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Abstract 
The present study aims to investigate the impact of social media on electronic word-of-

mouth (eWOM) marketing in companies manufacturing cleaning agents, disinfectants, 

and cleaning products. A mixed-methods approach was employed to collect data. The 

participants in the qualitative phase consisted of managers and experts from Al-Joud 

Company in Iraq. The qualitative sample comprised 15 participants, with the sample size 

determined through theoretical saturation. Data were collected using semi-structured 

interviews. The interview data were analyzed using thematic analysis. Subsequently, a 

quantitative study was designed to validate the developed model. The statistical 

population of the quantitative phase consisted of customers of Al-Joud Company's social 

media platforms, which was considered unlimited. Based on the 31 questionnaire items, 

the sample size was estimated 461 respondents. Simple random sampling was employed 

and data were collected through a questionnaire. The quantitative data were analyzed 

using exploratory and confirmatory analyses. Based on the findings, the dimensions of 

electronic word-of-mouth marketing were identified as message-related factors, message 

sender-related factors, and company-related factors, customer engagement, customer 

attitude, customer relationship quality, and behavioral intentions were identified as the 

outcomes of online word-of-mouth marketing. The quantitative results, which confirmed 

the qualitative findings, indicated that electronic word-of-mouth marketing has 

statistically significant effects on customer engagement, customer attitudes, and customer 

relationship quality. Accessing online markets requires leveraging the promotional 

potential of social media and employing electronic word-of-mouth marketing. 
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  دهیچک
ها، کنندهزیتم کنندهدیتول هایدر شرکت الکترونیک دهانبهدهان یابیبر بازار یاجتماع یهاشبکه ریاثتبررسی ، حاضر هدف پژوهش

کیفی،  پژوهش کنندگان درمشارکت استفاده شد. آمیختهروش ها، از برای گردآوری داده. باشدمی هاکنندهپاک ها وکنندهیعفوندض
دست هی بکه با اشباع نظر باشدمینفر 15به تعداد  ،کیفی د. حجم نمونه مطالعهنباشمیالجود عراق شرکت  کارشناسان و مدیران

با روش تحلیل مضمون  ،آمده از مصاحبهدستهی بهاداده ساختاریافته انجام شد.نیمهمصاحبه  استفاده ازها با داده یآورجمع. آمد
 مشتریان یکم بخش ماریجامعه آ .یک پژوهش کمی طراحی شد آمدهدستهمدل ببرای اعتبارسنجی  سپس .ندشد لیتحل

برآورد  461پرسش  31حجم نمونه براساس تعداد . ندنظر گرفته شدنامحدود در بودند کههای اجتماعی شرکت الجود عراق شبکه
 با تحلیل ،نتایج بخش کمی تحلیلوبا پرسشنامه انجام شد. تجزیه هاوری دادهگردآ وتصادفی ساده گیری به صورت نمونه .شد

عوامل پیام، عوامل  :ازعبارتند دهان الکترونیکیبهدهان بازاریابی ابعاد ،آمدهدستهاساس نتایج ببر .انجام شد یدییو تا یاکتشاف
رفتاری پسایندهای بازاریابی درگیری مشتری، نگرش مشتری، کیفیت ارتباط با مشتری و مقاصد و  کننده پیام و عوامل شرکتارسال
دهان بهبازاریابی دهانمعنادار  حاکی از تاثیر ،های کیفیبا تایید یافته ،نتایج بخش کمی. ندشناسایی شددهان آنلاین بهدهان

 ازارهای آنلاین مستلزم استفاده از پتانسیلببه  یافتندست. است مشتریالکترونیکی بر درگیری مشتری، نگرش و کیفیت ارتباط با 
 . باشدالکترونیک می دهانبهکارگیری بازاریابی دهانهای اجتماعی و بشبکه تبلیغاتی

، کیفیت ، درگیری مشتری، نگرش مشترییاجتماع یهاشبکه ،آنلاین دهان به دهان غاتیتبل ،ویروسی یابیبازار :هاکلیدواژه

 ارتباط با مشتری
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 . مقدمه1
شماری را پیش بیهای با گسترش فناوری اطلاعات در جهان و ورود سریع آن به زندگی روزمره، فرصت و چالش

کارها قرار داده است و این امر نوعی چشم انداز رقابتی خلق کرده و کسب و کار الکترونیکی ونواع کسبروی ا
های آنلاین یکی از فروشگاه (Bandara, Akter & Fernando, 2020). های سنتی شده استجایگزین روش

های توجهی نسبت به فروشگاههای قابلمهمترین ارکان نظام جدید تجاری هستند که به عنوان کانال توزیع مزیت
و وکارهای مختلف در جهان بوده با شیوع بیماری ویروس کرونا که یک اتفاق غیرمنتظره برای کسبفیزیکی دارند. 

تأثیر این رویداد جهانی قرار گرفته است. بسیاری از مشتریان گیری مشتریان و شیوه خرید تحتدر این شرایط، تصمیم
گیری خرید، خریدهای خود را انجام دهند و برای تصمیم به علت ترس از سرایت ویروس کرونا، آنلاین و نه حضوری

  ( ,Nilashi, Asadi, Minaei-Bidgoli, Abumalloh, Samadکننداز تبلیغات شفاهی الکترونیکی استفاده می
.(Ghabban & Ahani, 2021 فروشی  درصد از کل خرده 14از  بیشو بعد از آن  2020که در سال  استشدهرآورد ب
 اند های آنلاین به فروش رسیده کشور آمریکا از طریق فروشگاه

های( فروش آنلاین، کاربران و خریداران به دایره فرمبا گسترش حوزه تجارت الکترونیکی و ساختارهای )پلت
، میتوانند 1تری از محصولات مشابه به طور همزمان دسترسی دارند و با استفاده از ابرازهای مقایسه و پالایشگسترده

توانند اطلاعات بیشتری را پیش محصول مناسبتری را مطابق تمایلات خود مورد انتخاب قرار دهند. همچنین آنها می
از خرید محصولات با مراجعه به نظرات و تجربیات سایر کاربران بدست آورند زیرا این ساختارها فرایندهای تعامل 

دانش و تجربیات به نحوی تقویت کرده است که تا پیش از گسترش  آنلاین مشتریان را برای به اشتراک گذاشتن
. این ابزارها امکان مقایسه و انتخاب (Shin, Perdue & Pandelaere, 2020)تجارت الکترونیکی میسر نبوده است 

بال محصولات را به نحوی که بیشترین هماهنگی با تمایلات و در نتیجه مطلوبیت حداکثری را برای مشتریان به دن
سازی و جستجوی نماید. بررسی نظرهای آنلاین توسط مشتریان نیز درکنار ابزارهای مرتبداشته باشد فراهم می

تواند محصولات، عامل مهمی در فرایند خرید مشتریان است که اطلاعات ارزشمندی را به مشتریان ارائه میدهد و می
طور خاص تا هفتاد درصد بزرگسالان از به .)Almutairi & Abdullah ,2020( ها موثر باشدگیری آندر تصمیم

. (Al Medani, Sahin & Esiyok, 2021)کنند گیری استفاده مینظرهای آنلاین مشتریان در فرایند تصمیم
شود تا به اشتراک گذاشته می کنندگانمصرفکه اطلاعات بازاریابی بین  روشی استنیز دهان به دهان  بازاریابی

 Gasawneha & Adamatb-Al(,  گذاردها در مورد یک محصول یا خدمت تأثیر میجایی که بر رفتار و نگرش آن
2020).  
ها برای افزایش سهم ن، اغلب سنتی است و آدر عراق هاکنندهها و ضدعفونیکنندهپاکهای فعال در صنعت شرکت

 های مجازی خوددر شبکه ارتباط آنها تیو تقو انینیازمند توجه جدی به حفظ مشتر رقابتیبازار خود و ایجاد مزیت 
 ات خود با مشتریاندهند و به دلیل محدودیت هزینه در ارتباطتولیدکنندگان به ندرت تبلیغات انجام می . اینهستند

یابی مختلفی استفاده کنند که اغلب ها می توانند از ابزارهای بازاربرای رسیدن به هدف، این شرکتضعیف هستند. 
های شبکه رارتباطات تعاملی بین کاربران دبا استفاده از بازاریابی دهان به دهان  دهد.های آنها را افزایش میهزینه

 کنندگانمصرفکنندگان فراهم کرده تا به های بزرگی را برای بازاریابان و تبلیغو فرصت شودفعال می 2اجتماعی 
دهان ابزاری قدرتمند برای انتشار اطلاعات محصول بهغات دهانیلبارتباط تهمچنین  .)Park Ryu & ,2020(  برسد

                                                 
1. Filter Out 
2. Shopping on Social Media 

https://www.researchgate.net/scientific-contributions/Ruwan-Bandara-2136432496?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19
https://www.researchgate.net/profile/Shahriar-Akter?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19
https://www.researchgate.net/scientific-contributions/Mario-Fernando-47947740?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19
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با عدم اطمینان در مورد کیفیت یک محصول جدید روبرو  کنندگانمصرفزمانی  ،طور مثالبهقبل از خرید است. 
ها دیگر آن کنندگانمصرفتوانند از همتایان خود یاد بگیرند و به طور خاص، تمایل دارند به آنچه هستند، آنها می

دهان به تبلیغ همچنین از  هاشرکتاین نوع  .)Gupta ,2019( توجه کنند ،اندپس از خریدهای خود مشاهده کرده
-Romero & Ruiz) کندتر مشتری را فراهم میبرند، زیرا این امر امکان شناسایی راحتسود می یکیدهان الکترون

(Equihua, 2020. ع به عنوان یک منبو  این، راهی ارزان برای برقراری ارتباط با مشتریان بالقوه استبرعلاوه
بازاریابی دهان شده در زمینه انجام هایپژوهش .)Septiari ,2018( شودنظر گرفته میاطلاعاتی قابل اعتماد و قوی در

اغلب مطالعات گذشته  اند. پی برده آندر حال گسترش است و پژوهشگران بازاریابی به ارزش تأثیر  به دهان همچنان
 لیکنند ومختلف تاکید میاز دیدگاه مشتری انجام شده و بر مزیت و پیامدهای بازاریابی دهان به دهان آنلاین از زوایای 

های کاربران 2و توضیح انگیزهظبرای بررسی ابعاد تبلیغات دهان به دهان آنلاین  جامعنظریه  رویکردی یکپارچه وفاقد 
صنعت ساختمانی و قصد خرید در بلیغ شفاهی را ت  Hadadian & Bilondi )2024(. برای ارتباط با شرکت هستند

ی تاثیر مثبت کیدهان به دهان الکترون غاتیتبلها نشان دادند کیفیت اطلاعات بر آن کونی مطالعه کردند.سواحد م
عتقد م Aji, Nadhila & Sanny (2020) .دهدها را کاهش میدارد و همچنین ریسک درک شده مصرف کننده

خرید در رفتار  تجربه استفاده از یک محصول یا خدمات از طریق کاربران آنلاین زیادیو چگونگی ارائه  ریتأث هستند
  بررسی قرار گیرد. پژوهش و باید همچنان مورددیگر کاربران 

ها و کنندهپاکفعال در صنعت های کنندگان شرکتشناخت نحوه رفتار مصرف پژوهش حاضر به قصد توسعهبنابراین 
بازاریابی دهان به دهان زیرا  در ارتباط با بازاریابی دهان به دهان الکترونیک انجام گردید.  هاضدعفونی کننده

های سازی در میان شرکتو توسعه ادبیات برای پیادهالکترونیکی در کشور عراق همچنان نیازمند توسعه و ارائه مبانی 
تواند یک استراتژی مناسب برای ایجاد آگاهی در میان می هااین شرکتعراقی است و به سبب ماهیت فناوری محور 

های مطرح یکی از نظریهبرای توسعه نظری حوزه مورد نظر به همین منظور عراقی باشد. تجاری و نهایی مشتریان 
، نظریه تبادل اجتماعی ها با شرکت از طریق بازاریابی دهان به دهانبرای تبیین نحوه عملکرد کاربران و ارتباط آن

و تأثیر آن بر رفتار اجتماعی توجه این نظریه به نحوه گسترش اطلاعات از یک فرد به افراد دیگر . شودستفاده میا
 ( ,Hoomansشوندمربوط میبین تفراد أکید دارد که رفتارها به نوعی به تبادل عادلانه یا تاین نظریه  .دارد

های کاربران برای ها برای شناخت انگیزهحلتواند به ارائه راهمی ،استفاده از نظریه تبادل اجتماعی. )1951;1961
بنابراین مطالعه حاضر سعی می کند ابعاد و پیامدهای بازاریابی دهان  ارتباطات دهان به دهان الکترونیکی کمک کند.

 به دهان الکترونیکی در شرکت را استخراج کند و یک مدل یکپارچه از آن ارائه دهد.

 

 پژوهش نظریمبانی . 2

 بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی .2-1
گیری برای خرید، بیشتر به هنگام تصمیم کنندگانمصرفامروزه تأثیر نظرات آنلاین مشتری در حال رشد است و 

کنند. برای دانشمندان و همچنین فروشندگان و بازاریابان آنلاین بسیار مهم است که درک نظرات مشتری اعتماد می
وقتی یک شرکت . )Lakshman ,2020( درستی از ادبیات موجود در مورد نظرات آنلاین مشتری داشته باشند

کنند دهان مثبت برای آن شرکت خاص ایجاد میبهکند، درواقع تبلیغات دهانراضی می خود را خوشحال ومشتریان 
به گفته . )Sadalia rawatiRini,  Absah, I & ,2020( و موفقیت تجاری آینده نیز به این تلاش بستگی دارد

Kotler & Keller (2012) صورت فردی هایی بهتوصیهآیند ارتباطی به شکل ارائه یک فر ،دهانبهارتباطات دهان

https://cbs.uok.ac.ir/?_action=article&au=429267&_au=%D9%85%D8%AD%D9%85%D8%AF+%D8%AD%D8%B3%D9%86++%D8%A8%DB%8C%D9%84%D9%86%D8%AF%DB%8C
https://cbs.uok.ac.ir/?_action=article&au=429267&_au=%D9%85%D8%AD%D9%85%D8%AF+%D8%AD%D8%B3%D9%86++%D8%A8%DB%8C%D9%84%D9%86%D8%AF%DB%8C
https://cbs.uok.ac.ir/?_action=article&au=429267&_au=%D9%85%D8%AD%D9%85%D8%AF+%D8%AD%D8%B3%D9%86++%D8%A8%DB%8C%D9%84%D9%86%D8%AF%DB%8C
https://cbs.uok.ac.ir/?_action=article&au=429267&_au=%D9%85%D8%AD%D9%85%D8%AF+%D8%AD%D8%B3%D9%86++%D8%A8%DB%8C%D9%84%D9%86%D8%AF%DB%8C
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 .(Kotler & Keller, 2012) ت است که هدف آن ارائه اطلاعات شخصی استو گروهی برای یک محصول یا خدم
از کیفیت خدمات برای یک محصول یا خدمات است که واقعاً بر تصمیمات  شانظر مشتریان در مورد تجربهتوصیه و ن

  . (Mahaputra & Saputra, 2022)گذاردمشتری یا رفتار خرید آنها تأثیر می

شده توسط کاربران در های ارائهها و توصیهها، بحثتبلیغات شفاهی الکترونیکی شامل تجربیات شخصی، بررسی
مشتریان از طریق  ارتباط با اطلاعات مربوط به محصولات، خدمات، برندهای شرکت و ... است که همه آنها توسط

قابل توجهی برای یافتن تأثیر انواع  مطالعات .)Fang & Zhao, Wu, Hua ,2020( شودمیهای آنلاین منتشر رسانه
در خرید آنلاین، معتقدند  Mai & Li, Wu )2018( ت آنلاین مشتری بر فروش انجام شده است.امختلف نظر

ارزشمندی مانند کیفیت، خریداران معمولاً فاقد تجربه هستند و از طریق نظرات کاربران در مورد محصول به اطلاعات 
توان به دو نوع بازاریابی می ،دهانبهدر بازاریابی دهان (Li et al., 2019). کنندارزش و مسائل بالقوه دست پیدا می

مثبت و منفی اشاره کرد در واقع تبلیغات دهان به دهان مثبت به عنوان کلمات، ارتباط بین انسان به انسان یا گیرنده 
ارتباط دهنده شامل یک نام تجاری، یک محصول، یک خدمات، یا اطلاعات بازار، یا مکالمه بین انسان تعریف  -

به دهان مثبت بهترین راه برای فروش محصولات و خدمات با هزینه کم و کارایی بالا است. شود. تبلیغات دهان می
به عنوان وسیله ای ارزشمند برای ارتقای محصولات و خدمات یک شرکت شناخته شده است. تبلیغات دهان به دهان 

ولات و خدمات راضی هستند، گیرند، از محصمثبت بسیار قابل اعتماد است زیرا وقتی مشتریان تحت تاثیر قرار می
Tran & Lương, Ha, (کنندها بدون هیچ سود یا بسیار کم معرفی میبستگان و دوستان خود را برای استفاده از آن

تواند رضایت تأثیر بسزایی در تصمیمات خرید دارد که به نوبه خود می ،دهان مثبتبهبازاریابی دهان .)2019
را فراهم کند. بسیاری از برندهای معروف از طریق تبلیغات شفاهی مثبت و قوی و همچنین  کنندگانمصرف
 کنندگانمصرفافتد که اما بازاریابی دهان به دهان منفی زمانی اتفاق می . (Siswati, 2021)شوندساخته میهاشرکت

تواند بر تصمیمات خرید احساسات نامطلوب در مورد یک محصول داشته باشند. تجربیات یک مشتری ناراضی می
  .(Zinko Patrick, Furner, Gaines, Kim, Negri & Villarreal, 2021) دیگران تاثیر بگذارد

 

 دهان به دهان الکترونیکی های بازاریابیابعاد و مؤلفه .2-2
)2023( i& Salavat Jami, Nasimi ،13 که مبنای مدل  یاجتماع یهابر شبکه یمبتن یابیبازار نهیدر زم مقوله

. در ادامه ابعاد مدل پارادایمی شامل مقوله اصلی و محوری )میل درونی شناسایی کرد مفهومی تحقیق را شکل دادند
های اجتماعی، تولید محتوای جذاب، رعایت شبکهبه کنکاش در مورد تبلیغ(، شرایط علّی )اقبال عمومی به استفاده از 

های گیری از شبکهاصول اخلاقی، استفاده از قدرت برند برای جلب اعتماد کاربران(، زمینه ای )گرایش جامعه به خط
های راهبردی )تبلیغات دهان های فناوری اطلاعات و ارتباطات در کشور(، مقولهاجتماعی(، متغیر محیطی )زیرساخت

های معتبر و تخصصی( ان الکترونیکی، ایجاد امکان تبادل نظر بین کاربران در ذیل تبلیغ، استفاده از رسانهبه ده
عامل )عوامل  9با را  هان الکترونیکدبههانتبلیغات د Pali & , NasimiAbbaszadeh )2022( .معرفی شدند

هان الکترونیک، عوامل دبههانهان الکترونیک، ارائة نظرها، منبع تبلیغ ددبههانمربوط به محرک، رسانه تبلیغ د
هان دبههانه تبلیغ دهان الکترونیکی و گیرنددبههانوجوی نظرها، عوامل موقعیتی، تأثیر تبلیغ دمربوط به بازار، جست

ویژگی توصیه گری بر  خود نشان دادند پژوهشدر  Shafiee, Benar & Shokri (2020) .کردندونیک( تبیین الکتر
 اعتبار بین روابط Lin & Linu, Wu, WS , )2023( .به طور معنی دار تأثیر دارد های تبلیغات دهان به دهانمحرک

 و ندرا بررسی کرد خرید قصد و آنلاین دهانبهدهانبازاریابی  برند، نگرش ای،گله رفتار منبع، تناسب سخنگویی،

https://www.researchgate.net/profile/Ba-Tran-4?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19
https://www.researchgate.net/profile/Tam-Huynh-Luong?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19
https://www.researchgate.net/profile/Nguyen-Minh-Ha?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19
https://www.researchgate.net/profile/Nguyen-Minh-Ha?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19
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 گله رفتار بر توجهی قابل مثبت تأثیر سخنگوی اعتبار هم و آنلاین دهان به دهانبازاریابی  اعتبار هم ندنشان داد
 سخنگوی اعتبار. دهدمی افزایش را کنندگانمصرف خرید قصد توجهی قابل طور به که داشتند کنندگانمصرف

 & Hosseinikhah Choshalyداشت. برند به کنندگانمصرف نگرش بر توجهی قابل مثبت تأثیر همچنین

)2022( Mirabolghasemi  نشان دادند که سرگرمی، اطلاع رسانی، تحریک و اعتبار منبع از ابعاد بازاریابی دهان 
 آنلاین هستند. دهان به

 پژوهش نهیشیپ .3-2
)2021( Nekouei داری بر افزایش آگاهی مشتریان دارد. اثر دهان اثر مثبت و معنیبهکه تبلیغات دهان ندنشان داد

دهان بهدار تبلیغات دهاندار بود. در نهایت اثر مثبت و معنیدهان بر تغییر نگرش مشتریان مثبت و معنیبهتبلیغات دهان
 Seyed Fazli, Mirabi & Hamdiگردید.  بازگشت مجدد مشتریان تأییدتمایل بهو دیگران توصیه باشگاه بهبر 

 . گذاردبر تمایل به تبلیغات دهان به هان تاثیر می عشق و تعهد به برند  یان کردند کهخود بدر پژوهشی  (2024)
Shokarchizadeh & Hakim-Faal Esfahani (2021) که دو بعد مشارکت شناختی و  نددر پژوهشی نشان داد

Tabesh , Dehdashti Shahrikhاست.مشارکت احساسی بر تبلیغات دهان به دهان مثبت تاثیرگذار بوده

)2022( aserabadFatah N &Moghadam  یهاپوشاک در شبکه دارانیبر قصد خر یمشتر یشفاه غاتیتبل ریتاث 
 شیرا افزا یشفاه غاتیاعتبار تبل ها،امیو اعتبار منبع پ یکردند. آنها نشان دادند قدرت مجاب کنندگ یبررس یاجتماع

 غاتیبر اعتبار تبل یاجتماع یهانگرش نسبت به اطلاعات، تعامل با شبکه ها،امیتخصص منبع پ ریتاث ی. ولدهندیم
 یکننده ها ینیب شیاز پ یکینشان دادند نگرش  آنها نینشد. همچن دییپوشاک تا دارانیبر خر یکیالکترون یشفاه

 است. یشفاه غاتیتبل
)2023( Rania, Daud, Afifah & Heriyadi تبلیغات از استفاده افزایش دلیل به خرید تصمیم که نشان دادند 

ایریگو شرکت  محصولات برای اندونزی مردم خرید تصمیم و است یافته بهبود دهان به دهان تبلیغات و اینستاگرام
 مشارکت دهان، به دهان تبلیغات که نددادنشان  Kumar Mishra, Sharma & )2023( .کند می تقویت را

 نسبت کنندهمصرف خرید قصد با معناداری مثبت رابطه اجتماعی هایرسانه تبلیغات به نسبت نگرش و کنندهمصرف
 کنندگانمصرف که زمانی بیان می کنند Zheng Sengupta, Chen & )2023( .دارند ارگانیک غذایی محصولات به

 بر مبنی اساسی باور این که زمانیو  نزدیک دوست یک با صحبت هنگام مانند هستند، برداشت مدیریت نگران کمتر
 Kurniadi )2023( تمایل به تبلیغات دهان به دهان دارند. داشت، خواهد همراه به مطلوبی تأثیرات بودن مثبت اینکه

 خود هوشمند های گوشی در آنلاین خرید اپلیکیشن یکدر خرید  قصد بر دهان الکترونیکیبهدهان تبلیغات تاثیر
 قصد بر خوبی بسیار تاثیر دیجیتال پرداخت و الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات که داد نشانهایافته. کنند استفاده

 دهان به دهان تبلیغات و برند بر تصویر شرکتی اجتماعی مسئولیت تأثیر Khan & Fatma )2023( .دارند خرید
 به دهان تبلیغات و برند تصویر و اجتماعی مسئولیت بین ارتباط در ندهند نشان داد بانکداری زمینه کننده در مصرف

 دارد. جزئی میانجی اثر یک برند به اعتماد کننده، مصرف دهان
)2023( & Edward Aditi, Silaban طریق از علاقه خرید بر معناداری تاثیر ،دهانبهدهان تبلیغات که ندداد نشان 

 تعدیل را دهان به دهانتبلیغات  تأثیر گراییقوم که ندداد نشان Park Yun, Kim & )2023( .دارد به برند تصویر
 دارد. وجود مستقیم مسیر در فقط اعتماد بر شفاهی تأثیر دارند، پایینی گراییقوم که کسانی برای. کندمی

)2023( Mainardes, Portelada & Damasceno اینستاگرام در الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغات تأثیر با بررسی 
 نسبت کنندگانمصرف نگرش بر ،دهانبهدهان تبلیغات کیفیت و اعتبار دهد کهنشان می ی،آرایش لوازم خرید قصد بر
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 مطلوبی هاینگرش تواندمی ،براینعلاوه. گذاردمی تأثیر هاآن آرایشی لوازم خرید قصد و دهانبهدهان تبلیغات به
 تبلیغاتنشان دادند که در پژوهشی  ,Barrozo & Souza Júnior Porto, Watanabe )2022( .کند ایجاد
 تبلیغات(. مهاربندی اثر) قوی برند برای تا است توجه قابل بیشتر ضعیف برند برای مثبت الکترونیکی دهانبهدهان
 دهانبهدهان تبلیغات نهایت، در(. تضعیف اثر) است ضعیف برند از بیشتر قوی برند برای منفی الکترونیکی دهانبهدهان

 Lim, Ahmed(.منفی اثر) دهدمی کاهش برند قدرت دو هر برای را خرید گیریتصمیم احتمال منفی الکترونیکی

)2022( Ali&  کنندگان به احتمال زیاد برای خریدهای گروهی آنلاین برای محصولات د که مصرفندهنشان می
  دهند.انجام می دهان الکترونیکبهتبلیغات دهانهای تخفیف بیشتر، های عاطفی و قیمتسودمند همراه با پیام

به دهان و یا و پیامدهای آن را به صورت مجزا از دیدگاه  های گذشته اغلب یا عوامل موثر بر بازاریابی دهانپژوهش
فقدان توسعه نظری بازاریابی دهان به دهان آید بر می هاپژوهشاین  آنچه از بررسیکننده بررسی کردند. مصرف

های افراد برای این نوع تبادل است و دلایل و انگیزه گریفرد به افراد د کینحوه گسترش اطلاعات از  برای ارائه
ی دهان به دهان الکترونیکی را از منظر نظریه تبادل ابیبازارگیری و ابعاد نحوه شکلاین پژوهش  است. همچنین

 اند. اجتماعی مورد بحث و بررسی قرار نداده
 

 شناسی پژوهشروش .3
آمیخته  ،پژوهش از حیث ماهیتو اسررت  ایتوسررعه هایدر دسررته پژوهش حاضررر از نظر نوع پژوهش، پژوهش

های پژوهش کیفی و کمی به که با اسررتفاده از ترکیب روشهسررتند هایی پژوهش ،های آمیخته. پژوهشباشرردمی
سد. ابتدا داده انجام می ستفاده از   کیفی گردآوری میمرحله های ر صورت     آن،شود تا با ا سایی اولیه، امکان  بندی شنا

های بخش آوری دادهبرای جمعبا توجه به مبانی نظری پژوهش  فرضرریه، درباره بروز پدیده موردمطالعه فراهم شررود.
 های نیمه ساختاریافته استفاده شد. سوالات مصاحبه با کمک اساتید تدوین شدند. مصاحبهاز کیفی، 

ریزی، اداری مالی، برنامه یهادر این پژوهش شرررامل معاونت یبررسرررمورد طبقاتجامعه آماری برای روش کیفی، 
شتریان  یابیبازار فروش و یزیربرنامه رانیمد پژوهش و فناوری و ها، کنندهزیتم کنندهدیشرکت الجود عراق تول  و م

.  اندداده شنهادیپ یفیمطالعات کبرای  نفر را 25تا  5 نیب یانمونه. پژوهشگران  ها بودها و پاک کنندهکننده یضذعفون
مصاحبه،   11انجام پس از . نظری حاصل شوداشباع تا زمانی که انجام شد  یگلوله برف یریگروش نمونهبا گیری نمونه
ستخراج نگردید  جدیدیکد  شباع کاذب، مصاحبه تا    یریجلوگو  شتر یب نانیاطم یاما برا ،ا شد ادامه د نفر 15از ا . در اده 

 . دست نیامدهب یدیکد جدنیز  یبعد مصاحبهچهار 
صاحبه  صاحبه برای   ،در ابتدای م صاحبه     افرادهدف از انجام م شد و م ضیح داده  شد   تو ضبط  سط هر  . بهندها  طور متو

به نظر شما   از: سوالات پژوهش بخش کیفی عبارتند . های مربوطه پاسخ داد دقیقه به سؤال  30شونده به مدت  مصاحبه 
شاخص  صنعت تاث دهان آنلاین بهی دهانابیدر بازار هاییچه  ست؟ ریدر  دهان  بهی دهانابیبازاررفتاری  پیامدهای گذار ا

رایی     ها آوری دادهپس از جمع الکترونیکی کدامند؟ ری و پای ران از روای ررای اطمین ری   ی هاداده ،ب رژوهش کیف   از لحاظپ
در مصاحبه  کنندگان شرررکت با خواندن متن مصاحبه توسط هامصاحبه. مقبولیررت  بررسی شدند مقبولیت و قابلیت تایید

شد  شنهادی   مورد تایید واقع  شد و نکات پی شده  هاداده . قابلیت تأییداعمال  ستخراج  سط   و کدهای ا متخصصین    نیز تو
 مورد بررسی واقع شد. این حوزه 

تا کدها و سپس مفاهیم اولیه و ثانویه ایجاد   استفاده شد   مضمون از تحلیل  برای تجزیه و تحلیل داده های مصاحبه 
ضمون از نظر   .شوند  شنایی با داده  :ازشش مرحله دارد که عبارتند  Braun, Clarke & Terry (2021)تحلیل م ها،  آ
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ست کدگذاری و ایجاد کدهای اولیه،  ضام   ج شناخت م س مربوط به هر کد،  نیجو و  ضام    میتر شبکه   لیتحل، نیشبکه م
 و تدوین گزارش. نیمضام

 ردیگیمورد سنجش قرار م گریکدیو ارتباط آنها با  اسیمق یهاتمیابعاد و آ نییتع یبرامدل ایجاد شده  کمیدر مرحله 
در شرکت الجود تجاری  مشتریانکارمندان و ی کلیه آماردر روش کمی، جامعه  .تا اعتبار آن مورد سنجش واقع شود

نمونه لازم بر اساس  . حجمدود در نظر گرفته شدندحکه نام باشندمیاجتماعی فیسبوک و اینستاگرام ی هاشبکه
 qشد که در آن  محاسبهاز فرمول زیر  1فرمول مناسب آماری تعیین و در قسمت کمّی با رویکرد معادلات ساختاری

  حجم نمونه است. nپرسشنامه و  هایشده یا تعداد گویهتعداد متغیرهای مشاهده

 

 استفاده سادهتصادفی گیری در بخش کمی، از نمونهبرآورد شد.  461پرسش  31حجم نمونه براساس فرمول و تعداد 
ساخته مبتنی بر مدل منتج شده در  پژوهشگرپرسشنامه  های کمی ازبرای گردآوری داده یلتحلوبرای تجزیه شد.

 ییو شاخص روا( CVR) 2ییمحتوا یینسبت رواروایی محتوای سوالات پرسشنامه با  شود.بخش کیفی استفاده می
 هیگوی و ضرور ی غیرول دیمف هیگروی، ضرور هیگونفر از متخصصان سوالات را از جنبه  5سنجیده شد.  (CVI( 3محتوا

 0.99نفر از خبرگان  5برای  CVRحداقل معیار  Lawshe (1975)مورد بررسی قرار دادند. طبق فرمول  یضرورغیر
 ,Waltzفرمولاز  CVI محسابه یراب بدست آمد که مورد قبول هست. همچنین 0.9918می باشد. که در این پژوهش 

& Bausell (1981) ریغ یچهار قسمت فیرا با ط هیمرتبط بودن هر گو زانیم شدخواسته  استفاده و از متخصصین 
محاسبه  0.79مشخص کنند. همه گویه بالاتر از وکاملاً مرتبط  ینیبه بازب ازیمرتبط اما ن ،یاساس ینیبه بازب ازیمرتبط، ن

 و مورد قبول واقع شد.
کیفیت رابطه برند با مشتری . ه شرکتبعوامل مربوط سوال برای ابعاد  4و  عوامل ارسال کننده پیامسوال برای  3، سوال 4عوامل پیام با 

سوال  4رید نیز هر کدام با ختداوم استفاده و قصد  سوال سنجیده شد. 4سوال و نگرش مشتری با  5سوال، درگیری مشتری با  4با 
پرسشنامه  500ت احتیاط، تعداد ها برای رعایها و یا ناقص بودن آنبازگشت برخی پرسشنامهبا توجه به احتمال عدم  سنجش شدند. 

 برای تجزیه و تحلیل مورد استفاده قرار  گرفت.نامه پرسش 450تعداد  های معیوب و ناقصبعد از حذف پرسشنامه که در نهایت توزیع شد
به کار گرفته  گریکدیا بو ارتباط آنها  اسیمق یهاتمیابعاد و آ نییتع یبرا (EFA) یاکتشاف یعامل لیدر ادامه تحل

نحوه بررسی  رایب انجام شد. اسیمدل و اعتبار مق ازشبه بر یدسترس یبرا (CFA) یدییتا یعامل لیشد. سپس تحل
 .سازی معادلات ساختاری استفاده شدارتباط بین متغیرهای پژوهش نیز از روش مدل

 

 پژوهش های. یافته4
بی و بازاریابی دیجیتال کارشناس بازاریا 6نفر( و همچنین 9در این پژوهش، مدیرهای محصول، مدیر بازاریابی و بخش )

نفر کارشناس ارشد  6تری و نفر از پاسخ دهندگان مدرک دک3سال بود.  20تا  7انتخاب شدند. سابقه کاری این افراد بین 
 سال بود.  37صاحبه شوندگان، نفر مدرک کارشناسی بودند. میانگین سنی م 6و 
 

                                                 
1. SEM 

2. Content Validity Ratio 
3. Content Validity Index 
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هایی که ی بخشهای معنادار یعنآغاز شد و سعی شد گزاره    به شیوه دستی  هاپس از پیاده سازی مصاحبه   گذاریروند کد
سؤالات پژوهش می حاوی اطلاعات معنا سایی     دار و مرتبط با  شنا شد  ستخراج  با ست         و ا سمت را ستون  شود. در 

صل از داده      های های کدگذاری، گزارهجدول صاحبه( حا شده از م ستخراج  های پژوهش آورده  معنادار )جملات کلیدی ا
سته از           سوم و مفهومی که برخوا ستون  ستون دوم، کد مربوط به هرگزاره معنادار در  ست. کد مشارکت کننده در  شده ا

 .باشد در ستون چهارم، بیان شده استآن گزاره معنادار می
 

  گانکنندمشارکت یهاداده یجدول کدگذار (.1)جدول 

 گزاره معنادار
کد 

 کنندهمشارکت
 مفهوم کد

پر از تصرراویر را که  یروسرریو غاتیتبلمشررتریان دوسررت دارند  -1
 ه تماشا کنند.بذاج

P1 1P1 ریتصو تیجذاب زانیم 

و اسررتفاده از   هاو رنگ ریجذاب و اسررتفاده از تصرراو   یطراح -2
 بگذارد. ریتاث یشفاه غیبر تبل تواندینمادها، م

P5 2P5 میزان جذابیت رنگی 

و اسررتفاده از   هاو رنگ ریجذاب و اسررتفاده از تصرراو   یطراح -3
 بگذارد. ریتاث شفاهی غیبر تبل تواندینمادها، م

P5 35P میزان جذابیت طراحی 

 یبر رو یاعتبار منبع پیام در ارسال یک پیام تبلیغاتی نقش جد -4
 .کننده داردمصرف یریگ میتصم

P2 22P امیتاثیر اعتبار منبع پ 

ص  -5 شنا  شنهادهای یو پ هاهیمردم به تو اعتماد  شتر یخود ب انیآ
 دارند.

P10 5P10 آشنایان صیهتاثیر تو 

اعتماد نداشررته باشررند،  ایها به رسررانه اعتقاد کنندهاگر مصرررف -6
 .آن توجه کنند کم خواهد بود یمحتوا ای غیبه تبل نکهیاحتمال ا

P1 6P1 درجه اعتماد به رسانه 

را که سرررگرم کننده و لذت بخش  یافتیدر یهاامیپ دارانیخر -7
 .نندیب یم شتریباشد ب

P4 7P4 
های تاثیر سیستم
 بازاریابی

 P9 8P9 .مهم است زیننظرات بودن  دیجالب و مف کنندگانمصرف یبرا -8
بودن جالبتأثیر 

 نظرات

شغول  -9 شتر  تیم  یرفتار یهاتیفعال تیف هدااهدیکی از ا ،یم
 .به سمت شرکت است انیمشتر

P8 10P8 مشغولیت مشتری 

سند   یکه م یکه از طرف افراد را ییامهایپ اغلب بهافراد  -10  شنا
 باشد توجه می کنند.

P7 87P 
های پیام به توجه

 آشنایان

صرف تعداد لایک های  -11 بر میزان اعتبار  نیکننده آنلانظرات م
 آن اثر می گذارد.

P1 10P1 
های تعداد لایک
 نظرات

 کنندهپیام سرگرم P2 122P .کننده بوده پیام جزو اولین عوامل در ارسال پیام است سرگرم -12

شرررکت های خوشررنام بیشررتر  یاجتماع یرسررانه ها غاتیتبل -13
 .مورد بازدید واقع می شوند

P3 73P بودن شرکتخوشنام 

سبت به تبل  -14 منجر  دهان به دهان غاتیهرچه نگرش مطلوب ن
 به برند نیز میشود. کنندگانمصرفبه تمایل 

P7 9P7 نگرش به تبلیغ 
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 گزاره معنادار
کد 

 کنندهمشارکت
 مفهوم کد

اسررتفاده  و احسرراسررات ییگوقصرره ابزاراز باید موفق  غاتیتبل -15
 کنند.

P6 8P6 گوییاستفاده از قصه 

 
ها مجدد نوشته شد. گزارههای معنادار به همراه کدهایشان در جدول دیگری ها، تمام گزارهبعد از اتمام کدگذاری

ضروری حذف شد. سه قرار گرفت. موارد اضافی و غیرتوسط پژوهشگر و اساتید و متخصصان، مورد مطالعه و مقای
توانستند از لحاظ معنایی یک معنای واحد را بسازند، در یک طبقه کدهایی که بیشترین شباهت را با هم داشتند و می

جاد شد که به این طبقات ایجاد شده اصطلاح تم اختصاص داده شد. نتایج اولیه در قرار گرفتند و طبقاتی از کدها ای
 های اصلی و فرعی به همراه فراوانی آن در انجام مصاحبه نوشته شد.قابل مشاهده است. در این جدول تم 2جدول 

 
 ابعاد های اصلی و فرعینتایج تم (.2)جدول 

 تم فرعی ثانویه تم فرعی اولیه تم اصلی

 امیعوامل پ

 امیپ تیجذاب

 جذابیت دیداری
 یطراح تیجذاب

 یقیموس تیجذاب

 امیپ  یها پاداش
 جلب توجه کننده بودن

 یکنندگسرگرم
 خنده دار بودن

 بودن  یداستان

 غیبودن تبل زیانگ جانیه

 دسترسیسهولت 
  یدسترس زانیم

 استفاده سهولت

 ارسال سهولت

 عوامل شرکت

 شهرت شرکت
 شرکتمعروف بودن 

 رقبا نیشناخته شدن در ب

 اعتبار شرکت
 ارائه خدمات زانیم

 ییپاسخگو انیم

 به روز بودن در ارائه اطلاعات زانیم

کننده عوامل ارسال
 پیام

 داوطلبانه بودن
 

 به ارسال لیتما

 امیبازپخش پ زانیم

 غیتبل یرو کیکل نرخ
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 اعتماد
 کنندهبه ارسال نانیاطم

 کنندهبا ارسال تیمیصم زانیم

 کنندهبا ارسال ییآشنا زانیم

 شهرت ارسال کننده
 گرانیشدن توسط دشناخته زانیم

 بودنگذارریتاث زانیم

 اعتبار

   غیکننده تبلبودن ارسالمرجع زانیم

 امیبودن منبع پموثق

 افراد هیتوص زانیم

 توسط ارسال کننده امیدوست داشتن پ زانیم

 امیاظهارنظر ارسال کننده پ زانیم

 

 
 پذیری بازاریابیابعاد انعطاف های اصلی و فرعینتایج تم (.3)جدول 

 تم فرعی ثانویه تم فرعی اولیه تم اصلی

کیفیت ارتباط 
 مشتری با شرکت

 مشتری تیرضا

 رضایت از محصول
 رضایت از شرکت
 رضایت از خدمت

 برآورده شدن انتظارات

 متیصم

 احترام بین کاربران
 توافق بین کاربران
 ارتباطات عاطفی

 

  یمشتر یریدرگ

 یشناخت یریدرگ

 کردن به برندفکر

 جستجو درباره برند

 اخبار و اطلاعات برند ریگیپ

 یعاطف یریدرگ
 افتخار به برند

 احساس مثبت به برند

 علاقه به برند

 نگرش سودمند ینگرش مشتر

 بودن برندیکاربرد

 بودن برندموثر

 بودن برنددیمف

 برندبودن یضرور
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 تم فرعی ثانویه تم فرعی اولیه تم اصلی

 گرانگرش لذت

 بودن برندزیانگجانیه

 بودن برندبخشلذت

 بودن برندکنندهسرگرم

 بودن برندکنندهریغافلگ

 یمقاصد رفتار
 قصد استفاده تداوم استفاده

 قصد خرید مجدد دیخر

، چارچوب های پژوهشو پیشینه مطالعهخود از متن پدیده مورد درکبر حسب  انپژوهشگر ،آخر در مرحلره
با انجام مصاحبه  ،در این پژوهش ، ارائه نمودند.1در قالب شکل  ،های فرعیهای نهایی را به همراه مضمونمضمون

عنوان ابعاد بازاریابی به ،امیکننده پعوامل شرکت و ارسال ام،یعوامل پسه بعد اصلی  ،و اقتباس به مبانی نظری
   .، شناسایی شدنددهان آنلاینبهدهان

 

 پیامدهای آنو دهان آنلاین بهبازاریابی دهانمدل ابعاد  (.1)شکل 

 

 

 تحلیل عاملی اکتشافی . 4-1
استفاده شد.  اکتشافیعاملی تحلیل و  ییایپا لیاز تحل سازه پرسشنامه محقق ساختهاصلاح پرسشنامه و بررسی رواییجهت 

به دست  یفیمرحله ک هیمراحل تصف یبود که ط هیگو 31شامل  هیاول اسیستفاده شد. مقا SPSS24افزار از نرم ،اساسنیابر
 بود.  7/0 از آستانه مشترک شتریب ،کرونباخ یآلفا بیضر ریآمد. مقاد

بازاریابی دهان 

آنلاین به دهان  

درگیری 

 مشتری

قصد 

 خرید

نگرش 

 مشتری

کیفیت 

ارتباط 

 مشتری

 تداوم  استفاده

عوامل 

 شرکت

عوامل ارسال 

 کننده پیام

 عوامل پیام
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برای بررسی مناسب بودن مدل عاملی استفاده شد. شاخص بارتلت، به سنجش  1های متداول، از جمله آزمون بارتلتاز آماره
مقدار ضریب آن باید غیر معنادار  شود.باشد معنادار تلقی می > 01/0pپردازد و در صورتی که ها میهمبستگی بین مؤلفه

سب تلقی شود که این مقدار در پژوهش فعلی مناسب است و لذا مدل عاملی مناسب است. شاخص کفایت باشد تا منا
تواند دهنده این است که تحلیل عاملی، میشد و ارزش بالای این آماره نشان 851/0برابر  2الُکین -میر -نمونه کیزر

یک است و مقدار بحرانی  مقداری نزدیک KMOروش آماری مناسبی باشد. لازم به ذکر است مقدار مطلوب شاخص 
یا  %50پردازد و اندازه به سنجش کفایت نمونه گیری می KMOاست. از دیدگاهی دیگر شاخص  6/0آن کمتر از 

 بیشتر در آن از پایایی تحلیل حکایت دارد.

 KMOآزمون بارتلت و  (.4)جدول 

 بارتلت آماره درجه آزادی سطح معناداری
 آماره

KMO 

000/0 630 744/5855 812/0 

 
این بدان معناست که  ؛است 812/0بر با برا KMOدهد که مقدار آماره نشان می ،4جدول  در نتایج روش تحلیل عاملی

شود که پرسشنامه از روایی مناسب نتیجه می > 05/0pروش تحلیل عاملی بسیار مناسب است. علاوه بر آن با توجه به 
ها، در نرم افزار هیچ محدودیتی از لحاظ تعداد عامل تعیین نشد، برخوردار است.در تحلیل عاملی اکتشافی، برای تعداد عامل

های هی عاملی و حذف مؤلفاما ارزش ویژه حداقل یک برای استخراج ابعاد مدنظر قرار گرفت. در واقع از قانون کیسر برا
ود روایی ها در سطح قابل قبولی قرار گیرد و روایی تمایز و سازه نیز بهبود یابد. بهبناروا تا جایی ادامه یافت که تمامی مؤلفه

ؤلفه، بار عاملی ای تنها در یک عامل دارای بار معنادار شود. بهبود روایی سازه یعنی تمامی مقادیر هر متمایز یعنی هر مؤلفه
ر همبستگی میان متغیرهای ، بارهای عاملی، که بیانگ....شته باشد تا معنادار تلقی شود. در جدول خروجیدا 4/0بیش از 

ها در حد معناداری )بیش دهد کدام مؤلفه بیشترین سهم را در عامل خود دارد. تمامی مؤلفهآشکار و پنهان است، نشان می
ها تنها بر یک عامل بارگذاری معناداری دارند )روایی تمایز(. در لفهاند )روایی سازه( و هر یک از مؤ( بارگذاری شده5/0از 

 شود.ادامه نتایج مربوط به اسخراج عوامل ارائه می

                                                 
1 Bartlett 
2 KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 
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 های چرخش یافته مربوط به تحلیل اکتشافی متغیرهای پژوهشماتریس عامل (.5)جدول 
 1عامل

 بار عاملی
 2عامل

 بار عاملی
 3عامل

 بار عاملی
 4عامل

 بار عاملی
 سوال سوال سوال سوال

8 658/0 3 619/0 12 349/0 18 662/ 

9 743/0 4 622/0 13 499/0 20 618/0 

15 747/0 5 715/0 14 503/0 21 589/0 

25 758/0 6 0.659 24 322/0 23 0.252 

 5عامل
 بار عاملی

 یبار عامل 6عامل
 

 یبار عامل 7عامل
 

 بار عاملی 8عامل

 سوال سوال سوال سوال

1 353/0 10 430/0 7 236/0 22 245/0 

2 487/0 11 347/0 17 120/0 23 195/0 

16 342/0 19 228/0     

 

 1تحلیل همبستگی. 2-4
بین متغیرها استفاده  از آزمون همبستگی پیرسون برای معناداری رابطه ،هابرای تحلیل آماری داده بخش، در این

عامل تاییدی )روابط  های مسیر )روابط ساختاری( وکه ترکیبی از مدلمدل معادله ساختاری گردید. در ادامه 
بین متغیرهای پژوهش را ارائه داده است که اکثر مقادیر همبستگی  24-4جدول شود. گیری( است، نیز ارائه میاندازه
 روابط بین آن متغیرها معنادار است.توان نتیجه گرفت دارند و می > 05/0pها ارتباط

 پژوهشهمبستگی درونی متغیرهای  (.6)جدول 

 متغیرها
عوامل 
 شرکت

عوامل 
کننده ارسال
 امیپ

درگیری 
 مشتری

کیفیت 
 رابطه

عوامل 
 پیام

نگرش 
 مشتری

تداوم 
 استفاده

 قصد خرید

        1 عوامل شرکت

عوامل 
 کننده پیامارسال

480/0 1       

      1 436/0 450/0 مشتریدرگیری 

     1 394/0** 503/0** 399/0** کیفبت رابطه

    1 148/0 152/0** 243/0** 371/0** عوامل پیام

   1 031/0 164/0** 389/0 521/0* 505/0** نگرش مشتری

 173/0 109/0** 079/0** 169/0** تداوم استفاده
**391/

0 
**043/0 1  

 123/0* 064/0** 084/0** 070/0** قصد خرید
**500/

0 
**1/0 

**312/
0 

1 

0.05, P <  0.05P >  *0.01P < ,  ** 

                                                 
1. Correlation Analysis 
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 تحلیل استنباطی. 3-4
های آماری به آزمون سوالات پژوهش های حاصل از نمونه گیری و با استفاده از آزمونبا توجه به داده ،در این بخش
ام جان PLS و مدل کلی در 2ساختاری مدل و 1گیریاندازه مدل بخش در سه هال دادهتجزیه و تحلی شود.پرداخته می

با هاشاخص  میان روابط و استخود آن سازه  با سازه هر سؤالاتگیری اندازه گیری شاملاندازه مدل . برازش دشومی
گیری ارتباط بین برای اندازه نیز مدل ساختاری گیرد. بخشمی قرار مورد تجزیه و تحلیل بخش در این هم و با سازه

گیری و ساختاری مدل و برازش ادامه به ارزیابی و برازش دو بخش اندازهپژوهش است. در  اصلی مدل در هاسازه
 است.دل کلی پرداخته شدهم

 

 گیریهای اندازهبرازش مدل. 4-4

پایایی شاخص  گیری، پایایی شاخص، روایی همگرا و روایی واگرا اندازه گیری شدند.جهت سنجش برازش مدل اندازه
آلفا شود. مقدار مناسب برای سنجیده می یعامل یبارها بیضراو  3پایایی ترکیبیبا معیارهای، آلفای کرونباخ و 

پایایی ترکیبی  ارائه می شود PLS معیار پایایی دیگری که در نرم افزار. باشدمی 7/0از  تربزرگ، مساوی و کرونباخ 
(CR است. برای پایایی مرکب میزان مساوی و بالای )گزارشی از این معیارها در جدول . است ذکرشدهمناسب  7/0

 است. شدهداده( ارائه 7شماره )
 

 ضرایب پایایی ترکیبیو کرونباخ  یآلفا ریمقاد (.7) جدول

 Alpha CR نام متغیر

875/0 عوامل پیام  904/0  

860/0 عوامل شرکت  916/0  

کننده پیامعوامل ارسال  858/0  904/0  

867/0 درگیری مشتری  909/0  

مشتری کیفیت ارتباط  783/0  873/0  

835/0 نگرش مشتری  890/0  

794/0 تداوم استفاده  907/0  

904/0 قصد خرید  954/0  

 
مقدار مناسب  گیری است.های آن از واریانس خطای اندازهبودن واریانس بین سازه و شاخصبیشترحاکی از  ،بار عاملی

 در جدول ،گیریآن در مدل اندازه هایمتغیر پنهان با شاخصای عاملی هر باره. دباشیم 4/0از  شتریب ایبرابر و  ،آن
 است.  شده دادهنشان  8

                                                 
1. Measurement Model 

2. Structural Model  
3. Composite Reliability 
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 های پژوهش بارهای عاملی سنجه (.8)جدول 

 کد سنجه سازه
 بار عاملی

(4/0≥) 

 عوامل پیام

Q1 824/0 

Q2 908/0 

Q3 878/0 

Q4 735/0 

 عوامل شرکت

Q5 901/0 

Q6 937/0 

Q7 813/0 

 کننده پیامارسالعوامل 

Q8 848/0 
Q9 906/0 

Q10 838/0 
Q11 755/0 

 درگیری مشتری

Q12 839/0 
Q13 863/0 
Q14 827/0 
Q15 852/0 

 کبفیت ارتباط مشتری

Q16 889/0 
Q17 819/0 
Q18 794/0 

 نگرش مشتری

Q19 881/0 
Q20 830/0 
Q21 804/0 
Q22 754/0 

 تداوم استفاده
Q23 912/0 
Q24 910/0 

 قصد خرید
Q25 947/0 
Q26 963/0 

 
بودن این باشد، نشان از مناسبمی 4/0ها در سازه مربوط به خود بالاتر از با توجه به اینکه همه بارهای عاملی سنجه

 معیار دارد. 

برای هر سازه،  AVEسنجیده شد.  (AVE)شده با متوسط واریانس استخراجهای اندازه گیری ی مدلروایی همگرا
آن سازه از روایی همگرایی مناسبی برخوردار  شود که حاکی از آن است کهدرنظر گرفته می 5/0مساوی و بالاتر از 
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گردد نتایج، طور که ملاحظه میاست. همان شدهداده نمایشهر مدل اندازه گیری  AVEنتایج ، 9در جدول . است
 باشد.می (AVE)نمایانگر مناسب بودن معیار روایی همگرا 

 آمدهدستبهبر اساس نتایج . لارکر استفاده گردیده است-گیری، از معیار فورنلجهت بررسی روایی واگرای مدل اندازه
روایی واگرای سازه های مدل  توان گفتمی ،شده دادهقرار  10 که بر روی قطر جدول AVEها و جذر از همبستگی

 تایید است.مورد
 

 برای متغیرهای پژوهش AVEضریب  (.9) جدول

ام متغیرن  AVE 

704/0 عوامل پیام  

784/0 عوامل شرکت  

کننده پیامعوامل ارسال  703/0  

715/0 درگیری مشتری  

697/0 کیفیت ارتباط مشتری  

670/0 نگرش مشتری  

829/0 تداوم استفاده  

912/0 قصد خرید  

 
 ماتریس سنجش روایی واگرا به روش فورنل و لارکر (.10)جدول 

 
عوامل 

 پیام
عوامل 
 شرکت

عوامل 
کننده ارسال

 پیام

درگیری 
 مشتری

 کیفیت
ارتباط 
 مشتری

 نگرش
 مشتری

 تداوم
 استفاده

 قصد
 خرید

839/0 عوامل پیام         

305/0 عوامل شرکت  885/0        

عوامل 
کننده پیامارسال  

281/0  478/0  839/0    
   

363/0 درگیری مشتری  446/0  439/0  845/0      

کیفیت ارتباط 
 مشتری

196/0  396/0  355/0  397/0  835/0  
   

337/0 نگرش مشتری  507/0  520/0  390/0  418/0  818/0    

120/0 تداوم استفاده  170/0  178/0  108/0  177/0  144/0  911/0   

123/0 قصد خرید  174/0  187/0  163/0  125/0  100/0  314/0  955/0  

 

 ارزیابی مدل ساختاری. 4-5
ای سنجش تحلیل قرار گرفت. معیارهوی، مدل ساختاری موردتجزیهریگاندازهپس از سنجش روایی و پایایی مدل 

  است. (2Q)ی نیبشیپو ضریب قدرت  (2R)، ضریب تعیین (values-T)ضریب معناداری  :گیری عبارتندازمدل اندازه
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است. بررسی این معیار برای فایل  (T-values)ترین معیار برازش مدل ساختاری، ضرایب معناداریاولین و ابتدایی
بیشتر هستند که این امر معنادار  96/1 زهای پژوهش  افرضیهدهد که ضرایب معناداری تمامیها نشان میکلی داده

 دهد. درصد نشان می95ها را در سطح اطمینان ها و روابط بین سازهسنجهبودن تمامی

 
 ضرایب معناداری  (.2)شکل 

 
وابسته مدل پژوهش  را برای متغیر 2R (R Squares)معیار ، 11از تحلیل مدل ساختاری در جدول  آمدهدستبهنتایج 

متوسط  ف،یضع ریمقاد یعنوان مقدار ملاک برارا به 67/0و  33/0،  19/0  اریسه معنتایج این معیار  .دهدنشان می
بررسی  منظوربه. ضمن آنکه 1قوی و در حد بسیار خوبی بوده استب. برازش مدل ساختاری دینمایم یمعرف 2R یو قو

مدل در مورد  ینیبشیدر مورد شدت قدرت پتحلیل گردیده است.  2Q ی مدل از معیاری تحت عنوان نیبشیپقدرت 
 .رودبه کار میمدل  یمتوسط و قو ف،یضع ینیبشیقدرت پ یرا برا 35/0و  15/0،  02/0زا سه مقدار درون یهاسازه

 برخوردار است. "قوی"ی نیبشیپتوان نتیجه گرفت که مدل از قدرت می ،11 نتایج این معیار در جدول هشاهدم باو 
در سه سطح  63/0و  25/0،  01/0سه مقدار این معیار با شده است. استفاده برای برازش مدل کلی  2GOFمعیار

باشد، بنابراین می49/0 شود. با توجه به آنکه معیار برازش مدل کلی برابرمیبندی ضعیف، متوسط و قوی تقسیم
 گیرد.قرار می دییتأبرازش کلی مدل بسیار قوی مورد 

 
 2Q (Geisser criterion-Stone) و 2R (R Squares)مقادیر  (.11) جدول

 تداوم استفاده قصد خرید
نگرش 

 مشتری

کیفیت ارتباط 

 مشتری

درگیری 

 مشتری
 

318/0 335/0 371/0 381/0 307/0 2R 

536/0 385/0 436/0 381/0 494/0 2Q 

                                                 
 
2 Goodness of Fit 
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به  ، با ساخت فرضیههاو داشتن برازش مناسب مدل گیری و مدل ساختاریهای اندازهپس از بررسی برازش مدل
نظریه تبادل اجتماعی بر پیامدهایی نظیر نگرش  کهآنجاییزاشود. های پژوهش پرداخته میبررسی و آزمون فرضیه

ها انجام شده با خبرگان نیز استخراج شدند تاکید مشتری، کیفیت رابطه با مشتری، درگیری مشتری که از مصاحبه
های اجتماعی با ایجاد ارزش دهان الکترونیکی از طریق شبکه توان عنوان نمود که بازاریابی دهان بهکند. پس میمی

 ،یرابطه با مشتر تیفیک ،ینگرش مشترگری ها بدست امدند. حتی نقش میانجیهای آنبرای مشتری و کاهش هزینه
 شوند:های زیر مطرح میها مورد اشاره واقع شده است. بنابراین فرضیهی نیز در مصاحبهمشتر یریدرگ

 دهان الکترونیکی بر درگیری مشتری تاثیردارد.بهبازاریابی دهان اول:فرضیه 

 دهان الکترونیکی بر کیفیت ارتباط تاثیردارد.بهبازاریابی دهان فرضیه دوم:

 دهان الکترونیکی بر نگرش مشتری تاثیردارد.بهبازاریابی دهان فرضیه سوم:

 دارد.درگیری مشتری بر تدوام استفاده تاثیر فرضیه چهارم:

 درگیری مشتری بر قصد خرید تاثیردارد. فرضیه پنجم:

 کیفیت ارتباط بر تدوام استفاده تاثیردارد. فرضیه ششم:

 کیفیت ارتباط بر قصد خرید تاثیردارد. فرضیه هفتم:

 نگرش مشتری بر تدوام استفاده تاثیردارد. فرضیه هشتم:

 نگرش مشتری بر قصد خرید تاثیردارد. فرضیه نهم:

 طریق درگیری مشتری بر تدوام استفاده تاثیردارد. دهان الکترونیکی ازبهبازاریابی دهان دهم:فرضیه 

 طریق درگیری مشتری بر قصد خرید تاثیردارد. دهان الکترونیکی ازبهبازاریابی دهان فرضیه یازدهم:

 ام استفاده تاثیردارد.طریق الکترونیکی کیفیت ارتباط بر تدو دهان ازبهبازاریابی دهان فرضیه دوازدهم:

 طریق کیفیت ارتباط بر قصد خرید تاثیردارد. دهان الکترونیکی ازبهبازاریابی دهان فرضیه سیزدهم:

 طریق نگرش مشتری بر تدوام استفاده تاثیردارد. دهان الکترونیکی ازبهبازاریابی دهان فرضیه چهاردهم:

 طریق نگرش مشتری بر قصد خرید تاثیردارد. الکترونیکی ازدهان بهبازاریابی دهان فرضیه پانزدهم:

 
مسیرهای مربوط به هر یک از  استانداردشدهها، ضرایب نتایج حاصل از ضرایب معناداری برای هریک از فرضیه

 صورتبهها فرضیهاست. لازم به ذکر است که تمامی شدهمطرح( 15-4ها، در جدول )ها و نتایج بررسی فرضیهفرضیه
 پذیر باشد.های پژوهش به سهولت امکانتا قابلیت مقایسه خروجی شدهخلاصهامل در یک جدول ک
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 مدل پژوهش یهاهیآزمون فرض (.12) جدول

 
گری، بررسی تاثیر معناداری متغیر میانجی در رابطه بین دو های میانجیلازم به توضیح است که در ارتباط با فرضیه

 استفاده شده است.  1متغیر در این پژوهش از آزمون پرکاربرد سوبل
استفاده شده است که مقداری  VAFاز آماره  ،شدت تاثیر متغیر میانجیبر آزمون سوبل جهت تعیین همچنین، علاوه

بودن تاثیر متغیر میانجی تریک نزدیکتر باشد، نشان از قویکند و هرچه این مقدار به بین صفر و یک را اختیار می
  .سنجدمستقیم به اثر کل را می، این مقدار نسبت اثر غیرواقع. دردارد

                                                 
1. Sobel Test 

 نتیجه tآماره  تخمین متغیر وابسته ارتباط متغیر مستقل فرضیه

1H تایید 975/11 557/0 درگیری مشتری ← آنلاین دهانبهبازاریابی دهان 

2H تایید 107/9 425/0 کبفیت ارتباط مشتری ← آنلاین دهانبهبازاریابی دهان 

H3 تایید 161/18 609/0 نگرش مشتری ← نیآنلا دهانبهزاریابی دهانبا 

H4 تایید 258/3 358/0 تداوم استفاده ← درگیری مشتری 

H5 تایید 382/3 275/0 قصدخرید ← درگیری مشتری 

H6  تایید 328/3 375/0 تداوم استفاده ← مشتریبا کیفیت ارتباط 

H7  تایید 988/3 368/0 قصدخرید ← مشتریبا کیفیت ارتباط 

H8 تایید 583/4 275/0 تداوم استفاده ← نگرش مشتری 

H9 تایید 214/5 451/0 قصدخرید ← نگرش مشتری 

H10 
درگیری قش میانجی دهان بر تدوام استفاده با نبهتاثیر بازاریابی دهان

 مشتری
 تایید 568/2 351/0

H11 
انجی درگیری دهان بر قصد خرید با نقش میبهتاثیر بازاریابی دهان

 مشتری
 تایید 854/3 259/0

H12 
قش میانجی کیفیت دهان بر تدوام استفاده با نبهتاثیر بازاریابی دهان

 ارتباط 
 تایید 548/4 365/0

H13 تایید 568/3 321/0 انجی کیفیت ارتباطقصد خرید با نقش میدهان بر بهتاثیر بازاریابی دهان 

H14 
قش میانجی نگرش دهان بر تدوام استفاده با نبهتاثیر بازاریابی دهان

 مشتری
 تایید 698/4 214/0

H15 تایید 369/4 358/0 انجی نگرش مشتریدهان بر قصد خرید با نقش میبهتاثیر بازاریابی دهان 

(ns = no significant, *p < .05, **p < .01, ***p < .001) 
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دهان و درگیری مشتری بهبازاریابی دهان، مقدار سطح معناداری بین متغیرهای 12ل در جدوده شارائهبر مبنای نتایج 
رابطه معنادار و  بازاریابی دهان به دهان و درگیری مشتری متغیرهای گزارش شده است. در نتیجه از نظر آماری بین

بردرگیری مشتری آنلاین  دهان به دهان بازاریابیمتغیرهای  م، اثر مستقیt با توجه به ضریب. مستقیمی وجود دارد
درگیری ، میزان آنلاینبازاریابی دهان به دهان  توان گفت با افزایش یک واحدها میرابطه مثبت بین آنتایید به لحاظ 
بر آنلاین بازاریابی دهان به دهان درصد اطمینان 95با درصد افزایش خواهد یافت. در نتیجه 557/0به اندازهمشتری 
به بازاریابی دهان به دهان بر کیفیت ارتباط متغیرهای  م، اثر مستقیt با توجه به ضریب مشتری تاثیر دارد.درگیری 

نیز مورد  نگرش مشتریبازاریابی دهان به دهان بر متغیرهای  ماثر مستقی. تایید شدها رابطه مثبت بین آنتایید لحاظ 
درگیری  با افزایش یک واحد همچنین .نیز تایید شد بر تدوام استفاده یمشتر یریدرگرابطه مثبت بین  تایید واقع شد.

و  کیفیت ارتباط بر تدوام استفاده ماثر مستقیدرصد افزایش خواهد یافت. 275/0 به اندازه قصد خرید، میزان مشتری
و معنی داری و قصد خرید نیز ارتباط مستقیم  و تدوام استفاده نگرش مشتریبین متغیرهای . تایید شد قصد خرید

 برقرار است.
نشان می  ان شرکت الجودمتغیرهای کیفیت ارتباط با مشتری، درگیری مشتری و نگرش مشتری گریمیانجینتایج 
 و قصد خرید بر تدوام استفاده ، نگرش مشتری و کیفیت ارتباطبازاریابی دهان به دهان ازطریق درگیری مشتری دهند
 دارد. تاثیر

 

 گیری نتیجه . بحث و5
در شرکت الجود  کیدهان به دهان الکترون یابیبر بازار یکیالکترون یاجتماع یهاشبکه ریتاثبا هدف  ،حاضرپژوهش 

در این پژوهش سعی شد.  انجام کنندهکننده و ضدعفونیدر شرکت تولیدکننده محصولات پاک های آنپیامد وعراق 
های اجتماعی با تکیه بر نظریه تبادل اجتماعی برای شرکت در شبکه شد الگوی بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی

پیام،  عوامل :ازدهان الکترونیکی عبارتندبهابعاد بازاریابی دهان در این الگو،نتایج نشان دادند که  الجود ارائه شود.
بر عواملی  یکیهان الکتروندهان به د یابیبازارنتایج نشان دادند که  ،سپس کننده پیام.عوامل شرکت و عوامل ارسال

کننده کننده و ضدعفونیمحصولات پاکمشتری به نظیر درگیری مشتری، کیفیت ارتباط مشتری با برند و نگرش 
. از را تضمین می نماید تمحصولااین دارد. در نهایت تمایل به خرید و تداوم استفاده از  یمعنادارو  میمستق ریتاث

مورد  زیشده ن میکل روابط ترس یباشد، معناداری( م05/0شده کمتر از ) یتمام روابط بررس یسطح معنادار که ییآنجا
 .باشدیراستا مهممرتبط،  رهایمتغ در تایید تاثیر بر ریز یهاپژوهش جیپژوهش با نتا نیا جی. نتااست دییتا

 الکترونیکیدهان به دهان  یابیبازاردر این پژوهش با انجام مصاحبه و اقتباس به مبانی نظری سه بعد اصلی برای 
 ینا یرتاث ینا یزانم در نظر گرفته شد. این سه بعد عبارتند از: عوامل پیام، عوامل شرکت و عوامل ارسال کننده.

 از. باشد ، می(659/0)و عوامل پیام  (748/0)، عوامل شرکت (816/0) عوامل ارسال کننده پیام یبترت بهعوامل 
دهان به  یابیبازارابعاد  ی تاثیرباشد، معنادار ی( م05/0شده کمتر از ) یتمام روابط بررس یسطح  معنادار ی کهآنجائ

معتبرتر از ارتباطات آغاز شده توسط  به دهان الکترونیکیدهان یابیبازار. است ییدمورد تا یزن یکیدهان الکترون
از این روست که  .شوندیم یتلق« همانند من یافراد یاز سو»و  طرفانهیب یهاامیپ رایز ،استان شرکت بودهابیبازار

 در ارتباط هستند بیشترین ارزش را دارند. کننده پیامعواملی که با ارسال
نشان دادند که سرگرمی،  Hosseinikhah Choshaly & Mirabolghasemi (2022) جملهازگذشته  هایپژوهش

Ilhamalimy ی هستند.کیدهان به دهان الکترون یابیبازار هایابعاد و ویژگیرسانی، تحریک و اعتبار منبع از اطلاع
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)2021( Ali&  عنوان ابعاد نام بردند. فیع و تداعیات برند بهنیز از اعتماد، آگاهی و ترTripopsakul &Puriwat   
گرفتن با درنظر Pang & Wang (2025)اند. تاکید کردهبر روی ابعاد نوآوری، یکپارچگی، تعامل و بینش  (2021)

دهان الکترونیکی نام بهیانه را از عوامل بازاریابی دهانجو انواع انگیزش اجتماعی، کارکردی و لذت ؛رویکرد مشتری
  برند. می

کار تجاری کشور عراق را مورد وپاکننده و تمیزکننده در فضای کسبجهت است که صنایع  از آن ،نوآوری این پژوهش
دهد. همچنین برخلاف مطالعات انجام شده قبلی که بیشتر کمی هستند و بر ادبیات های گذشته تاکید میهدف قرار 

که مطالعه حالیاند. درن پیامد خرید بررسی کرده. این ادبیات بیشتر بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی را به عنواکنندمی
 بررسی قرار داده و از این جهتن پیشایند رفتارهای مشتریان موردواعنرا بهالکترونیکی  دهانبه، بازاریابی دهانحاضر
وکار تجاری، از روش آمیخته برای استخراج ابعاد بیشتر و توسعه نظری استفاده استخراج متغیرها با توجه به کسب برای

این شده  دیتول یاصل نشیب. علاوه بر این تمرکز این مطالعه بر بررسی رفتار مشتریان تجاری شرکت است. کرده است
براساس نظریه تبادل اجتماعی  جهت است که ابعادی را در ارتباط با نوع پیام، ارسال کننده پیام و شرکتمطالعه از آن 

شود و بر همین اساس بررسی می دهدهای درک شده مشتریان را نیز کاهش میها و هزینهریسککه  شدهبندی دسته
مشتریان منجر به بهبود نگرش آنها به محصول، درگیری بیشتر و کیفیت رابطه بالاتری که این ایجاد ارزش برای 

تر بی طرفانه و جامعتر از اطلاعات منتشر شده توسط فروشندگان صادقانه تجاری به طور کلی نظر مشتری .گرددمی
 (,Zhan, Tanمی شود به عنوان مکمل توضیحات رسمی محصول و نظرات متخصصانها آن پذیرشاست که باعث 

2018, Li & Tse.( هم  1، نظرهای آنلاین مشتریانکه محصولات شرکت الجود بسیار تخصصی هستندازآنجایی
Bhandari & Rodgers ) استبرای مشتریان بالقوه و هم برای تولیدکنندگان محصولات یک منبع اطلاعات مفید 

کنند و از این بالقوه را از نظر مشتریان فعلی درک می ترجیحات فعلی مشتریان هاطرف دیگر، شرکت از. (2018
 ,Haddara, Hsieh, Fagerstrøm)کنند دانش در توسعه محصول، بازاریابی و مدیریت ارتباط با مشتری استفاده می

 2025, Eriksson & Sigurðsson(.  
مشتری و کیفیت رابطه مشتری، قصد ها، ابعاد درگیری مشتری، نگرش با استخراج مفاهیم و مقوله ،در این پژوهش

خرید و تداوم استفاده به عنوان پیامدهای بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی شناسایی شدند. که متغیر استراتژی 
شوندگان استخراج شد. پس از آزمون، تاثیر بر نگرش مشتری های آن بیشتر از دل صحبت مصاحبهبازاریابی و مولفه

های .( تایید شد. نتایج حاصل از این پژوهش با پژوهش/425(، کیفیت رابطه )554/0شتری )( و درگیری م629/0)
 زیرمرتبط و همراستا است.

است.  Suhud )2021(تایید تاثیر الگوی بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی بر درگیری مشتری همراستا با مطالعه  
گیرد و بنابراین بر ها سرچشمه میمعمولاً از تجربیات شخصی آنگذارند کنندگان به اشتراک میاطلاعاتی که مصرف

های بازاریابی های تبلیغاتی و بخشگذارد و بهتر از هر نوع اطلاعاتی که توسط شرکتهای دیگران نیز تأثیر مینگرش
 & Maruمطالعات دهان الکترونیکی بر نگرش دربهشود. تاثیر متغیر بازاریابی دهانانداز میشرکت ایجاد شده طنین

Sai Vijay (2024) و شرکتکننده میان یک برند این نوع تبلیغات باعث ایجاد یک پیوند تداعیاست. شده نیز اشاره 
به  برند و شرکت از سمت مشترییابد که زمانی بهبود میالجود شود. در نتیجه، نگرش نسبت به شرکت و برند می

دهان بر نگرش بهیز حاکی از تاثیر بازاریابی دهانن   Yasa &Heryana )2020(نتایج  گذاری شوند.طور مثبتی ارزش
دهند که یک کمپین بازاریابی نیز توضیح می Fowler & Saenger, Thomas )2020( و قصد خرید است.
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کند و همچنین به سمت خود هدف تبلیغاتی توجه مخاطب را نسبت به برندی که تبلیغ میالکترونیک دهان بهدهان
 ،نیز استدلال کردند که بازاریابی ویروسی Wilensky Stonedahl, Rand & )2010(بخشد. به شدت بهبود می

دهان و بحث در مورد یک بهکنندگان اکنون به شدت به تبلیغات دهانقدرتمندتر از بازاریابی سنتی است زیرا مصرف
مطابق دهان الکترونیکی بهر زمینه تاثیر بازاریابی دهاندکنند. محصول برای اطلاع از تصمیمات خرید خود تکیه می

ای از رشد تعاملات مشتری با طور فزایندههها بمعتقدند شرکت  Haenlein &Kaplan )2011(با نتاج این پژوهش، 
 برند.ی از طریق این بازاریابی بهره میمشتر

. کندارائه می نیارتباطات آنلا دهیچیپ یایدر دن ابانیبازار کارها ووکسب یرا برا یمختلف یعمل یها نشیمطالعه ب نای
بهبود  ی طراحی وبرا ییو راهنماهای بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی ویژگیدرک مطالعه ما در مرحله اول، 
خصوصا وقتی محصول جدید  .دهدارائه می یبا مشتر گیریارتباط  جهتشرکت برای های اجتماعی محتوای شبکه

رسانه ای بودن آن و از طریق عوامل پیام نظیر جذاب بودن پیام و چند  بازاریابی دهان به دهان الکترونیک ،باشد
شود استفاده از محصول، باعث می همچنین تشویق مشتریان به ارسال و باز نشر پیام یا تجربیاتشان در خصوص

 نشر مطالبو بازارسال  یکاربران برا میکه تصم ییاز آنجا .شوندیسازگار م دیبا محصول جد عتریکنندگان سرمصرف
 یهایزیربرنامه دیباها شرکتپس  باشد،می شدههای درکشده و هزینهکهای درو براساس مزیت کاملاً داوطلبانه

هایشان نیز کاهش ها برای کاربران بالاتر برود و هزینهتا ارزش ردیانجام گ امیکننده پو عوامل ارسال امیپ یلازم رو
طریق کاربران به اشتراک گذاشته به سرعت از طراحی کند تا  های دهان به دهان الکترونیکی پیامشرکت باید  .بیابد
باشند تا قابلیت به اشتراک های آنلاین ها، نظرات و توصیهها، بررسیبه صورت اعلانتوانند ها می. این پیامشودمی

که در آن  دهندیم حیرا ترج ییهاامیپ و خریداران شرکت الجود کنندگانمصرفعلاوه بر این  .گذاری داشته باشند
اطلاعات از  یگذارکنندگان، اشتراکمصرف یبرا .شودیم یاست و منبع آن معتبر تلق «ینامرئ» ابیدخالت بازار

اعتبار محتوا را در بنابراین باید با دوستان و خانواده است.  یمربوط به ارتباطات شخص یاجتماع یهاشبکه قیطر
 ظاهر شدن به عنوان عامل یبه جاآنها دارند.  ینقش مهم نیآنلا فراد تاثیرگذارا نه،یزم نیدر ا داد. افزایش یهاامیپ

احتمال  یطیشرا نیدر چن ایفای نقش کنند. یاجتماع یهاکنندگان آگاه در شبکهبه عنوان مشارکت دیبا بازاریابی
 .ابدییم شیافزا یقابل توجه زانیبه م انیتوسط مشتر امیارسال پ
واند نگرش مشتریان، بتکه  بخش استدهان الکترونیکی زمانی اثربهدهانکه بازاریابی دهد ینشان م نتایج ،اینبرعلاوه

های مجازی کاربران ممکن است شبکهو نامطمئن  دهیچیپ طیدر مح ها و کیفیت ارتباط را افزایش دهد.درگیری آن
خریداران و کمک به  یبرا ارتباط شفاف و همدلانه ط،یشرا نیدر ا. بدانند زیرا چالش برانگارزیابی دقیق از محصول 

ی باید تولید محتوا ،خود محصولات موجود یبراشرکت الجود . همچنین است یضرور گیریمشتریان برای تصمیم
های اجتماعی را در برنامه بازاریابی شبکه را داشته باشد پخش شدنبرای  درست و دقیق اعتماد و دارای اطلاعات قابل

های در شبکهای به صورت دورهکننده نوآورانه و سرگرم یهاامیپبرای تولید استاندارد  یهاپروتکل جادیا بگنجاند.
دار، که خنده ییباشد. محتواداشته یجد ریتاث کاربران و درگیرکردن آنهادر جلب توجه  دتوانیممجازی شرکت الجود 

 .شوندیبه اشتراک گذاشته مکاربران را درگیر کرده و  شتریهستند ب بیعج یحت ایجالب  رکننده،یغافلگ زاننده،یبرانگ
 شتریمحصولات خود را، ب رامونیفرصت را بدهند تا نظرات پ نیا انیبه مشتر دیبا الجود شرکت یاجتماع یهاشبکه

تا از این طریق درگیری آنها را افزایش  به اشتراک بگذارند یحیو نظرات تشر یستاره ا ،یعدد یبندصورت رتبهبه
 ابانیبازار نیو هم ب انیهمتا نیروابط، هم در ب جادیا یرا برا ییهافرصت باید شرکت برای ایجاد نگرش مثبت .دهد
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بلکه بر  گر،یکدی ینه تنها بر رفتارها اتشانیکه افراد با تبادل اطلاعات در خصوص تجرب دهدارائه  انیو مشتر
 . گذارندب ریتاث زین گریکدی یهانگرش

کیفیت ارتباط مشتری با  یداریطور معنبه یکیدهان الکترونبهدهان یابیبازاردهد که ینشان م هاافتهی ،همچنین
مشتری مداری و مدیریت ارتباط با مشتری  کردیرو دیبا بازاریایان شرکت دهد.یقرار م ریتاثتحت یهنگامشرکت را 
که  یکنندگان زمانمصرف کنند. میتنظ ارتباط و نزدیکی بسته به شدت ،بهبود کیفیت رابطهو  یاثربخش یخود را برا

نشان  یروسیو یابیبازار یهاامیبه باز کردن و انتشار پ یشتریب لیباشند، تماداشته شرکتبا  یبتوانند ارتباط مثبت
مهم است. همکاری با اینفلوئنسرها، همکاری  اریبس فروش شرکتحفظ  یبرابا کاربران تعاملات  شیافزا .دهندیم

 فروش را بالا ببرد.قصد خرید و به تبع آن تواند و مشارکت با سایر کسب و کارها مواردی است که می
باشد و پژوهش حاضر نیز از این قاعده مستثنی هایی میپژوهشی با توجه به ماهیت خاص خود دارای محدودیت

. متغیرهای بدست آمده حاصل استانجام شده آمیخته و به صورتاین پژوهش در مقطع زمانی مشخص است. هنبود
کننده فعالیت مواد ضدعفونی و پاک تکه در محصولا هستند الجود عراق و کارکنان شرکتبا مدیران  هامصاحبه

ممکن های دیگری نیز این راستا سنجهدر همچنین  پس تعمیم آن به سایر صنایع باید با احتیاط انجام گیرد. کنند،می
دهان  یابیبازار اتیپژوهشگرانی که قصد توسعه ادب. اشاره نشده است هانها در مصاحبهباشند که به شتهوجود دااست 

مطالعات کیفی بیشتری در زمینه بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی انجام دهند تا توانند می را دارند نیبه دهان آنلا
را در سایر  پژوهشمدل  شودپیشنهاد می رای تعمیم نتایج حاضرب متغیرهای بیشتری را استخراج کنند. همچنین

می تواند به و بررسی نظرات سایر افراد مرتبط  صنایع تولید کننده بررسی کنند و نتایج را با نتایج حاصل مقایسه کنند
 . اعتبار بیشتر مدل کمک کند

 

 نابعم
شده بر قصد شده و ریسک درک(. بررسی اثر کیفیت اطلاعات درک1403) حسنمحمد، علیرضا و بیلندی ،حدادیان

دهان الکترونیکی در بههانگرفتن نقش واسط تبلیغات دد واحدهای ساختمانی مسکونی با درنظرخری
  .179-159 (،3) 11 ،کنندهمطالعات رفتار مصرف. های اجتماعیرسانه

های اجتماعی در (. طراحی الگوی اثرگذاری تبلیغات شبکه1402) نسیمی، محمدعلی و صلواتی، شهرام ؛جامی، سحر
 .31-17 (،3) 12علوم و فناوری نساجی و پوشاک، (. بنیادک داخلی )رویکرد کیفی تئوری دادهصنعت پوشا

بر  یمشتر یشفاه غاتیتبل یرگذاری(. مدل تاث1400) سجاد ،ناصرآبادفتاح ومحمد  ،مقدمتابش ؛زهره ،شاهرخیدهدشت
 . 190-160 ،(4) 8 ،کننده. مطالعات رفتار مصرفیاجتماع یهادر شبکه دیقصد خر

(. تاثیر عشق و تعهد به برند بر وفاداری به برند در 1403کریم. ) ،حمدی و وحیدرضا ،میرابی ؛هادیسید ،فضلیسید
پژوهی آیندهدهان در انتخاب و خرید گوشی هوشمند. بهبه پرداخت بیشتر و تبلیغات دهان آینده، تمایل

 .20-1 ،(35)139 ،مدیریت

دهان در بهتبلیغات دهان(. مدلسازی عوامل موثر بر 1398) بنار، نوشین و شکری، محمدمهدی ؛شفیعی، شهرام

 .163-147(،  4) 11های فیزیولوژی و مدیریت در ورزش، پژوهشتفریحی. -های ورزشیمجموعه
های اجتماعی (. تاثیر مدیریت ارتباط با مشتری از طریق رسانه1400) لعیا ،اصفهانیفعالحکیم و زهرا ،زادهشکرچی

ستاره شهر اصفهان(. مطالعات  5و  4های مطالعه: هتلدهان مثبت )موردبهتبلیغات دهانبر وفاداری به برند و 
 .152-132، (7) 38 ،مدیریت و کار آفرینی
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بندی ابعاد تبلیغات شفاهی (. شناسائی و اولویت1401) سمیرا ،پالی و ، محمدعلینسیمی محمدرضا؛ ،زادهعباس
 9 ،محوردریا الکترونیکی در بین گردشگران ساحلی دریای خزر به روش کیفی و کمی. مطالعات مدیریتی

(3) ،4-19.  

دهان الکترونیکی از طریق نقش میانجی اعتماد در بهعوامل تاثیرگذار بر تبلیغات دهان(. بررسی 1400) ، فرزانهنکوئی
 .188-177 ،(16) 5 ،ژوهشی نوین در مدیریت و حسابداریفروشگاه گراد. رویکردهای پ
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