافته یدادند.    شنهادیپ  یک یالکترون

مثبت   تیظرف  ،یشفاه غاتیچهار بعد شدت تبل  زا کیالکترون یشفاه

محتوا   یشفاه   غاتیتبل   یمنف   تیظرف  ،ی شفاه  غاتیتبل  غاتیتبل  یو 

 شده است.  لیتشک یشفاه

بررس  ۀ( در مطالع2019فرد )  یریپور و کب  لیاسماع به   ی خود 

تأث  کیالکترون   یشفاه   غی تبل  هایندیشایپ پاسخ  راتیو  بر   هایآن 

پرداختند.    یآن  یرفتار  کنندگان  مصرف  پنهان    ها آن  هایافته یو 

 یاطلاعات   ریو تأث  یهنجار  رینشان داد که قوّت رابطه، شباهت، تأث

شفاه  ارتباطات  مع  ریتأث  ک ینالکترو  یبر  و  دارند.    ینادارمثبت 

ب  یم یابراه  ،یعباس مطالع2019)  یگ یو  در  شناسایی    ۀ(  به  خود 

شفاه تبلیغات  پذیرش  بر  مؤثر  شبک  یعوامل  در    ۀ الکترونیک 

آن  پیشنهادی  مدل  پرداختند.  اینستاگرام  بعد    7دارای    هااجتماعی 

ا که  کل  7  نیاست  بعد  دو  به  تبلیغا  یبعد خود  به  مربوط    ت عوامل 

گ  یشفاه به  مربوط  عوامل  و   یبند  میتقس  امیپ  ۀرندیالکترونیک 

 شوند. می

بررس داخل  هایپژوهش  یدر  و    یپژوهش  ،یمرتبط  ابعاد  که 

 یکالاها  انیمشتر  نیرا در ب  کی الکترون  یشفاه  غاتیتبل  هایمؤلفه

س  یورزش صورت  بررس  یشناسائ  کیستماتیبه  باشد،   یو  کرده 

داخل مطالعات  اکثر  است.  نشده  نتا  یمشاهده  روی    غات یتبل  جیبر 

 دیآن بر رفتار مصرف کننده، قصد خر  ری)مثل تأث  کیالکترون  یشفاه

....( تاک ااندکرده  دیمصرف کننده، ارزش برند و  پژوهش    نی. هدف 

تحق  یبررس تحل  قاتیروند  و  ا  یعلم   هایشکاف  لیگذشته   نیدر 

کرد که    انیتوان بمی   توجه به مرور مطالعات مختلفحوزه است. با  

اهم  کیالکترون  یشفاه  غاتیتبل بازار  ارییبس  تیاز    ها ابینزد 

  ی شفاه  غاتی که عده ای معتقدند تبل  ییاست، تا جا  دهیگرد  رداربرخو

است    یغات ی ی تبلهاوه یش  نیو کارآمدتر  نیاز جمله مؤثرتر  کیالکترون

 
1 Goyette, Ricard, Bergeron & Marticotte 

همکاران،   و  همکاران،  ؛  2016)کردلو  و  نقد  2019خداپرست   .)

از محتوای کاربرساخته است   یکالاها و خدمات بخش مهم  نیآنلا

ارزش با  نقش  وکا  یو  طر  نیآنلا  رهایبرای کسب  به    قیاز  کمک 

کنند می  فاءیا  یمطلع و راض  دانیبه خر  یجستجوگران معمول  لیتبد

اربطان حاج   یعامل  ،ی)روشندل  تأث2016  ،یجعفر  ی و  اثبات   راتی(. 

از    ک یالکترون  یشفاه  غاتیتبل  ۀشد کنندگان  مصرف  قضاوت  بر 

خر قصد  و  همچن  دیمحصولات  و  و    نیآنها    ک ینابودی    ایرونق 

 ریکسب وکار، موجب شده که محققان در چند سال اخ  ایمحصول  

ب ا  شترییتوجه  بررس  ن یبه  به  و  باشند  داشته  ی  هاجنبه  یموضوع 

تبل تأث  کیالکترون   یفاهش  غاتیگوناگون  عوامل  آن    رگذاریو  بر 

  ی ورزش  یکالاها   دارانی(. خر2019بپردازند )خداپرست و همکاران،  

ا از  افزون  روز  صورت  شبکه  نترنتیبه   ی برا  یاجتماع   هایو 

م  یدهایخر استفاده  تبلکنندی خود  امکان    کیالکترون  یشفاه  غاتی. 

سا نظرات  به  ب  دارانیخر  ر یتوجه  تعامل  در    دارانیخر  ن یو  را 

و    یاجتماع   هایشبکه است  ساخته  مهمتر  یکیفراهم  منابع   نیاز 

  ی کالاها  انیمشتر  دیخر  یریگ  م یتصم  یبرا  یشخص  یاطلاعات 

شمار  یورزش تاث  ودرمی  به  فرا  یبسزائ  ریو   یریگ  میتصم  ندیدر 

تبل  هاآن نفوذ  و  اهمیت  وجود  با  در    کیالکترون  یشفاه  غاتیدارد. 

 نیدر ب  غاتیاین نوع تبل  هایمولفه  ،یورزش  یکالاها   انیرفتار مشتر

شبکه  یورزش  یکالاها  انیمشتر ا  یاجتماع   هایدر  مورد    رانیدر 

بررس  یشناسائ دچار    یو  و  است  نگرفته  در    یقات یتحق  خلاءقرار 

. میباش می  یک یالکترون  یشفاه  غاتیتبل  هایمولفه  یشناسائ  نهیزم

بازار گران  پژوهش  که  ارتباطات    یابیدرحالی  تأثیرات  معتقدند 

کنترل   کیالکترون  یشفاه تحت  ازمنابع  کنندگان  مصرف  رفتار  بر 

پژوهش با توجه به مطالب فوق قصد دارد به    نیآنها بیشتر است. ا

مولفه  ادابع  یبررس ارتباطات    کیالکترون  یشفاه  غات یتبل  هایو  در 

 غاتیابعاد تبل  ییبپردازد. شناسا  یورزش   یکالاها  ان یمشتر  یفرد  نیب

شبکه  یکیالکترون  یشفاه و می  یاجتماع  هایدر  بهبود  به  تواند 

تبل  نیا  شتریب  یرگذاریتأث از  مد  غاتیروش  آن   تیریو  بخش  اثر 

سؤال    نی به ا  ییپاسخگو  رصددپژوهش حاضر د  نیکمک کند. بنابرا

تبل ابعاد  که  ب  یکیالکترون  یشفاه   غاتیاست  روابط    ی فرد  نیدر 

اولو  یاجتماع   هایدر شبکه  یورزش  یکالاها  انیمشتر   ی بند  تیو 

 کدامند؟ هاآن



 1401  زمستان، 38 یاپی، پدوم، شماره دهمسال  ورزشی، یهارسانه در ارتباطات مدیریت

۲۰ 
 

  پژوهش  شناسیروش

و از نظر ای  پژوهش توسعه  کیپژوهش بر حسب هدف،    نیا

آم  ،شناسیروش  نوع  کم  یف ی)ک  یبیترک  ای  خته یاز  در یو  است.   )

ک واکاو   یابیدست  یبرا  ،یفیبخش  که  پژوهش  هدف  و   یبه 

تبل  یشناسائ ب  کیالکترون  یشفاه   غاتیابعاد  ارتباطات    ی فرد  نیدر 

شبکه  یورزش   یکالا   انیمشتر روش    یاجتماع  هایدر  از  است، 

ابعاد از روش   نیا  یبند  تیجهت اولو  ،یو در بخش کم   1ب یفراترک

 یفیدر بخش ک  یآمار  ۀجامعاستفاده شده است.    2ن یبدتر  -نیبهتر

بود که ط  158شامل تعداد   و    یغربالگر  ۀ سه مرحل  یمقاله مستند 

نها  74و  124به    شیپالا  در  موضوع   ۀمقال  28به    تیو  با  مرتبط 

تعد هم  لیپژوهش  جامع  نیشد.  کم  یآمار  ۀطور  بخش   ،یدر 

آنلا  5  یاجتماع  هایشبکه   رانیمد  یمحصولات ورزش   نیفروشگاه 

ا  یجی)د کالا،  آن  رانیاسپورت  سبز    ک،یاسپورتر،  برند،  اسپرت 

مع اساس  بر  که  بودند  تجربه    دیبازد  زانی)م  یارهایاسپرت(  بالا، 

نوآور  تیبالا، خلاق  دیخر دارا  یو  الکترو  یبالا،  اعتماد  و   کیننماد 

در    هاداده  یروش جمع آور   یفروش روزانه بالا( انتخاب شدند. برا

ک کل  ،یفیبخش    ی شفاه   غی تبل  ،یشفاه  غی)تبل  ید یکلمات 

تبل  ،یک یالکترون تبل  ،یکیالکترون  یشفاه   غیابعاد  بر  مؤثر   غیعوامل 

پایک یالکترون  یشفاه از  پا  یفارس  ۀداد  های گاهی(  و   هایگاهیزبان 

 10قرار گرفتند. در ادامه    یجستجو و بررس  وردزبان م   یسی انگل  ۀداد

به عنوان خبرگان    هافروشگاه  نیا  یاجتماع  هایشبکه  ران ینفر از مد

کم بخش  نمونه  یدر  روش  شدند.   یرگیبا  انتخاب  دسترس  در 

مکس    افزارهای  با استفاده از نرم   بی از روش فرا ترک  یفیبخش ک

 زین  ید. در بخش کم یگرد  لیو تحل  هتجزی  اس   اس   پیو اس    وداکی

 2016اکسل    هایافزار  با استفاده از نرم   ن یبدتر  -نیبهتر  کیاز تکن

 استفاده شد. نگویو ل
 

 پژوهش هاییافته

تجز منظور  به  حاضر،  پژوهش  تحل  هیدر    های داده  لیو 

و    یسندلوسکای  پژوهش، از روش هفت مرحله  اتیاز ادب  یاستخراج 

هفت    نی استفاده شده است. در ادامه، ا  بی( در فراترک2007)3باروسو 

 
1 Meta - Synthesis 

2 Best Worst Method (BWM) 

3 Sandelowski & Barros 

مراحل   نیپژوهش در قالب ا نیو ابعاد مختلف روش ا حیمرحله تشر

 خواهد شد.  نییتب

 سؤال پژوهش میگام اول: تنظ

تبل ب  یک یالکترون  یشفاه  غاتیابعاد  ارتباطات    ی فرد  نیدر 

 کدامند؟ یاجتماع  هایدر شبکه یورزش یکالاها انیمشتر

  ی چه کس  زی،یسؤال پژوهش از پارامترهای: چه چ  میتنظ  برای

چگونگ و  موقع  چه  مطالعه(،  مورد  شده    ی)جامعه  استفاده  روش 

  .است

  .یک یالکترون یشفاه  غاتی)هدف(: استنتاج ابعاد تبل یزیچه چ-

کس- جامع  ۀ)جامع  یچه  مطالعه(:  پژوهش   نیا  یآمار  ۀمورد 

 انیکتب و پا  ،ی شیمقالات هما  ،یپژوهش  یمقالات علم  ۀشامل هم

است که از   کیالکترون  یشفاه   غی تبل  ۀدر دسترس در حوز  هاینامه 

 .شده است  نیتام 4ی اطلاعات هایگاه یمحل پا

 1399تا    یشمس  1395(: از سال  یچه موقع )چهارچوب زمان -

معیلادیم  2020تا    2015و   ا  اری.  به جهت    یزمان  ۀباز  نیانتخاب 

واسط  یکیالکترون  یشفاه  غاتیتبل  یالگو  راتییتغ سر  ۀبه    ع یرشد 

  .بود هاسال  نیدر ا یاجتماع هایشبکه شرفتیو پ یفناور 

مرحله  - هفت  روش  در   یسندلوسک ای  چگونه:  باروسو   و 

 . بیفراترک

 ات ادبی مندگام دوم: مرور نظام
نظام  نیا  جستجوی  بر   در  شده  منتشر  مقالات  مندمرحله 
انتخاب   دیکلی  واژگان  و  شده  متمرکز  مختلف  یهاژورنال مرتبط 

  .اندشده
پاسخ  به تحق   دهیمنظور  کلمات   قیبه سوال  نخست،  گام  در 

پا  فیتعر  یدیکل چهار  از  پا  زبانیفارس  ۀ داد   گاهیشده  چهار    گاه یو 
 قرار گرفتند.  یزبان مورد جستجو و بررس یسیانگل ۀداد

 

 کلیدی   هایواژه -1جدول 

Table 1- Keywords 

 انگلیسی  فارسی
 word of mouth(WOM) تبلیغات شفاهی/ دهان به دهان/ توصیه ای 

ای  تبلیغات شفاهی/ دهان به دهان/ توصیه
 الکترونیکی 

Electronic word of 

mouth(EWOM) 

 Factors affecting ewom عوامل اثرگذار بر تبلیغات شفاهی الکترونیکی 

 /ewom dimensions تبلیغات شفاهی الکترونیکی  هایابعاد/ مؤلفه

Components 

 
4 Emerald, Science Direct, SID, Irandoc & … 
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 مورد جستجو هایپایگاه  -2جدول 

Table 2- Searching Databases 

 انگلیسی  فارسی
 Emerald پایگاه مجلات تخصصی نور)نور مگز( 

پایگاه اطلاعات علمی جهاد 
 دانشگاهی)سید( 

Science Direct 

 Springer ایرانداک 

 Google scholar فارسی علم نت جویشگر 

 

به منظور استخراج مقالات مناسب از منابع ذکرشده با استفاده  
مع  هایواژه   دیاز کل در نظر گرفته شده است که    ییارها یمشخص، 
مقالات مطابق   رش یعدم پذ  ایو    رش یپذ  یارهایپژوهش مع  نیدر ا

تع3با جدول ) به    نیشده است. همچن  نیی(  بدو جستجو،  در همان 
جلوگ در  یریمنظور   عنوان  تمقالا   افتیاز  لحاظ  از   ،ینامرتبط 

 یاطلاعات  هایگاهیرا در پا یسیو انگل  یمقالات فارس نیمحقق عناو
برا فراوان  نامرتبط  مقالات  ورود  از  تا  کرده  مطالعه  دقت  گام    یبه 

 . دینما یریجلوگ یبعد
 

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

Table 3- Criterias of Articles Acceptence and Rejection in the Second Step 

 معیار عدم پذیرش  معیار پذیرش  معیارها
 مطالعات غیر انگلیسی و غیر فارسی  مطالعات انگلیسی و فارسی  زبان تحقیقات 

 2015پیش از   هایپژوهش میلادی 2020تا  2015منتشر شده از  هایپژوهش زمان مطالعات انگلیسی 
 1395پیش از   هایپژوهش 1399تا   1395منتشر شده از سال  هایپژوهش زمان مطالعات فارسی 

 اطلاعاتی شخصی هاینظرات شخصی، پایگاه اطلاعاتی معتبر   هایمقالات چاپ شده در نشریات و پایگاه اعتبار مطالعات 
 غیر از موارد اشاره شده  ابعاد تبلیغات شفاهی الکترونیک در بین مشتریان کالاهای ورزشی  ه موضوع مطالع 

 

نت بررس  جهیدر  و  اشاره   هاییجستجو  منابع  از  آمده  عمل  به 

واژه  از  استفاده  با  و  گرفتن    یدی کل  هایشده  نظر  در  با  و  موردنظر 

و    یسیمنبع انگل  83منبع )  158درمجموع تعداد     رش،یپذ  یارهایمع

 شد.  افتی( یمنبع فارس  75

 گام سوم: جستجو و انتخاب متون مناسب 

وجو جست  از  حدود    یپس  در   158گسترده،  پژوهش  عنوان 

اول  ۀنیزم مطالعه  مورد  و    هیموضوع،  عنوان  نظر  از  گرفتند.  قرار 

پس از    تیر نهامقاله غربال شدند و د  46و از نظر محتوا    84  دهیچک

 28مورد آن حذف و    130مطالعه،    158  انیاز م  شیسه مرحله پالا 

 تیفیک  یابیارز  یبه دست آمدند. برا  بیانجام فراترک  یپژوهش برا

اول ابزار  ه،یمطالعات  )مهارت  یاز  عنوان    ی اتیح  یابیارز  هایبا 

)CASP1(که مبتن )نیسوال است استفاده شده است. در ا 10بر  ی 

دهد، سپس می  یکم   ازیامت  هاسوال   نیاز ا  کیمرحله محقق به هر  

را که  یئهاازیتواند مجموع امتمی  بیترت نیکند. بدمی هیرا ته یفرم

مقالات را   ۀمجموع یبه هر مقاله داده است، به دست آورد و به آسان

داده شده    هایازی. با توجه به امتندیرا بب  یابیارز  جیکند و نتا  یبررس

را حذف نکردند و  ینهائ هایاز مقاله کی چیبه هر مقاله، محققان ه

 
1 Critical Appraisal Skills Programme (CASP) 

  ۀ شمارابعاد استفاده کردند. شکل    یشناسائ   یمقاله برا  28از همان  

  ده یجستجو و انتخاب متون مناسب را بر اساس عنوان، چک  ندیفرا  1

 . دهدیشده نشان م یابیمقالات ارز یو محتوا

 
 ی نهایی و نتایج جستجوهاالگوریتم انتخاب مقاله -4جدول 

Table 4- The Algorithm of Final Articles Selection and 

Search Results 

 منابع مورد بررسی  ها نتایج بررسی

رد شده بر اساس عنوان   هایمقاله
 34نامرتبط = 

N= 158 تعداد منابع 

رد شده بر اساس   هایمقاله
 50چکیده نامناسب = 

 124 =ها برای بررسی چکیدهتعداد مقاله 

رد شده بر اساس   هایمقاله
 46محتوای نامرتبط = 

 74  =ها برای بررسی محتوای کاملتعداد مقاله 

 28 =نهاییهای کل مقاله 

 

 جیگام چهارم: استخراج نتا

نها  در مقالات  اطلاعات  حاضر،  مرجع   ییپژوهش  اساس  بر 

نام و  نام  شامل  مقاله  هر  به  انتشار    سنده، ینو  خانوادگیمربوط  سال 

مؤلفه  و  ابعاد  و  طبقه  انیب  هایمقاله  مقاله،  هر  در  شد.    بندیشده 

 یمنابع فارس  یمرحله به صورت مجزا برا نیبه دست آمده از ا جینتا

 ( نشان داده شده است.4) ۀدر جدول شمار یسیو انگل
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 استخراج اطلاعات مقالات و منابع تحقیق  -5جدول 

Table 5- Extracting Information from Articles and Research Sources 

 شفاهی الکترونیکی ابعاد تبلیغات  سال محقق/ محققین 

 پیوند اجتماعی با افراد، شباهت با گیرنده، انتقال تبلیغ به دیگران، تأثیر بر نیت خرید، تأثیر بر خرید آنلاین  ( 2019) اسماعیل پور و کبیری فرد 

 ( 2019) عباسی و همکاران 
گیرنده، هم رنگی، متقاعد کننده بودن نظرات، استمرار  ، ویژگی جمعیت شناختی ها فقدان اطلاعات محصول، نداشتن وقت جهت بررسی گزینه

 پیام، ارسال پیام توسط منابع مختلف، تعداد نظرات، اعتبار منبع، ذکر جزییات در پیام 

 ( 2019) فیض و شعبانی 
جذاب، به اشتراک گذاری ، ارسال اطلاعات هادرخواست راهنمایی، جویا شدن نظرات، تأثیر بر نظرات دیگران، انتقال اطلاعات و دیدگاه

 محصول 

 تمایل به امتیازات بازار، رضایت، وفاداری، میل به تسهیم دانش، ارائۀ اثر خوب از خود  ( 2018) وظیفه دوست و همکاران 

حاجی حیدری، خانلری و 
 ریحانی

 جذابیت و قابلیت سرگرم کنندگی پیام، اعتبار منبع یا فرستندۀ پیام  ( 2017)

خداداد حسینی و  رضوانی، 
 کیائی 

 راهنمای دیداری یا بصری پیام، جذابیت پیام  ( 2017)

 توصیۀ محصول، بحث دربارۀ محصول، تأثیر بر نظرات دیگران، انتقال اطلاعات، ارسال اطلاعات جذاب  ( 2017) سعید نیا و قربان زاده 

 ، تعداد نظرات، اعتبار منبعها کیفیت بحث ( 2017) فردوسی و آذر پیما 

 پیوند اجتماعی با افراد، تخصص گیرنده، ریسک ادراک شده توسط گیرنده، جویا شدن نظرات، درخواست راهنمایی  ( 2016) کردلو و همکاران 

ایسماگیلوا، اسلید، رانا و 
 1دویودی 

(2020 ) 
نیت خرید، اعتبار منبع، دانش منبع، شباهت  اعتبار درک شده از تبلیغ شفاهی، فایدۀ درک شده از تبلیغ شفاهی، پذیرش تبلیغ شفاهی، تأثیر بر 

 منبع

رزآریو، دی والک و 
 2سوتگیو 

 درازای متن نظرات، ذکر جزییات در پیام، راهنمای دیداری پیام، رسانۀ اجتماعی، پلتفرم مبتنی بر وب  ( 2020)

صهیب، هوی، اکرم، مجید  
 3و طارق 

(2020 ) 
، ارسال اطلاعات جذاب، به اشتراک گذاری هاادراک شده از تبلیغ شفاهی، جویا شدن نظرات، انتقال دیدگاهتأثیر بر نیت خرید، وفاداری، اعتبار 

 محصول 

 ( 2019) حسین و همکاران 
، به اشتراک گذاری  هاپیوند اجتماعی منبع، تبادل اجتماعی، کیفیت خدمات رسانه، توصیۀ محصول، بحث دربارۀ محصول، انتقال دیدگاه

 محصول 

 ، متقاعد کننده بودن نظرات ها، اعتبار منبع یا فرستندۀ پیام، ثبات توصیهها کیفیت بحث ( 2019) 4منتظمی  قهری سارمی و

 ، راهنمای دیداری پیامها، ثبات توصیهها اعتبار منبع پیام، کیفیت بحث ( 2018) آویسنا 

 تجارت الکترونیک، وبسایت خریدرسانۀ اجتماعی، پلتفرم مبتنی بر وب،  ( 2018) 5ایرکان و ایوانز 

 رسانۀ اجتماعی، تجارت الکترونیک، اعتبار درک شده از تبلیغ شفاهی  ( 2018) 6یان، وو، ژو و ژنگ

ایسماگیلوا، دویودی، اسلید  
 7و ویلیامز

(2017 ) 
تأثیر بر خرید آنلاین، پذیرش تبلیغ شفاهی،  ،  ها، ثبات توصیهها دانش قبلی گیرنده، اعتبار رسانه، مستقل یا وابسته بودن رسانه، کیفیت بحث

 جذابیت منبع، اعتبار منبع 

تنگ، خونگ، چانگ و 
 8لین

 ، متقاعد کننده بودن نظرات هااعتبار منبع، جذابیت منبع، کیفیت بحث ( 2017)
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 ( 2017) 1شما، ویلک و راسمن
وب، وب سایت خرید محصول، تأثیر بر نیت خرید، انتقال تبلیغ به سرویس پیامکی، رسانۀ اجتماعی، خدمات مولتی مدیا، پلتفرم مبتنی بر 

 دیگران، تأثیر بر خرید آنلاین، ارزیابی محصول، انتخاب محصول 

 دانش قبلی گیرنده، تخصص گیرنده، شباهت، بدبینی گیرنده، ویژگی جمعیت شناختی گیرنده ( 2017) 2لی، ژو، یانگ و لی 

بابیک رزآریو، سوتگیو، دی  
 3والک و بیجملت 

(2016 ) 
ی  رسانۀ اجتماعی، پلت فرم مبتنی بر وب، پلت فرم تجارت الکترونیک، پیوند اجتماعی با افراد، احساس شباهت با گیرندۀ پیام، بلوغ یا کهنگ

 رسانه

 ( 2016) 4باندیوپادی 
جزییات اطلاعات در پیام، اعتبار منبع، دانش قبلی گیرنده، ، ذکر هاپذیرش تبلیغ شفاهی، فایده ادراک شده از تبلیغ شفاهی، کیفیت بحث

 اعتبار رسانه 

یان، وو، ونگ، وو، چن و  
 5وی

(2016 ) 
بلیغ اعتبار منبع، رسانه اجتماعی، پلت فرم تجارت الکترونیک، اعتبار ادراک شده از تبلیغ شفاهی، فایده ادراک شده از تبلیغ شفاهی، پذیرش ت

 شفاهی 

 اعتبار رسانۀ ارائه دهنده نظرات، مستقل یا وابسته بودن رسانه، کیفیت بحث  ( 2015) 6حسیه تسائو و 

عبد العزیز، عزیز، خلیفا و  
 7عبدالعالم 

(2015 ) 
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 منبع

 درازای متن نظر، ذکر جزییات در پیام، قابلیت سرگرم کنندگی پیام، فایدۀ ادراک شده از تبلیغ شفاهی  ( 2015) 8لیو و پارک

 توسعۀ میزان جزئیات در پیام، توصیۀ محصول، بحث دربارۀ محصول، انتقال اطلاعات، ارسال اطلاعات جذاب  ( 2015) یانگ و همکاران 
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 هایافته تلفیق  و تحلیل و تجزیه: پنجم گام

 به  هامطالعه  از  شده  استخراج  عوامل  تمام  ابتدا  پژوهش،  این  در

 هر  معنای  گرفتن  نظر   در  با  سپس  و  گرفته،  نظر   در  باز  کد  عنوان

 شد؛  تعریف(  محوری  کدهای)  مشابه  مفهومی  در  کدها  ،هاآن  از  یک

 به تا گردید بندیدسته کننده تبیین مقولات در مشابه مفاهیم سپس

  10  و  مقوله  5  قالب  در  الکترونیکی  شفاهی  تبلیغات  ابعاد  ترتیب  این

  5  شمارۀ  جدول  در.  شود  شناسایی  باز  کد  70  و  محوری  کد

 . است شده ارائه مقولات و محوری کدهای به کدها بندیدسته

  
 ، مفاهیم،کدهای استخراج شده و منابع(های تبلیغات شفاهی الکترونیکی )مقولهبند دسته  -6جدول 

Table 6- Categorization of E-WOM (Categories, Concepts, Extracted Codes and Sources) 

کد   مقوله

 محوری 
 فراوانی نام محققین  کد باز 

ی 
صر ارتباط

عنا
منبع یا  

فرستندۀ  
 پیام

منبع، اعتبار منبع، دانش منبع، پیوند اجتماعی منبع، تبادل  جذابیت 
اجتماعی، شباهت و همبستگی منبع، تمایل به امتیازات بازار، میزان  

رضایت، وفاداری، میل به تسهیم دانش، تمایل به ارائه اثر و تصویر خوب  
 از خود 

(، اسماعیل 2019(، حسین و همکاران )2020ایسماگیلوا و همکاران )
(، ایسماگیلوا  2018(، وظیفه دوست و همکاران )2019کبیری فرد ) پور و

(، بابیک رزآریو و همکاران 2017(، تنگ و همکاران )2017و همکاران )
(، کردلو و همکاران  2016(، یان و همکاران) 2016(، باندیوپادی )2016)

 ( 2015(، عبد العزیز و همکاران )2016)

11 

 گیرندۀ پیام 
یسک درک شده، شخصی سازی، شباهت، بدبینی، نیاز  اعتبار درک شده، ر

به تغییر، دانش قبلی، تخصص، ویژگی جمعیت شناختی، فقدان اطلاعات  
 محصول، نداشتن وقت 

و   (، ایسماگیلوا 2019(، عباسی و همکاران )2018یان و همکاران )
(، کردلو و  2016(، باندیوپادی )2017(، لی و همکاران )2017همکاران )

 ( 2015(، عبد العزیز و همکاران )2016ان )همکار 
7 

ستر پبام 
ب

 نوع رسانه  
  هایپیامکی، رسانۀ اجتماعی، خدمات مولتی مدیا، پلت فرم هایسرویس

 مبتنی بر وب، پلت فرم تجارت الکترونیک، وب سایت خرید

(، یان و همکاران 2018(، ایرکان و ایوانز )2020رزآریو و همکاران )
(،  2017(، شما و همکاران )2017ایسماگیلوا و همکاران )(، 2018)

 ( 2016(، یان و همکاران )2016بابیک رزآریو و همکاران )
7 

اعتبار  
 رسانه

ی بودن رسانه، اعتبار رسانه، مستقل یا وابسته  المللبینمحبوبیت رسانه، 
 بودن، بلوغ یا کهنگی رسانه، کیفیت خدمات رسانه

(، بابیک  2017(، ایسماگیلوا و همکاران )2019)حسین و همکاران 
(،  2015(، تسائو و حسیه )2016(، باندیوپادی )2016رزآریو و همکاران )

 ( 2015عبد العزیز و همکاران )
6 

ی پیام 
تأثیرگذار

  هایویژگی 
ظاهری  

 ها پیام

ی سرگرم کنندگی پیام، راهنمای دیداری هادرازای متن نظرات، قابلیت
 جذابیت پیام، ذکر جزییات اطلاعات در پیامپیام، 

(،  2019(، عباسی و همکاران )2018(، آویسنا )2020رزآریو و همکاران )
(،  2017(، رضوانی و همکاران )2017حاجی حیدری و همکاران )

 ( 2015(، لیو و پارک )2016باندیوپادی )
7 

 اعتبار پیام 
، ارسال پیام  هاکیفیت بحث،  هامتقاعد کننده بودن نظرات، ثبات توصیه

 توسط منابع مختلف، تعداد نظرات، اعتبار فرستندۀ پیام، تکرار  پیام 

همکاران   و (، عباسی2018(، آویسنا )2019سارمی و منتظمی ) قهری
، (2017) (، تنگ و همکاران2017(، ایسماگیلوا و همکاران )2019)

 ( 2015(، تسائو و حسیه )2017)(، فردوسی و آذر پیما 2016باندیوپادی )
8 

ت 
لاعا

تبادل اط
جستجوی  

 اطلاعات 
مشورت با دوستان، جویا شدن نظرات، مرور نظرات مثبت، ارزیابی  

 اطلاعات، درخواست راهنمایی 
(، ایسماگیلوا و  2019(، فیض و شعبانی )2020صهیب و همکاران )

 ( 2016(، کردلو و همکاران )2017همکاران )
4 

اشتراک به 
گذاری  
 اطلاعات 

توصیۀ محصول، بحث دربارۀ محصول، تشویق به خرید، تأثیر بر نظرات  
گذاری دیگران، انتقال اطلاعات، ارسال اطلاعات جذاب، به اشتراک

 محصول 

(، فیض و شعبانی  2019(، حسین و همکاران )2020صهیب و همکاران )
 ( 2015ران )(، یانگ و همکا2017(، سعید نیا و قربان زاده )2019)

5 

ی 
شفاه

ی تبلیغ 
پیامدها

ی 
الکترونیک

 

واکنش  
افراد به  
تبلیغات  
شفاهی  

 الکترونیکی 

انتقال تبلیغ به دیگران، قصد یا نیت پذیرش تبلیغ شفاهی، پذیرش تبلیغ  
شفاهی، اعتبار ادراک شده از تبلیغ شفاهی، فایدۀ ادراک شده از تبلیغ 

 تبلیغ شفاهی شفاهی، توسعۀ میزان جزئیات در پیام 

(، یان و 2020و همکاران ) (، صهیب2020ایسماگیلوا و همکاران )
(، ایسماگیلوا و  2019(، اسماعیل پور و کبیری فرد )2018همکاران )
(، یان و 2016(، باندیوپادی )2017(، شما و همکاران )2017همکاران )

 ( 2015(، یانگ و همکاران )2015و پارک ) (، لیو2016همکاران )

10 

تأثیر بر  
 رفتار افراد 

تأثیر بر نیت خرید، تأثیر بر خرید آنلاین، تکرار خرید و وفاداری، آگاهی از  
 محصول، ارزیابی محصول، تأثیر بر انتخاب محصول

(، اسماعیل  2020(، صهیب و همکاران )2020ایسماگیلوا و همکاران )
 (، شما و2017)(، ایسماگیلوا و همکاران 2019پور و کبیری فرد )

 ( 2017همکاران )

5 
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 ( پایایی و روایی) استخراجی کدهای کیفیت کنترل: ششم گام

 شده، حاصل محتوا روایی طریق از حاضر،  الگوی و  کدها  روایی

  از   استفاده  اول،  جنبۀ.  است  گرفته  صورت  جنبه  دو  از  امر  این  که

 روایی  به  خود  که  است  پیشین   شدۀ  ارایه  هایالگو   عوامل  و  اجزاء

 کانونی  گروه  جلسۀ  تشکیل  دوم،  جنبۀ  و  گرددمی  منجر  الگو  و  کدها

 مرتبط،  تحصیلی  زمینۀ  معیارهای  اساس   بر  که  خبرگان،  از  نفر  4  با

 مقالات  انتشار  و  کتاب  ترجمه  و  تالیف   مفید،  تجارب  از  برخورداری

  در   کدها  و  الگو  ارایۀ   و  اندشده  انتخاب  پژوهش  مورد  زمینۀ  در  علمی

 الگوی  و  کدها  روایی  دهندۀ  نشان  الگو،  تغییر  عدم  که  جلسه  این

  از   شده  طراحی  الگوی  پایایی  سنجش  منظور  به.  است   شده  طراحی

  عدد   بودن   کوچکتر  به   توجه   با  است،  شده   استفاده  کاپا  شاخص

  کدهای   استقلال  فرض  ،6  شمارۀ  جدول  در  05/0  از  معناداری

 مناسبی  پایایی  کدها  استخراج  همچنین، .  شودمی  رد  استخراجی

 . است داشته

 مقادیراندازه توافق  -7جدول 

Table 7- Agreement Size Values 

 معناداری انحراف استاندار  مقدار  

 001/0 142/0 889/0 کاپای مقدارتوافق 
   70 تعداد موارد معتبر 

 

 هایافته ارائۀ: هفتم گام

  و  هامؤلفه  ابعاد،  بندی  گروه  ازای  خلاصه  7  جدول  در

 الکترونیک   شفاهی  تبلیغات  به   مربوط  ادبیات  از  که  یهایشاخص

 از  پس  انتها  در  همچنین.  شودمی  داده  نشان  است،  شده  استخراج

 جدول  در  مندرج  شده  کدگذاری  های داده  فراترکیب،  مراحل  انجام

  مکس   افزار  نرم  به  بندیدسته  و  تحلیل  و  تجزیه  برای  ،7  شمارۀ

 بر  مشتمل  الکترونیکی  شفاهی  تبلیغات  ابعاد  و  منتقل  10  کیودای

  در   شماتیک  صورت  به   آمده   دست  به   محوری  کدهای  و  هامقوله

 و  پیشین  مطالعات  اساس   بر.  است  مشاهده  قابل  2  شمارۀ  شکل

  مقوله   5  در  الکترونیک  شفاهی  تبلیغات  ابعاد  شده،  استخراج  کدهای

 . اندشده معرفی و تعیین باز کد 70 و  محوری کد 10در و
 

 فراترکیب تبلیغات شفاهی الکترونیک  هایخلاصه یافته  -8جدول 

Table 8- Summary of Electronic Word of Mouth Meta - Synthesis Findings 

 مقوله
کد محوری  

 )مفاهیم(

 کد باز 

ی 
صر ارتباط

عنا
 

 منبع یا فرستندۀ پیام 
هیم دانش،  جذابیت منبع، اعتبار، دانش، پیوند اجتماعی، تبادل اجتماعی، شباهت منبع، تمایل به امتیازات بازار، میزان رضایت، وفاداری، میل به تس

 ارائه اثر خوب از خود 

 پیام گیرندۀ 
اعتبار درک شده، ریسک ادراک شده، تخصص، شخصی سازی، هم رنگی، بدبینی، نیاز به تغییر، دانش قبلی، ویژگی جمعیت شناختی، فقدان 

  اطلاعات، نداشتن وقت

بستر 

پیام
  سرویس پیامکی، رسانه اجتماعی، مولتی مدیا، مبتنی بر وب، تجارت الکترونیک، سایت خرید نوع رسانه  

  ی بودن، اعتبار، مستقل یا وابسته بودن، بلوغ یا کهنگی، کیفیت خدمات الملل بینمحبوبیت،  اعتبار رسانه 

ی  
تأثیرگذار

پیام
ظاهری  هایویژگی 

 پیام
  درازای متن، سرگرم کنندگی پیام، راهنمای دیداری پیام، جذابیت پیام، ذکر جزییات

 ، ارسال توسط منابع مختلف، تعداد نظرات، اعتبار فرستنده، استمرار پیام ها، کیفیت بحثهاثبات توصیهمتقاعدکننده بودن نظرات،  اعتبار پیام 

تبادل 

ت 
لاعا

اط
 مشورت با دوستان، جویا شدن نظر، مرور نظر مثبت، ارزیابی اطلاعات، درخواست راهنمایی جستجوی اطلاعات  

به اشتراک گذاری  
 اطلاعات 

 گذاری محصول، ارسال اطلاعات جذاب، اشتراکهادربارۀ محصول، ترغیب به خرید، تأثیر بر نظرات، انتقال دیدگاهتوصیۀ محصول، بحث 

ی تبلیغ  
پیامدها

ی  
شفاه

ی 
الکترونیک

واکنش افراد به   
تبلیغات شفاهی  

 الکترونیکی 
 تبلیغ، فایده درک شده از تبلیغ، توسعه جزئیات در پیام انتقال تبلیغ به دیگران، قصد پذیرش تبلیغ، پذیرش تبلیغ، اعتبار درک شده از 

 تأثیر بر نیت خرید، خرید آنلاین، تکرار خرید، آگاهی از محصول، ارزیابی محصول، انتخاب محصول تأثیر بر رفتار افراد 
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 ابعاد تبلیغات شفاهی الکترونیکی  -1شکل 

Figure 1- Dimensions of Electronic Word of Mouth 
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 ( کمی روش ) بدترین -بهترین روش 

  از  یک  هر  اهمیت  تعییت  و  بندی  اولویت  جهت  مرحله،  این  در

  استفاده  بدترین   -بهترین  روش   از  قبل،   مرحلۀ  از  شده  شناسائی  ابعاد

  .است شده

 پژوهش معیارهای  مجموعه تعیین: اول گام

 مسئلۀ  که شود مشخص پژوهش مورد مسالۀ باید ابتدا اول گام در

 شفاهی   تبلیغات  ابعاد  بندی  اولویت  و  شناسائی  حاضر،  پژوهش

 و  باشدمی  ورزشی  کالاهای  مشتریان  فردی  بین  روابط  در  الکترونیک

 کالاهای   مشتریان  بین  در  الکترونیک  شفاهی  تبلیغات  ابعاد  سپس

 تبادل   پیام،  تأثیرگذاری  پیام،  بستر  ارتباطی،  عناصر)  شامل  ورزشی

 با   کیفی  بخش  در(  الکترونیکی  شفاهی  تبلیغ  پیامدهای  و  اطلاعات

 .شد استخراج فراترکیب روش 

 معیار   بدترین و بهترین تعیین: دوم گام

 بین   از  معیار  تریناهمیت  کم  و   تریناهمیت  با  ابتدا  گام  این  در

  با  پیام  گذاری  تأثیر  که  شد  مشخص  محقق  نظر  با  هاشاخص  تمامی

 کم  شفاهی  تبلیغ  هایپیامد  و  شد  گرفته  نظر  در  معیار  تریناهمیت

 .شد گرفته  نظر در معیار تریناهمیت

  معیارها سایر به نسبت معیار بهترین ارجحیت تعیین: سوم گام

  یک  قالب  در   معیارها  دیگر   با   معیار  بهترین   زوجی  مقایسۀ   سپس

 پاسخ  خبره  10  توسط  آن  به  ساعتی  9  تا   1  طیف   توسط  و  ماتریس

 .است 1 برابر   خود به نسبت  شاخص بهترین ارجحیت. شد داده

 معیار بدترین به نسبت معیارها تمامی ارجحیت تعیین: چهارم گام

  یک  قالب  در  نیز  معیار  بدترین  با  معیارها  دیگر  زوجی  مقایسۀ

 خبره   10  توسط  آن  به  ساعتی  9  تا  1  طیف  توسط  و  مجزا  ماتریس

 .است 1 برابر   خود به نسبت شاخص بدترین ارجحیت. شد داده پاسخ

 سازگاری  نرخ محاسبه و  معیارها اوزان تعیین: پنجم گام

  تا  شده   ادغام   هاپرسشنامه   تمامی  ها،پرسشنامه   آوریجمع  از  بعد

 هندسی  میانگین  روش   از  کار  این  برای  شدند  پرسشنامه  یک  به  تبدیل

 ها تحلیل تمامی سپس. کردیم استفاده EXCEL 2016 افزار نرم در

 در  زیر  سازی  بهینه  مدل  از  استفاده  با  شده  ادغام  پرسشنامۀ  روی  بر

 سازی پیاده  معیارها  وزن  کردن  مشخص  جهت  LINGO  افزار  نرم

 .شد استخراج آن از 8 جدول در نتیجه اساس  همین بر. شد

 

 نتایج تعیین اوزان و محاسبه نرخ سازگاری   -9جدول 

Table 9- Results of Weights Determination and Calculating the 

Compatibility Rate 

کد  

شاخص 

در نرم  

 افزار

 شاخص
وزن 

 شاخص

رتبه اولویت  

 هامؤلفه

W1  1 416/0 تأثیر گذاری پیام 

W2 2 227/0 بستر پیام 

W3  3 17/0 تبادل اطلاعات 

W5  4 136/0 عناصر پیام 

W4 
تبلیغ شفاهی   هایپیامد

 الکترونیکی 
05/0 5 

 47/4شاخص سازگاری:   ξ  :265/0مقدار 

 059/0نرخ سازگاری: 

 

  با.  آمد  دست  به  265/0  لینگو  افزار  نرم  محاسبۀ  اساس   بر  ξ  مقدار

 و  آمده  دست  به  9  شمارۀ  جدول  از  که  سازگاری  شاخص  از  استفاده

 و   است  عامل  بدترین   به  نسبت  عامل  بهترین  به   خبرگان  امتیاز  مقدار

 سازگاری   شاخص  که  بوده   8  خبرگان  پرسشنامه  از  آمده  دست  به  عدد

  صفر  به  که  است  0/ 059  آمده  دست  به  سازگاری  نرخ.  بود  47/4  آن

 و  سازگاری  از  مقایسات   که  است  این  دهندۀ  نشان   و  است  ترنزدیک

 . است برخوردار خوبی ثبات

 
 BWMشاخص سازگاری روش   -10جدول 

Table 10- The Compatibility Index of BWM 

wAb 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
شاخص  
 سازگاری

00/0 44/0 1 63/1 30/2 3 73/3 47/4 23/5 
00/0 44/0 1 63/1 30/2 3 73/3 47/4 23/5 

 

  عوامل)  ارتباطی  عناصر  مقولۀ  پنج  پژوهش،  هاییافته  براساس 

 پیام  بستر  ،(الکترونیک  شفاهی  تبلیغ  فرستندۀ   و  گیرنده  با  مرتبط

 پیام  گذاری  تأثیر  ،(شفاهی  تبلیغ  گیری  شکل  بستر  با  مرتبط  عوامل)

 اطلاعات  تبادل  ،( شفاهی  تبلیغ  پیام  هایویژگی  با  مرتبط  عوامل)

( اطلاعات  گذاری  اشتراک  به  و  اطلاعات  جستجوی  به   مربوط  عوامل)

 تبلیغ   تأثیر  و  شفاهی  تبلیغ  به   افراد  پاسخ  به  مربوط  عوامل)  هاپیامد  و

 .شدند شناسایی ،(افراد بر شفاهی
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۲۸ 
 

  گیرینتیجه و بحث

 نزد  بسیاری  اهمیت  از  الکترونیکی  شفاهی  تبلیغات  امروزه

 تبلیغات  معتقدندای  عده  که  جایی  تا  است،  گردیده  برخوردار  بازاریابان

 برای   شخصی  اطلاعاتی  منابع  مهمترین  از  یکی  الکترونیکی  شفاهی

 این   اهمیت  به  باتوجه.  رودمی  شمار  به   کنندگان  مصرف  گیری  تصمیم

 کنونی  بازاریابی  در  الکترونیکی  شفاهی  تبلیغات  مؤثر  نقش  و  موضوع

 و  کرده   مدیریت  را  پدیده   این   مؤثری  شکل   به   باید  که  رسدمی   نظر   به

 راستا   همین  در.  شد  مند  بهره  آن  مزایای  از   آگاهانه  تدابیری  اتخاذ  با

 شفاهی   تبلیغات  ابعاد  بندی  اولویت  و  شناسایی  حاضر  پژوهش  هدف

 در  ورزشی  کالاهای  مشتریان  فردی  بین  ارتباطات  در  الکترونیکی

    .باشدمی اجتماعی هایشبکه

  شفاهی   تبلیغات  خصوص  در  مطالعات  گستردگی  به  توجه  با

 بتواند  که  ترکیب  فرا  کیفی  روش   اتخاذ  بازاریابی،  حوزه  در  الکترونیک

 به   و  دربیاورد  مند   نظام  صورت  به   را  گذشته  تحقیقات  حاصل

 الکترونیکی  شفاهی  تبلیغات  هایمؤلفه  به   یافتن   دست  در  پژوهشگران

 هفت   روش   از  اساس   این   بر.  رسیدمی  نظر   به  ضروری  رساند،  یاری

   استخراج   برای(  2007)    باروسو  و   سندلوسکی  فراترکیبای  مرحله

 و   ادبیات  از  الکترونیکی  شفاهی  تبلیغات  هایشاخص  و  هامؤلفه   ابعاد،

 -  نیبهتر  کمی  روش   از  همچنین.  گردید  استفاده   پژوهش  پیشینه

 استخراج  ابعاد  از  یک  هر  اهمیت  تعیین  و  بندی  اولویت  برای  بدترین

 و  مفاهیم  کردن  پیدا  و  مقاله  28  بررسی  از  پس.  شد  گرفته  بهره  شده

  محققین   ،ها مقوله  و  محوری  کدهای  قالب  در  آنها  بندیدسته  و  کدها

 5  قالب  در  الکترونیکی  شفاهی  تبلیغات  ابعاد  که  رسیدند  نتیجه  این  به

  تأثیر  مقولۀ  و  شودمی  شناسایی  باز  کد  70  و  محوری  کد  10  مقوله،

 اطلاعات  تبادل   دوم،  اولویت  در  پیام  بستر  اول،  اولویت  در  پیام  گذاری

 تبلیغ   پیامدهای  و  چهارم  اولویت  در  ارتباطی   عناصر  سوم،  اولویت   در

 روایی   ارزیابی  منظور  به  سپس.  گرفت  قرار  پنجم  اولویت  در  شفاهی

 روش  و  محتوا  روایی  روش   از  ترتیب  به  آن  پایایی  و  فراترکیب  روش 

 دهندۀ   نشان   هاارزیابی  این   نتایج.  گردید  استفاده  کاپا  شاخص  پایایی

  ادامه  در.  بود  شده   ارائه  الگوی  برای  قبول   قابل   و  بالا   پایایی  و  روایی

 شفاهی   تبلیغات  ابعاد :  که  شد  خواهد  داده   پاسخ   پژوهش  سوال   به

  کدامند؟  هاآن بندی اولویت و الکترونیکی

  شفاهی   روابط  در   تأثیرگذار  مهم  ابعاد   از  یکی  پیام  تأثیرگذاری

 بین در 416/0 وزن با بعد این نیز پژوهش این در. باشدمی الکترونیک

  یا  متن  همان  پیام.  است   برخوردار  اولویت  بالاترین  از  دیگر  هایمؤلفه

 پیام.  گرددمی  منتقل  شفاهی  تبلیغ  فرستنده  توسط  که  است  تصویری

 نظر   از  هم  که  است  اثربخش  هنگامی  الکترونیک  شفاهی  تبلیغات

 مثل پیام ظاهری  هایویژگی. باشد  معتبر هم و باشد اثربخش ظاهری

 راهنمای  پیام،  کنندگی  سرگرم  یها قابلیت  نظرات،  متن  درازای)

 و(  پیام   در  اطلاعات  جزییات  ذکر  پیام،  جذابیت  پیام،  بصری  یا  دیداری

 ثبات  نظرات،   بودن  کننده  متقاعد)  مثل   پیام  اعتباری  هایویژگی

  تعداد  مختلف،   منابع  توسط  پیام  ارسال   ،هابحث  کیفیت  ،هاتوصیه

  عوامل  از  ،(پیام  استمرار  و  تکرار  پیام،  فرستندۀ  یا  منبع  اعتبار  نظرات،

 الکترونیک  شفاهی  ارتباطات  بر   باشندکهمی   پیام   تاثیرگذاری  به   مربوط 

 از  آمده   دست  به  نتایج  با  بعد  این  در  آمده  دست  به  نتایج.  دارند  تأثیر

 همکاران   و  حیدری  حاجی  ،( 2017)   پیما  آذر  و  فردوسی  هایپژوهش

 لیو   ،( 2019)  همکاران  و  عباسی  ،(2017)   همکاران  و  رضوانی  ،(2017)

 ،( 2017)  همکاران  و  ایسماگیلوا  ،(2016)  باندیوپادی  ،( 2015)  پارک  و

 و   رزآریو  ،(2019)   منتظمی  و  سارمی  قهری  ،(2017)  همکاران  و  تنگ

 .باشدمی راستا هم ،(2020)  همکاران

  در   الکترونیک  شفاهی  تبلیغات  که   استای  رسانه  یعنی  پیام  بستر

 الکترونیک   شفاهی  تبلیغ  در  گذار  تأثیر  ابعاد   دیگر  از  افتد،می  اتفاق  آن

 به   نتایج.  است  پژوهش  این  اولویت  دومین  227/0  وزن  با  که  باشدمی

 و   تسائو  هایپژوهش  از   آمده  دست  به  نتایج  با   بعد  این   در  آمده  دست

 و  رزآریو  بابیک  ،(2015)  همکاران  و  العزیز  عبد  ،(2015)  حسیه

 همکاران  و  ایسماگیلوا  ،(2016)  همکاران  و  یان  ،(2016)   همکاران

 و   حسین  و(  2018)  همکاران  و  یان  ،( 2017)  همکاران  و  شما  ،(2017)

 نشان  خود  هایپژوهش  در  نیز  هاآن.  دارد  همخوانی(  2019)  همکاران

 اتفاق  آن  در  الکترونیک  شفاهی  تبلیغ   کهای  رسانه  نوع  دادندکه

  بر   مبتنی  هایفرم   پلت  مدیا،  مولتی  خدمات  اجتماعی،  رسانۀ)  افتدمی

 الکترونیک  شفاهی  تبلیغ  رسانۀ  اعتبار  با  مرتبط  عوامل  و....(    و  وب

 یا   بلوغ  رسانه،  بودن   وابسته  یا  مستقل  دهنده،  ارائه  رسانۀ  محبوبیت)

 در  تأثیرگذار  هایمؤلفه  از  ،(رسانه  خدمات  کیفیت  رسانه،  کهنگی

 محسوب  آنلاین  مشتریان  بین  در   الکترونیک  شفاهی  ارتباطات

 .شوندمی



 ... در ارتباطات یکیالکترون یشفاه غاتیابعاد تبل یبند تیو اولو  یشناسائ

۲۹ 
 

 معنی  به  الکترونیکی  شفاهی  تبلیغات  در  اطلاعات  تبادل

 آنلاین  فضای  در  اطلاعات  گذاری  اشتراک  به  و  اطلاعات  جستجوی

 رفتارهای  بین.  است   17/0  وزن  با  پژوهش   اولویت  سومین  و  باشدمی

 تبلیغ   تأثیر  و  اطلاعات  گذاری  اشتراک  به  و  اطلاعات  جستجوی

  وجود  رابطه  کننده  مصرف  گیری  تصمیم  فرایند  بر  الکترونیک  شفاهی

 اطلاعات جریان تسهیل در را مهمی نقش رفتار دو این همچنین. دارد

 ایفا   الکترونیک  شفاهی  تبلیغات  در  کنندگان  مصرف   مشارکت  تعیین  و

 از   آمده  دست  به  نتایج  با  بخش  این  در  آمده  دست  به  نتایج .  کنندمی

 زاده  قربان  و  نیا  سعید  ،(2016)  همکاران  و  کردلو  هایپژوهش

 ،(2015)  همکاران  و  یانگ  ،(2019)   شعبانی  و  فیض  ،(2017)

 و  صهیب و(  2019) همکاران و حسین ،(2017) همکاران و ایسماگیلوا

 .باشدمی راستا هم ،(2020)  همکاران

 تبلیغ  پیام  گیرندگان  و  فرستندگان  شامل  پیام  ارتباطی  عناصر

 وزن  با  پژوهش  اولویت  چهارمین  که  باشدمی  الکترونیک  شفاهی

 تبلیغ  گیرنده،  روى  بر  تأثیرگذارى  قصد  به  پیام  فرستندۀ.  است  0/ 136

 فردی   نیز   پیام  گیرندۀ   و  کندمی   ارائه  و  ایجاد   را  الکترونیک  شفاهی

 کند می  دریافت  را  الکترونیک  شفاهی  تبلیغ  فرستندۀ  هایپیام   که  است

 نتایج   با  بعد  این  در  آمده  دست  به  نتایج.  دهد می  پاسخ  هاپیام   این  به  یا

 و  عباسی  ،( 2016)  همکاران  و  کردلو  هایپژوهش  از  آمده   دست  به

 و   پور  اسماعیل  ،( 2018)  همکاران  و   دوست  وظیفه  ،(2019)  همکاران

 و   رزآریو  بابیک  ،(2015)   همکاران  و   العزیز  عبد  ،(2019)  فرد  کبیری

 ،(2017)  همکاران  و  لی  ،(2017)  همکاران  و  تنگ  ،(2016)  همکاران

 همخوانی (  2020)  همکاران  و  ایسماگیلوا  و(  2019)  همکاران  و  حسین

 تبلیغ  ارتباطی  عناصر  که  دادند  نشان  خود  مطالعات  در  نیز  هاآن.  دارد

  به  مربوط  عوامل   و  تبلیغ  فرستندۀ  و  گیرنده  یعنی  الکترونیک  شفاهی

  .دارند بسزایی تأثیر الکترونیک شفاهی تبلیغات روی بر ،هاآن

 پنجمین   ،05/0  وزن  با  الکترونیکی  شفاهی  تبلیغات  پیامدهای

 که   هستند  نتایجی  هاپیامد   این.  است  اولویت  لحاظ  به   پژوهش  مؤلفۀ

 این .  شوندمی  حاصل(  نظرات  ارائۀ  و   جستجو)  اطلاعات  تبادل  از

  تأثیر  و  الکترونیکی  شفاهی  تبلیغات  به  افراد  واکنش:  از  عبارتند  پیامدها

 پژوهش،  این   با   راستا  هم .  افراد  رفتار  بر  الکترونیک  شفاهی  تبلیغات

 باندیوپادی  ،(2015)  پارک  و  لیو  ،(2019)  فرد  کبیری  و  پور  اسماعیل

 و (  2017)   همکاران  و  شما  ،( 2017)   همکاران  و  ایسماگیلوا  ،(2016)

  انتقال)  دادندکه  نشان  خود  مطالعات  در  ،(2020)   همکاران  و  صهیب

  فایدۀ  و  اعتبار  شفاهی،  تبلیغ  پذیرش   یا  پذیرش   نیت  دیگران،  به  تبلیغ

 تبلیغ   پیام  در  جزئیات  میزان   توسعۀ  و  شفاهی  تبلیغ  از  شده  ادراک

 الکترونیکی  شفاهی  تبلیغات  به  افراد  هایواکنشترین  مهم  از(  شفاهی

 وفاداری،  و  خرید  تکرار  آنلاین،  خرید  بر  تأثیر  خرید،  نیت  بر  تأثیر)  و

 تبلیغات   تأثیراتترین  مهم  از(  محصول  انتخاب  و  ارزیابی  آگاهی،

 محسوب  آنلاین  کنندگان  مصرف  رفتار  بر  الکترونیک  شفاهی

 .شوندمی

 پژوهش هاییافته  بر  مبتنی پیشنهادات

  بین  ارتباطات  در  الکترونیک  شفاهی  تبلیغات  اهمیت  به  توجه  با

 از  یک  هر  اساس   بر  زیر  راهبردهای  ورزشی،  کالاهای  مشتریان  فردی

  تأثیر  پیام،   بستر  ارتباطی،  عناصر  یعنی  الکترونیک  شفاهی  تبلیغات  ابعاد

 الکترونیکی،  شفاهی  تبلیغ  هایپیامد  و  اطلاعات  تبادل  پیام،  گذاری

  پیشنهاد  الکترونیک،  شفاهی  تبلیغات  بخش  اثر  مدیریت  جهت

 :گرددمی

  شفاهی   تبلیغ  هایپیام  ایجاد  برای  را  لازم  هایبستر   باید  مدیران-

  این .  کنند  کنترل  و  مدیریت  را  بسترها  این  و  کنند  فراهم  الکترونیک

 شفاهی   تبلیغات  که  باشندمی  یهایپلتفرم   یا  هارسانه  همان  هابستر 

 طریق  از  الکترونیک  شفاهی  تبلیغات.  افتدمی   اتفاق  آن  در  الکترونیک

 الکترونیک،   پست  یا  ایمیل  مثل  آنلاین  هایبستر  ازای  گسترده   طیف

 بررسی  و  بحث  هایانجمن  نظرات،  بازدید  و  مرور  هایسایت

 یا  روم  چت  ورزشی،  هواداران  باشگاه  برند،  هوادار  جوامع  محصول،

 خدمات  شرکت،  اجتماعی  هایشبکه  هایسایت  وب  گفتگو،  اتاق

 سایت  وب  و  هاوبلاگ  مثل  وب  بر  مبتنی  هایپلتفرم  مدیا،  مولتی

 الکترونیک،  تجارت  هایپلتفرم  محصول،   خرید  و  بازاریابی

 از  توانندمی   هاشرکت.  گردند  منتشر  غیره   و  پیامکی  هایسرویس

 محصولات  خرید  و  بازاریابی  سایت  وب  مثل   بسترهایی  ایجاد  طریق

 برند  هوادار  جوامع  و  محصول  درباره  گفتگو  هایانجمن  ورزشی،

 شفاهی  تبلیغات  گسترش   و  ایجاد  به  ،....  و  شرکت  به  وابسته

  .کنند کمک الکترونیک

  و  پیام  فرستندۀ  و  گیرنده  هایویژگی  شناخت  به   باید  مدیران -

 عنوان  به  الکترونیک،  شفاهی  تبلیغات  در  هاآن  مشارکت  هایانگیزه

 مشارکت  توانندمی   طریق  این   از  زیرا   بپردازند،  پیام  ارتباطی  عناصر
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  همچنین .  بخشند  بهبود  الکترونیک  شفاهی   تبلیغ  در  را  ارتباطی  عناصر

 و   ظاهری  هایویژگی)  پیام  گذاری  تاثیر  با  مرتبط  عوامل   باید  مدیران

  عوامل   مدیریت  طریق  از  تا  دهند  قرار  شناسائی  مورد  را(  پیام  اعتبار

 مثلا .  بگذارند  تأثیر  الکترونیک  شفاهی  ارتباطات  بر   پیام،  به   مربوط 

 و   کیفیت  با  جذاب،  و  کننده  سرگرم  هایپیام   ایجاد  زمینه  توانندمی

 این  از  تا  آورند  وجود  به  کنندگان  مصرف   در  را(  جزئیات  با)  تفصیلی

 زیرا.  کنند  کمک  الکترونیک  شفاهی  ارتباطات  بهبود   به  طریق

 از   شده  ادراک  فایده  و  اعتبار  کیفیت،  با  و  کننده  سرگرم  هایپیام

 .دهدمی افزایش کنندگان مصرف در را الکترونیک شفاهی تبلیغات

 به  منجر(  نظرات  ارائه  و  جستجو)   اطلاعات  تبادل  که  آنجایی  از -

 خرید،  تکرار  خرید،   بر  تأثیر)  الکترونیک  شفاهی  تبلیغات  اثربخشی

 رفتارهای   بر   بازاریابان  گرددمی  پیشنهاد   گردد،می  ...(  و  وفاداری

 مشتریان  بین  در  اطلاعات  گذاری  اشتراک  به  و  اطلاعات  جستجوی

 تا  گردند  افراد   در  اطلاعات  تبادل  باعث  و  باشند  داشته  بیشتری  نظارت

 رفتار  بر الکترونیک شفاهی تبلیغ هایپیامد و تأثیرگذاری طریق این از

 .بخشند بهبود را ورزشی کالاهای مشتریان

 به   ابعاد  بررسی  به  آتی  محققان  که  گرددمی  پیشنهاد   پایان  در

 . بپردازند کمی صورت به پژوهش  این در آمده دست
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