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   دهیچک

یدکی  قطعات  بازار  در  آنلاین  نظرات  از  استفاده  گسترش 

خودرو، همراه با دشواری ارزیابی اصالت، کیفیت و سازگاری  

بر   مؤثر  عوامل  از  به یکی  را  نظرات  این  اعتبار  قطعات،  فنی 

این  کاهش عدم  است. هدف  تبدیل کرده  اطمینان خریداران 

شده نظرات آنلاین با دانش  پژوهش بررسی رابطه اعتبار ادراک 

کسب  تصمیممحصولی  و  و شده  یدکی  قطعات  خرید  گیری 

ارزیابی نقش دانش مشتری در این رابطه بود. پژوهش از نظر  

هدف کاربردی و از نظر روش کمی، مقطعی و همبستگی است.  

ساله و بالاتر در    1۸کننده  مصرف   400نمونه پژوهش شامل  

  12یز بود که طی  پنج شهر تهران، مشهد، اصفهان، شیراز و تبر

ماه گذشته در خرید قطعه یدکی مشارکت داشتند و پیش از  

ها با پرسشنامه  خرید نظرات آنلاین را مطالعه کرده بودند. داده 

پنجگویه20 نظرات،  درجه ای  اعتبار  پیشین،  دانش  شامل  ای 

آلفای  دانش کسب  تحلیل شد. ضرایب  خرید  تصمیم  و  شده 

 SPSSها در  قرار داشت. تحلیل  0.۸32و    0.762کرونباخ بین  

با آمار توصیفی، تحلیل عاملی اکتشافی، همبستگی   26نسخه  

اعتبار نظرات،  پیرسون و رگرسیون سلسله انجام شد.  مراتبی 

،  β = .456بینی کرد )طور مثبت پیش شده را به دانش کسب 

p < .001  ؛R² = .300 بر تصمیم خرید اعتبار  اثر کل   .)  

( و پس از ورود دانش  β = .301  ،p < .001معنادار بود )

(.  β = .129  ،p = .011شده نیز معنادار باقی ماند )کسب

نیز تصمیم خرید را پیش دانش کسب   = βبینی کرد )شده 

.376  ،p < .001  درصد واریانس تصمیم    27.5( و مدل نهایی

استرپ  خرید را تبیین کرد. به دلیل نبود فاصله اطمینان بوت

گری دانش نتیجه قطعی برای اثر غیرمستقیم، درباره میانجی 

یافته نشد.  ارائه  ارائه  و  نظرات  اعتبارپذیری  اهمیت  بر  ها 

های فروش قطعات  آزمایی در سامانه اطلاعات فنی قابل راستی

 یدکی تأکید دارند. 

گیری  اعتبار نظرات آنلاین؛ دانش مشتری؛ تصمیم  واژه:  دیکل

 خرید؛ قطعات یدکی خودرو 

 

 Abstract 

The widespread use of online reviews in the 

automotive spare-parts market, combined with 

the difficulty of assessing part authenticity, 

quality, and technical compatibility, has made 

review credibility an important factor in 

reducing buyer uncertainty. This study 

examined the relationship between perceived 

online review credibility, acquired product 

knowledge, and spare-parts purchase decision-

making, and evaluated the role of customer 

knowledge in this relationship. The study was 

applied in purpose and quantitative, cross-

sectional, and correlational in method. The 

sample comprised 400 consumers aged 18 years 

or older in Tehran, Mashhad, Isfahan, Shiraz, 

and Tabriz who had participated in purchasing a 

spare part during the previous 12 months and 

had read online reviews before purchase. Data 

were collected using a 20-item, five-point 

questionnaire measuring prior knowledge, 

review credibility, acquired knowledge, and 

purchase decision. Cronbach's alpha 

coefficients ranged from .762 to .832. Analyses 

were conducted in SPSS 26 using descriptive 

statistics, exploratory factor analysis, Pearson 

correlation, and hierarchical regression. Review 

credibility positively predicted acquired 

knowledge (β = .456, p < .001; R² = .300). The 

total effect of credibility on purchase decision 

was significant (β = .301, p < .001) and 

remained significant after acquired knowledge 

was entered (β = .129, p = .011). Acquired 

knowledge also predicted purchase decision (β 

= .376, p < .001), and the final model explained 

27.5% of the variance. Because a bootstrap 

confidence interval for the indirect effect was 

unavailable, no definitive conclusion was drawn 

regarding mediation. The findings emphasize 

the importance of credible reviews and 

verifiable technical information in spare-parts 

sales platforms. 

 
Keywords: online review credibility; customer 

knowledge; purchase decision-making; 

automotive spare parts 

    مقدمه -1

الکترون تجارت  شبکه   یکیگسترش    ، یاجتماع   ی هاو 

کنندگان به اطلاعات محصول و مصرف   یدسترس  وهیش

  ن یرا دگرگون کرده است. در ا  د یخر  یریگمیتصم  ندیفرا

اشکال   نیتراز مهم  یکیعنوان  به   نینظرات آنلا  ط،یمح

دهان الکترونبهارتباطات  انتقال    ، یکی دهان  امکان 

بالقوه را    دارانیبه خر  نیشیکنندگان پ مصرف  ی هاتجربه 
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م نظامکنند یفراهم  مرور  علم  1050مند  .    ی اثر 

  دهد ینشان م  201۹تا    1۹۹6  یهاسال  نیمنتشرشده ب

مشتمل    یندیفرا  یکیدهان الکترونبهکه ارتباطات دهان

اطلاعات است و    ی ابیمواجهه و ارز  جاد، یبر سه مرحله ا

در    امی پ   یابیرزکننده به نحوه اآن بر رفتار مصرف  ریتأث

 ,.Babić Rosario et alدارد )  یمرحله سوم بستگ

 زانیم  انگریب  نیمرحله، اعتبار نظر آنلا  نی(. در ا2020

قابل  یریباورپذ  ،یدرست دو  از  نظر  بودن    دگاه یاعتماد 

و   ی نیع  ی ژگیو کیاعتبار  ن،یاست؛ بنابرا کننده افتیدر

او از  یابیارز جهیبلکه نت ست،یکننده نمستقل از مصرف 

نو نوع محصول محسوب   سنده،یمحتوا،  و  انتشار  بستر 

 (. Pooja & Upadhyaya, 2024) شودیم

که   شودیآشکارتر م  ی زمان  نیاعتبار نظرات آنلا  تیاهم

و امکان    سندگان یبودن نواطلاعات، ناشناس  اد یحجم ز

در نظر گرفته شود.    یساختگ   ایانتشار نظرات جانبدارانه  

مطالعه  یبرا در  رستوران   یانمونه،  نظرات    یهادرباره 

سامانه    لهیوسدرصد نظرات به   16، حدود  Yelpپلتفرم  

شده    لتریعنوان نظرات مشکوک فپلتفرم به  ن یا  شی پالا

همچن در    ن،یبودند؛  نظرات مشکوک  مشاهده  احتمال 

شهرت    طیشرا ب  شیافزا  ایضعف  بود    شتریرقابت 

(Luca & Zervas, 2016ا نشان    نی(.  شواهد 

  ن یبه نظرات آنلا  یمشتر  یکه صرف دسترس  دهندیم

و ادراک    ستین  یآگاهانه کاف   میتصم  یریگشکل  یبرا

نظرات   ن یاستفاده از ا  هیاو از اعتبار اطلاعات، شرط اول

نشان داده    زین  یمطالعه تجرب  6۹مند  است. مرور نظام

آنلا نظر  اعتبار  که  شامل    ن یاست  عامل  گروه  پنج  از 

و  یهایژگیو و  یهایژگ یمنبع،    ی هایژگ یمحتوا، 

بمصرف عوامل  تأث  یفردنیکننده،  محصول  نوع    ر یو 

 (. Pooja & Upadhyaya, 2024) ردیپذیم

  دهد یم  حیاطلاعات توض  رشیمدل پذ  ،یمنظر نظر  از

مصرف مشاهدهکه  اطلاعات  همه  بهکننده  را  طور شده 

فرا  کسانی ابتدا    کند؛ینم  یریگمیتصم  ندیوارد  بلکه 

کرده و در    یابیاستدلال و اعتبار اطلاعات را ارز  تیفیک

. در آزمون ردیپذیآن را م  ام،یصورت سودمند دانستن پ 

بر    نیا  هیاول آنلا  کیعضو    154مدل   ن،یاجتماع 

مرتبط  تیجامع مؤثرترو  از  محتوا    ی هامؤلفه   نیبودن 

 Cheungاطلاعات بودند )  رشیاستدلال در پذ  تیفیک

et al., 2008کاربر    2۸2مطالعه    ن،ی(. همچنYelp  

بودن و تعداد نظرات، در کنار  نشان داد که دقت، کامل

در    ت، یاسمحصول و شهرت وب  از یامت  سنده،یتخصص نو

ادراک  یریگشکل اعتبار  اعتبار  و  دارند  نقش  شده 

 Thomasارتباط دارد )  د یبا قصد خر  زیشده نادراک 

et al., 2019ز ین  رشیپذ–یریپذصی(. چارچوب تشخ  

زمان  کندیم  انیب نظرات  تصم  یکه  مورد   یریگم یدر 

  ص یتشخ  یکه اطلاعات آنها برا  رندیگیاستفاده قرار م

ارز تلق  یهانهیگز  یابیو  سودمند  شود   یمحصول 

(Filieri, 2015بر ا .)تواند یاساس، اعتبار نظرات م  نی  

تبد آنلا  لیشرط  پراکنده  اطلاعات    نیاطلاعات  به 

 باشد. یمشتر یاستفاده براو قابل  شدهرفتهیپذ

است؛   شتریب  یدکیمسئله در بازار قطعات    نیا  تیاهم

ر  نه،یهز  ت،یفیک  یابیارز  رایز و  به   سکیارزش  قطعه 

محصول نزد  یمشتر  یاطلاعات  است.    ن یترکیوابسته 

پژوهش ا  ی شاخه  به   نیبه  مربوط  مطالعات  موضوع، 

بازتول و محصولات  و ه  دشده یقطعات  وانگ    زنیاست. 

مصرف دانش  که  دادند    ت، یفیک  درباره کننده  نشان 

ادراک او از   دشده، یمحصول بازتول  یهایژگیو و   نهیهز

ها با قصد  ادراک  نیو ا  دهدیرا شکل م  سکیارزش و ر

ع   دیخر در  دارند؛  مستق  نیارتباط  رابطه    م یحال، 

معنادار نبود و اثر آنها از    دیدانش با قصد خر  یرهایمتغ

ر  ریمس و  توضادراک   سکیارزش  شد    حیشده  داده 

(Wang & Hazen, 2016د مطالعه  در   یگری(. 

بازتول قطعات  ارائه  دشدهیدرباره  اطلاعات  شده  خودرو، 

با ارزش   ی ندگیمواد و آلا   ،یدر انرژ  ییجودرباره صرفه

ادراک اعتماد  مصرفو  و شده  داشت  ارتباط  کنندگان 

کرد    لیروابط را تعد  نی از ا  یبرخ  زیمحصول ن  نامهیگواه

(Wang et al., 2018ا بر    203  یبررس  ن، ی(. علاوه 

  ی مالک خودرو در سوئد نشان داد که آنان دانش محدود

که ضرورت   یاافتهیداشتند؛    دشده یدرباره قطعات بازتول

اطلاعات شکاف  را    انیمشتر  ی کاهش  قطعات  بازار  در 
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م  ,Milios & Matsumoto)  کند یبرجسته 

2019.) 

مل  در انجام  زین  ی سطح  بر  پژوهش   یمشتر  341شده 

دهان  بهنشان داد که ارتباطات دهان  خودرورانیبالقوه ا

تصو  رانی ا  یدر صنعت خودرو  یکیالکترون و   ریبا  برند 

خر )  د یقصد  دارد   ,Jalilvand & Samieiارتباط 

 ریخودرو و تصو  دیمطالعه بر خر  نیا  حال،نی(. باا2012

و   بود  متمرکز  دانش  ادراک  اعتباربرند  نظرات،  شده 

 یالگو  کیرا در    یدکی قطعات    دیخر  میو تصم  یمشتر

 نیشیپ   یهاپژوهش  ، یطور کلنکرد. به  یبررس  کپارچهی

مجزا طبقه   انیدر سه جر  توانیرا م کرد:    یبندنسبتاً 

دانش    یهاپژوهش  د،یمطالعات اعتبار نظرات و قصد خر

و  مصرف دانش  مطالعات  و  نظرات،  پردازش  و  کننده 

مشتر خودرو    یادراک  بازار  محصولات   ا یدر 

نظامدشدهیبازتول مرور  اخ.  پژوهش    زین  ریمند  کمبود 

  سک یو ر  یریبا درگ  یهامیدرباره اعتبار نظرات در تصم

عنوان مرتبط با خودرو، را به  یهام یاز جمله تصم  شتر،یب

 Poojaکرده است )  ی معرف  اتی ادب  یهااز شکاف  یکی

& Upadhyaya, 2024 .) 

اصل  نیا  بر شکاف  پژوهش  ی اساس،  مجموعه    ی هادر 

آزمون   شده،یبررس م  کپارچهی   یهاکمبود   انیارتباط 

  م یو تصم  یدانش مشتر  ن،یشده نظرات آنلااعتبار ادراک

زم  دیخر ازا  ی دکیقطعات    نهیدر  هدف    رو،نیاست. 

بررس حاضر  ادراک   ریتأث  یپژوهش  نظرات  اعتبار  شده 

مشتر  نیآنلا دانش  تب  یبر  ا  ن ییو  در    نینقش  دانش 

است. پژوهش حاضر    یدکیقطعات    دیخر  یریگمیتصم

پ  ا  ییگوپاسخ  ی در  اعتبار  .  1هاست:  پرسش  نیبه 

 یبر دانش مشتر  یری چه تأث  نیشده نظرات آنلاادراک 

 یریچه تأث  یدانش مشتر.  2دارد؟    ی دکیدرباره قطعات  

اعتبار نظرات .  3دارد؟    یدک یقطعات    د یخر  میبر تصم

تصم  یمیمستق  ریتأث  هچ  نیآنلا قطعات    دیخر  میبر 

و    ی دکی مشتر  ای آ.  4دارد؟  م  یدانش  ارتباط    انیدر 

نقش    یدک یقطعات    دی خر  میو تصم  نیاعتبار نظرات آنلا

 کند؟ یم فا یا یانجیم

  

 پژوهش  نه یشی و پ اتیمرور ادب -2

آنلا  - 1- 2 نظرات  اعتبار  پذ  نیمفهوم   رش یو 

 اطلاعات

الکترون  اتیادب  در آنلا  ،یکیتجارت   ن«ی»اعتبار نظرات 

ادراک قضاوت  درستمصرف  یبه  درباره  بودن، کننده 

نظر اشاره داشته   یمحتوا  یریاعتمادبودن و اتکاپذ قابل

استدلال موجود در  یها یژگیکه هم از و یاست؛ قضاوت

و بستر    سندهیمربوط به نو  یهامتن نظر و هم از نشانه

پ  اثر   ;Thomas et al., 2019است)  رفتهیذانتشار 

Pooja & Upadhyaya, 2024  در مقابل، »دانش .)

»دانش    ای از »اشتراک دانش«    زیمتما  یمفهوم  «یمشتر

مشتر درباره  )  «یشرکت  براکس  دانش  (  1۹۸5است. 

ع  دانش  به  را  مصرف  یعن ی  ،ینیمحصول  کننده  آنچه 

م محصول  درباره  ذهن  داند، یواقعاً  دانش    ی عن ی  ،ی و 

 کیخود، تفک  نانیها و اطمدانسته   زانیفرد از م  یابیزار

  ی اساس، در پژوهش حاضر دانش مشتر  نیکرد. بر هم

محصول دانش  فن  داریخر  یبه  مشخصات    ، یدرباره 

ک  یسازگار خودرو،  با  و    ت،ی فیقطعه  ضمانت  اصالت، 

 .شودیم  فیانتخاب قطعه تعر یامدهایپ 

را نه صرفاً از    نیاثر نظرات آنلا  ،ینظر  انیجر  نینخست

مس  ریمس از  بلکه  اطلاعات،  با    ی ابیارز  ریمواجهه 

داده است. ساسمن و    حیآن توض  رشیو پذ  یسودمند

پذ2003)  گلیس مدل  در  ک  رشی(    ت یفیاطلاعات، 

پ  را  منبع  اعتبار  و    ی سودمند  یندهایشایاستدلال 

به   ترکینزد  زوکاررا سا  یشده دانستند و سودمندادراک 

معرف  رشیپذ همکاران    ی اطلاعات  و  چئونگ  کردند. 

 انیمشتر  نیاجتماع آنلا  ک یمنطق را در    نی( ا200۸)

نمونه با  که    154از    یاو  دادند  نشان  و  آزمودند  کاربر 

  ام یپ   یهایژگیانتقال و  یاطلاعات، حلقه اصل  یسودمند

ز یاستدلال ن  تیفیابعاد ک  انینظر بود؛ در م  رشیبه پذ

مرتبط  تیجامع اهمو  اطلاعات   یشتریب  تیبودن 

مز م  کردیرو  نیا  تیداشتند.  که  بود  »وجود    انیآن 

تشخ »سودمند  »به   دادنص ینظر«،  و   یریکارگنظر« 
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تما باا  زینظر«  شد؛  را   رشیپذ  حال، نیقائل  اطلاعات 

به خوداظهارعمدتاً  که    دیسنج   یصورت  نداد  نشان  و 

پذ ب  شدهرفتهیاطلاعات  حد  چه  و   هتا  درست  دانش 

 شده بود.   لیآزمون درباره محصول تبدقابل

ا  انیجر  نیدوم که   نیبر  شد  متمرکز  پرسش 

اعتبار  مصرف درباره  چگونه  داور  کیکنندگان   ینظر 

مسکنندیم دو  بسط  احتمال  مدل  از   ری.  را  پردازش 

مس  زیمتما  گریکدی در  ک  ،یمرکز  ریکرد:  و    تیفیفرد 

ارز دقت  با  را  استدلال  مس  کند؛ یم  یاب یمنطق   ریدر 

م  ،یرامونیپ  شهرت   ییبرهاانیاز  منبع،  تخصص  مانند 

م  ی کل  ازیامت  ا ی  تیساوب  & Petty)  کند یاستفاده 

Cacioppo, 1986( توماس و همکاران .)نی( ا201۹ 

 یسازو مدل  Yelpکاربر  2۸2 یهاچارچوب را با داده

ساختار که    یمعادلات  دادند  نشان  آنان  آزمودند. 

بودن اطلاعات،  از جمله دقت و کامل  ،یمرکز  ی هانشانه

رتبه   سنده،یاز جمله تخصص نو  ، یرامونیپ   یهاو نشانه

شده  اعتبار ادراک  ت،ی ساخدمت و شهرت وب  ایمحصول  

اعتبار ن افزا  دیقصد خر  زیرا شکل داده بودند و    ش یرا 

اتکا بود.  به    یداده  خدمات    ک یآن  عمدتاً  و  پلتفرم 

را   سکیو پرر یفن   یدک یبه قطعات   ج ینتا میتعم  ، یمحل

 محدود کرد. 

کل  ل،یفراتحل  دو تأ   انیجر  ن یا  یاستحکام  و    دییرا 

ناهمگنهم ا  ی زمان  کردند.  آشکار  را  و    لووایسماگیآن 

مطالعه نشان دادند    20  قیالف(  با تلف  2020همکاران )

قابل تخصص،  همسانکه  و  با    یاعتمادبودن  منبع 

اعتبار  یسودمند  کننده،افتیدر پذeWOMو    رش ی، 

خر قصد  و  به  دیاطلاعات  تأث  یمعنادار  رطورا   ریتحت 

 زی ب( ن  2020و همکاران )  لووایسماگیقرار داده بودند. ا

 یریگاستدلال، جهت  تیفیمطالعه، ک  6۹  یبندبا جمع

  ام یو اعتماد به پ   eWOM  یسودمند  ،ی منف  ایمثبت  

 نیگزارش کردند. قوت ا  دیقصد خر  تری را از عوامل قو

پراکنده بود، اما تعداد محدود    ج ینتا  عیشواهد در تجم

فراتحل تعر  لیمطالعات  در  تفاوت  و  منبع  و    فیاعتبار 

 ت«یفیو »ک «یسنجش »اعتبار«، »اعتماد«، »سودمند

 شوند.   یتلق  گریکدیها معادل  سازه  نیمانع از آن شد که ا

  ل ی. در تحلستین  یملاحظه ادراک  کیاعتبار فقط    مسئله

رستوران  )Yelp   یهانظرات  زروِس  و  لوکا   ،2016  )

حدود   که  کردند  توسط    16گزارش  نظرات  درصد 

ف به  لتریسازوکار  علامتپلتفرم  مشکوک    ی گذارعنوان 

انگ و  بودند  در    ی اقتصاد  ی هازهیشده  تقلب  احتمال  با 

کنترل اصالت را    تیاهم  لعهمطا  نینظر ارتباط داشتند. ا

داده بر  چون  اما  کرد؛  شاخص   یهاروشن  و  رستوران 

همه   توانیداشت، نه م   هیبودن« تک»مشکوک  یپلتفرم

ف جعل  لترشدهینظرات  قطعاً  نرخ    ی را  نه  و  دانست 

 جه یداد. نت  میتعم  یدک یشده را به بازار قطعات  گزارش 

تفکقابل ضرورت  آن،  ادراک  کیانتقال  شده  اعتبار 

 نظر است. یفن  ای ینیاز اعتبار ع  یمشتر

مطالعه    6۹مند  ( در مرور نظام2024)  ا یایو اوپاده  پوجا

طبقه   یندهایشایپ   ،یتجرب پنج  در  را  نظر  اعتبار 

و  یهایژگیو و  ی هایژگیمنبع،    ی هایژگینظر، 

بمصرف عوامل  نوع    ی اجتماع   ا ی  یفردنیکننده،  و 

  ن یا  ینظر  یکردند. آنان پراکندگ  یبندمحصول دسته 

 یریخدمات با درگ  وحوزه و کمبود پژوهش در کالاها  

مرور،    نیبالا، از جمله خودرو، را برجسته کردند. قوت ا

ضعف    کردنکپارچه ی بود؛  اعتبار  مختلف  سطوح 

غالباً به    امدها ی آن بود که پ   شدهیبررس  اتیادب  یساختار

اطلاعات    ل یتبد  ندیمحدود مانده بودند و فرا  د یقصد خر

  دهیسنج   میطور مستقکمتر به  یمعتبر به دانش محصول

 شده بود. 

 یدکیقطعات    نهیو زم   یدانش مشتر   - 2- 2

تفاوت  انیجر را    کنندگانافتیدر  یشناخت  یهاسوم، 

( براکس  است.  داده  قرار  که  (   1۹۸5محور  داد  نشان 

پ  جد  ن،یشیدانش  اطلاعات  کارا  دیکسب    یی و 

  ی و ذهن  ی نیکرده بود، اما دانش ع   لیوجو را تسهجست 

  م یوجو نداشتند. پارک و کبر رفتار جست  ی کسانیآثار  

ن200۸) زم  زی(  آنلا  نهیدر  که    نینظرات  دادند  نشان 

شناخت دانش   انیم  یتناسب  ساختار  و  نظر  نوع 

 دیبر قصد خر  یتریخبرگان اثر قو   یکننده برامصرف

درحال برا  کهیداشت؛  نظرات  تازه  یتعداد  اثر افراد  کار 
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ا  یشتریب بود.  بسط   جینتا  نیگذاشته  احتمال  مدل  با 

ز بودند،  مصرف  رایسازگار  دادند  آگاهنشان  تر  کننده 

 شتریتر بدانشو فرد کم  محوریژگیو  یبه محتوا   شتریب

  حال، نیاتکا کرده بود. باا  ی ساده و تجمع  ی هابه نشانه

پ   نیا عمدتاً  را  دانش  فرض   ندیشای مطالعات  پردازش 

  شود؛ ینظر معتبر حاصل م  ک یکه از    ی امدی کردند و نه پ 

نظر    یبرا  رو،ن یازا »اعتبار  رابطه    ش یافزا  ← اثبات 

 ستند.ین ی دانش« کاف

بازساخته  محصولات  به  مطالعات  را  دانش  حلقه  شده، 

پ و ارزش ادراک   سکیر   زن یدادند. وانگ و ه  وندیشده 

درباره محصولات   2×2×2  یشیطرح آزما  کی( با  2016)

ک  نیشده در چبازساخته دانش  دادند که    ت،یفینشان 

  ر ییرا تغ  سکیسبز، ادراک ارزش و ر  یهایژگ یو و  نهیهز

اثر مثبت   بیترتشده بهادراک   سکیداده بود و ارزش و ر

منف خر  ی و  قصد  باا  د یبر    ی رهایمس  حال،نیداشتند. 

خر  میمستق قصد  به  دانش  نبودند.    دیانواع  معنادار 

  د ینبا دیخر میدانش بر تصم میفرض اثر مستق ن،یبنابرا

از مس  یتلق  یهیبد است  دانش ممکن  کاهش    ری شود؛ 

 اعتماد عمل کند.  ایارزش  شیافزا سک،یر

بالقوه   دارانیخر  انیدر م  زی( ن201۸و همکاران )  وانگ

نشان دادند که    نیشده در چبازساخته   یقطعات خودرو

مواد و کاهش انتشار، ارزش   ،یانرژ  ییجواطلاعات صرفه

افزاو اعتماد ادراک سبز   ی داده بود و گواه  شیشده را 

کرده بود. نقطه    لیتعد را اعتماد–روابط اطلاعات یبرخ

بر قطعات خودرو بود، اما    یتمرکز واقع  طالعه،م  نیقوت ا

  ، یرسم  ی و گواه  یطیمحست یتمرکز آن بر اطلاعات ز

 نکرد. یبررس ماًی اعتبار نظرات کاربران را مستق

  203  نیآنلا  شیمای( با پ 201۹و ماتسوموتو )  وسیلیم

دانش   که  کردند  گزارش  سوئد  در  خودرو  مالک 

خودروپاسخ قطعات  درباره  شده  بازساخته   یدهندگان 

  صیقطعات را تشخ  نی محدود بود، هرچند آنان منافع ا

بودند و گر ر  د ی شد  زیداده  بودند.    سکیاز  نداده  نشان 

  د ییبازار قطعه را تأ   کی در    یوجود شکاف دانش  افتهی  نیا

اثر    ای منشأ دانش    توانستیآن نم  یکرد، اما طرح مقطع

کند. افزون بر    نییخاص را تع  ی منبع اطلاعات  کی  یعل

شده الزاماً به قطعات  مربوط به قطعه بازساخته  ج یآن، نتا

تقلب ا  ا یاستوک    ، ینو،    ر یپذمیتعم  محوریمنیقطعات 

 .ستین

)  ویروزار  چیباب همکاران  مرور  2020و  با  اثر    1٬050( 

ادب ا  eWOM  اتیمنتشرشده،    جاد،یرا در سه مرحله 

چارچوب نشان    نیکردند. ا  یبنددسته  یابیمواجهه و ارز

 یمرحله را بررس  کیها فقط  از پژوهش  یاریداد که بس

نظر، مشاهده    دیمربوط به تول  یرهایکرده بودند و متغ

ارز و  با    یابینظر  را  باب  ختهیآم  گریکدیآن    چ یبودند. 

)  وی روزار همکاران  ن2016و  فراتحل  زی(   1٬532  لیدر 

طبقه محصول   26پلتفرم و    40مطالعه،    ۹6اندازه اثر از  

م رابطه  که  دادند  در    eWOM  انینشان  فروش  و 

 ( بود  کوچک  اما  مثبت  نوع  r =.091مجموع  با  و   )

شاخص   و  محصول  داشت.    eWOMپلتفرم،  تفاوت 

 یالگو  کیصرف وجود رابطه مثبت، استفاده از    ن،یبرابنا

اثر نظرات   کند؛ینم  هی همه محصولات را توج   یواحد برا

درگ سبب  به  قطعه،  بازار    سکیر  ، یذهن  یری در 

دشوار  یناسازگار با   یابیارز  یو  صورت به  دیاصالت، 

 آزمون شود. مندنه یزم

 و شکاف پژوهش   یداخل  ی هاپژوهش  - 3- 2

  ی عیو سم  لوندیجل  ،یرانیا  یهابر نمونه  یمبتن  اتیادب  در

را با    خودروران یبالقوه ا  یمشتر  341  یها( داده2012)

ساختار  یسازمدل نشان    لیتحل  یمعادلات  و  کردند 

که   تصو  eWOMدادند  خر  ریبر  قصد  و  اثر   دیبرند 

به صنعت خودرو   یکی مطالعه از نظر نزد  نیگذاشته بود. ا

کامل   یآن برند و خودرو لیداشت، اما واحد تحل تیمز

قطعه   نه  به  eWOM  نیهمچن  ؛ یدک یبود،  صورت را 

را   داریخر  یدانش محصول  ای و اعتبار نظر    دیسنج  یکل

 وارد مدل نکرد. 

)  یدماوند  یاسد ها  تلف2024و  با  احتمال   قی(  مدل 

پذ مدل  و  پ  یفناور  رشیبسط    3۸4  نیآنلا  شیمایو 

 تیفینشان دادند که ک  ی پول  یهاشنیکیاپل  یرانیکاربر ا

و سهولت    یمحصول بر سودمند  یاستدلال و رتبه کل 
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شده اثر گذاشته بودند، اما تعداد نظرات  استفاده ادراک 

 زیو سهولت استفاده ن  یودمندنداشت؛ س  یاثر معنادار

  ن یداشتند. ا  یانجینقش م  د ینگرش و قصد خر  ریدر مس

اهم  یخارج  یهاافتهیبا    جهینت  ت یفیک  تیدرباره 

معنادار  ییمحتوا عدم  اما  بود،  نظرات   یهمسو  تعداد 

ممکن است در بافت    یرامونیپ   یهانشان داد که نشانه

 شتهندا  ی کسانی  یدر نوع محصول خاص، الگو  ای  رانیا

باا و    ییکالا  ی پول  شنیکیاپل  حال، نیباشند.  نامشهود 

سرقابل ازا  عیتجربه  تقلب،    ،یمنیا  سکیر  رو،ن یاست؛ 

 . کندینم  ییرا بازنما  ی دک یقطعه    یفن  ینصب و ناسازگار

 یشناختو روش  ینظر  یکردهایاز رو  ی خارج  مطالعات

کرده  یمتنوع  برخاستفاده  پذ  یاند:    رش یسازوکار 

 کیرا تفک  ام یاعتبار منبع و پ   یاطلاعات را آزمودند، برخ

برخ مصرف  ی کردند،  تخصص  و  دانش  را  نقش  کننده 

شده تمرکز بر قطعات بازساخته  زین  یو گروه   دندیسنج

چهار جزء معمولاً    نی ا  وندیتنوع، پ   نیکردند. با وجود ا

باق ا  یگسسته  مطالعات  کل  شتریب  یرانیماند.    ی رابطه 

eWOM  تصو خر  ای برند    ریبا  آزمودند؛    دیقصد  را 

خارج  کهیدرحال اجزا  یمطالعات  را   یعمدتاً  اعتبار 

  یمطالعات خارج  یکردند. در مقابل، حت  کیتفک  ترقیدق

  طلاعات ا  ا ی   یدانش، گواه  زیمرتبط با قطعات خودرو ن

کردند و اعتبار نظرات کاربران را در مرکز    یسبز را بررس

نت در    کپارچهیمدل    کیفقدان    جه،یمدل قرار ندادند. 

محصول دانش  »کسب  نظر«،  »اعتبار  که  و    «یاست 

و در بستر   یعلّ  رهیزنج  کیقطعه« را در    دیخر  می»تصم

 کند. یبررس رانیا

سه نقطه قوت عمده داشتند: نخست،    نیشیپ   مطالعات

چون مدل احتمال بسط و    یاشدهتیتثب  یهاه یاز نظر

ابعاد    رشیمدل پذ  بودند؛ دوم،  استفاده کرده  اطلاعات 

  یی را شناسا  کنندهافتیمنبع، پلتفرم و در  ام،یمختلف پ 

نشان داده بود که    یلیکرده بودند؛ و سوم، شواهد فراتحل

 یاعتماد و اعتبار منبع در مجموع برا   ل،استدلا  تیفیک

 دارند. تیاهم  د یاطلاعات و قصد خر رشیپذ

داشت.   وستهیپ همچهار ضعف به  ات یادب  نیا  حال،نیباا

و اعتماد گاه    تیفیک  ، یاعتبار، سودمند  م ینخست، مفاه

  ها یطراح  شتریبه کار رفته بودند. دوم، ب  گریکدی  یجابه

مشخص نکرده بودند که اعتبار    رونیبودند و ازا  یمقطع

افزا را  دانش  واقعاً  است    شینظر  کننده  مصرف  ایداده 

داده است. سوم، قصد    صینظر را معتبرتر تشخ  تر،آگاه

جانش  دیخر بود.    ی واقع  میتصم  ا یرفتار    نیغالباً  شده 

قطعات    ژهیوبه—بالا  یریو با درگ  ی فن  یچهارم، کالاها

گردشگر  سهیمقا  در—خودرو  ی دکی رستوران،   ،یبا 

خرده  شنیکیاپل بررس  ی عموم  یفروشو  شده    یکمتر 

 بودند. 

 یچارچوب نظر  - 4- 2

اطلاعات را با مدل    رشیمدل پذ   ،یشنهادی پ   چارچوب

تلف بسط  ورودکند یم  قیاحتمال  سطح  در  اعتبار    ،ی. 

آنلا نشانهمرتبه   یابیارز  کی  نینظرات  از    ی هابالا 

کامل  مانند —یمرکز مرتبطدقت،  و  بودن،  بودن 

—یرامونیپ   یهانشانه  و—یفن  اتیاز جزئ  یبرخوردار

نو  مانند  خر  سنده،یتخصص  رتبه   دشده،یی تأ   دیسابقه 

پلتفرم  یکل شهرت    رش یپذ  مدل  مطابق.  است—و 

دارد که سودمند    یشتریاطلاعات، نظر معتبر احتمال ب

  یاطلاعات، سازوکار نظر  رشیشود؛ پذ  رفتهیو پذ  یتلق

 شده است.کسب  ینظر به دانش محصول  یمحتوا  لیتبد

  ها، نهیگز  سهیمقا  یبرا  یدانش، توان مشتر  نیا  سپس

  ش یرا افزا  سکیو ر  تیفیک  ی ابیو ارز  یسازگار  صیتشخ

تصم  دهدیم به  م  دیخر  میو  همشودیمرتبط  زمان،  . 

تصم  میمستق  ریمس به  باق   زین  میاعتبار  مدل    ی در 

تجرب  هال یفراتحل  رایز  ماند،یم مطالعات  نشان    یو 

اعتبار  داده که    تواند یم  eWOMبه    ماد اعت  ا یاند 

قرار   ریرا تحت تأث  دیمستقل از سنجش دانش، قصد خر

(  ;Ismagilova et al., 2020a, 2020bدهد 

Thomas et al., 2019 .) 

 پژوهش  ی هاهیفرض  - 5- 2

اطلاعات   رشیپذ   مدل که  است  داده  نشان  اطلاعات 

سودمندتر   شتر،یاستدلال و اعتبار ب  تیفیبرخوردار از ک
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ب  یابیارز )شده  رفتهیپذ  شتریو   & Sussmanاند 

Siegal, 2003; Cheung et al., 2008ی(. از سو  

توانا  گر، ید محصول  سازمان  یی دانش  و    ی دهکسب 

جد  افزا  د یاطلاعات  )  ش یرا  است   ,Brucksداده 

بنابرا1985 مشتر  ن،ی(.  دانش  دانش  به  یاگر  صورت 

تعرکسب مواجهه  از  پس  م  ف یشده  انتظار    رود یشود، 

 یسازینظر، احتمال درون یریاعتماد به صحت و اتکاپذ

 دهد.  شیآن را افزا ی اطلاعات فن

ادراک:  1  هیفرض آنلااعتبار  نظرات  دانش    نیشده  بر 

مشترکسب  یمحصول قطعات    یشده  اثر    یدک ی درباره 

 دارد.  یمثبت و معنادار

اعتبار  نشان داده  ها لیو فراتحل  ی تجرب  مطالعات اند که 

پ  به  اعتماد  ک  ام ینظر،  خر  تیفیو  قصد  با    د یاستدلال 

داشته  مثبت  )رابطه   ,.Ismagilova et alاند 

2020a, 2020b; Thomas et al., 2019  شواهد .)

در صنعت خودرو،    دیبر قصد خر   eWOMاثر    زین  یرانیا

  د ییرا تأ ی پول ی هاشن یکیپلو بازار ا یاجتماع یهاشبکه 

صورت مستقل  به   شهی اند، هرچند اعتبار نظر را همکرده

 ;Asadi Damavandi & Ha, 2024)انددهینسنج

Farzin & Fattahi, 2018; Jalilvand & 

Samiei, 2012اساس،  نی(. بر ا 

ادراک :  2  هیفرض آنلااعتبار  نظرات  بر   نیشده 

 یاثر مثبت و معنادار یدکیقطعات  دیخر یریگمیتصم

 دارد.

پردازش   یوجوجست  ،یمحصول  دانش و  کارآمدتر 

 ,Brucksکرده است )  ریپذرا امکان  هایژگیو  ترقیدق

1985; Park & Kim, 2008باا وانگ و    حال، نی(. 

مستق2016)  زنیه اثر  خر  می(  قصد  بر  را   د یدانش 

ارزش و    ریو نشان دادند که دانش از مس  افتند یمعنادار ن

 هی مثبت فرض  جهتشده عمل کرده بود.  ادراک  سکیر

ا بازار فن  یاستدلال مبتن  نیبر  قطعات،    یاست که در 

و اصالت، توان انتخاب   تیفیک  ،یدانش مرتبط با سازگار

صرفاً حجم    نکهینه ا  دهد، یم  ش یمناسب را افزا  نهیگز

 کند.  شتریاطلاعات را ب

محصول:  3  هیفرض مشترکسب  یدانش  بر   یشده 

 یاثر مثبت و معنادار یدکیقطعات  دیخر یریگمیتصم

 دارد.

  ل یاطلاعات را تسه  یسازیو درون   رشیاعتبار نظر پذ  اگر

  ی را شکل دهد، بخش  میتصم  زیشده نکند و دانش کسب

مبنا،    ن یدانش منتقل شود. بر ا  ریاز مس  دی از اثر اعتبار با

با تصم  یبخش  رودیانتظار م اعتبار نظرات  رابطه    م یاز 

داده    حیشده توضکسب   یدانش محصول  ریاز مس  دیخر

 شود.

محصول:  4  هیفرض مشترکسب  یدانش  رابطه   ،یشده 

ادراک  انیم آنلااعتبار  نظرات  تصم  نیشده   یریگمیو 

کند یم یگر یانجیرا م یدک یقطعات   دیخر

 پژوهش  یشناسروش -3

 یطرح پژوهش و جامعه آمار  - 1- 3

بود    یکم  کردیو از نظر رو  یاز نظر هدف کاربرد  پژوهش

پ  طرح  با  در    یمقطع  یهمبستگ-ی شیمایو  شد.  انجام 

ادراک اعتبار  پژوهش،  آنلامدل  نظرات   ریمتغ  نیشده 

محصول دانش  مطالعه  کسب  یمستقل،  از  پس  شده 

متغ تصم  ی انجیم  رینظرات  قطعات    دیخر  یریگمیو 

محصول  ریمتغ  ی دکی دانش  بود.   زین  نیشیپ   یوابسته 

وارد شد. با توجه به   ها ل یکنترل در تحل  ری عنوان متغبه

نتا  یشیرآزمایغ  طرح،  و   ج یبودن  رابطه  چارچوب  در 

  ی قطع ی شدند و از استنباط علّ  ریتفس ی نیبشی قدرت پ 

 شد.  زیپره

مصرف  جامعه شامل  بالاتر    1۸کنندگان  هدف  و  ساله 

  ی بود که ط  زیو تبر  رازیساکن تهران، مشهد، اصفهان، ش

قطعه    کیکم  دست  ییگوبه زمان پاسخ  یماه منته  12

برا  یسوار  یخودرو  ی دکی شخص  ی را    ا ی   یمصرف 

نها  ا ی کرده    یداریخر  یخانوادگ انتخاب  آن    یی در 
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مستق پ   میمشارکت  و  تص  شی داشتند    د یخر  میماز 

آنلا  کیحداقل   بودند.    نینظر  کرده  مطالعه  را 

غ به  یریگنمونه   یاه یسهم-هدفمند   ی رتصادفیصورت 

برا نفر در نظر گرفته شد؛    ۸0هر شهر    یانجام شد و 

 نفر بود. 400نمونه  ییحجم نها نیبنابرا

جامعه بزرگ   یحجم نمونه با فرمول کوکران برا  حداقل

اطم  نینامع  ای سطح  با  شد.  درصد،    ۹5  نانیمحاسبه 

z=1.96     ،p=q=0.50  خطا  ی ریگنمونه  یو 

d=0.05نفر به دست آمد    3۸4.16  هی، حجم نمونه اول

نفر از حداقل   400نفر گرد شد. حجم نمونه    3۸5که به  

 بود. شتریشده بمحاسبه

 ها داده  ی ابزار گردآور - 2- 3

بود.   یخودگزارش  افتهیپژوهش پرسشنامه ساختار  ابزار

سؤال بر  علاوه  مشخصات    یغربالگر  یهاپرسشنامه  و 

کنترل    هیگو  کیو    ی اصل  هیگو  20  ،یشناختت یجمع

 لیرا تشک اسیچهار مق یاصل هی گو ستیتوجه داشت. ب

محصولدادند یم دانش  گو  نیشیپ   ی:  سه  اعتبار    ه،یبا 

  ی دانش محصول ه،یگو  شبا ش  نیشده نظرات آنلاادراک 

گوکسب با شش  تصم  هیشده  پنج    دیخر  یریگمی و  با 

گوهیگو همه  ط  ها هی.   1از    یادرجهپنج  کرتیل  فیبر 

 شدند.   یگذارکاملاً موافقم« نمره»  5کاملاً مخالفم« تا  »

آنلاادراک   اعتبار نظرات  گو  نیشده  شش  درباره    هیبا 

بودن،    مبنا تیواقع  ،یر یباورپذ  بودن،یواقع   بودن،قیدق

اعتمادپذ  یریاتکاپذ سنج  یریو  از    دهینظرات  و  شد 

پ   اتیادب آنلا  ام یاعتبار  نظرات  و    ن،یو  اپلمن  جمله  از 

( استفاده 201۹( و توماس و همکاران )2016ساندار )

محصو دانش  افزاکسب  یلشد.  درک    شیشده 

قطعه با خودرو،    یسازگار  ،یدهنده از مشخصات فنپاسخ

ک سطوح  تقلب،    ا یاصالت    یها نشانه  ت،یفیتفاوت 

را پس   هانهیگز سهیمقا یارهایانتخاب و مع یهاسک یر

(  1۹۸5و با اتکا به براکس )  دیسنجیاز مطالعه نظرات م

  د یخر  یریگمیشد. تصم  می( تنظ2016)  زنیو وانگ و ه

گو پنج  انتخاب   هیبا  در  نظرات  از  استفاده  به  مربوط 

گز  ،یی نها مشخص  یهانهیحذف  شدن  نامناسب، 

هنگام   نانیخودرو و اطم ازیانتخاب، تناسب انتخاب با ن

 ,.Fernandes et alشد )  یاب یارز  دیخر  کردن یینها

2022; Thomas et al., 2019 ز ین  نیشی(. دانش پ  

گو سه  اس  هیبا  بر  ذهن  اس جداگانه  دانش    ی مفهوم 

 & Brucks, 1985; Flynnشد ) دهیمحصول سنج

Goldsmith, 1999.) 

م  نمره از  سازه  مق  یهاهیگو  نیانگیهر    اسیهمان 

پاسخ معتبر به هر سه   نیشیدانش پ   یمحاسبه شد. برا

دانش کسب  یبرا  ه،یگو و  نظرات  به اعتبار  پاسخ  شده 

 دیخر  میتصم  یو برا  هیاز شش گو  هیکم پنج گودست

لازم بود. در    هیاز پنج گو  هیکم چهار گوپاسخ به دست

داده مفقود    یاصل  یرها یمتغ  یبرا  شدهلیتحل  ی هاداده

همه   و  نشد  باق   400گزارش  محاسبات  در    ی مشاهده 

 ماندند. 

 یی ایو پا  یی روا  -3- 3

و    ی ترجمه فارس  ،یاقتباس  ی هاهیگو  یسازگارساز  یبرا

انگل فارس  یسیبازترجمه  نسخه  و  شد  نظر   یانجام  از 

مفهوم تناسب  و  روا  یبررس  یوضوح   ییمحتوا  ییشد. 

بازار حوزه  متخصصان  نظر  با  روش   ،یابیپرسشنامه 

  ازمند ین  یهاهیو گو  یابیو بازار قطعات خودرو ارز  قیتحق

 یبررس  یبرا  زین  یمقدمات  طالعهشدند. م  ینیاصلاح بازب

انجام شد. در    ها اسیمق   ی درون  ی و همسان  ها هیوضوح گو

اصل آلفا  یی ای پا  ،ینمونه  همبستگ  ی با  و    ی کرونباخ 

گواصلاح  روا-هیشده  و  تحل  ییکل  با    ی عامل   لیسازه 

 شد.  یبررس یاکتشاف

کرو  KMOشاخص    ،یعامل   لیتحل  در آزمون    تیو 

ها به کار رفت. استخراج داده  تیکفا  یابیارز  یبارتلت برا

محورهاعامل روش  با  ما   یاصل  یها  چرخش    ل یو 

Promax  ز شد؛    ان یم  ینظر  یهمبستگ  رایانجام 

  0.30و اشتراک    0.50 ی . بار عاملرفتیها انتظار م سازه

گرفبه نظر  در  راهنما  حدود  همچن  تهعنوان   نیشد. 

تک  به  یعامل آزمون  بررسهارمن    ی صیتشخ  یعنوان 

 روش مشترک گزارش شد.  یریسوگ یمحدود برا
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 هاداده  لیروش اجرا و تحل  - 4- 3

افراد    اریآگاهانه در اخت  ت یپس از اعلام رضا  پرسشنامه

  طیشرا  ل،یاز ورود به تحل  ش یقرار گرفت. پ   طیواجد شرا

الگو توجه،  کنترل  زمان    یهاپاسخ  یورود،  و  ثابت 

داده  یبررس  لیتکم در  شد.   IBM SPSSها 

Statistics    برا  لیتحل  26نسخه   یرهایمتغ  یشدند. 

برا  یفراوان  یاطبقه  و  درصد    ی کم  یرهایمتغ  یو 

حداقل و حداکثر گزارش شد.   ار،یانحراف مع  ن، یانگیم

توز چولگ  عیشکل  کش  یبا    ی هاآزمون  ،یدگیو 

 شد.  ی ابیارز ماندهیباق  ینمودارها یبودن و بررسنرمال

همبستگ  پس محاسبه   ونیرگرس   رسون،یپ   یهایاز 

اجرا شد. در بلوک   Enterبا روش  یمراتبسلسله یخط

پ نخست مدل   ی فراوان  لات،یسن، تحص  ن،یشیها دانش 

شدند.    تی جنس  یمجاز  یرهایمتغ  د،یخر وارد  شهر  و 

ملاک و اعتبار    ریشده متغاول، دانش کسب  هیفرض  یبرا

پ  برا  ی اصل  نیبشینظرات  تصم  هیرضف  یبود.    م یدوم، 

متغبه  دیخر مدل   ری عنوان  به  نظرات  اعتبار  و  ملاک 

اعتبار نظرات    د، یخر  م یتصم  یی افزوده شد. در مدل نها

دانش کسب اثر مستقشده همو  تا  وارد شدند    م یزمان 

دانش کسب و سهم  بررساعتبار  استقلال    یشده  شود. 

  VIFبا تحمل و    یخطواتسون و هم-نیخطاها با دورب

 بود.  0.05ها آزمون  ی. سطح معنادارشدکنترل 

اثر    یاصل  اریمع  ،یگریانجیم  هیفرض  یبرا وجود 

استرپ بود.  بوت  نانیمعنادار با فاصله اطم  میرمستقیغ 

خروج که  آنجا  اطم  یاز  فاصله  شامل   نانیموجود 

غ بوت  اثر  نت  میرمستقیاسترپ   هیفرض  نیا  جهینبود، 

اعتبار پس   بیگزارش نشد و کاهش ضر  یصورت قطعبه

به صرفاً  دانش  ورود  شواز   کیاز    یفیتوص  اهدعنوان 

 در نظر گرفته شد.  یاحتمال ریمس

 ی ملاحظات اخلاق - 5- 3

پاسخ  مشارکت و  بود  داوطلبانه  پژوهش  دهندگان  در 

مطالعه، نحوه    ی پرسشنامه از هدف کل  لیاز تکم  شیپ 

ها و امکان انصراف آگاه شدند. اطلاعات  استفاده از داده

  ی نشان   ، ی مانند نام، شماره تماس، کد مل  میمستق  یتیهو

صورت به  جینشد و نتا  یآورجمع  یاطلاعات بانک  ای  قیدق

 شد. شگزار یعیتجم

 پژوهش   یهاافتهی  -4

 نمونه   ی هایژگیو   - 1- 4

مشاهده وجود داشت    400  شدهلیمجموعه داده تحل  در

برا نشد.    ی اصل  یرهایمتغ  یو  گزارش  مفقود  داده 

افراد    نیانگیم بود)  36.۸5سن     SD = 9.49سال 

نمونه در پنج شهر تهران،   عیسال(. توز  61تا    1۸دامنه=  ;

  ۸0برابر بود و از هر شهر    زیو تبر  رازیمشهد، اصفهان، ش

  ی هایژگیو   ریقرار گرفتند. سا  لیلدرصد( در تح  20نفر )

ارائه شده   1در جدول    دیخر  نهیو زم  یشناختت یجمع

 است.

صفحه محصول   ن،یآنلا  ینظر منابع مشاهده نظرها  از

  ی فراوان  نیشتریدرصد( ب  62.5مورد )   250فروشگاه با  

  سه یمقا یهاتیساوب ایها  را داشت. پس از آن، بازارگاه

  12۸با    ی اجتماع   یهادرصد(، شبکه  40.5مورد )  162با  

  ی تخصص  یهاتیساوب  ا یها  درصد(، انجمن  32مورد )

مورد    ۹2با    یی دئوی و  ی درصد(، محتوا 26مورد )  104با  

مورد    61با    رسانامیپ  یهاها و گروهدرصد(، کانال  23)

درصد( قرار   3مورد )  12منابع با    ریدرصد( و سا  15.3)

پاسخ که  آنجا  از  مگرفتند.   ک یاز    شیب  توانستیگو 

از   انتخاب کند، مجموع درصدها  را   شتریب  100کانال 

 بود.

 رازینمونه در پنج شهر تهران، مشهد، اصفهان، ش  عیتوز

درصد(    20.0مشاهده )  ۸0برابر بود و از هر شهر    زیو تبر

 یشناختتیمشخصات جمع ر یقرار گرفت. سا  لیدر تحل

گزارش شده است.  1در جدول  یانهیو زم

 

 



24الی  1، صفحات 1405، سال 4،شماره 5دوره    

تپژوهشنامه علم مدیریت در صنع    

 

 
 

- 11 - 

 (N = 400شناختی و زمینه خرید )مشخصات جمعیت: 1جدول 

 متغیر طبقه n درصد 

 جنسیت مرد 279 69.8

 جنسیت زن  105 26.3

 جنسیت سایر  12 3.0

 جنسیت عدم تمایل به پاسخ  4 1.0

 تحصیلات  کمتر از دیپلم  24 6.0

 تحصیلات  دیپلم 95 23.8

 تحصیلات  کاردانی  67 16.8

 تحصیلات  کارشناسی  142 35.5

 تحصیلات  کارشناسی ارشد  58 14.5

 تحصیلات  دکتری و بالاتر  14 3.5

 شیوه خرید  حضوری  232 58.0

 شیوه خرید  آنلاین  72 18.0

 شیوه خرید  ترکیبی  96 24.0

 فراوانی خرید در دوره مورد بررسی  یک بار  108 27.0

 فراوانی خرید در دوره مورد بررسی  دو بار  120 30.0

 فراوانی خرید در دوره مورد بررسی  سه تا چهار بار  116 29.0

 فراوانی خرید در دوره مورد بررسی  پنج بار و بیشتر 56 14.0

 زمان سپریشده از آخرین خرید  حداکثر یک ماه  98 24.5

 زمان سپریشده از آخرین خرید  بیش از یک تا سه ماه  108 27.0

 زمان سپریشده از آخرین خرید  بیش از سه تا شش ماه  103 25.8

 زمان سپریشده از آخرین خرید  بیش از شش تا دوازده ماه  91 22.8

 نوع قطعه خریداریشده  مصرفی و سرویس دورهای  121 30.3

 نوع قطعه خریداریشده  ترمز 78 19.5

 نوع قطعه خریداریشده  تعلیق و فرمان  63 15.8

 نوع قطعه خریداریشده  برقی و الکترونیکی  55 13.8

 نوع قطعه خریداریشده  موتور و انتقال قدرت  44 11.0

 نوع قطعه خریداریشده  خنککاری و سوخترسانی  15 3.8

 نوع قطعه خریداریشده  بدنه و روشنایی  15 3.8

 نوع قطعه خریداریشده  سایر  9 2.3

  

 



24الی  1، صفحات 1405، سال 4،شماره 5دوره    

تپژوهشنامه علم مدیریت در صنع    

 

 
 

- 12 - 

 ها آمار توصیفی، پایایی و روایی سازه - 2- 4

ارائه   2در جدول    یاصل  یرهایمتغ  یفیتوص  یهاشاخص

  ن یانگیم  نیشتریب  ،یا درجهپنج  اسیشده است. در مق

به    ن یانگی م  نی( و کمترM = 3.47)  د یخر  میبه تصم

( اختصاص داشت.  M = 3.01محصول ) نیشیدانش پ 

متغ  یقدر مطلق چولگ از    رهایهمه  قدر   0.26کمتر  و 

کش از  آن  یدگیمطلق  کمتر  آزمون بود  0.45ها    ی ها. 

  ی هانمره  یبرا  لکیو- رویو شاپ   رنوفیاسم-کولموگروف

با توجه به اندازه نمونه   حال،نیمعنادار بودند؛ باا  یبیترک

ها  مفروضه  ی ابیارز  ،یدگ یو کش یمحدود چولگ  ریو مقاد 

  ی متک  زین  ماندهیباق  یو نمودارها   یعیتوز  یهابر شاخص

 بود.

 

 

 

 (N = 400های توصیفی متغیرهای پژوهش ) شاخص: 2جدول  

 متغیر میانگین انحراف معیار حداقل  حداکثر  چولگی  کشیدگی 

-0.373 -0.033 5.00 1.00 0.868 3.012 
 دانش پیشین

 )PK( محصول

-0.206 -0.257 5.00 1.17 0.751 3.396 

 اعتبار ادراکشده

 نظرات آنلاین

(ORC) 

-0.221 -0.154 5.00 1.17 0.736 3.300 
 دانش کسبشده

 )AK( مشتری

-0.446 -0.036 5.00 1.60 0.706 3.467 
 تصمیم خرید 

(PD) 

 

کرونباخ  آلفای  با  مقیاس  چهار  درونی  همسانی   پایایی 

بین  0.762  و  0.۸32  قرار آلفا  ضرایب  شد.   بررسی 

همه در  گویه-کل  اصلاحشده  همبستگی  و   داشت 

تحلیل  در  )جدول  3(.  از  0.50  بود  بیشتر   مقیاسها 

اکتشافی   برابر 0.906 و آزمون بارتلت KMO ،عاملی 

 چهار   . χ²(190) = 2561.238، p < .001 ،معنادار بود

 عامل  استخراج شده با  ساختار نظری مقیاسها  سازگار 

 بودند .بارهای اصلی بین 0.511 و 0.794 و اشتراکها 

 بین 0.356 و 0.553 قرار داشتند .مؤلفه نخست در

 آزمون تک عاملی  هارمن  30.264 درصد واریانس  کل  را

 تبیین کرد؛ این نتیجه تنها بهعنوان شاخص تشخیصی

 .و نه اثبات نبود سوگیری روش مشترک تفسیر شد

 های پژوهش ضرایب پایایی مقیاس: 3جدول  

 دامنه همبستگی اصلاحشده

 گویه–کل 
 مقیاس تعداد گویه  آلفای کرونباخ 

 دانش پیشین محصول  3 0.762 تا 0.604  0.576

 اعتبار ادراکشده نظرات آنلاین  6 0.832 تا 0.654  0.571

 دانش کسبشده مشتری  6 0.832 تا 0.657  0.567
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 دامنه همبستگی اصلاحشده

 گویه–کل 
 مقیاس تعداد گویه  آلفای کرونباخ 

 تصمیم خرید  5 0.768 تا 0.5۸2  0.510

 

 متغیرهروابط دو  -4-3

روابط   همه  دادند  نشان  پیرسون  همبستگی  ضرایب 

از  دو کمتر  سطح  در  و  مثبت  معنادار   0.001متغیره 

قوی ادراک بودند.  اعتبار  میان  همبستگی  شده  ترین 

شده مشتری مشاهده شد  نظرات آنلاین و دانش کسب

(r = .494کسب دانش  رابطه  آن  از  پس  و  با  (  شده 

(. ماتریس کامل  r = .475تصمیم خرید قرار داشت )

 گزارش شده است.   4همبستگی در جدول 

 

 ( N = 400ماتریس همبستگی پیرسون متغیرهای پژوهش  ): 4جدول 

 متغیر 1 2 3 4

 دانش پیشین محصول  1   

 اعتبار نظرات آنلاین  ***185. 1  

 دانش کسبشده مشتری  ***256. ***494. 1 

 تصمیم خرید  ***278. ***349. ***475. 1

 ، آزمون دوطرفه. p < 0.001یادداشت. ***

 های پژوهش آزمون فرضیه  -4-4

کنترل   ی رهایشامل متغ  ه یاول، مدل پا  هیآزمون فرض  در

با    نییشده را تبدانش کسب  انسیدرصد وار  ۹.4 کرد. 

  ش یافزا  0.300مدل به    R²  ن،یورود اعتبار نظرات آنلا

تغ  افتی اثر   0.206برابر    R²  رییو  نظرات  اعتبار  بود. 

معنادار و  دانش کسب  یمثبت  )بر  داشت   = Bشده 

.447  ،SE = .043  ،β = .456  ،t = 10.329  ،p < 

 شد.   دییاول تأ  هیفرض نی(. بنابرا001.

وابسته بود. پس   ریمتغ  دیخر  میدوم، تصم  هیفرض  یبرا

ورود اعتبار نظرات موجب    ،یانه یزم  یرهای از کنترل متغ

مدل شد و اعتبار نظرات   نییمعنادار قدرت تب  شیافزا

 Bداشت )  دیخر  میبر تصم  یاثر کل مثبت و معنادار

= .283  ،SE = .045  ،β = .301  ،t = 6.283  ،p 

نها001. > مدل  در  دانش    که  یی (.  و  نظرات  اعتبار 

 = R²و    R = .525زمان وارد شدند،  شده همکسب

ضر  275. کاهش    میمستق  بیبود.  اما    افتی اعتبار 

،  B = .122  ،SE = .048ماند)  ی همچنان معنادار باق

β = .129  ،t = 2.558  ،p = .011اساس،    نی(. بر ا

 شد.  د ییدوم تأ  هیفرض

نها  در مدل  کسب  ،یی همان  و  دانش  مثبت  اثر  شده 

 = B = .361  ،SEداشت )   د یخر  میبر تصم  یمعنادار

.050  ،β = .376  ،t = 7.265 ،p < .001هی( و فرض 

در    B = .283اعتبار از    بیشد. کاهش ضر  دییسوم تأ 

شده  پس از ورود دانش کسب  B = .122مدل اثر کل به  

سازگار است،    یلاحتما  میرمستقیغ   ریمس  کیبا وجود  

بوت آزمون  بدون  نماما  معنادار  توانیاسترپ    ی درباره 

غ  بنابرا  یداور  میرمستقیاثر  چهارم در   هیفرض  نیکرد؛ 

 نگرفت.  یقطع جهینت لیتحل نیا

مقاد  ون یرگرس  یهامفروضه   یبررس داد    ر ینشان 

مدل-نیدورب در  و    1.۸۸1  نیب  یی نها  یهاواتسون 

 نیشتریو ب  0.604تحمل    نیقرار داشت. کمتر  1.۹21

VIF    نت  1.656برابر در  از   یشواهد  جهیبود؛ 



24الی  1، صفحات 1405، سال 4،شماره 5دوره    

تپژوهشنامه علم مدیریت در صنع    

 

 
 

- 14 - 

ساز  مشکل  ی خطهم  ای خطاها    د یشد  یخودهمبستگ

  ه آمد   5در جدول    هاه یفرض  جیمشاهده نشد. خلاصه نتا

 است.

 ها خلاصه نتایج آزمون فرضیه: 5جدول 

 فرضیه رابطه مورد آزمون  شاخص اصلی  تصمیم آماری 

 β = .456، p < .001 تأیید شد 
 اعتبار نظرات آنلاین بر دانش

 کسبشده 
H1 

 تأیید شد 
 ؛β = .301، p < .001 :اثر کل

 β = .129، p = .011 :اثر مستقیم

 اعتبار نظرات آنلاین بر تصمیم

 خرید 
H2 

 H3 دانش کسبشده بر تصمیم خرید  β = .376، p < .001 تأیید شد 

 تصمیم گیری نشد 
 خروجی بوتاسترپ اثر

 غیرمستقیم موجود نبود 

 اعتبار نظرات آنلاین → دانش 

 کسبشده → تصمیم خرید 
H4 

 

 ی ریگجهیبحث و نت -5

 بحث   -1- 5

بررس  هدف ادراک   یپژوهش  اعتبار  نظرات  رابطه  شده 

محصول  نیآنلا دانش  تصمکسب  یبا  و   یریگمیشده 

نخست  ی دک یقطعات    دیخر بود.  نشان    افتهی  نیخودرو 

ادراک اعتبار  دانش داد  کنترل  از  پس  نظرات،  شده 

شده  دانش کسب  ،یشناختت یجمع  یرهایو متغ  نیشیپ 

با منطق   جهین نتی. اکندیم  ینیبشیطور مثبت پ را به

  ق، یکه دق  یاطلاعات سازگار است؛ اطلاعات  رشیمدل پذ

تلق  اعتماد  قابل  و  ب  شوند،یم   یکامل   یشتریاحتمال 

پذ که  ارز  رفتهیدارد  در  گرفته   ی ابیو  کار  به  محصول 

(  & Cheung et al., 2008; Sussmanشوند 

Siegal, 2003  قطعات بازار  در    یی محتوا  ،ی دکی(. 

با مدل و سال خودرو، تجربه   یسازگار  ، یمانند شماره فن

  ماً یمستق  تواند یاصالت و دوام قطعه م  ی هانصب، نشانه

 شود. لی تبد یمشتر سهیمقا  یارهایبه مع

تصم  افتهی با  نظرات  اعتبار  مثبت  رابطه   دیخر  میدوم، 

ا )  جهینت  نیبود.  همکاران  و  توماس  و 201۹با   )

)  لووایسماگیا  یهال یفراتحل همکاران  الف،    2020و 

اعتبار منبع    دهندیب( همسو است که نشان م  2020

 رشیبا پذ  eWOMاستدلال و اعتماد به    تیفیک  ام، ی و پ 

 لوندیجل  زین  رانیارتباط دارند. در ا  د یاطلاعات و قصد خر

برند و قصد    ریبا تصو  eWOM( رابطه  2012)  یعیو سم

اسد  دیخر و  کردند  گزارش  را  خودرو  صنعت    یدر 

استدلال و    تیفی( نشان دادند ک2024و ها )  یدماوند

کل اپل  یرتبه  نظرات  پردازش  در    ی هاشن ی کیمحصول 

  نه یبحث را به زم  نیدارد. پژوهش حاضر ا  ت یاهم  یپول

م  یدک ی  طعاتق ر  یبازار  دهد؛ یتوسعه    سک یکه 

تر اصالت در آن برجسته   صی تشخ  یو دشوار  یناسازگار

 است.

نکسب  دانش به  دیخر  م یتصم  زیشده  مثبت را  طور 

ا  ینیبشیپ  م  افتهی   نیکرد.  نظرات   ریتأث  دهد ینشان 

اقناع   نیآنلا م  ستین  ی فقط   شیافزا  ریاز مس  تواندیو 

ارز  سهیمقا   ییتوانا البته   زین  ها نهیگز  یابیو  عمل کند. 

ه و  محصولات 2016)  زنیوانگ  مطالعه  در   )

را معنادار   دیبر قصد خر  نشدا  میشده اثر مستقبازساخته

ر  افتندین ارزش و  را برجسته ادراک   سکیو نقش  شده 

نتا تفاوت  تعر  یناش   تواندیم  جیکردند.  تفاوت    ف یاز 

متغ و  محصول  نوع  ا  ریدانش،  در  باشد.    ن یوابسته 

کسب دانش  مستقپژوهش،  سازگار  ماًیشده    ، یبه 

ر  ت،یفیک و  و    سکیاصالت  بود  مربوط  قطعه  انتخاب 
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  یی نها  میاستفاده از اطلاعات در تصم  زین  ابستهو  ریمتغ

 .دیسنجیرا م

  افت، ی شده کاهش  اعتبار پس از ورود دانش کسب  بیضر

باق  معنادار  ا  ی اما  ا  ن یماند.  با  برداشت سازگار    نیالگو 

 میاز رابطه اعتبار و تصم  یبخش  تواند یاست که دانش م

توض   دیخر درحال  حیرا  د  که یدهد،  اثر    یگریبخش  از 

 سکیمانند اعتماد، کاهش ر  یی رهایاعتبار احتمالاً از مس

م  یسودمند  ای   هشدادراک  منتقل  . شودیاطلاعات 

اطم  حال،نیباا فاصله  اثر بوت  نانیچون  استرپ 

  ن یدانش در ا  یگریانجیدر دسترس نبود، م  میرمستقیغ 

 نشده است. د ییپژوهش تأ 

 یو کاربرد  ینظر   یامدهایپ  - 2- 5

تفک  جینتا  ،ینظر نظر  از »اعتبار نظر«،   کیبر ضرورت 

»پذ  ی»سودمند »دانش    رشیاطلاعات«،  و  اطلاعات« 

اکنندیم  د یتأک  «یمحصول بخشسازه  نی.  در  از   ی ها 

نزد  eWOM  اتیادب هم  نظر شده  ک یبه  از  اما  اند، 

 نیشیدانش پ   زیتما  نی. همچنستندین  کسانی  یمفهوم

  وه یبر ش  نیشیپ   نشدارد: دا  تیشده اهماز دانش کسب

(،  Park & Kim, 2008)  گذاردیاثر م  امیپردازش پ 

کسب  کهیدرحال مدانش  با    امدیپ   تواندیشده  مواجهه 

 ترقیدق  نییامکان تب  کیتفک  نیاطلاعات معتبر باشد. ا

 . کندیرا فراهم م  میو تصم  یریادگی نظر،    یابیارز  رهیزنج

  ی دکیقطعات    یهاها و بازارگاهفروشگاه  ،ینظر کاربرد  از

دهند.    شیاعتبار نظرات را افزا  ی ابیبهتر است امکان ارز

خر  ییهانشانه خودرو،    دشده،ییتأ   دیمانند  مشخصات 

تصاو  خیتار قطعه،  از  استفاده  نوع  پاسخ    ریو  و  نصب 

ابهام  یتخصص مشتر  تواندیم  یفن  یهابه  کمک    یبه 

نظرات   یسازکند. مرتب  یابیرا ارز  عاتاطلا  تیفیکند ک

با مدل خودرو   ارتباط  اساس    ز ین  ی فن  دبودنیمف  ای بر 

  ن یدتریصرف جد  شیاز نما  یشتریممکن است ارزش ب

نظر داشته باشد. علاوه بر تجربه کاربران،    نیترمثبت  ای

رسم اطلاعات  راست  یارائه  قابل  کد    ییآزمایو  درباره 

سازگار سازنده  ،یقطعه،  و    ،کشور  ضمانت 

  ان یمشتر  یشکاف اطلاعات   تواندینصب م   یهاتیمحدود

محتوا دهد.  کاهش  کاربران   د یبا  یرسم  یرا  نظر  از 

 مشخص شود. یروشنو منبع آن به کیتفک

پ   سطح طراح  دیبا  زین  انیمشتر  نیشیدانش    ی در 

 حیتجربه به توضاطلاعات در نظر گرفته شود. کاربران کم

تطب ابزار  اصطلاحات،  درباره    قی ساده  و هشدار  خودرو 

دارند؛ در مقابل،    ازیانتخاب قطعه ناسازگار ن   یامدهایپ 

  ی کدها  ق،یدق  یتر معمولاً از مشخصات فنآگاه  انیمشتر

.  برند یم  یشتریبهره ب  تر ینصب جزئ  ی هامرجع و تجربه

در سطوح مختلف    امیپردازش پ  یهابا تفاوت  کردیرو  نیا

 ,Park & Kimکننده همخوان است )دانش مصرف

2008.) 

 شنهادهایو پ  هاتیمحدود - 3- 5

مقطع  تیمحدود  نیترمهم خودگزارش  یپژوهش،   یو 

داده بنابرابودن  زمان  نیهاست؛  روابط  عل  ی جهت    ی و 

قطعبه نمونه شودینم  نییتع  یطور  - هدفمند  یریگ. 

خر  جینتا  میتعم   زین  یاه یسهم همه  قطعات   دارانیبه 

م  رانیا  ی دکی محدود  اکند یرا  بر  افزون  دانش    ن،ی. 

بهکسب ادراکشده  آزمون   دهیسنج  یصورت  با  و  شد 

فن  ینیع  از    سهیمقا  ی دانش  استفاده  منبع   کینشد. 

روش  یریاحتمال سوگ زین  یاصل ی رهایمتغ یپاسخ برا

نبود    ت،ی. در نهابردینم   نیطور کامل از بمشترک را به 

مانع از    میرمستقیاثر غ   یاسترپ برابوت  نانیفاصله اطم

 شد.  یگریانجیم  هیدرباره فرض یقطع یریگجه ینت

  ، ی شیآزما  ای   یاز طرح طول  توانندیم  ندهیآ  یهاپژوهش

ع  داده  ی نیسنجش  و    د یخر  یرفتار  یهادانش، 

رسمگسترده  یهانمونه  آزمون  کنند.  استفاده   یتر 

بازنمونه  یگریانجیم بررسبوت  یریگبا  و   یاسترپ 

سودمند  یی رهایمتغ ارزش   ی مانند  اعتماد،  اطلاعات، 

تواند سازوکار رابطه یشده م ادراک  سکیشده و رادراک 

تصم و  نظرات  دق  د یخر  میاعتبار  کند.    ترقیرا  روشن 

خر  سهیمقا تأ  دشدهییتأ   دارانینظرات    دنشده، ییو 

 سکیو انواع قطعات با سطح ر  یکاربران متخصص و عاد

ن را مشخص   جینتا  میتعم   یمرزها  تواندیم  زیمتفاوت 

 سازد.
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 ی ری گجهینت  -6

با دانش    نیشده نظرات آنلانشان داد اعتبار ادراک  جینتا

  ی دکیقطعات    دیخر  یریگمیشده و تصمکسب   یمحصول

  د یخر  م یتصم  زیشده نرابطه مثبت دارد و دانش کسب

پ  اکندیم  ی نیبشیرا  د  نی.  از    ت یحما  ی دگاه یالگو 

  توانند یم   ،ی که نظرات معتبر علاوه بر اثر اقناع   کند یم

شکل افزا  سهیمقا  یارهایمع  یریگبه    ی آگاه   شیو 

  ی دکیکمک کنند. در بازار قطعات    یشده مشترادراک 

نادرست م انتخاب  و    یفن  یناسازگار  نه،یهز  تواندیکه 

  یی آزمایراست  تیو قابل  تیفیکند، ک  جادیا  یمنیا  سکیر

 دییتأ   یبرا  ن،یدارد. با وجود ا  یاژهیو  تیاطلاعات اهم

م استنباط    ی انجیسازوکار  و  اثر    ، یعلّ دانش  آزمون 

 است.  یضرور  یشیآزما  ای  ی زمان  یهاو طرح   میرمستقیغ 
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