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چکیده

بر  الکترونیک  شفاهی  بازاریابی  در  مشارکت  نقش  بررسی  هدف  با  تحقیق  این 
وفاداری الکترونیکی مشتریان به واسطۀ هویت سازی فردی و اجتماعی با وب سایت انجام 
را  بامیلو  و  دی جی کالا  وب سایت  از  خرید  تجربه  که  ورزشی  کالاهای  مشتریان  شد. 
داشتند، جامعۀ آماری پژوهش را تشکیل دادند که اطلاعات مدنظر از 455 نفر از این 
افراد جمع آوری شد. ابزار گردآوری داده ها پرسشنامۀ استاندارد یو و همکاران )2013( بود. 
متغیر مشارکت در بازاریابی شفاهی الکترونیک، هویت سازی فردی، وفاداری الکترونیک، 
هرکدام با سه سؤال و هویت سازی اجتماعی با چهار سؤال سنجیده شدند. روایی صوری 
و محتوایی با استفاده از نظر خبرگان و روایی همگرا و و واگرای آن به  کمک نرم افزار 
پی ال اس ارزیابی و تأیید شد. برای بررسی پایایی پرسشنامه نیز از ضریب آلفای کرونباخ 
آمد. بررسی  از 0/7 به دست  بیشتر  برای همۀ متغیرها  بهره گرفته شد که مقادیر آن 
روابط میان متغیرها از طریق مدل سازی معادلات ساختاری و با کمک نرم افزار پی ال اس 
فردی،  هویت سازی  بر  الکترونیک  شفاهی  بازاریابی  داد  نشان  نتایج  گرفت.  صورت 
هویت سازی اجتماعی و وفاداری الکترونیکی تأثیر مثبت داشت. از طرفی نقش میانجی 
وفاداری  و  الکترونیک  شفاهی  بازاریابی  بین  رابطۀ  در  اجتماعی  و  فردی  هویت سازی 

الکترونیک تأیید شد. 

واژه هاي کلیدي: بازاریابی شفاهی الکترونیک، وفاداري الکترونیک هویت سازی 
فردی، هویت سازی اجتماعی.

Abstract 

This research is aimed to study the role of electronic word of 
mouth participation on customers’ electronic loyalty using per-
sonal and social identification via website. The statistical popula-
tion was comprised of customers of sports goods in Digikala and 
Bamilo electronic shops from which a sample size of 455 were 
subjected to distribute the questionnaire. The data collection tool 
was the standard questionnaire of Yo et al, (2013). The variables 
of electronic word of mouth participation, e-Loyalty  Personal 
media identification with 3 questions and social media identifi-
cation with 4 questions were measured. Face and content validity 
of data gathering tool were evaluated and confirmed by review-
ing the experts’ opinions, and its convergent and discriminant 
validity were confirmed using SmartPLS software. In addition, 
the questionnaire’s reliability was evaluated by Cronbach’s alpha, 
and coefficients greater than 0.70 confirmed it. The relationships 
between variables were tested by conducting structural equation 
modeling in SmartPLS software. Research results indicated that 
electronic word-of-mouth positively affected personal identifica-
tion, social identification, and electronic loyalty. Furthermore, the 
mediating role of personal and social identification in the relation 
between electronic word-of-mouth and electronic loyalty was 
confirmed.
Keywords: Electronic Word of Mouth Marketing, E-Loyalty, 
Personal Identification, Social Identification
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مقدمه

امروزه به دلیل گسترش و تنوع در صنعت ورزش، بازاریابی سنتی توانایی 
ارضای نیازهای مشتریان این حوزه را ندارد و نیاز به بازاریابی مدرن در این 
حوزه بیش ازپیش احساس می شود که اینترنت ایجادکنندۀ این بستر است 
)میگنز و واسکز1، 2017(؛ این در حالی است که امروزه بازار ملزومات ورزشی 
جایگاه خوبی برای کسب وکارها ایجاد کرده است و هر فروشنده ای که بتواند 
اینترنت شرایط را برای خرید لوازم ورزشی ایجاد کند، از مزیت  در بستر 
رقابتی خاصی برخوردار خواهد بود؛ به خصوص اینکه در پلتفرم هاي خرید 
آنلاین، هزینه هاي انتقال کم است و جابه جاشدن به فروشگاهی جایگزین 
تنها با یک کلیک کردن انجام مي گیرد )زنگ2 و همکاران، 2019(. مشارکت 
مشتری و در این مبحث، مشارکت در جامعۀ مجازی3 و محتواي تولیدشده 
مجازي  رسانه های  فضاي  در  غالب  اجتماعي  فعالیت هاي  کاربر4  توسط 
هستند که تأثیر بسزایی بر رسانه های اینترنتی دارند )بو5 و همکاران، 2020(. 
در این  بین، ایجاد وفاداری در مشتریان عاملی ضروری است که بر رابطۀ 
بلندمدت فروشگاه های لوازم ورزشی اینترنتی و مشتریان در محیط تجارت 
مصرف کنندگان  وفاداری  به  توجه  بنابراین  است؛  تأثیرگذار  الکترونیکی 
ضروری به نظر می رسد. از طرفی تبلیغ و ایجاد وفاداری در مشتریان هدفی 
مهم برای هر شرکت تجاری به ویژه فروشگاه های ملزومات ورزشی است 
که در آن تنوع محصولات بسیار زیاد است. با توجه به مطالب بیان شده، 
ضروری است سازمان هایی که در بستر اینترنت به فروش ملزومات ورزشی 
می پردازند، از قدرت این بستر برای وفادارکردن مشتریان الکترونیکی خود 

استفاده کنند.
و  الکترونیکی  به صورت  ورزشی  لوازم  فروش  سایت های  ازآنجا که 
به خصوص وفاداری الکترونیک پدیدۀ نوینی در صنعت فروش لوازم ورزشی 
و  است  ارزش  و  اهمیت  دارای  پژوهش  این  می روند،  شمار  به  ایران  در 
وفاداری  افزایش  و  مختلف  هزینه های  کاهش  برای  زیادی  کاربردهای 
به عنوان  الکترونیکی  سایت های  داشت.  خواهد  زمینه  این  در  مشتری 
با  خود  سایت  بروزرسانی  و  پیاده سازی  برای  ورزشی  لوازم  فروشگاه های 
اساسی  زیرساخت های  به  مربوط  مشکلات  همچون  مشکلاتی  و  موانع 
)کم بودن سرعت اینترنت(، کمبود نیروی انسانی متخصص و کارا در زمینۀ 
گسترش  برای  قانونی  و  حقوقی  مقررات  نقصان  الکترونیکی،  فروشگاه 

فروشگاه الکترونیکی، موانع امنیتی و اثرات ناشی از تحریم های اقتصادی 
روبه رو هستند که این مشکلات موجب به کارنگرفتن مؤثر روابط با مشتری 
و درنتیجه تحقق یافتن نتایج آن اعم از وفاداری مشتری می  شود؛ ازاین رو، 
وفاداری  بر  الکترونیک  شفاهی  بازاریابی  نقش  است  آن  بر  پژوهش  این 
الکترونیکی را به واسطۀ هویت سازی فردی و اجتماعی با وب سایت، در بین 
مشتریان الکترونیکی از فروشگاه های دیجی کالا و بامیلو در زمینۀ خرید 
لوازم ورزشی بررسی کند. وجود فروشگاه های لوازم ورزشی و برخی ادوات 
لازم برای برخی ورزش های خاص و نبودن لوازم ورزشی باکیفیت در مناطق 
مختلف، توجه افراد را به ورزش حرفه ای و دارای لوازم با کمیت و کیفیت 
مناسب جلب می کند. به دلیل نفوذ زیاد تجارت الکترونیک در دهۀ گذشته، 
وفاداري الکترونیک به موضوع مهمي در تحقیقات تجارت الکترونیک تبدیل 
شده است. مسئلۀ اصلی اینجاست که وب سایت های فعال در فروش اینترنتی 
کالاهای ورزشی با اتخاذ استراتژی رفتاری نتوانسته اند باعث شوند مشتری 
با وب سایت ها هویت یابی کنند و از این طریق بر وفاداری آن ها تأثیرگذار 
باشند. توجه به این نکته اهمیت دارد که بازاریابی شفاهی و بازاریابی شفاهی 
الکترونیک، هر دو منابع مفید اطلاعات ایجادشده توسط مشتري هستند و 
در مقایسه با اطلاعاتي که به مشتریان توسط بازاریاب ها تحمیل مي شود، 
معتبرتر، همدلانه تر و مرتبط تر است. طبق مطالعۀ باتاچاریا6 )2003(، زماني 
که مشتري در یک فعالیت مشارکت در بازاریابی شفاهی الکترونیک درگیر 
مي شود، این مشارکت مي-تواند فرصتی براي تعامل با یک فروشگاه خرید 
اینترنتي و همچنین فهمیدن هویت جامعۀ اجتماعي آنلاین باشد. توفَیلي7 
و همکاران )2013( بیان مي کنند که مفهوم وفاداري به طور گسترده اي در 
ادبیات بازاریابي بحث شده است؛ با  وجود این، مطالعۀ وفاداري الکترونیک در 
بستر فضای اینترنت و رسانه های مجازی جدیدتر است و تاریخ آن به سال 
2010 بازمی گردد. از طرفی مبحث وفاداری الکترونیک در سال هاي اخیر 
اهمیت زیادي یافته است. با توجه به مطالب بیان شده، هدف پژوهش حاضر 
بررسی نقش مشارکت در بازاریابی شفاهی الکترونیک بر وفاداری الکترونیک 

به واسطۀ هویت یابی فردی و اجتماعی بوده است.
 بازاریابی شفاهی الکترونیک به ساختارهایي مربوط است که تمایل کاربران 
براي جست وجوی پیشنهادها را توضیح مي دهد )کاسابو8، 2015(. هنیگ-

براي  یافت شده  انگیزه هاي  جامع   مطالعه ای  در   )2004( و همکاران  تورا9 
از ویژگي هاي خاص  ناشي  انگیزه های  با  را  بازاریابی شفاهی سنتي  رفتار 
6- Bhattacharya
7- Toufailly
8- Kasabov
9- Hennig-Thurau

1- Miguens & Vázquez
2- Zhang
3- Virtual Community Participation
4- User Generated Content (UGC)
5- Bu
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ترکیب  مشتري  پیشنهادهاي  پلتفرم هاي  در  الکترونیک  بازاریابی شفاهی 
کردند. آن ها هشت عامل را استخراج کردند: همکاري در پلتفرم، رهایي از 
احساسات منفي، نگراني براي مشتریان دیگر، خودافزایی بیروني یا مثبت، 
جست وجو  و  شرکت  به  کمک  اقتصادي،  محرک هاي  اجتماعي،  مزایاي 
تبادل  به  الکترونیکی«  شفاهی  »بازاریابی  دیگر،  طرف  از  مشورت.  براي 
ارزشیابي کالا یا خدمات در بین افرادي که با هم در دنیاي مجازي ملاقات 
دارند، صحبت مي کنند یا پیام مي دهند، گفته مي شود )کینگ1 و همکاران 
2014(. ایدۀ موجود در مفهوم تبلیغات شفاهی الکترونیک، دیده شدن افراد و 
کسب وکارهایی است که به دنبال دیده شدن در اینترنت هستند )هنیگ-تورا 
و همکاران، 2003(. در آغاز پدیدۀ بازاریابی شفاهی الکترونیکی انتقال ساده 
از بازاریابی شفاهی به وب  به نظر مي رسید، اما نقل  مکان به فضاي آنلاین 
قدرت و طبیعت بازاریابی شفاهی را از نظر دسترسي، وسعت، سبک، بزرگي 
پیام هاي   ،)2016( و همکاران  ونگ2  باور  به  است.  داده  تغییر  فرهنگ  و 
تبلیغات شفاهی الکترونیکی به طور معمول ناشناس هستند و چندین مشتري 
مي توانند پیامی را دریافت کنند که مي تواند در هر زمان و مکاني باشد و در 
آخر تبلیغات شفاهی الکترونیک در مقایسه با نوع سنتي خود بیشتر بادوام 
و قابل اندازه گیری است. مشارکت در بازاریابی شفاهی الکترونیکی به عنوان 

سطح واقعي مشارکت و تناوب در نوشتن و نظردادن است.
است.  هویت  طبقه بندي  عمل  هویت،  شناسایي  یا  فردی  هویت سازي   
شناخت یا تعیین هویت فرایندي روان شناختی است که توسط آن فرد یا 
گروه پس از ارائۀ مدلي توسط دیگران، یک جنبه، مشخصه یا صفت خود 
را مشابه با گروه ارائه دهندۀ آن مي کند )رومنز3، 1993(. همچنین محققان 
هویت  سازي را به معني تعهد به هویتي خاص دانسته اند؛ یعنی فرد »الف« 
علاقه دارد هویت خود را توسط فرد »ب« به خود و دیگران بشناساند )یانگ 
و بترسون، 2004(. ریو4 و همکاران )2001( هویت سازي با برند را به دو 
دستۀ فردي و اجتماعي تقسیم کردند. هویت سازي فردي با رابطۀ فرد با یک 
برند آغاز مي شود. هویت سازي اجتماعي با برند، با عضوشدن در جامعه ا رشد 
و افزایش می یابد )لانگ و شیفمن5، 2000(؛ به عبارت  دیگر، هویت سازي 
ممکن است تمایل براي ترجیح درون گروه به بیرون گروه را در ارزیابي ها و 
توزیع منابع به همراه داشته باشد )سانو6، 2014(. عملکرد هویت سازي فردی 
به مواردي مربوط است که مصرف کنندگان مي توانند خود را با بعضي برندها 

یکي کنند و احساس وابستگي با آن ها را گسترش دهند. طبق مطالعۀ کیم 
و کو7 )2012(، در ادبیات اثر برند8، یک تئوري پایه اي مربوط به هماهنگي 
بین رفتار مصرف کننده، تصویر شخصي خود و تصویر محصول است. این 
افراد مي توانند تصویر شخصي خود را  ایده است که  این  تئوري مبتنی بر 
با تصویر برندهایي که مي خرند و استفاده مي کنند، غني تر کنند؛ بنابراین 
هرچه سازگاري بین تصویر برند و تصویر شخصي مصرف کننده بیشتر باشد، 
بیشتر خواهد  براي خرید  برند و قصد وي  از یک  ارزشیابي مصرف کننده 
می شود  گفته  گستره اي  به  فردی  هویت  همکاران، 2019(.  و  )زنگ  شد 
که اجراي یک رفتار جزئی مهم از خودپندارۀ9  فرد است )کانر و آرمیتاژ10، 

.)1998
 هم راستا با مطالعات مربوط به هویت سازی فردی که به هویت یابی شخصی 
فرد مربوط می شود، هویت یابی اجتماعی نیز مدنظر پژوهشگران قرار گرفته 
است. اولین بار تاجفل11 در سال 1979 تئوری هویت اجتماعی را مطرح کرد. 
اهمیت خودپنداره به طور اثربخشي در تئوري هویت اجتماعي دیده مي شود 
)تاجفل، 1982(. خودپنداره نظر و احساسات یک فرد دربارۀ خود است و 
شامل دو قسمت هویت فردی و هویت اجتماعي است. هویت فردی به 
دسته بندي یک فرد براساس ویژگي هاي شخصي مانند خجالتي، باهوش و 
مهربان مربوط است. اساس تئوري هویت اجتماعي این است که افراد در 
گروه هاي تعریف شدۀ دقیق قرار نمي گیرند و به جای آن اقدام به خلق گروه 
خود مي  کنند )کیم و هیون12، 2011(. طبق  باور اشاق13 )2012(، ادراک 
از تعلق به یک گروه به افزایش هویت سازي با آن گروه منجر مي شود و 
افراد را براي شرکت غیرمستقیم در موفقیت هاي گروه توانمند مي کند. طبق 
نظر اشاق )2012(، هویت اجتماعي بر ادراک، شناخت، ارزشیابي و اسناد 
دربارۀ مسائل و اتفاقات از نظر احساسي و رفتاري اثر مي گذارد. هویت سازي 
گروهي در سطح بالاتر، مرزهاي درون و بیرون گروه را نشانه گذاری مي کند 
که دسته بندي افراد به گروه »ما« و »آن ها« را تسهیل مي کند؛ بنابراین 
طبق عقیدۀ یو و همکاران )2013(، هویت سازي فردي با سایت به گستره اي 
اشاره دارد که مشتري فکر مي کند تصویر یک سایت خرید آنلاین با تصویر 
به نوعی  با سایت  اجتماعي  او مشابه است؛ درحالی که هویت سازي  ذهنی 
هویت سازي مشابه اشاره دارد که مشتري با تعامل از طریق بازاریابی شفاهی 

7- Kim & Ko
8- Brand Influence
9- Self-concept
10- Conner& Armitage
11- Tajfel
12- Kim & Hyun
13- Ishaq

1- King
2- Wang
3- Rummens
4- Rio
5- Long & Schiffman
6- Sano
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الکترونیک با دیگر مشتریان در یک سایت خرید آنلاین دارد.
 با توجه به تحقیق رحیم نیا و همکاران )2019(، استفاده از بستر اینترنتی 
برای فروش لوازم ورزشی بر ایجاد روابط مشتری با بستر اینترنتی فروش 
در  را  خود  مدنظر  برند  بتواند  که  اینترنتی  فروشندۀ  و  دارد  بسزایی  تأثیر 
وب سایتی به صورت متفاوت و با تسلط کامل بر فضای مجازی درمعرض 
فروش بگذارد، خواهد توانست مشتریانی داشته باشد که نه تنها از فروشگاه 
اینترنتی لوازم ورزشی می خرند، بلکه در ترویج فروش این فروشگاه ها نیز 

به صورت فعال عمل می کنند.
فروش  بر  اینترنتی  فروشگاه های  تأثیر  دربارۀ  پژوهشی   )2019( پریس1 
با  اینترنتی که  نتایج نشان داد فروشگاه های  داد.  انجام  کالاهای ورزشی 
آن ها  مجدد  خرید  قصد  بر  تأثیرگذاری  برای  مشتریان  نیازهای  به  توجه 
تلاش می کنند، خواهند توانست با ایجاد نزدیکی فرد با خواسته های خود 
پژوهشی  در  باشند.  تأثیرگذار  آن ها  الکترونیک  وفاداری  بر  وب سایت  در 
دیگر که محمد وردینی و همکاران )2018( انجام دادند، چنین حاصل شد 
که فروشگاه های فروش اینترنتی لوازم ورزشی که بتوانند از بستر اینترنت 
خدماتی باب میل مشتریان خود ارائه دهند، خواهند توانست مشتریانی راضی 
داشته باشند که محصولات متنوع ورزشی را از فروشگاهی که قبلًا خرید 

کرده اند دوباره خرید کنند.
 زماني که مشتري در فعالیت تبلیغات شفاهی الکترونیک درگیر مي شود، این 
مشارکت مي تواند فرصتی براي تعامل با فروشگاه خرید اینترنتي و همچنین 
فهمیدن هویت جامعۀ اجتماعي آنلاین باشد )باتاچاریا، 2003(. همچنین 
طریق  از  اینترنتی  بستر  در  مشارکت  است،  کرده  بیان   )2003( باتاچاریا 
هویت سازي  افزایش  براي  روش  مؤثرترین  الکترونیک  شفاهی  بازاریابی 
است؛ بنابراین مي توان این گونه برداشت کرد که مراوده  با یک فروشگاه 
از طریق  بازخوردگرفتن  و  رضایت، مشورت دادن  ابراز  مانند  آنلاین  خرید 
سیستم تبلیغات شفاهی الکترونیک مي تواند هویت سازي فردي با سایت را 

در مشارکت کننده افزایش دهد.
فیدر و روتر2 )2004( بیان کرده اند که رفتار فرانقشي حس تعلق ایجاد می کند 
و هویت اجتماعي درون گروه را افزایش مي دهد؛ بنابراین مي توان انتظار داشت 
افرادي که پیوسته در بازاریابی شفاهی الکترونیک شرکت مي کنند، حس تعلق و 
عضویت بیشتري در مقایسه با دیگران دارند. درواقع، سطوح ارتقایافتۀ مشارکت 

مشتري با سطوح بالاتر شناخت در ارتباط است )یو3 و همکاران، 2013(.

با توجه به مطالب بیان شده، ضرورت توجه فروشگاه های اینترنتی فروش 
کالاهای ورزشی به وفادارکردن مشتریان الکترونیک بیش ازپیش احساس 
بستر  در  مصرف کنندگان  در  هویت  ایجاد حس  با  سایت ها  این  می  شود. 
اینترنت می توانند مشتریانی وفادار داشته باشند و هر مشتری کالای ورزشی 
برای خریدهای بعدی خود این از وب سایت ها استفاده کند. با توجه به آنچه 
تاکنون گفته شد و نیز با درنظرگرفتن پژوهش های اندک موجود در زمینـۀ 
شناخت عوامل مؤثر بر وفاداری الکترونیک، می توان ضرورت انجام شدن 
پژوهش را بدین گونـه بیـان کـرد: 1. اهمیـت طرح راهکارهاي عملي در 
راستاي تأثیرگذاری بر وفاداری الکترونیک در بازار گستردۀ کالاهای ورزشی، 
2. ایجاد هویت با وب سایت و ایجاد وفاداری که به تبع آن تأثیر بسزایی بر 
اینکـه  به  توجه  با  لوازم ورزشی خواهد داشت، 3.  کسب وکارهای فروش 
مطالعـات در زمینـۀ وفاداری الکترونیک در کشـورهاي پیشـرفته انجام  شده 
است و صنعت ورزش در این زمینه نادیده گرفته شده است، براي درک 
بهتر این پدیده، اجراي پژوهشي با توجه به وضعیت فرهنگي جامعۀ ایراني 

ضرورت دارد.
براساس آنچه تاکنون گفته شد و با توجه به پیشینۀ پژوهش، مدل مفهـومي 
پژوهش که برگرفته از تحقیق یو و همکاران )2013( است، در شکل 1 ارائه 

شده است.

روش  پژوهش  

ازآنجاکه در پژوهش حاضر به بررسی نقش مشارکت در بازاریابی شفاهی 
بر وفاداری الکترونیکی به واسطۀ هویت سازی فردی و اجتماعی پرداخته شده 
است، این پژوهش به لحاظ هدف، کاربردی است. در این تحقیق با استفاده 
ابزار پرسشنامه سعي شده است میزان و نوع روابط بین متغیرها براي  از 

1- Pierce
2- Feather & Rauter
3- Yoo 

شکل 1- مدل مفهومی پژوهش 

Figure 1- Conceptual Model of The Researchsignificant State
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پاسخ به مسئله ای علمي در دنیاي واقعي بررسی شود؛ بنابراین این تحقیق 
به لحاظ روش انجام  شدن کار از نوع پیمایشي است. برای تعیین حجم نمونه 
از فرمول کوکران برای جامعۀ نامعلوم استفاده شد که 384 نفر به دست 
آمد. با توجه به پیش بینی بازگشت داده نشدن تعدادی از پرسشنامه ها، 500 
پرسشنامه  به صورت غیرتصادفی دردسترس بین مشتریان توزیع شد و از این 

تعداد، 455 پرسشنامه برگشت داده شد که در تجزیه  و تحلیل استفاده شد.
برای سنجش متغیّرها از سنجه های استاندارد مطالعات پیشین استفاده شد. 
سنجه ها به منظور استفاده در سازمان ایرانی با استفاده از ترجمه بومی سازی 
شدند. روایی صوری و محتوایی پرسشنامۀ نهایی از طریق بررسی نظرهای 
شفاهی  بازاریابی  در  مشارکت  متغیر  شد.  تأیید  مدیریت  صاحب نظران 
سؤال،  چهار  شامل  اجتماعی  هویت سازی  سؤال،  سه  شامل  الکترونیک 
هویت سازی فردی شامل سه سؤال و سنجش وفاداری الکترونیک شامل 
سه سؤال بود که از پرسشنامۀ یو و همکاران )2013( استفاده شد. تمامی 
یک  از  محدوده ای  در  و  پنج تایی  لیکرت  مقیاس  از  استفاده  با  سنجه ها 
کاملًا مخالف سنجش شدند. مشتریان خریدار  پنج =  تا  موافق  کاملًا   =
کالاهای ورزشی که تجربۀ خرید اینترنتی از وب سایت های دی جی کالا و 
بامیلو داشتند، جامعۀ آماری این تحقیق را تشکیل دادند. علت این امر شهرت 
این دو سایت و ملموس تربودن سؤال های پرسش نامه برای مشتریان این دو 
سایت بود. همچنین در این مطالعه تنها مشتریان محصولات لوازم ورزشی 
ورزشی  محصولات  مشتریان  به  دسترسی  و  بودند  مدنظر  سایت ها  این 
از  اینکه بتوان به نمونۀ مناسبی  بنابراین برای  این سایت ها مشکلی بود؛ 
مشتریان لوازم ورزشی فروشگاه های اینترنتی دسترسی پیدا کرد، اطلاعات 
از مشتریان دو سایت جمع آوری شد. پرسشنامه به صورت الکترونیکی تهیه 

بررسی ضرایب همبستگی بین متغیرهای تحقیق نشان می دهد که رابطۀ 
و  مستقل  متغیر  به عنوان  الکترونیکی  شفاهی  بازاریابی  در  مشارکت  بین 

شد و لینک آن از طرق مختلف مانند گروه های تلگرامی، واتساپی و غیره 
و همچنین ایمیل در اختیار پاسخ دهندگان قرار گرفت و از آن ها خواسته 
شد، درصورتی که از دو فروشگاه یادشده محصولات ورزشی خریده اند، به 

سؤال های پرسشنامه پاسخ دهند.
تحلیل  نظیر  آماری  تحلیل  روش های  داده ها  تحلیل  و  تجزیه   به منظور 
و  صفر  مرتبۀ  همبستگی  ضرایب  محاسبۀ  برای  پیرسون  همبستگی 
مدل یابی معادلۀ ساختاری برای بررسی برازش الگوی معادلۀ ساختاری با 
نرم افزارهای  از  استفاده  با  استفاده شد. تحلیل ها  داده های جمع آوری شده، 

اس پی اس اس1 و پی ال اس2 انجام شد. 

یافته های پژوهش

که  می دهد  نشان  پاسخ دهندگان  جمعیت شناختی  اطلاعات  بررسی 
51/3 درصد از آن ها مرد و بقیه زن بودند. همچنین سن 45 درصد از افراد 
بین 20 تا 30 سال، 24/4 درصد بین 30 تا 40 سال، 21/3 درصد بین 40 
تا 50 سال و 9/3 درصد بیشتر از 50 سال بود. 20/4 درصد دارای مدرک 
نیز دارای  فوق دیپلم و کمتر، 65 درصد دارای کارشناسی و 14/6 درصد 

مدرک کارشناسی ارشد و بیشتر بودند.
پیش شرط های به کارگیری رویکرد متغیرهای مکنون در الگوی مدل یابی 
معادلۀ ساختاری، وجود همبستگی میان متغیرهاست؛ پس تحلیل همبستگی 
پیرسون انجام شد. در جدول 1 میزان  همبستگی هر متغیر با سایر متغیرها، 
آلفای کرونباخ هر متغیر و نیز آماره های توصیفی آن ها شامل میانگین و 

انحراف معیار ارائه  شده است.

میانجی  متغیرهای  به مثابۀ  اجتماعی  هویت سازی  و  فردی  هویت سازی 

1- SPSS
2- PLS

جدول 1- میانگین، انحراف معیار، پایایی و همبستگی متغیرها

Table 1- Descriptive Statistics and Correlation Coefficients Among Variables

میانگینشبکه های اجتماعی
انحراف 

معیار
1234

آلفای 

کرونباخ

13/630/950/9670/96. مشارکت در بازاریابی شفاهی الکترونیکی

23/770/770/4850/8550/81. هویت سازی فردی

33/760/810/5180/6770/8940/91. هویت سازی اجتماعی

43/400/910/5300/5660/6240/9080/89. وفاداری الکترونیکی
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به ترتیب برابر با 0/485 و 0/518 و با وفاداری الکترونیکی به مثابۀ متغیر وابسته 
برابر با 0/530 است که هر سه ضریب مثبت و معنادار هستند. رابطۀ بین 
هویت سازی فردی و هویت سازی اجتماعی با وفاداری الکترونیک نیز برابر با 
0/624 است که این دو ضریب نیز مثبت و معنادار هستند. میانگین متغیرها 
نشان می دهد میانگین همۀ متغیرها بیش  از حد متوسط پرسشنامه یعنی 3 است 
و در این  بین بیشترین مقدار به متغیر هویت سازی فردی و کمترین مقدار به 
وفاداری الکترونیکی تعلق دارد. همچنین انسجام درونی ابزارهای استفاده شده با 
استفاده از ضریب آلفای کرونباخ ارزیابی شد که در ستون آخر جدول 1 گزارش  
شده است. همان طورکه مشاهده می  شود، تمامی مقادیر بیشتر از 0/7 است که 

می توان نتیجه گرفت ابزار پژوهش از پایایی لازم برخوردار بوده است.
یک مدل معادلات ساختاري که از روش حداقل مربعات جزئي )پی ال اس(  در 
حل آن استفاده شده است، مي باید در دو مرحله تحلیل و تفسیر شود. ابتدا مدل 
اندازه گیري شود و سپس مدل ساختاري تحلیل و تفسیر شود )سانچس و لیرو، 
2010(. منظور از بررسي مدل اندازه گیري، بررسي وزن ها و بارهاي متغیرهاي 
مکنون و منظور از بررسي مدل ساختاري بررسي ضرایب مسیر بین متغیرهاي 

مکنون است.

مدل اندازه گیری تحقیق

در این مرحله تعیین مي شود آیا مفاهیم نظري به درستي توسط متغیرهاي 
مشاهده شده اندازه گیري شده اند یا خیر. بدین منظور، در این پژوهش اعتبار سازۀ1 
مدل بررسی شده است که برای سنجش آن اعتبار همگرایی2 و اعتبار افتراقی3 
به کار رفته است. در اعتبار همگرا هریک از بارهای عاملی )ضرایب رگرسیونی( 
می باید معنادار و از 0/5 بزرگ تر یا مساوی باشند. در غیر این صورت باید حد 
مطلوب و قابل قبول روایی مرکب4 و میانگین واریانس استخراج شده5 بررسی 
شود. جدول 2 نتایج روایی همگرا را برای گویه های پرسشنامه نشان می دهد.

گویهنام متغیرها
بار 

عاملی
t نتیجهآمارۀAVECR

مشارکت در بازاریابی 

شفاهی الکترونیکی

Q10/962354/1معنادار
0/930/97 Q20/952103/7معنادار

Q30/98670/6معنادار

هویت سازی فردی
Q40/83616/2معنادار

0/730/89 Q50/85330/6معنادار
Q60/87425/9معنادار

هویت سازی اجتماعی

Q70/86824/6معنادار

0/790/94
Q80/92555/5معنادار
Q90/87323/7معنادار
Q100/90750/6معنادار

وفاداری الکترونیکی
Q110/90749/2معنادار

0/820/93 Q120/93159/8معنادار
Q130/88422/5معنادار

 همان گونه که در جدول 2 مشاهده می شود، همۀ گویه ها در سطح اطمینان 
0/95 معنادار هستند. مبنای معناداری گویه ها بیشتربودن عدد معناداری از 
1/96± است؛ البته برای اطمینان بیشتر، روایی مرکب و میانگین واریانس 
استخراج شده نیز برای متغیرها انجام شد. حد مطلوب و قابل قبول روایی مرکب 
0/7 و حد مطلوب میانگین واریانس استخراج شده حداقل 0/5 است؛ بنابراین 
با توجه به مقادیر به دست آمده می توان گفت که اعتبار همگرایی ابزار سنجش 

تأیید می شود.
آیا میزان میانگین واریانس  باید بررسي شود  افتراقي  اعتبار  ارزیابي  براي 
استخراج شده براي یک سازه )متغیر مکنون( بیشتر از توان دوم همبستگي 
بین آن سازه و سازه هاي دیگر مدل است یا خیر. این بررسي نشان مي دهد 
آیا یک سازه از سازه هاي دیگر مدل متفاوت است یا خیر )فورنل و لاکر، 
1981(. براي عملي ترشدن رویۀ محاسبه اعتبار افتراقي مي توان به صورت 
معکوس عمل کرد؛ بدین معني که ریشۀ دوم میانگین واریانس استخراج شده 
محاسبه مي شود. این مقدار مي باید از مقدار همبستگي سایر سازه ها بیشتر 
باشد. در جدول 1 مقادیر محاسبه شده نشان داده شده است. مقادیر قطر 
اصلي در جدول نشان دهندۀ ریشۀ دوم میانگین واریانس استخراج شده و 
سایر  مقادیر نیز نشان دهندۀ همبستگي بین سازه ها هستند. ملاحظه مي شود 
که تمامي سازه ها با شرایط مدنظر مطابقت دارند؛ بنابراین مي توان بیان کرد 
که سازه ها از اعتبار افتراقي برخوردار هستند. با توجه به تأیید اعتبار همگرایی 

و اعتبار افتراقی، مدل اندازه گیری تحقیق تأیید می شود.
استفاده می شود.  استون-گیسر  آزمون  از  نیز  بررسی مدل ساختاری  برای 
ضریب Q2 معیاری ناپارامتري است. این معیار براي ارزیابي اعتبار پیش بین 
متغیرهاي مکنون در مدل استفاده مي شود. مقادیر Q2 معمولًا نزدیک به 
مقدار R2 است؛ اگرچه برخلاف ضرایب R2، ضرایب Q2 مقادیر منفي را نیز 
مي توانند اختیار کنند )کک، 2012(. در تحقیق حاضر مقادیر آزمون استون 
تحقیق  مدل  مي دهد  نشان   که  است  شده  محاسبه  از صفر  بیشتر  گیسر 

ظرفیت و توان پیش بیني لازم را دارد )سانچس و لیگرو، 2010(.

1- Construct Validity
2- Convergent Validity
3- Discriminant Validity
4- CR
5- AVE

جدول 2- نتایج روایی همگرای تحقیق

Table 2- Convergent Validity Results of Research
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جدول 3- آزمون استون-گیسر براي متغیرهاي مکنون

Table 3- Acetone-Geiser Test for Latent Variables
اقدام شد. مبنای معناداری  به آزمون مدل  اعتبار مدل  از  از اطمینان  پس 
ضرایب مسیر، بیشتربودن عدد معناداری متناظر با آن ها از مقدار 1/96± است.
همان گونه که در جدول 4 و  شکل 2 مشاهده می شود، ضریب اثر مشارکت 
در بازاریابی شفاهی الکترونیکی بر هویت سازی فردی و اجتماعی و وفاداری 
الکترونیکی به ترتیب برابر با 0/24، 0/27 و 0/24 است که با توجه به شاخص 
t-value که برای سه رابطه به ترتیب برابر با 2/4، 2/8 و 2/6 است و این 

مقادیر خارج از بازۀ 1/96± است، می توان گفت این سه رابطه تأیید می شود. 
همچنین اثر هویت سازی فردی و اجتماعی بر وفاداری الکترونیکی به ترتیب 
برابر با 0/33 و 0/31 است که مقدار شاخص t-value برای این دو رابطه 2/5 
و 2/2 به  دست آمده است که هر دو شاخص در بازۀ مناسب و مطلوب قرار 

دارند؛ بر این اساس می توان گفت این دو رابطه نیز تأیید می شوند.
شفاهی  مشارکت  غیرمستقیم  اثر  بررسی  به  پژوهش  این  در  همچنین 
الکترونیکی بر وفاداری الکترونیکی از طریق هویت سازی فردی و اجتماعی 
پرداخته شده است. همان گونه که در شکل 2 مشاهده می شود، مقدار ضریب 
مسیر برای رابطۀ بین دو متغیر مشارکت در بازاریابی شفاهی الکترونیکی و 
هویت سازی فردی برابر با 0/24 و برای رابطۀ بین دو متغیر هویت سازی 
فردی و وفاداری الکترونیکی برابر با 0/33 به  دست آمد؛ بنابراین میزان اثر 
غیرمستقیم مشارکت شفاهی الکترونیکی بر وفاداری الکترونیکی از طریق 
هویت سازی فردی برابر با 0/079 است. مقدار t-value برای اثر غیرمستقیم 
2/094 محاسبه شد که خارج از بازۀ 1/96± است؛ ازاین رو این اثر غیرمستقیم 
معنادار است. همچنین دربارۀ ارزیابی اثر غیر-مستقیم مشارکت در بازاریابی 
شفاهی الکترونیکی بر وفاداری الکترونیکی از طریق هویت سازی اجتماعی، 
همان گونه که در شکل 2 مشاهده می شود، مقدار ضریب مسیر برای رابطۀ 
بین دو متغیر مشارکت شفاهی الکترونیکی و هویت سازی اجتماعی برابر با 
0/27 و برای رابطۀ بین دو متغیر هویت سازی اجتماعی و وفاداری الکترونیکی 
بازاریابی  در  مشارکت  غیرمستقیم  اثر  میزان  بنابراین  شد؛  محاسبه   0/31
شفاهی الکترونیکی بر وفاداری الکترونیکی از طریق هویت سازی اجتماعی 
با وب سایت برابر است با 0/083 است. مقدار t-value برای اثر غیرمستقیم 
برابر با 2/012 به  دست آمد که خارج از بازۀ 1/96± است؛ ازاین رو، این اثر 
غیرمستقیم نیز معنادار است. درمجموع می توان گفت مشارکت در بازاریابی 
شفاهی الکترونیکی می تواند از طریق بهبود هویت سازی فردی و اجتماعی 
وفاداری الکترونیکی را افزایش دهد. نتیجۀ اثرات مؤلفه های تحقیق به طور 

خلاصه در جدول 4 نشان داده  شده است.

شکل 2- مدل ساختاری تحقیق در حالت تخمین استاندارد

Figure 2- Structural Model of Research in
Standard Estimation Mode

شکل 3- مدل ساختاری تحقیق در حالت معناداری مدل

Figure 3 - Structural Model of Research in Significance Mode 

معیار Q2سازه
0/39مشارکت در بازاریابی شفاهی الکترونیکی

0/14هویت سازی فردی
0/20هویت سازی اجتماعی
0/07وفاداری الکترونیکی
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جدول 4- اثرات مؤلفه های تحقیق

Table 4- Effects of Research Components

ارزش ویژۀ برند
ضریب 

استاندارد

خطای 

استاندارد
نتیجۀ آزمونعدد معناداری

تأیید10/2420/0382/437. مشارکت در بازاریابی شفاهی الکترونیکی← هویت سازی فردی

تأیید20/2760/0352/882. مشارکت در بازاریابی شفاهی الکترونیکی ← هویت سازی اجتماعی

تأیید30/2480/0632/694. مشارکت در بازاریابی شفاهی الکترونیکی ← وفاداری الکترونیکی

تأیید40/3350/0952/556. هویت سازی فردی ← وفاداری الکترونیکی

تأیید50/3140/0842/254. هویت سازی اجتماعی ← وفاداری الکترونیکی

تأیید60/0790/0263/084. مشارکت در بازاریابی شفاهی الکترونیکی ← هویت سازی فردی ← وفاداری الکترونیکی

تأیید70/0830/0543/323. مشارکت در بازاریابی شفاهی الکترونیکی ← هویت سازی اجتماعی ← وفاداری الکترونیکی

بحث و نتیجه گیری

هدف اصلي این پژوهش بررسی تأثیر بازاریابی شفاهی الکترونیک بر 
وفاداری الکترونیکی مشتریان به واسطۀ هویت سازی فردی و اجتماعی بود. 
داده ها از مشتریان کالاهای ورزشی به صورت الکترونیکی جمع آوری شد. از 
اهداف این پژوهش بررسی تأثیر بازاریابی شفاهی الکترونیک بر هویت سازی 
فردی و اجتماعی بود که تأیید شد. نتایج تأثیر مؤلفه ها با پژوهش های کیم و 
کو )2012( و اشاق )2012( همسوست. مي توان از نتایج پژوهش این گونه 
برداشت کرد که مراوده  با یک فروشگاه آنلاین از طریق سیستم بازاریابی 
شفاهی الکترونیک مي تواند هویت سازي فردي را در مشارکت کننده افزایش 
دهد؛ این در حالی است که مشارکت مشتري در نقد و نظردهی اثر مهمی 
در  ورزشی  کالاهای  فروشندگان  نباید  و  دارد  فردی  ایجاد هویت سازی  بر 
فروشگاه های اینترنتی از آن غفلت کنند. همان طورکه اشاره شد، فردي که 
پیوسته در بازاریابی شفاهی الکترونیکی شرکت مي کند، حس تعلق و عضویت 
بیشتري دارد و این رفتار مشارکت در بازاریابی شفاهی الکترونیکی هویت 
اجتماعي را در میان مشتریان بهبود مي-دهد. طبق نتایج پژوهش حاضر چنین 
استدلال می شود که فروشگاه های اینترنتی لباس ورزشی هرچقدر بیشتر بتوانند 
بستری برای مشارکت افراد به منظور مشارکت در بازاریابی شفاهی الکترونیک 
ایجاد کنند، در به وجودآوردن حس هویت سازی فردی و اجتماعی مشتریان خود 
موفق تر خواهند بود. این ایجاد همسویی و احساس تعلق و هویت یابی تأثیرات 

بسیاری بر بهبود عملکرد فروشگاه های اینترنتی در این عصر دارد. 
هدف بعدی که در این پژوهش مدنظر بود، بررسی تأثیر مشارکت در بازاریابی 
شفاهی الکترونیک بر وفاداری الکترونیک بود که تأیید شد. نتایج پژوهش 

توفیلی و همکاران )2013( بر یافتۀ پژوهش حاضر صحه می گذارد. با توجه 
به یافتۀ پژوهش، باید گفت فروشگاه های آنلاین لوازم ورزشی که مشتریانی 
پیگیر در بازاریابی شفاهی الکترونیک دارند، نوعی وفاداری به این وب سایت ها 
در بستر اینترنت از خود نشان می دهند؛ پس توجه به این نکته بسیار خودنمایی 
می کند که مشارکت مشتریان در بازاریابی شفاهی الکترونیک باعث ایجاد حس 
وفاداری در آن ها می شود و طبق تحقیقات، مشتریان وفادار خریدهای بعدی 
خود را از فروشگاهی انجام می دهند که به آن وفادار هستند؛ این در حالی 
است که وفاداری عاملی است که باعث ترویج فروشگاه های اینترنتی توسط 
مشتریان وفادار به دیگران می شود. طبق آزمون تأثیر مؤلفه های هویت یابی 
و  فردی  هویت سازی  که  شد  حاصل  چنین  وفاداری  با  اجتماعی  و  فردی 
اجتماعی با وب سایت بر وفاداری الکترونیک اثر مثبت و معناداری دارد. با توجه 
به آنچه در ادبیات تحقیق گفته شد، رابطه ای قوي بین وفاداري الکترونیک 
برند وجود دارد که مطالعۀ میگنز و واسکز )2017(  با یک  و هویت سازي 
این موضوع را تأیید می کند. مشتري معمولًا میزان خرید را هنگامی که سطح 
بالایي از هویت سازي با برند وجود داشته باشد، افزایش مي دهد؛ در نتیجه به 
سطح بالاتری از هویت سازي با وب سایت و وفاداري الکترونیک قوي تر منجر 

مي شود. 
در پژوهش حاضر، نقش میانجی هویت فردی و اجتماعی در رابطۀ بین بازاریابی 
شفاهی الکترونیک و وفاداری الکترونیک در مشتریان کالاهای ورزشی تأیید 
شد. این یافته با مطالعات کیم و هیون )2011(، ها و همکاران )2011( و 
یو و همکاران )2013( هم راستاست. درواقع، براساس یافتۀ پژوهش حاضر، 
به واسطۀ  الکترونیک  وفاداری  بر  الکترونیک  بازاریابی شفاهی  در  مشارکت 
هویت سازی فردی و اجتماعی با وب سایت های اینترنتی در فروشگاه آنلاین 
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اثر مثبت و معناداری دارد. نتایج نشانگر آن است که هویت سازی فردی با 
وب سایت، مشتریان را به سمت ایجاد وفاداري الکترونیک از طریق وب سایت 
آنلاین سوق مي دهد. درواقع زماني که مشتریان خود را با ادامۀ مشارکت در 
بازاریابی شفاهی الکترونیکی تعیین هویت مي-کنند، وفاداري الکترونیک ظهور 

پیدا مي کند.
بازاریابی  از سیستم  استفاده  در  اجتماعي  تحقیق، هویت  نتایج  به  توجه  با 
با توجه به نتیجۀ تحقیق استدلال  ایفا می کند.  الکترونیکی نقش  شفاهی 
الکترونیک از  بازاریابی شفاهی  می  شود که نگهداري و حفظ یک سیستم 
منظر وب سایت های ارتباطي براي فروشگاه آنلاین ضروري است تا بتواند 
هویت اجتماعي قوي را در سایت از طریق بهبود تعاملات با مشتریان دیگر 
ایجاد کند؛ به عنوان مثال، براي بهبود هویت سازي اجتماعي، تشویق مشتریان 
به پاسخگویي به بازاریابی شفاهی الکترونیکی دیگر مشتریان یا پیشنهاددادن 
افزایش  مانند  اقداماتی  است.  کمک کننده  کار  این  براي  بیروني  پاداش 
محرک هاي اقتصادي و بهبود تعاملات با بازخورد فعال یک مدیر، در قالب 
سیستم بازاریابی شفاهی الکترونیک به افزایش تعامل مشتریان منجر می شود. 
به علاوه، توسعۀ کانال ارتباطی که مشتریان را به یکدیگر متصل می کند و 
همین طور کانال متصل کنندۀ  وب سایت به مشتریان، الزام است و ضرورت 
دارد؛ بنابراین وب سایت های موفق اند که مي توانند هویت اجتماعي قوي ای  
ایجاد کنند و توسعه دهند. نصب یک سیستم بازاریابی شفاهی الکترونیکی 
که با آن مشتریان بتوانند بازاریابی شفاهی الکترونیک را از طریق وب سایتی  
غني تر مانند عکس یا ویدئو ارسال کنند، براي بالابردن سطح کیفیت تعاملات 

بین مشتریان کمک کننده است. این موارد مشتریان را به سمت ایجاد وفاداري 
الکترونیک از طریق فروشگاه خرید آنلاین کالاهای ورزشی سوق مي دهد. 
براي افزایش هویت سازي فردي به خدمات محتواي شخصي و سفارشي شده 
و ارائۀ بازخورد مناسب به پاسخ های مشتری در وب سایت ها نیاز است. سرویس 
را  مشتریان  رضایت  وب سایت ها،  زیاد  تعامل  و  فردی سازی شده  محتواي 
افزایش می دهد و به آن ها فرصت هایي براي ادراک وب سایت های اینترنتی 
مي دهد. براي پیشبرد این جوانب مي توان از فناوری یادگیري ماشیني استفاده 
کرد که وب سایت ها را سفارشي سازي می کند و کانال هاي ارتباطي را توسعه 
مي دهد. این استراتژي ها مانند سفارشي سازي سرویس-هاي اینترنتي و بهبود 
تعاملات از طریق سایت، هویت سازي فردي با سایت را افزایش می دهند و 

درنهایت به وفاداري مشتریان منجر مي شوند.
در ارائۀ پیشنهاد برای تحقیقات آتی می توان گفت مطالعه روي اثر تعامل 
باشد.  آنلاین در زمینۀ کالاهاي مختلف مي تواند سودمند  وب سایت خرید 
همچنین در این تحقیق فقط وب سایت های اینترنتی فروش کالاهای ورزشی 
آنلاین در نظر گرفته شدند و براي تعمیم نتایج تحقیق به جمع آوري داده از 

فروشگاه هاي مختلف خرید آنلاین نیاز است. 
پی بردن  بنابراین  است؛  آن  مقطعی بودن  پژوهش،  این  محدودیت های  از 
به رابطه ای علیّ، مستلزم اجرای تحقیق در مقاطع زمانی مختلف است. از 
طرفی به دلیل نبود دسترسی به فهرستی از مشتریان، امکان استفاده از روش 
غیرتصادفی  نمونه گیری  روش  ازاین رو،  نبود؛  فراهم  احتمالی  نمونه  گیری 

دردسترس به کار رفت.
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