
 17

راهبردهـــاي 
ــاني  بازرگــ

  
  )رفتار دانشور(

   پژوهشي-دو فصلنامه علمي
  دانشگاه شاهد

   دوره جديد- بيست و پنجم سال
  12 شماره 

  1397پائيز و زمستان 

  
25/7/1397:  دريافت مقاله  
12/10/1397 : پذيرش مقاله 

Journal of  
Business strategies 
Shahed University 
Twenty-fifth Year  

No.12 
 Autumn & Winter  

2018-19 

 
Business 
strategies 

ــذيرش   ــر پ ــؤثر ب ــل م شناســايي عوام
دهـان الكترونيـك در      بـه تبليغات دهان 

  اينستاگرام
   3 جمال بيگي  و2 ابوالقاسم ابراهيمي ،1* عباس عباسي :نويسندگان

  
  ريت و علوم اجتماعي، دانشگاه شيرازدانشيار بخش مديريت دانشكده اقتصاد، مدي. 1
  دانشيار بخش مديريت دانشكده اقتصاد، مديريت و علوم اجتماعي، دانشگاه شيراز. 2
  علوم اجتماعي، دانشگاه شيراز كارشناسي ارشد مديريت بازاريابي، دانشكده اقتصاد، مديريت و. 3
  

Email: aabbasi@shirazu.ac.ir 
  

  چكيده
از  كه اطلاعاتي به خدمات از استفاده يا كالاها خريد به راجع خود هايگيريتصميم امروزه افراد براي

از طرفي با توجه به گسترش فـضاي  . دارند بيشتري اعتماد آورند،مي دست به دهان به دهان ارتباطات
 افراد جامعـه، ايـن تبليغـات بيـشتر در فـضاي         مجازي در بين افراد و استفاده روز افزون آن در بين          

ي اين تبليغات نوع تبليغات مـورد       با اين وجود، اما همه    . يابدهاي اجتماعي، انتشار مي   مجازي و شبكه  
گيرد لذا هدف پژوهش حاضر شناسايي عوامل مؤثر بـر پـذيرش تبليغـات              پذيرش مخاطبان قرار نمي   

پژوهش حاضر از لحاظ هـدف از       . باشدي اينستاگرام مي  ي اجتماع دهان به دهان الكترونيك در شبكه     
همچنين اين پژوهش از نظـر روش اجـراء نـوع اكتـشافي اسـت؛ زيـرا و       . است  كاربردي نوع پژوهش

در اين پـژوهش بـراي سـاخت مـدل از روش            . كند  رابطه بين متغيرهاي مختلف را كشف و تعيين مي        
در ايـن روش از     . يفي است، استفاده شـده اسـت      هاي ك دار كه ازجمله روش   تحليل محتوي كيفي جهت   

كيفيـت  : كـه ابعـاد مـدل پـژوهش عبارتنـد از      .  شاخص اسـت   38 بعد و    7مدل الگوي پيشنهادي داراي   
هاي ظـاهري، عوامـل     دهان الكترونيك، ويژگي  بهدهان الكترونيك، اعتبار تبليغات دهان    بهتبليغات دهان 

دهان الكترونيـك، كميـت پيـام تبليغـاتي و          بهبليغات دهان ي ت كنندههاي فردي دريافت  موقعيتي، ويژگي 
  .عوامل اجتماعي

  
  .هاي اجتماعيتبليغات دهان به دهان الكترونيك، تحليل محتوي كيفي، شبكه :ها كليدواژه
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  مقدمه. 1
ي گذشته منجر به رونق     پيشرفت تكنولوژي در دو دهه    

ــت    ــده اس ــك ش ــار الكتروني ــسب و ك ــن  . ك ــع اي در واق
 ها سبب ايجاد فضاي كسب و كار جديدي شـده          نولوژيتك

ايـن بازارهـاي    . شـود كه به عنوان بازار مجازي شناخته مي      
هاي جديدي مانند كـاهش و حتـي از بـين           مجازي فرصت 

هاي زماني و مكاني كه منجر به محدوديت        بردن محدوديت 
هـاي تجـاري بـه وجـود        شوند را براي سـازمان    بازارها مي 

ها از اينترنت به عنـوان  برهمين اساس شركت .[1]اند آورده
ي مهم بـراي تـرويج محـصولات و خـدمات و            يك رسانه 

كننده استفاده  همچنين تغيير در ادراك و رفتار خريد مصرف       
از طرفــي بــا توجــه بــه گــسترش تجــارت  .[2]كننــد مــي

الكترونيكي، امروزه تبليغات نيز بيـشتر در فـضاي مجـازي           
 ارتبـاطي  هـاي كانـال  گسترش بادرواقع . پذيردصورت مي

 در و اينترنـت  همـراه  تلفـن  ماننـد  ديجيتـال  و الكترونيكـي 

 هـا، رسـانه  ايـن  كاربران روزافزون افزايش و اخير هاي سال

 استفاده با توانندمي افراد .است بين رفته از فيزيكي مرزهاي

اطلاعـات   جـستجوي  چـون  هاييفعاليت به هارسانه اين از
و با دوستان و آشـنايان خـود بـه     پرداخته نيز خود موردنياز

در حقيقت به دليل اينكه ايـن       . [3]تبادل اطلاعات بپردازند    
افراد بـا يكـديگر آشـنا بـوده و منفعتـي از طـرف شـركت                 

برند باعث شده كه تبليغات دهان به دهـان الكترونيـك           نمي
تـوان چنـين   پـس مـي   .[4]معتبرتر و قابل اطمينان تر شود 

 تبليغات دهـان بـه دهـان الكترونيـك بـه            اظهار داشت كه    
عنوان يكي از ابزارهاي مهم و تأثيرگذار بازاريابي به شـمار           

از آنجايي كه چنين گفت و گوهـايي در شـبكه    .[5]آيد مي
هاي اجتماعي عمدتاً در مورد برندها اشاره دارند، بر قـصد           

با اين حال انتظـار داشـتن       . [6]گذارند  ها تأثير مي  خريد آن 
ي تبليغـات دهـان بـه دهـان الكترونيـك           امر كـه همـه    اين  

چـرا كـه مـشتريان در       . تأثيرگذار هستند امري دشوار است    
طول روز با حجم زيـادي از اطلاعـات و تبليغـات مواجـه              

شوند و با توجه به اطلاعات وسيعي كه مـشتريان بـا آن             مي
شوند، نياز است تا آنان قبل از اسـتفاده از ايـن   رو به رو مي 

  .ات براي اشياء را مورد ارزيابي قرار دهنداطلاع
ي تبليغـات دهـان بـه       كه در زمينه  ) 2015 (1مطالعه نول 

هاي اجتماعي انجام شده اسـت،      دهان الكترونيك در رسانه   

                                                 
1  .  Knoll 

نشان داد كه تأثير تبليغات دهان به دهان الكترونيك، هم به            
  .اطلاعات ارائه شده و هم به مشتريان بستگي دارد

اصلي اين مطالعه بررسي عوامل مؤثر بـر        بنابراين هدف   
پذيرش تبليغات دهان به دهـان الكترونيـك در اينـستاگرام           

بر همين اساس براي دستيابي بـه ايـن مهـم، ايـن             . باشدمي
پژوهش با استفاده از روش تحليل محتوي كيفي به طراحي          

نتايج ايـن   . پردازدمدل مفهومي در خصوص اين عوامل مي      
 در خـصوص تبليغـات دهـان بـه          تحقيق يك بينش نظـري    

همچنين درك  . كنددهان الكترونيك در اينستاگرام  ارائه مي      
هاي تبليغات دهان به دهان الكترونيك كه در شـبكه          ويژگي

كنـد،  هاي اجتماعي بـر قـصد خريـد مـشتريان كمـك مـي             
ــي ــات    م ــتفاده از تبليغ ــان در جهــت اس ــه بازارياب ــد ب توان
  .هاي آنلاين ياري رسانددهان الكترونيك در محيط به دهان

  ي نظريپيشينه

  دهان الكترونيك به مفهوم تبليغات دهان
: دهـان الكترونيـك عبـارت اسـت از        بـه تبليغات دهـان  

اي كه از طريق اينترنـت توسـط        هرگونه پيام، جمله يا بيانيه    
مشتريان بالقوه، مشتريان واقعي و مشتريان گذشته سـازمان         

مات شـركت جهـت   يا شركت، درباره محـصولات يـا خـد     
دسترسي بسياري از افراد، مؤسسات و نهادهـا آمـاده و بـه             

اين نوع جديد از ارتباطـات      . [7]شده است     اشتراك گذاشته 
كـه    طـوري   دهان سنتي است؛ به     به  آنلاين شبيه تبليغات دهان   

دهان الكترونيك را شكل      به  برخي نويسندگان تبليغات دهان   
دانند   در فضاي مجازي مي   دهان    به  يافته تبليغات دهان  توسعه

هــاي  شـكل  دهان الكترونيكــي بــه   به بازاريـابي دهان. [8]
اسـتفاده از اخبـار و    (اي  مختلفـي ازجمله بازاريـابي شـايعه   

ويژه از  هـا بهانتشـار پيـام(، بازاريـابي ويروسـي  )سـرگرمي
ايجـــاد و پــشـتيباني از (، بازاريـــابي اجتمــاع  )راه ايميــل 
ــا ــد انجمــناجتماع ــوبتي مانن ــا، كل ــداران و ه ــاي طرف ه

قـرار دادن   (، بذرافـشـاني محـصـول      )هـاي كــاربري     گروه
محــصول مناســب در اختيــار افــراد تأثيرگـــذار در زمـــان 

ايجاد و مشاركت در وبـلاگ      (، بازاريـابي نفـوذي    )مناسـب
 و وبلاگ نويسي نام تجاري از طريق اطلاعـات ارزشـمند،  

ازجمله . شودانجام مي ) تماعاتي بانفوذ پيدا كردن افراد و اج    
دهان الكترونيكي علاوه     به  ترين مزايـاي بازاريـابي دهان     مهم

صرفه بــودن آن و    به  بر سـرعت بـالاي انتقـال پيـام، مقرون     
ترين عيــب     بزرگ. باشدقابليت تغيير سريع محتواي آن مي     
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دهان الكترونيك در  اينستاگرامبهشناسايي عوامل مؤثر بر پذيرش تبليغات دهان

ــتراك   ـــه اش ــشـتريان در ب ــشـتر م ـــل بي ــذاري  آن، تماي گ
تي خود با ديگران بـوده و بـه همـين دليـل ممكــن               نارضاي

دهان الكترونيكـي منفـي، سـرعت         به  اسـت ارتباطـات دهان  
. [9]بيشتري نسبت به ارتباطات مثبـت بــه خــود بگيــرد            

دهـان الكترونيكـي نـوعي تبليـغ          بـه   درواقع تبليغـات دهـان    
كننـدگان در محـيط       دانند كـه بـين مـصرف        دهان مي   به  دهان

دهـان الكترونيـك      بـه    تبليغـات دهـان    .دهـد  ياينترنت رخ م  
.  ساخته باشد  - ساخته و يا بازارياب    -كنندهتواند مصرف  مي

كه اطلاعات درون اينترنت اغلب توسـط بازاريابـان       درحالي
شـوند، در واقـع ايـن       سايت شركت ارائه مـي      از طريق وب  

ي افـراد باشـد و هـم        تواند ناشي از تجربه   اطلاعات هم مي  
ارتباطات . ها ايجاد شوند  ي بازاريابان شركت  يهاينكه به وسل  

هاي خود را از طريق     سازد تا ديدگاه  آنلاين مردم را قادر مي    
ابزار رسانه نظير عكـس، فـيلم و مـتن بـا ديگـر افـراد بـه                  

هـاي    سـايت   هـا، وب    در همين راستا وبلاگ   . گذارند  اشتراك
هـاي    سـايت   هاي گفتگـو، وب     كننده، انجمن   بررسي مصرف 

هاي اجتماعي همگي از انواع پلت    سايت رسانه    وب خريد و 
 [10].دهـان الكترونيـك هـستند         بـه   هاي تبليغات دهـان   فرم

دهان الكترونيكي اعتبـار و       به  مزيت مهم تبليغ تبليغات دهان    
باشـد چـون منبـع پيـام          اطمينان بـودن منبـع پيـام مـي          قابل
صورت داوطلبانه و بدون دريافت وجه يا محرك مـادي،            به

) 2002 (1بيكـارت و شـيندلر    . دهـد  كـار را انجـام مـي      اين  
شـده    دريافتند كه اعتماد، صداقت منبع پيام و شباهت ادراك        

با منبع پيام عوامل مهمي در ارزيابي اعتبار پيـام هـستند بـه              
دهـان دوسـتان و       بـه   هـا يـا تبليـغ دهـان         همين دليل توصيه  

شـده    تر و معتبرتر از ارتباطـات كنتـرل         اطرافيان متقاعدكننده 
  .[11]بازاريابان است 

به عقيده محققان، محتواي پيام نقش كليـدي در انتـشار          
كند چون كاربران اينترنتي هـر پيـامي را انتقـال           پيام ايفا مي  

كننده انتقال دهد كه      پيام بايد حسي را به دريافت     . دهند نمي
تبليغ . وي را تحريك كند تا پيام را براي ساير افراد بفرستد          

دهان الكترونيكي بايد چيزي داشته باشد كه         به  انتبليغات ده 
) 2007(آلـسوپ   . شـود   در تبليغات تلويزيوني يافـت نمـي      

دهـان الكترونيكـي بايـد هـم      به گويد تبليغ تبليغات دهان    مي
ــك  ــساسي تحري ــر اح ــي    ازنظ ــر منطق ــم ازنظ ــده و ه كنن

العمــل  هــايي كــه موجــب عكــس پيــام. متقاعدكننــده باشــد

                                                 
1 . Bickart  & Schindler 

نظر از اينكه     شوند صرف    منتقل مي  شوند  احساسي شديد مي  
 2كيربـي و مارسـدن    . [12]احساس مثبـت باشـد يـا منفـي          

ــي) 2006( ــه  م ــام ب ــضمون پي ــد اگــر م ــافي  گوين ــدازه ك ان
كننده باشد نيازي نيست كه محصول حتمـاً ويژگـي     تحريك

دهان الكترونيك بهتبليغات دهان. فردي داشته باشد منحصربه
 اينترنـت  كـه  هايي قابليت به هاي اجتماعي با توجهو رسانه

 اخير هاي سال در 3اجتماعي هاي رسانه آورده، فراهم ما براي

 چنين پيدايش اصلي علت .اند قرارگرفته بسياري موردتوجه

 اينترنـت  دهندگان توسعه اوليه اهداف در توان مي را مفهومي

 فنـاوري  گـسترش كاربردهـاي   بـا  امـروزه . كـرد  جـستجو 

 مخاطبان با ارتباط برقراري سنتي ارابز ارتباطات و اطلاعات

 ماننـد پـست   متنـي  اسـناد  شـامل  درگذشـته  كه اينترنت در

 را خـود  جـاي  بـود،  اينترنتـي  هـاي  گـاه  وب يـا  الكترونيك

 كـه  سـپرده  اينترنتـي  ابزارهاي از جديدي نسل به سرعت به

 طوركلي، به و وگو گفت متقابل، روابط براي امكانات بيشتري

 دنيـاي  امـروزه  درواقـع، . است آورده فراهم دوسويه ارتباط

 كـه  اينترنت از جديدي نوع به ثابت هاي گاه وب از اينترنت

 تـا  اسـت  تغييريافته ناميد، اي محاوره اينترنت را آن توان مي

را  جديـد  اينترنـت  و »يـك  وب« را قديمي اينترنت كه آنجا
 از يكـي  اجتماعي هاي رسانه ايده. [13]اند  ناميده» دو وب«

 آن در 2 وب با 1 وب بين تفاوت . است2وب  مفهوم نتايج

 كـه  دارد سـروكار  ايـستا  صفحات با عمدتاً 1 وب كه است

 فنـاوري  كـه  شوند، درحـالي  مي تهيه افراد از تعدادي توسط

 محتـوا  گذاشـتن  اشتراك به و تهيه براي را افراد همه 2 وب

 گونـاگون  با كاربرد محققان از بسياري. [14]كند  مي دعوت

 مواجـه » 2 وب«و » اجتمـاعي  هـاي  رسـانه « حاتاصـطلا 

و  كنـد  مـي  بـرداري  بهـره  جمعـي  هـوش  از ،2 وب. اند شده
 ديگـر  عبارت به .شود مي توليد افراد همه وسيله به آن مفاهيم

 را كاربردي هاي برنامه و مفاهيم تعديل و تغيير امكان ،2 وب
 فـراهم  همكـاري  و مـشاركت  شـيوه  بـه  افراد همه وسيله به

 محتـوا  كننـده  مصرف صرفاً  كاربران2وب  در. [15]د كن مي

 غيرمتمركـز  و جمعي فرآيندي در هم بلكه خودشان نيستند،

 وب حيات چرخه در طوركلي به و پردازند مي محتوا توليد به

 اينترنت جديد ابزار. [16]كنند  مي مؤثر ايفا و مستقيم نقشي

 اتارتباط ـ محوريـت  بـا  را فعال مشاركت و ورود اجازه كه

 دليل .دارد نام» اجتماعي رسانه«است،  فراهم آورده دوسويه

                                                 
2 . Kirby and  Marsden 
3 . Social- Media 
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 جديد رسانه اين اجتماعي ذات و طبيعت هم گذاري نام اين

 جوامع ها، گاه وب خدمات شامل هاي اجتماعي رسانه. است

  . [13]شود  مي دست ازاين مواردي و مجازي
 تحليل اصطلاح از بار نخستين براي ،)1945(بارنز  جان

 بين كاربران روابط و الگوها تعيين براي اجتماعي، هايرسانه

 هـاي  رسـانه  از تعريـف  علاوه بر اين چنـدين . كرد استفاده

 مطالعـات  از گونـاگون  كاربردهاي و مقاصد براي اجتماعي

 هـاي  رسـانه ) 2010( سـال  در پـار . شـود  مي عنوان مختلف

 الكترونيكـي  و اينترنتـي  ابزارهـاي  كـارگيري  به را اجتماعي

بـه   ديگـران  با تجربيات و اطلاعات مبادله و مباحثه منظور به
 ،)2008( جـانتج  .كنـد  مـي  تعريـف  كارآمـدتر  هـاي  شـيوه 
 بـا  همـراه  تكنولـوژي  كـارگيري  بـه  را اجتمـاعي  هاي رسانه

 ايجـاد  در مـشاركت  يـا  ارزش ايجاد در تعاملات اجتماعي

 هـاي  ، رسـانه )2008( دايكمـن  .گيـرد  مـي  در نظـر  ارزش

 افراد براي كه گيرد مي نظر در اي عنوان وسيله هب را اجتماعي

 جديد، مفاهيم ايجاد ديجيتال، شيوه به اطلاعات انتشار امكان

 وسـيله  بـه  مناسب زمان در آوردن بازخورد دست به و ارائه

 و تركيـب  و اطلاعـات  ارزيـابي  و تفـسير  آنلايـن،  مباحثـه 
  آورد مي فراهم را اصلي محتواي تصحيح

 در آنلايـن  اجتمـاعي  هـاي انهرس ـ محبوبيـت  افـزايش 

 بـراي  را پژوهـشگران  از بـسياري  توجـه  اخيـر،  هـاي  دهـه 

 رسـانه،  ايـن  از استفاده تأثيرات و ساختارها، مزايا ي مطالعه

 را هـايي فرصـت  اجتمـاعي،  هـاي  رسانه.است نموده جلب

 ها، آن به توجه عدم كه كندفراهم مي سازمان پيشرفت براي

 از يكـي  .داشـت  خواهـد  بـال دن بـه  را پذيريرقابت كاهش

 بـراي  بـستر  اين از استفاده هاي اجتماعي،رسانه كاربردهاي

 .باشدمي مختلف وكارهايكسب در تبليغات و بازاريابي امر
 افـزايش  و اجتمـاعي  هـاي رسـانه  رشـد  اخير، هايسال در

 تـرين  محبـوب  از يكـي  بـه  مـشتريان،  توسـط  آن از استفاده

درواقـع  . اسـت  شـده  تبـديل  آنلايـن،  هـاي بازاريـابي   زمينه
هاي اجتماعي راه ارتباط مـردم بـا يكـديگر را تغييـر              رسانه
 درصد  40دهد كه حدود    مطالعات گذشته نشان مي   . اندداده

كه هرگونـه تـصميمي بـراي خريـد داشـته           مردم قبل از اين   
باشند، در جستجوي اطلاعـات نـسبت بـه محـصول خـود             

هـاي   شـبكه هـاي هستند كه اكثر اين تـصميمات در سـايت    
كه اين گـرايش بـه دليـل افـزايش          . شوداجتماعي انجام مي  

ــبكه   ــه ش ــردم ب ــه م ــت  توج ــاعي اس ــاي اجتم  .[17]ه

هاي اخير بـسيار  هاي اجتماعي در سال   هاي شبكه   سايت  وب

هـا نفـر از مـردم ايـن         كه ميليـون  طوريبه. اندمحبوب شده 
ها  اند و درواقع از آن    ها را وارد زندگي خود كرده     سايت وب

ها مردم را تـشويق بـه ايجـاد و    شبكه. [18]كنند  استفاده مي 
اي از دوستان با اسـتفاده از روابـط اجتمـاعي و            حفظ شبكه 

 با توجه به افزايش استفاده و به دنبال         [19].كند  اي مي حرفه
ها، بازاريابان نيز   آن افزايش علاقه مردم به اين نوع از رسانه        

مثـال بازاريابـان      عنـوان   بـه . دهنـد ها مي اهميت زيادي به آن   
هاي رسـمي ايجـاد     ها حساب توانند در اين نوع از شبكه      مي

هـا بـا    شـده در ايـن سـايت        كنند و از طريق امكانات ارائـه      
مشتريان فعلي و حتي مشتريان بالقوه ارتبـاط برقـرار كننـد            

تواننـد محـصولات و       هـا مـي     علاوه بر ايـن شـركت     . [20]
ي خود را معرفـي كننـد؛       خدمات خود را در صفحات تجار     

ها و  هاي اجتماعي در ميان شركت      زيرا در اين زمينه، رسانه    
همچنين افراد محبوب است؛ چراكه نتايج تحقيقات گذشته        

 500 درصـد از  77دهـد كـه   در مجله فورچـون نـشان مـي      
ــوييتر،  شــركت ــه از ت ــن مجل  درصــد از 70 موجــود در اي

 ـ        69بـوك و     فيس . [21]د   درصـد در يوتيـوب فعاليـت دارن
توان چنين اظهار داشت كـه اينترنـت ارتباطـات          درواقع مي 

هاي مختلف به   فرمدهان الكترونيك را از طريق پلت       به  دهان
  .وجود آورده است

   پژوهشيشينه تجربيپ
ــشينه ــلپي ــاره  ي قاب ــوجهي درب ــات  ت ــت تبليغ ي اهمي

. كننده وجـود دارد   دهان در بازاريابي و رفتار مصرف       به  دهان
دهان اولين بار در قالب يك مطالعـه          به  ليغات دهان عبارت تب 

اگرچـه مطالعـه    . بازاريابي در مجلـه فورچـون منتـشر شـد         
طــور مفــصل  شناســي بــه هــاي اجتمــاعي در جامعــه شــبكه

هـاي اخيـر بـه      اما در سال  . [22]موردبحث قرارگرفته است    
كننـده  دليل آشكار شدن اثرات بـارز آن بـر رفتـار مـصرف            

در ايـن راسـتا بـا       . ن قرارگرفته اسـت   موردتوجه پژوهشگرا 
هـاي متنـوعي    توان دريافت مدل  بررسي ادبيات موضوع مي   

باشـند كـه    دهان الكترونيكي موجود مـي      به  در تبليغات دهان  
ــر تبليغــات    ــؤثر ب ــان در خــصوص عوامــل م ــوز محقق هن

دهان الكترونيك به اجماع و نتيجه واحد و مشخصي        به  دهان
ينه پژوهش و معيارهاي اخذشده     با توجه به پيش   . اندنرسيده

از مطالعــات مربوطــه، تمــامي معيارهــايي كــه بــر پــذيرش 
انـد، از منـابع     دهان الكترونيـك مـؤثر بـوده        به  تبليغات دهان 

  .انداستخراج و در جدول ا نشان داده شده
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دهان الكترونيك در  اينستاگرامبهشناسايي عوامل مؤثر بر پذيرش تبليغات دهان

  
  شناسايي عوامل مؤثر بر پذيرش تبليغات دهان به دهان الكترونيك. 1جدول 

 رديف هراج شدخكد است منبع

 1 كننده به محصولنياز مصرف [27] [26] [25] [24]  [23]

[28] 
تبليغات مبتني بر ويژگي محصول در برابر تبليغات مبتني بر 

 تجربه استفاده از محصول
2 

دهان الكترونيك به نظر ساير كاربران در خصوص تبليغات دهان [30] [29] [28] 3 

 4 ر جزييات اطلاعات در پيامذك [35] [34] [30] [31] [28]

[28] [31] [30]  
  [32] [33] 

 5 روز بودن و جديد بودن پيام موقع، به به

 6 ارزش پيام [31] [30] [37]  [32] [34] [36] [35] [28]

 7 مشتري نفوذ بين فردي [37] [38]

 8 هاي ظاهري پيامويژگي [37]

 9 دهان الكترونيكبهتبليغات دهانسودمندي درك شده به  [35] [23][39] [30] [31]

 10 منبع پيام شهرت [37] [28]

 11 هويت منبع پيام [34] [40] [23] [28]

 12 صحت و دقت پيام [30]،[26] [42] [37] [34] [41] [27] [38] 

 13 جانبدارانه بودن پيام [30] [23] [35] [31]

 14  عنوع منب [40] [37] [46] [34] [35] ،[23] [45]  [28]

[28] [31]   [47] [27][23] ، [35] [48] 
[36]،[34][45][32] [50] 

 15 كميت پيام

 16 تخصص گيرنده پيام به محصول [49]

 17 ي پيامسن گيرنده [35]

[28] [51] [27] [41] [52] [39]  [41] [49] [23] 
[35] [53] [46] [54] [29] 

 18  تخصص منبع پيام

 19 ي پيام نسبت به محصولدانش قبلي گيرنده  [32] [35]، [23] [49][27] [45]  [28]

 20 تجربه منبع [53]  [46] [51]

 21 سفارش سازي پيام [55] [32] [30]

[51] [47] [39]  [41] [49][23] ، [30] [35] [53] 
[46] [40] ،[56] [34] [32] [7] [50] [37] ،[29] [52] 

[30] [33] 

 22 موثق بودن اطلاعات

[26] 
دهان بهي تبليغات دهانكنندهشباهت پيام با نياز دريافت

 الكترونيك
23 

[45] [39] [45] [56] [34] [48] [50] [57] [54] [26] 
[37] [24] 

 24 ي پيامي اجتماعي بين فرستنده و گيرندهشدت رابطه

 
[45] [58] 

 25 ي تبليغات دهان به دهان الكترونيككنندهجنسيت دريافت

 26 رار و استمرار پيامتك  [23]

 27 شباهت فرستنده و گيرنده پيام در سن، جنسيت و آموزش [50] [45]

 28 كننده از پيامشناخت عاطفي و رواني مصرف [45]

 29 سطح استفاده از اينترنت و فضاي مجازي [38]
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  رونيكشناسايي عوامل مؤثر بر پذيرش تبليغات دهان به دهان الكت. 1ادامه جدول 

 رديف كد استخراج شده نويسنده

 30 دهان الكترونيكبهمحتواي تبليغات دهان [30]

 31 شده توسط منبع يكنواختي و شباهت اطلاعات ارائه [35]

 32 تطابق اطلاعات دريافت شده و اعتقادات قبلي نسبت به محصول [26] [45] [30] [30]

 33 ارسال پيام توسط منابع متفاوت [49]

 34 هاي ظاهري سيستمويژگي [37] [27]

 35 نبود زمان براي مقايسه اطلاعات ارائه شده از منابع مختلف  [49]

 36  نظر ساير افراد در خصوص محصول [25]   [47]

 37 قدرت و كيفيت استدلال پيام [41][30] [29] [26] [50] [7]، )[25][41] [51]

[45] [49] [46] [37] [33] [23] [35][46] 
دهان بهي تبليغات دهانكنندهيزان اطلاعات مورد نياز دريافتم

 الكترونيك در خصوص محصول
38 

                        
 شناسي پژوهش روش

پژوهش حاضر با توجه به هـدف آن از نـوع كـاربردي             
همچنــين ايــن پــژوهش از از لحــاظ روش از نــوع . اســت

اكتشافي است، زيرا  رابطه بين متغيرهاي مختلف را كـشف          
در ايـن پـژوهش جهـت سـاخت مـدل از            . كند   تعيين مي  و

هـاي  دار كه ازجمله روش   روش تحليل محتوي كيفي جهت    
  .كيفي است، استفاده شده است

  دارجهت محتواي تحليل
 ندامطرح پديده يك يدرباره قبلي تحقيقات يا نظريه گاه

 در .نيازمندنـد  هاي بيشتريتوصيف به يا نيستند كامل يا كه

 رويكـرد  بـا  محتـوا  تحليـل  روش كيفـي،  محقق تحال اين

 روش بر اساس معمولاً را روش اين .گزيندرا برمي دار جهت

 بـا  آن تمايزات كنند كهمي بنديطبقه نظريه بر متكي قياسي

 هـدف  .هاسـت  آن در نظريـه  نقـش  بر اساس هاروش ديگر

 دادن گـسترش  و سـاختن  معتبـر  دارمحتواي جهـت  تحليل

از  نظريـة . اسـت  نظريـه  خود يا و ظريهن چارچوب مفهوميِ
 كمك تحقيق هايپرسش بر تمركز به تواندمي پيش موجود

 يا موردنظر متغيرهاي يدرباره را هاييبينيامر پيش اين .كند

 ايـن موضـوع   .كنـد مـي  فراهم متغيرها بين ارتباط يدرباره

 رمزها بين ارتباط و اوليه رمزگذاري طرح تعيين به تواند مي

 قياسـي  شـيوة  بـه  بنـدي مقولـه  يدهندهكه نشان ند،ك كمك

 بـه ديگـر   نـسبت  دارجهـت  رويكرد با محتوا تحليل .است

 برخـوردار  ساختارمندتري فرايند از محتوا تحليل هايروش

  .[59]است 

 پيشين، هايپژوهش يا موجود هاينظريه بردن به كار با

 اصلي مفاهيم يا متغيرها با شناسايي را خود كار پژوهشگران

ي مرحلـه   در. كننـد مـي  آغاز اوليه رمزهاي بنديطبقه براي
 نظريـه  از استفاده با مقوله هر براي عملياتي هايتعريف بعد

 هـا مـصاحبه  از اوليـه  صـورت  به داده  اگر.شودمي مشخص

 پرسـش بـاز   يـك  از اسـت  ممكـن  باشـد،  آمـده  دسـت  بـه 

-ولهمق به مربوط هدفمند هايپرسش از كه باشد شده استفاده
 بـاز،  پرسـش  دنبـال  بـه  .شده استتعييناز پيش  هايبندي

مـشترك   تجربيـات  كـشف  بـراي  ايويـژه  پـژوهش  محقـق 
 عـصبانيت،  محروميـت،  دربـاره  مـثلاً  كننـدگان،  مـشاركت 

 بـر اسـاس    رمزگـذاري .دهدمي انجام رضايت و افسردگي

   :شود آغاز راهكار دو اين از يكي با تواندمي تحقيق پرسش
 ي مـوارد همه بنديمقوله و شناسايي قيق،تح هدف اگر

 اسـت،  عاطفي هايمثلاً واكنش ويژه يپديده يك به مربوط

 بـر اسـاس   كـه  هـايي بخـش  آن و شود مطالعه متن كل بايد

 شـوند، مـي  مـشخص ) عـاطفي  واكـنش (اولية مـا   برداشت

رمزهـاي   بر اساس بعدي يمرحله در .گردند گذاريعلامت
 هـايي كـه  قـسمت ) نظريـه  ساسـا  بـر (شده  از پيش تعيين

 از بخش هر  به.شوند مي رمزگذاري اند،شده گذاريعلامت

 تـوان مـي  گيـرد، نمـي  جاي اوليه رمزگذاري اين در كه متن

  داد؛  جديد رمزي
: شـده تعييناز پيش  رمزهاي از استفاده با آني رمزگذاري

 سپس و مشخص كنيم، توانيم رمزگذارينمي كه را هاييداده

 انـد يـا  مقوله يك ها آن آيا شود معين اينكه تا كنيممي تحليل
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دهان الكترونيك در  اينستاگرامبهشناسايي عوامل مؤثر بر پذيرش تبليغات دهان

 از كـداميك  از اينكه برگزيدن موجود؟ رمزهاي ي زير مقوله

 محقـق  هدف و داده به شود، بستگي استفاده رويكردها اين

  .دارد

 بـا  مرتبط معاني همة كه يابد اطمينان بخواهد محقق اگر

 نظرمـد  را )عـاطفي  نمونه، واكـنش  براي(موردنظرش  پديد

-علامـت  را شده شناسايي موارد نخست بايد است، داده قرار
 انجـام  رمزگـذاري  اعتمـاد،  قابليـت  كسب تا كند و گذاري

 شناسايي رمزگذاري اولية كه يافت اطمينان محقق اگر .نشود

 را رمزگـذاري  توانـد مـي  است سوگيري فاقد متن، با مرتبط

 .كند آغاز

 است ممكن محقق مقوله، يك گستردگي و نوع به بسته

 زيـر مقولـه   شناسايي در درپي،تحليل پي با باشد داشته نياز

دار جهـت  محتـواي  تحليـل  از ناشـي  هـاي  يافتـه  .بكوشـد 
 يـك  از حمايت عدم يا حمايت براي پيشنهادهايي توانند مي

 دادن نشان وسيلة به توانندمدارك مي اين. باشند داشته نظريه

هرچنـد  . شوند معرفي هاتوصيف و هامثال طريق از و رمزها
 و كمـي  تحقيقـات  ماننـد  رمزها فراواني از توانمي اينجا در

 نتيجـه  يك دوبه هر رسدنظر مي به بعيد كرد، استفاده آماري

بحـث   بـراي  را مـا  پيشين هايپژوهش يا نظريه البته .برسند
 هـاي مقولـه . كننـد مـي  راهنمـايي  هايمـان يافتـه  يدربـاره 

 هانظريه از ديد متضادي نندتوامي تحقيقات در شده مشخص

 و گـستردگي  اصلاح، جهت در توانندمي يا و كنند ايجاد را
 قـوت  نقـاط  از يكـي  .بگذارنـد  تـأثير  تقويت كردن نظريه،

 هـاي از نظريه پشتيباني توانمي را دارجهت محتواي تحليل

 بـه . دانست آن از ترگسترده فهمي ايجاد همچنين و موجود

 ي منزلـه  به اينجا در تواندمي دارترويكرد جه منظور، همين
  .[59]كند  عمل گراطبيعت پارادايم رقيب

  هاي پژوهشيافته

اســتخراج معيارهــاي مــؤثر بــر پــذيرش تبليغــات 
  دهان الكترونيك به دهان

اي تحليل محتوي   در اين پژوهش از روش هفت مرحله      
شـده    كيفي براي انجام روش تحليل محتوي كيفـي اسـتفاده         

هـاي   پرسـش  كـردن  تنظـيم . 1: ل آن شـامل است كه مراح ـ
. 3منـد  انجام ادبيات نظام. 2شوند داده پاسخ بايد كه تحقيقي
 مـشخص . 4شـود   تحليـل  بايد كه موردنظر نمونة برگزيدن

. 5شـود   اعمـال  بايـد  كـه  محتـوايي  تحليـل  رويكـرد  كردن
 فراينـد  كـردن  اجـرا . 6فرايند رمزگـذاري   كردن ريزي طرح

نتـايج   كـردن  تحليـل . 8پايايي  و تباراع تعيين. 7رمزگذاري 
  .رمزگذاري فرايند از حاصل

  تنظيم سؤال پژوهش: گام اول
بــراي تنظــيم ســؤال پــژوهش از پارامترهــاي مختلفــي 

ي موردمطالعه، محدوديت زماني    همچون چه چيزي، جامعه   
 سـؤال پـژوهش   [59]. شـود و چگونگي روش استفاده مي

 ـ            ذيرش تبليغـات   عبارت است از اينكـه عوامـل مـؤثر بـر پ
  اند؟  دهان الكترونيك كدامبهدهان

 تحليـل  بايد كه موردنظر نمونة برگزيدن: گام دوم

 شود

در اين مرحله، پژوهشگر بر جستجوي سيستماتيك يـا         
هــاي منــد بــر مقــالات و كتــب منتــشرشده در پايگــاهنظــام

هـاي مـرتبط را     شود و كليـدواژه   اطلاعاتي معتبر متمركز مي   
گيري در پژوهش حاضر    روش نمونه . [59]دنمايانتخاب مي 

بدين صورت كـه پژوهـشگر      . باشدگيري هدفمند مي  نمونه
دهـان، تبليغـات    بهتبليغات دهان : هايبا استفاده از كليدواژه   

-دهان الكترونيك، تبليغات شفاهي، تبليغات توصـيه      بهدهان
ــيه    ــات توص ــك، تبليغ ــفاهي الكتروني ــات ش اي اي، تبليغ

هــاي داده، كتــب، مجــلات و در پايگــاه . ...الكترونيــك و 
در . پـردازد جوگر مختلف به جستجو ميوموتورهاي جست 

 مقاله  13ي لاتين و     مقاله 162نامه و      پايان 1نتيجه جستجو،   
  .يافت شد و محتوي فارسي بر اساس عنوان، چكيده

 فارسي لازم به ذكر است كه جستجوي مقالات در منابع
هجري شمسي و در منابع     » 1396 تا   1380«طي بازه زماني    
. انجـام پـذيرفت   »  مـيلادي  2016 تـا    2000«لاتين طي بازه    
: انـد از      هـاي فارسـي موردبررسـي عبـارت       همچنين پايگاه 

هـاي  هاي جهاد دانشگاهي، مقالات علمـي كنفـرانس       سايت
كشور، پايگاه نشريات كشور، ايـران داك، پايگـاه مجـلات           

صصي نـورو پرتابـل جـامع علـوم انـساني و همچنـين              تخ
، 1هاي ساينس دايركت  سايت: اند از   هاي لاتين عبارت  پايگاه

  .5 و الزوير4، تيلور اند فرانسيس3، اسپرينگر2امرال اينسايت

  

                                                 
1  .  Sciencedirect 
2  .  Emeraldinsight 
3  .  Springer 
4  .  taylorandfrancis.com 
5 . Elsevier 
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 تحليل بايد كه موردنظر نمونة برگزيدن: گام سوم

  شود
در اين مرحله، پژوهشگر در هر بـازنگري، تعـدادي از           

كند كه اين مقالات در     ت را از حيطه بررسي حذف مي      مقالا
در پـژوهش   . گيرنـد فرايند فراتركيب موردبررسي قرار نمي    

 نـشان  1 صورت خلاصه در شكل حاضر، فرايند بازنگري به
  .شودمي داده 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
              

  اي از نتايج جستجو و انتخاب منابع مناسبخلاصه. 1شكل 

 محتـوايي  تحليل ويكردر كردن مشخص: هارمگام چ

 شود اعمال بايد كه

در اين گام بايد رويكردي كه پژوهشگر درروش تحليل    
بـا توجـه بـه      . كند را مشخص كنـد    محتواي كيفي اتخاذ مي   

 ندامطرح پديده اين يدرباره قبلي تحقيقاتي يا كه نظريهاين

 لـذا  .نيازمندند هاي بيشتريتوصيف به يا نيستند كامل يا كه

را  دار جهـت  رويكـرد  بـا  محتـوا  تحليـل  روش محقـق، 
 .گزيند برمي

 فرايند رمزگذاري كردن ريزي طرح: گام پنجم

در كل فرآيند روش تحليل محتـوي كيفـي، پژوهـشگر           
منظـور    طور پيوسته، منـابع منتخـب و نهـايي شـده را بـه               به

دهـان  بهدستيابي به معيارهاي مؤثر بر پذيرش تبليغات دهان       
آن بر قصد خريد، چندين بـار محتـواي         الكترونيك و تأثير    

در پـژوهش حاضـر،     . منابع را موردبازنگري قرار داده است     
شده است، مرجـع      بندي  اطلاعات منابع به اين صورت دسته     

شـامل نـام خـانوادگي    (شـود  مربوط به هر منبـع ثبـت مـي     
و ابعــاد و ) نويــسنده و ســالي كــه منبــع منتــشرشده اســت

دهان الكترونيـك     به  ات دهان معيارهاي مؤثر بر پذيرش تبليغ    
  .شودكه در هر منبع موجود است، استخراج و بيان مي

    

  رمزگذاري فرايند كردن اجرا: گام ششم
      

تـوان روش تحقيقـي بـراي       تحليل محتواي كيفي را مي    
هاي متنـي از طريـق فراينـدهاي        تفسير ذهني محتوايي داده   

ي الگوهاي  سازي يا طراح  ، كدبندي، و تم   مندبندي نظام طبقه
در اين پژوهش نحـوه مـشخص       . [59]شده دانست     شناخته

ها بـدين صـورت اسـت كـه پژوهـشگر بـا             كردن شاخص 
هـا در   استفاده از معـاني مـستتر كـه در توصـيف شـاخص            

مطالعات گذشته وجود داشته است، به معرفي و كدگـذاري          
هاي بندي  شاخص  همچنين مقوله . ها پرداخته است  شاخص

هـاي   بنـدي  ن صـورت اسـت كـه طبقـه        استخراج شده بدي  
نتـايج  . اندمشابه و مربوطه را در قالب يك مقوله قرار گرفته       

  شود مشاهده مي2حاصل در جدول 
            

  كد كذاري عوامل مؤثر بر پذيرش تبليغات دهان به دهان الكترونيك. 2جدول 
 شاخص مقوله تم

 دهان الكترونيك نسبت به پيامبهي تبليغات دهانكنندهميزان شناخت عاطفي دريافت

 دهان الكترونيكبهمحتواي تبليغات دهان

 دهان الكترونيكبهبه روز بودن اطلاعات تبليغات دهان

 دهان الكترونيك بهجامع و شامل بودن تبليغات دهان

 دهان الكترونيكبهي تبليغات دهانكنندهشباهت پيام با نياز دريافت

 سازي پيام سازي و خصوصي سفارشي

 صحت داشتن اطلاعات تبليغات دهان به دهان الكترونيك

 سودمندي اطلاعات

عوامل مربوط به 
تبليغات دهان به 
 دهان الكترونيك

 تبليغات دهان به كيفيت
 دهان الكترونيك

 ارزش پيام

N=        186  منابع يافت شده

N=       83 كل چكيده

N=         45 كل محتواي

N=         38 تعداد كل مقالات و كتب 

N=     103   منابع حذف  شده به 
 علت عنوان

N       38= منابع رد شده به علت چكيده 

N=         7 منابع رد شده به علت محتوي
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دهان الكترونيك در  اينستاگرامبهشناسايي عوامل مؤثر بر پذيرش تبليغات دهان

  نيككد كذاري عوامل مؤثر بر پذيرش تبليغات دهان به دهان الكترو. 2جدول ادامه 
 تم مؤلفه شاخص

دهان بهي تبليغات دهانكنندهتطابق اطلاعات دريافت شده و اعتقادات قبلي دريافت
 الكترونيك نسبت به محصول

 دهان الكترونيكبههويت منبع تبليغات دهان

 دهان الكترونيكبهبع تبليغات دهانتخصص من

اعتبار تبليغات 
  دهان الكترونيك به دهان

عوامل مربوط 
به تبليغات دهان 

به دهان 
  الكترونيك

 ارسال پيام توسط منابع متعدد جداگانه

 ميزان و قدرت متقاعدكنندگي پيام

 تبليغات مبتني بر ويژگي محصول در برابر تبليغات مبتني بر تجربه 

 شده توسط منبع ارائهيكنواختي و شباهت اطلاعات 

 شهرت منبع تبليغات دهان به دهان الكترونيك

 ي منبع تبليغات دهان به دهان الكترونيك در خصوص موضوعتجربه

 موثق بودن اطلاعات تبليغات دهان به دهان الكترونيك

 ) هاي متعلق به شركتهاي مستقل در برابر فرستندهفرستنده(نوع منبع 

 دهان الكترونيك به نه بودن تبليغات دهانجانبدارا

 تكرار و استمرار پيام

 اعتبار پيام

 كميت پيام دهان الكترونيكبههاي تبليغات دهانتعداد پيام

 هاي ظاهري سيستمويژگي

 هاي ظاهري پيامويژگي
 هاي ظاهريويژگي

عوامل مربوط 
به تبليغات دهان 

به دهان 
 الكترونيك

، جنسيت و دهان الكترونيك در سنبهميزاني كه فرستنده و گيرنده منبع تبليغات دهان
 آموزش شباهت دارند

 ي اجتماعي بين گيرنده و فرستنده پيامشدت رابطه

 نظرات ساير افراد در خصوص محصول

 نظر ساير كاربران در خصوص تبليغ ارسال شده

 عوامل اجتماعي

 رونيك از رفتار ديگراندهان الكتبهي تبليغات دهانكنندهميزان تأثيرپذيري دريافت

دهان الكترونيك در خصوص بهي تبليغات دهانكنندهميزان اطلاعات مورد نياز دريافت
 محصول

 دهان الكترونيك نسبت به محصولبهي تبليغات دهانكنندهدانش قبلي دريافت

  محصولدهان الكترونيك نسبت بهبهي تبليغات دهانكنندهتخصص دريافت

نبود زمان براي مقايسه و بررسي اطلاعات از ساير منابع اطلاعاتي توسط 
 دهان الكترونيكبهي تبليغات دهان كننده دريافت

 دهان الكترونيك به محصولبهي تبليغات دهانكنندهميزان نياز دريافت

 عوامل موقعيتي

 سن

 ميزان استفاده از اينستاگرام 

 جنسيت

هاي فردي ويژگي
 گيرنده پيام

عوامل مربوط 
 ي پيامبه گيرنده
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  بررسي پايايي مدل: گام هفتم

در ايــن پــژوهش جهــت بررســي كنتــرل كيفيــت و يــا 
 )kappa (ديگــر پايــايي مــدل، از شــاخص كاپــا عبــارت بــه

ي ديگـري بـدون     بدين طريق كـه خبـره     . شده است   استفاده
ي ادغام كـدها و مفـاهيم ايجادشـده توسـط           اطلاع از نحوه  

سـپس  . كنـد دي معيارهـا مـي    بن ـ  پژوهشگر، اقدام بـه دسـته     

شـده    هاي ارائه شده توسط پژوهشگر با دسته      هاي ارائه   دسته
 2طور كـه در جـدول         همان. شوندتوسط خبره، مقايسه مي   

 7و خبـره ديگـر      ) بعد( دسته   8شود پژوهشگر   مشاهده مي 
.  دسته مشترك هستند   7اند كه از اين تعداد      دسته ايجاد كرده  

ــاخص   ــبه ش ــل از محاس ــايج حاص ــدول  نت ــا در ج  2 كاپ
  .مشاهده است قابل

  ها به معيار و ابعاد توسط پژوهشگر و خبرهنحوه محاسبه وضعيت تبديل شاخص: 3جدول 
 نظر پژوهشگر

 بله خير مجموع كدگذار اول
 

8 1B= 7A= بله 

1 0D= 1C= خير 

9N= 1 8 مجموع كدگذار دوم 

 نظر خبره

  
7709 توافقات مشاهده شده) 1 رابطه

7
.


N

DA
 

 :توافقات شانسي) 2 رابطه

 
  :شاخص كاپا) 3 رابطه

  
  

    
  

            
 شـاخص كاپـا بـراي مـدل ايـن           3ي  با توجه به رابطـه    

لذا مـدل عوامـل مـؤثر بـر پـذيرش           . باشدمي/. 76پژوهش  
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 )2016(بابر   ●      معادلات ساختاري

 )2011(پارك و همكاران   ●   ●   معادلات ساختاري

 )2012(پان پان  ● ●   ●   tآزمون 

 )2010(چانگ و همكاران   ●     ● معادلات ساختاري

 معادلات ساختاري      ● ● )2008(چنگ 

 مرور ادبيات      ● ● )2016(سوماوا 

 معادلات ساختاري      ●  )2016(شاشا تنگ 

 معادلات ساختاري ●     ● ● )2013(فان و همكاران 

 تحليل محتوي ●  ●  ● ● ● )2014(ي قهري سارم

 مرور ادبيات ● ● ●  ● ● ● )2014(منتظمي و قهري صارمي 

 تحليل محتوي كيفي  ● ● ● ● ● ● ● پژوهش حاضر

  
  هاي تكميليپيشنهادها براي پژوهش

در پژوهش حاضر محقق با استفاده از تحليـل محتـوي           
ان بـه  كيفي به شناسايي عوامل مؤثر بر پذيرش تبليغات ده ـ  

در اين خـصوص محققـان      . دهان الكترونيك پرداخته است   
فـازي يـا    (بندي  هاي رتبه توانند با استفاده از روش    آتي  مي  

ي اهميـت معيارهـاي مـؤثر بـر پـذيرش           ، درجه )غير فازي 
بنـدي كـرده و     دهـان الكترونيـك را رتبـه      بـه تبليغات دهـان  

انند بـا   توهمچنين محققان مي  . بندي كنند معيارها را اولويت  
استفاده از روش پيمايش به بررسي اعتبار مـدل حاضـر در            
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