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 چکیده

به  1شفاهیدهانبهفته ارتباطات دهانربا گسترش روزافزون اینترنت و دسترسی آحاد جامعه به فضای مجازی، رفته   

از سوی دیگر  با تغییر در نحوه را مطرح ساخت.  2نیکیروالکتدهانبهو مبحث جدید ارتباطات دهان هفضای مجازی راه یافت

کنندگان به دنبال کننده نیز متفاوت شده است، در این بین مصرفکنندگان، عوامل موثر بر رفتار مصرفارتباطات مصرف

ستند. از منابع قابل اعتمادتری از تبلیغات تلوزیونی ، تبلیغات محیطی و ... در جهت کسب اطلاعات پیش از خرید خود ه

به بیان سپس  وکننده پرداخته در چارچوب رفتار مصرف eWOMو  WOMای در این مقاله به بررسی مقایسه این رو ما

 کنندگان خواهیم پرداخت.گیری مصرفبر نحوه تصمیم eWOMو اثرات  مزایا

 

 کننده، تبلیغات اینترنتی، رفتار مصرف کننده، مصرفWOM ،eWOMکلمات کلیدی: 

 

 

 مقدمه   .1

و  WOMاعتبار سابق خود را از دست داده است. اخیرا مرسوم  غاتیو تبل یابیبازار یکردهایرو نکهیا با توجه به   

eWOM  .به عنوان یک موضوع تحقیقاتی مهم مطرح شده استWom ترین ابزار انتقال ترین و رایجیکی از قدیمی

( شامل هرگونه ارتباطی است که 172ص،) 4کلروبه گفته کاتلر که ،( 3،2003دلاروکاس)است اطلاعات به دیگران بوده

ها در زمینه بیان تجربه خرید ابزارهای مربوط به کند. رسانهکننده از طریق کتبی، شفاهی و... با دیگران برقرار میمصرف

WOM  (.5،2014اند )البرقها تغییر دادهکنندگان را با شرکتو نحوه ارتباط مصرف 
WOM کنندگان در تغییر نگرش مثبت یا منفی مصرفتر ی تاثیرگذاری بسیار قویسنت غاتیتبلهای روشبا  سهیدر مقا

و این تبادل اطلاعات  کنندیم یجادکنندگان آن را اکه مصرف ی استندیفرآ WOM(. 1966، 6)کاتز و لازارسفلددارد 

قرار  ریتأثها را تحت ت به خدمات یا محصولات شرکتبکنندگان نسبازاریابی به طور قابل توجهی بر نگرش و رفتار مصرف

                                                 
* Email: mojtaba.farokhi@gmail.com 
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تناب ناپذیری بر ها است و به طور اجتبلیغاتی و بازاریابی معمول شرکتدهد و چنین ارتباطاتی معمولا فراتر از پیام های می

 (. 2007 ،1تیثوی)براون و برگس و برگذارد گان بلقوه و سایر افراد تاثیر میکنندگیری مصرفتصمیم

شناخته  eWOMبه عنوان  ردیگیصورت م نیآنلا هایرسانه قیاز طر  WOM، به علت توسعه سریع اینترنت  مروزها

کننده در مورد برندها، اری ارتباطات بین دو یا چند مصرفتجیک شکل غیررسمی و غیر eWOMبه طور کلی  شود.یم

در استلزام مبادله  eWOMو   WOMوت عمده بین شود. تفاانجام می محصولات یا خدمات است که در بستر اینترنت

ها، . که این امر به دنبال رشد سریع وبلاگاست eWOMرو در درکلامی و روبه جای ارتباط اطلاعات از طریق اینترنت

کنندگان مصرف (.2018، 3انژویج ،یمصطف ،اسیال ،جعفر، 2گوانگجو، نیحسهای اجتماعی ایجاد شد)ها و رسانهسایتوب

کنند و نظرات شخصی خود را در مورد بررسی یک های اجتماعی استفاده میها و رسانهیک فرایند رو به رشد از پلتفرم در

(. بررسی و رمزگشایی اینکه 2011 ،4ایو س میچونگ، ل ،یش ،یلگذارند)برند، محصول یا خدمات خاص به اشتراک می

eWOM (. در واقع با گسترش 2014البرق،، امری ضروری است )کنندگان تاثیر داردگیری مصرفچگونه بر تصمیم

 (.2016، 5لکانیو ا ابوبکرتواند تبدیل به یک منبع مهم اطلاعاتی شود)می eWOMهای اینترنتی استفاده از پلتفرم

از این رو هدف ما پوشی کرد، چشمکنندگان بر رفتار مصرف WOMو  eWOM زیاد تاثیرگذاری توان ازدر مجموع نمی

و اثرات  و در ادامه به بیان مزایا است کنندهدر چارچوب رفتار مصرف eWOMو  WOMای این مقاله بررسی مقایسهدر 

eWOM کنندگان خواهیم پرداخت.گیری مصرفبر نحوه تصمیم 
 

 تبلیغات اینترنتی .2

. از داردبلیغات در محیط وب اشارهل تتبلیغات اینترنتی به استفاده از اینترنت به عنوان یک کانال و ابزار ارتباطی برای ارسا

است تبلیغات تبدیل شده یختهاینترنتی به صورت فزاینده رشد داشته و به یک عنصر ضروری از آم تبلیغات 1995اوایل 

ر دستیابی به اهداف تبلیغاتی های سنتی ددارد اینترنت بسیار اثرگذارتر از رسانهباور دلیل این امر آن است که بازاریابان 

و  یل)اشد و این امکان را برای برندها فراهم ساخته تا تجربیات برتر از تبلیغات چاپی و تلویزیونی به مشتریان ارائه کنندبمی

 : ها عبارتند ازاین ویژگی. دهدرد که تجربیات مشتری را تغییر میویژگی اصلی دا 5اینترنت اساساً (.2004، 6یلکنب

 تعامل  .1

 کنترل مصرف کننده .2

 شخصی سازی  .3

 ظرفیت اطلاعات  .4

 تجارت الکترونیک .5

                                                 
1 Brown and Burgess and Braithwaite 

2 Guangju 

3 Jianzhou 

4 Lee, Shi, Chong, Lim and Sia 

5 Abubakar and Ilkan 

6 li and Leckenby 



 

 

 

 که سنتی ابزارهای برخلاف که است این دیجیتال محیط قوت نقاط .باشدعاملی بودن آن میتاینترنت  ،اولین ویژگی

، 1ساوویمر)کندهزینه را فراهم میطرفه به روش مناسب و کمکنند امکان ایجاد ارتباط دواط یک طرفه ایجاد میارتب

شود بالای تعامل در محیط آنلاین یکی از مهمترین دلایلی است که سبب می طحاین س، محققانبه عقیده (.  2008

  (.2003و همکاران ، 2 و شوفله شرر، )جوینسکنندگان تبلیغات اینترنتی را بر تبلیغات سنتی ترجیح دهندمصرف

 مورد در چطور کنندهمصرف ها باید بدانند کهشرکت گوید( می2007)3است.کلر کنندهمصرف کنترل دوم، ویژگی

 یافتن برای اطلاعات آن برسانند از هاآن به طرفهیک صورت به را هاپیام اینکه بجای و کندمی صحبت برندشان

 اینترنت العادهفوق پتانسیل. کنند استفاده دوطرف معنادار گفتگوی یک در کنندگانمصرف درگیرکردن جهت هاییراه

 توانندمی فقط بلکه بگیرند را ها پیام گسترش یا مردم زدن جلوی حرف نباشند قادر دیگر بازاریابان است شده سبب

 بازاریابانی کنندمی پیشنهاد(2002)4هوانگ و میلان مک  کنند. پیدا تطبیق آن با وکنند، درک را ها آن کنند تلاش

 و زمان مناسب در را مناسب پیام ایدب دهند توسعه آنلاین محیط برای را مؤثری بازاریابی ارتباطات دارند قصد که

 .نمایند ارسال کنندگانمصرف برای مناسب محیط

کنندگان را با حالی که تبلیغات تلویزیونی و تبلیغات چاپی مصرفدر باشد. سازی میسومین ویژگی اینترنت، شخصی 

سازی به بازاریابان برای شخصی ها و ابزاریکنند، وب با فراهم آوردن فرصتهای تبلیغاتی عمومی بمباران میپیام

سازی به عنوان بخش مهمی از تجربه آنلاین . شخصیدهندانجام یترگیری دقیقدهد تا هدفاجازه می

سازی به کنندگان، شخصینظر از ایجاد تنوع بیشتر در تجربیات مصرف. صرف(2008، ساوویمر)کنندگان استمصرف

که بازاریابان ارتباطات بازاریابی یک ارتباط برقرار کنند پس از اینبهصورت یکدهد با مشتریانشان به ندها اجازه میبر

توانند آنچه را سازی شده را بر مبنای رفتار و ترجیحات مشتری ایجاد کردند مشتری ها به صورت فعالانه میشخصی

ها اجازه ن به شرکتسازی این است که با بررسی نیازهای مشتریاکه دوست دارند انتخاب کنند. وضعیت شخصی

 .(2004، 5یرول)ددهد پیشنهادهای متناسب با نیاز مشتری ارائه کنمی

های محدودیتورای  اینترنت امکان تولید، ارسال و ذخیره اطلاعات را در .چهارمین ویژگی، ظرفیت اطلاعات است 

به شکلی  مشتریانشاننامحدودی را برای دهد اطلاعات اینترنت به بازاریابان اجازه می .استمکانی و زمانی فراهم کرده

طبق  اطلاعات تحلیل اطلاعات، ارزان (. ذخیره2005، 6شث و شارما)که برای پردازش و درک آسان باشد فراهم کند

محبوبیت آن در نزد بازاریابان و کاربران می سبب های دیگر اینترنت است که ویژگی از فوری دسترسی و درخواست

 . (2001، 7میو ک ون)یشود

معتقدند توانایی خرید پس از رویت پیام یک  ( 2003ویژگی، تجارت الکترونیک است. جوینز و و همکاران)  پنجمین

به گفته آنها اینترنت تمام فرایند خرید را در  .های بازاریابی دیگر داردمزیت روشن و واضح است که اینترنت بر کانال

ت فراهم آورده است و مشتریان قادرند محصولات را ببینند و فوراً آن یک رسانه منفرد که به راحتی قابل دسترس اس

                                                 
1 merisavo 
2 Joines , Scherer and Scheufele 
3 Keller 
4 McMillan and Hwang 
5 Rowley 
6 sheth and sharma  
7 yoon and  kim 



 

 

 

های تبلیغاتی آنلاین پتانسیل دستیابی سریع به اهداف و را بخرند. این برای بازاریابان بدین معناست که برنامه

 .ندتوان به بازاریابان بینش بهتری در مورد تاثیرگذاری آن بدههمچنین قابلیت ردیابی دارند که می

مندی مدیران بازاریابی به آن شده علاوه بر مزایای ذکر شده، تبلیغ در اینترنت مزایای دیگری هم دارد که سبب علاقه

روزرسانی آسان به  دسترسی ارزان به اینترنت، دسترسی جهانی و شبانه روزی، ارسال و: است این مزایا عبارتند از

 گیری و ردیابیقابلیت بالای اندازه ، مطال

 

 ارتباط دهان به دهان شفاهی  .3

 WOMتعاریف  3_1

WOM کنندگان است. های ارتباطی بین مصرفترین کانالمهمترین و یکی از قدیمیWOM است در بین هسال

(. 2010 ،1 نستونیو و،یل ،یروئ) استولیه برای مبادله اطلاعات گردیدهاست و تبدیل به یک ابزار اافراد رواج پیدا کرده

، 2یلاسینا)ات تجاری اشاره دارده ارتباطات بین فردی در مورد موضوعتنها بWOMادبیات بازاریابی و ارتباطات، در 

یک گیرنده و یک شخص بین بهرا به صورت یک ارتباط شفاهی شخص WOM (3، ص 1967) 3آرنت .(2005

ت درک به برند، خدمات یا محصولا طوتجاری مربکند که گیرنده آن را به عنوان یک ارتباط غیرفرستنده تعریف می

 شامل سه بخش مهم زیر است: WOM (2005)توجه به تعریف نایلاسیبا کند. می

 .کندتبلیغات تلوزیونی و .. متمایز میتاکید بر یک ارتباط بین فردی که آن را از سایر ارتباطات جمعی مثل  .1

 در اینگونه ارتباطات.ها تجاری بودن محتوای پیام .2

 .تجاری از این ارتباط دارندانگیزه یا حداقل درک تجاری است ولی افرادWOMاین واقعیت که محتوای  رغمعلی .3

ه شده توسط آرنت فقط ارتباط شود. تعریف ارئتجاری درک مییک محتوا تجاری است که غیر WOMبه طور کلی 

ها را در نظر ره سازماناارتباطات درب ویگیرد اما می محصول یا خدمت را در نظر مربوط به یک برند،

 (.2005، یلاسیناگیرد)نمی

 کنندگانبر مصرف WOMتاثیرات  3_2

 مورد در گیریتصمیم مشتریان صرف که میشود تعیین زمانی مدت طریق از عمده طوربه بازاریابی در موفقیت

 مشتریان، تعداد افزایش :اردد وجود روش سه فروش تنها افزایش برای که باورند این بر بازاریابان .میکنند محصولات

 برای روش مهمترین .مشتری خریدهای تعداد افزایش و میکند خرید هزینه هر در مشتری هر که پولی میزان افزایش

 برای روش قدرتمندترین طرفی WOM از گیری است،تصمیم سرعت افزایش بازار، بر و تسلط افزون روز هایفروش

 مشتری، رضایت ارزش، ذهنی، یابی، تصویرموضع از قدرتمندتر یمتصم سرعت .است تصمیم به دادن شتاب

                                                 
1 Rui, Liu , Whinston 
2 Nyilasy 
3 Arndt 



 

 

 

 به را دیگر عوامل از بسیاری و عوامل این بایستی آن، تمرکز بر با چون است؛ محصول برتری حتی یا هانامهضمانت

های نیکتر از سایر تکمعتبر WOMبازاریابی از طریق (. 2001، 1)سیلورمن سازماندهی نمود ممکن ترکیب مؤثرترین

شنود می خوانند یا می ،های بازرگانی می بیننددرصد افراد به چیزهایی که در آگاهی14تنها  زیرابازاریابی است 

دوستان و همکاران خود که محصول یا خدمتی را تایید  ،درصد از افراد به خانواده 90کند و جالب آن که اعتماد می

گیری است. خالصانه و فاقد هرگونه تعصب و جهت این نظرها( زیرا 1392، )جلیلوند و ابراهیمیکنند اطمینان دارندمی

 :قدرت تاثیرگذاری توصیه دیگران از سه عامل کلیدی سرچشمه می گیرد

هایی که با خانواده یا دوستان صورت عامل مهمی در تبلیغات شفاهی است بسیاری از بحث اتارتباط چگونگی :اول 

 . انجامدجهت انجام رفتارهای خاصی می گیرد به ایجاد حمایت آنهامی

های بازرگانی و تبلیغات شفاهی مشتری جریانی دو طرف را به طرفه مثل آگهیبرخلاف جریان ارتباطات یک :دوم

تواند سوالی بپرسد گیرد که فرد میگیرد. قدرت جریان ارتباطی دو طرفه از این واقعیت نشأت میخدمت می

 .ایج سودمند را پیگیری کندتوضیحاتی دریافت کند و نت

 خدمات و محصولات درباره که افرادی یعنی تبلیغات شفاهی مشتری از ویژگی تجربه نیابتی برخوردار است: سوم 

 (.2006اند)مرادیان،  کرده تجربه را خدمت یا محصول آن خود کنند،می صحبت

 

 

 

 ارتباط دهان به دهان الکترونیکی  .4

 eWOMتعاریف  4_1

eWOM کنندگان از طریق تکنولوژی مبتنی بر وب است کهه رسمی هدایت شده مصرفای از ارتباطات غیرشامل مجموعه

، 5تهورا-هنیهگ. 4(2008های کالا، خدمات یا فروشندگان آنها است )لوتین، گلداسهمیت و پهن، مربوط به استفاده یا ویژگی

                                                 
1 Silverman 
2 Holmes and Let 
3 bone 
4 Litvin, Goldsmith & Pan 
5 Hennig-Thurau 

 WOMمروری بر تعاریف  -1جدول 

 تعاریف محققان

 (3،ص 1967آرنت )
 ،خدمات یا محصول ،یمورد نام تجار در فرستنده  کیو  رندهیگ کی نیفرد به فرد ب ،شفاهیارتباط 

 بداند. یرتجاریآن را غ رندهیگ که

 یراض انیمشتر صول توسطاطلاعات مربوط به محانتقال  (35، ص 1977)2هلمز و لت

 (579، ص 1992) 3بونه

 

تبادل نظر، افکار و ایده ها بین دو یا چند نفر که هیچ کدام از افراد مرتبط با یک منبع بازاریابی 

 نیستند.

، ص 2008لیتوین و همکاران)

459) 

نظر کنندگان در مورد یک محصول، خدمات یا برند که در آن منابع مستقل در ارتباط بین مصرف

 گرفته می شوند.



 

 

 

را محهدود  eWOMکننده پیهام و مرزههای  تری که در عین حال ارسالتعریف متمرکز( 2004) 3گرلمرو  2والش، 1نریگو

کند به این صورت ارائه کردند: هر بیانیه مثبت یا منفی که توسط مشتریان بالقوه، واقعی یا سابق در مورد یک محصهول می

و  ترین تعاریف در  ادبیات بازاریابی است )ترنهزیا شرکت که برای بسیاری از افراد در دسترس باشد. این تعریف یکی از رایج

 (، 2004تهورا و همکهاران ) –( بیان کردند که تعریف بیهان شهده توسهط هنیهگ 0620) 5و رینولدز 4(. جون2013برگر، 

eWOM را به عنوان یک مفهوم استاتیک محدود کرده است و پتانسیل آن را به عنوان یک فرآیند تبادل اطلاعهات کشهف

. تعاریف دیگهر آیند تبادل اطلاعات پویا و در حال پیشرفت استیک فر eWOMگذارد و پیشنهاد کردند که نشده باقی می

eWOM کننهد. بهه عنهوان توانند از آن استفاده کنند، تمرکهز میهای اینترنتی که در آن مشتریان میبر روی انواع پایگاه

وسهط بسهیاری از توانهد تکنهد کهه میرا به عنوان یک ارتباط در اینترنت تعریهف میeWOM (، 2006مثال، گلداسمیت )

های هها، سهایتهای تهابلوی اعلانهات الکترونیکهی، بلاگهای کاربردی اینترنت مانند تالارهای گفتگو آنلاین، سیسهتمبرنامه

های و محهدودیت eWOM( براسهاس تعهاریف قبلهی 2020و همکاران) 6ویروزارهای اجتماعی پخش شود. بررسی و شبکه

 یکننده اسهت کهه ابزارههامربهوط بهه مصهرف و مصهرف eWOMکننهد:  میپیشهنهاد  eWOMآنها، تعریف جدیدی از 

بهه  eWOM این تعریف پیشهنهادی از. شودیم تیهدا انیمشتر گریو در درجه اول به سمت د ردیگیرا به کار م تالیجید

ایهن تعریهف را بیهان دی های کلیهدهد تا مولفههعلاوه بر این، به ما اجازه می د. پردازدر مورد این مفهوم می هابررسی ابهام

، محتوای مربهوط بهه مصهرف( :برای مثال، پیام )eWOM)هایکنندگان به عنوان فرستندهمصرف :برای مثال) کنیم: منبع

و همکاران،  وی)روزار کنندگان(در درجه اول سایر مصرف :برای مثالو گیرنده ) ابزارهای مکالمه دیجیتال( :برای مثالکانال )

2020.) 

  

 

 
 

                                                 
1 Gwinner 
2 Walsh 
3 Gremler 
4 Jones 
5 Reynolds 
6 Rosario 
7 Stefan 
8 Wu 

9 Wang 

10 Kim 

 eWOM مروری بر تعاریف  -2دول ج
 تعاریف محققان 

 2008و همکاران، 7استفان
 با ارتباط در بر اینترنت، مبتنی تکنولوژی طریق از کنندگانمصرف غیررسمی ارتباطات کلیه

  آنها. فروشندگان یا و خاص خدمات یا کالاها هایویژگی یا کاربرد

 2011، 9گووان و 8وو
 به کنندگان مصرف که اندکرده اشاره دانش تبادل به عنوان الکترونیک به دهان دهان تبلیغ به

 .دهندمی انجام آنلاین صورت

 2015و همکاران،  10کیم
 نسل جدید درون در سنتی شخصی بین ارتباطات منزلة به الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات

 شود.گرفته می نظر در سایبری هایفضای

 2018، ایکاپوک
ز تجربه مصرف کالا یا خدمت توسط مشتری بالقوه، واقعی یا سابق در مورد محصول یا یک بیانیه ا

 شرکت، که برای بسیاری از مردم و موسسات از طریق اینترنت قابل دسترس باشد.



 

 

 

 کنندگان مصرف بر eWOM تأثیرات 4_2

eWOM باشد منفی یا مثبت تواندمی .eWOM در دیگران به افراد که ستا مطلوبی و خوب هایتوصیه شامل مثبت 

 آمیز شکایت رفتارهای اشکال از یکی عنوانبه که منفی eWOM اما دهندمی تجاری های نام یا خدمات محصولات، مورد

 و خدمات و محصولات مورد در افراد که است نامطلوبی و منفی هایتوصیه شامل گیردمی قرار توجه مورد کنندگانمصرف

 که است این شود توجه آن به باید که مهمی نکته 1)2005،  تیچاکارابور و ی، چاودرداتا (دهندیم هم به تجاری هاینام

 دیگر عبارتبه یا باشند مثبت ارتباطات نوع این که کند کمک شرکت توسعه و رشد به تواندمی زمانی eWOM مزایای

 یا باشد منفی کنندگانمصرف تجربه که هنگامیاما  .دهند قرار دیگران اختیار در را خود مثبت نظرهای و تجربه افراد

 خواهد وارد شرکت بر ناپذیریجبران ضررهای کند، برآورده را مشتریان انتظارات نتواند خدمات و محصول

 .2(2004 ،یوکوننزیهاوک)شد

 
 

 eWOMو  WOMهای  تفاوت و ها شباهت .5

 :بیان میکنند اینگونه را eWOMو  WOM( تفاوت2011همکاران) و چن

 زمان مدت eWOM دوم .شودشامل می را بیشتری نفرات تعداد بین بیشتر تعاملات میزان eWOMتفاوت  اینکه اول 

 و نظرات انتقال امکان تفاوت سومین .گیردمی قرار آنلاین کنندگانمصرف در دسترس بیشتر و دارد ماندگاری بیشتری

 ترتخصص و بیشتر جزئیات با و ترجامعeWOM آنکه چهارم نهایتا و است eWOM در صورت ناشناس به تجربیات

 .بود خواهد

کنیم که حاصل  ( را بیان می2012)مپلیو د یستیکربه اختصار نتایج بررسی پژوهش  3کلی در جدول شماره طوربه

ها از سه جهت حالت،گستردگی و سرعت است، در این پژوهش تفاوت eWOMو  WOMتفاوتبررسی دقیق شباهت و 

 سی قرار گرفته است.به طور مجزا مورد تحلیل و برر

 

 

                                                 
1 Datta , Chowdhury, Chakaraborty 
2 Hawkins, Coney 

 (2012 مپل،یو د یستیکر ) eWOMو  WOMهای  تفاوت و ها شباهت  -3ول جد

 WOM eWOM 
 تعاملی و گیری/ دوطرفه تصمیم فردی/ تأثیر بین ارتباطات هاشباهت

 هاتفاوت

 حالت

 معمولاً فرد/ منابع فردبه گفتگو، معمولاً

 کنندگانمصرف پایین مشخص/ کنترل

 دهان به دهان ارتباطات بر

 مختلف آنلاین/ هم اشکال طریق از

 بالا نامشخص/ کنترل و مشخص منابع

 به دهان ارتباطات بر کنندگان مصرف

 دهان

 گستردگی
 زمان/ یک و جغرافیایی های محدودیت

 کوچک های گروه در یا و یک به

 زمان/ یک و جغرافیایی محدودیت بدون

 چند به یکی یا یک به

 سریع آهسته سرعت



 

 

 

 رفتار مصرف کننده .6

 

 راهکارهایی این اساس، بر و کنند شناسایی را کنندگانمصرف رفتار تا تلاشند در دائم طور به بازاریابی محققان امروزه

 حفظ و تقاضاها تامین تولیدکنندگان، برای .کنند اتخاذ بازار سهم افزایشدر نهایت  و موثرتر و بهتر فروش برای را مناسب

 و هاسازه با متناسب تا باشند داشته آگاهی خریداران بالقوه، رفتاری و تعقلی ادراکی، هایلایه از باید بازار،سهم گسترش و

 .1(2016، ویل ییپژواک،  هاوادانا یپال)کنند آنها ترویج و توزیع ها،تولید فرآورده به اقدام خود، گیریتصمیم سازوکارهای

 دهند،می انجام فرآیند مصرف در آنها که اقداماتی و کنندمی تجربه افراد احساساتی که و دانش ملشا کنندهمصرف رفتار

 تعریف در که طورگذارد. همانمی تأثیر و رفتار احساسات دانش، این بر که است محیط از اجزایی شامل شود. همچنینمی

 هایگروه مجزا، طور به کنندهمصرف رفتار و احساسات دانش، افکار، زیرا پویا است کنندهمصرف رفتار فوق بیان شد،

 توسعه کنندهمصرف رفتار پویای باشند. ماهیتمی تغییر حال در کل، دائماً به طور جامعه و کننده هدفمصرف

  .2)2016 ، نهیام ،ی، فهرزارت(سازدمشکل می را بازاریابی هایاستراتژی

 

 کننده مصرف تحلیل و تجزیه چرخه .7

 

 سه دارای چرخه این .دهدمی ارائه کنندگانمصرف درک و تحلیل مطالعه، برای را چارچوبی کننده،مصرف لیلتح چرخه

 :باشدمی جزء

 شناخت و احساس .1

 رفتار .2

 محیط .3

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 3( 2004، اولسون و پیتر) کننده مصرف تحلیل : چرخه1شکل              

 

 و محیط در رویدادها و موضوعات به پاسخ در کنندگانمصرف که دارد اشاره درونی هایواکنش به: شناخت و احساس

 باشد.می متفاوت کنندگان،شناخت مصرف و احساسات گیریشکل در عوامل دهند. تاثیرمی بروز رفتارها به نسبت

                                                 
1 Palihawadana, Pejvak, YeyiLiu 
2 Ertz, Fahri, Emine 
3 Peter and olson 



 

 

 

 کسالت،(غیردلخواه و منفی برخی باشند)عشق، لذت وآرامش( وبرخی احساسات برانگیخته شده، مثبت و دلخواه می

 دارای گاهی و عصبانیت یا عشق مانند هستند بیشتری شدت گاهی دارای شده برانگیخته احساسات) ترس عصبانیت،

 "دوست دارم را محصول این من" اینکه مانند هاییارزیابی به منجر ناامیدی یا رضایت که نظیر هستند کمتری شدت

 شوند.می

 فروشگاه یک از بازدید تلویزیون، از بازرگانی پیام یک تماشای مانند دارد اشاره کنندگانمصرف معمول اقدامات به :رفتار

 شناخت و احساس حالیکه در دهدمی انجام واقعا را کاری چه کنندهمصرف که است این با مرتبط رفتار .کالا یک خرید یا

 .است ارتباط در کنندهمصرف فکری و درونی حالات با

 اثر کنندگانمصرف رفتاری و احساس شناخت، روی بر که است افرادی سایر و کالاها ها،مکان اشیاء، شامل :محیط

 سه این. دهند قرار ارزیابی مورد تحلیل، چرخه بخش سه هر براساس را کنندهمصرف رفتار میتوانند بازاریابان ند.گذرمی

 به توجه مستلزم کنندهمصرف فتارر درک و شناخت بنابراین گذارند،می اثر یکدیگر روی بر و داشته تعامل یکدیگر با عامل

 که هستند روانی و فیزیکی هایمحرک همه ...و هافروشگاه مارک، قیمت، تبلیغات، بندی،بسته کالا،. باشدمی عوامل همه

 گیریشکل مبنای کنندهمصرف رفتار تحلیل. گیرندمی بهره آنها از کنندگانمصرف بر تاثیر منظور به بازاریابان

  2004). اولسون، و پیتر(باشدمی بازاریابی هایاستراتژی

 

 پیشینه تاریخی .8
 

 تحقیقات داخلی 8_1
 

مدلسازی نقش تبلیغات دهان به دهان "در پژوهشی تحت عنوان  1400حسین عبدالملکی و همکاران در سال  .1

قش تبلیغات بررسی نبه  "الکترونیکی بر عملکرد کسب و کارهای ورزشهای الکترونیکی با میانجیگری رفتار خرید

دهان به دهان الکترونیکی بر عملکرد کسب و کارهای ورزش های الکترونیکی با اثر متغیر میانجی رفتار خرید 

ه است در شامل مشتریان کسب و کارهای ورزش های الکترونیکی کرج بودپژوهش جامعة آماری پرداخته است. 

ها از آوری دادهبرای جمعو وان نمونه نهایی انتخاب نفر به عن340تصادفی  -از طریق نمونه گیری طبقه ای  ادامه

( 2011( و پرسشنامه استاندارد عملکرد کسب و کار مامون )2008دو پرسشنامه استاندارد رفتارخرید کیم )

تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر عملکرد کسب و  این پژوهش نشان می دهد کهنتایج  کرده اند. استفاده 

 لکترونیکی تاثیر مثبت و معنا داری دارد.های ورزشی اکار

بررسی عوامل تأثیرگذار بر تبلیغات دهان به دهان  "در پژوهشی تحت عنوان 1400در سال فرزانه نکوئی  .2

به بررسی عوامل تاثیرگذار بر تبلیغات دهان به دهان   "الکترونیکی از طریق نقش میانجی اعتماد در فروشگاه گراد

در این پژوهش  روش تحقیق مورد استفاده  می پردازدش میانجی اعتماد در فروشگاه گراد الکترونیکی از طریق نق

شده است و ابزار مورد نفر تعیین  384نمونه با استفاده از فرمول کوکران  حجمباشد. از نوع توصیفی و پیمایشی می

تحلیل و نتایج ذیل  LISRELکه اطلاعات آن به وسیله نرم افزار  پرسشنامه بوده استاستفاده در این پژوهش 

رابطه درک شده و زبان مشترک بر اعتماد تاثیر مثبت داشته است با این حال تاثیر رابطه درک شده بر  حاصل شد،

زبان مشترک معنادار نشده است همچنین نتایج نشان میدهد تاثیر متغیر های اعتماد، رابطه درک شده، زبان 

غات دهان به دهان الکترونیکی معنادار شده است. به مدیران بایستی با مشترک، تسهیم دانش و نوآوری بر تبلی

های مشتریان، برنامه ای منسجم برای توسعه تبلیغات دهان به دهان بررسی دقیق و آگاهی از نیازها و خواسته

 .الکترونیکی تدوین کنند



 

 

 

ی نقش عوامل عینی و مدلساز"در پژیوهشی تحت عنوان 1400عباس خدایاری در سال  حسین عبدالملکی و .3

انتزاعی بر قصد حضور مجدد مشتریان کسب و کارهای ورزش های الکترونیکی با میانجیگری تبلیغات دهان به 

نقش عوامل عینی و انتزاعی بر قصد حضور مجدد مشتریان کسب و  و بررسی مدلسازیبه "دهان الکترونیکی

این  پرداخته است.لیغات دهان به دهان الکترونیکی کارهای ورزش های الکترونیک شهر تهران با میانجیگری تب

این پژوهش جامعه آماری  وهمبستگی  -به لحاظ هدف کاربردی و از نظر روش تحلیل داده ها توصیفی پژوهش

از باشگاه های ورزش های الکترونیکی که حداقل به مدت یک سال به صورت مرتب  گانکلیه استفاده کنند شامل

نفر و جمع آوری داده ها به وسیله  351می شود. حجم نمونه برابرلیت ورزشی انجام می دادند در این باشگاه ها فعا

که عوامل عینی و انتزاعی مربوط به باشگاه های  می دهد. نتایج تحقیق نشان پرسشنامه انجام شده است

یکی بر قصد حضور الکترونیکی هم به صورت مستقیم هم از طریق نقش تعدیلگر تبلیغات دهان به دهان الکترون

همچنین تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی نیز بر قصد حضور مجدد مشتریان نقش  .مجدد مشتریان نقش دارد

 .دارد

بررسی تأثیر سهولت خرید آنلاین بر تمایلات رفتاری و "در پژوهشی تحت عنوان  1399قیاسوند و حبیبی در سال  .4

 "(مشتریان شرکت همراه اول :انجی رضایت مشتری )مطالعه موردیتبلیغات دهان به دهان الکترونیک با نقش می

بررسی تاثیر سهولت خرید انلاین بر تمایلات رفتاری و تبلیغات دهان به دهان الکترونیک با نقش میانجی  به

سهولت آنلاین را اندازه گیری   (2013پرسشنامه سیدرز و همکاران )پرداخته وبه وسیله پرسشنامه رضایت مشتری 

. کرده انداستفاده  LISRELو  SPSS رم افزارهایدر ادامه برای بررسی اطلاعات جمع آوری شده از ن رده اندک

سهولت دسترسی بر سهولت آنلاین تأثیر مثبت و معنادار دارد. بنابراین  می دهد کهنشان این پژوهش  نتایج 

 دهان دهان به تبلیغات بر مشتری نآنلای رضایت که .شودسهولت دسترسی منجر به بهبود سهولت آنلاین می

دهان  به دهان تبلیغات افزایش به منجر مشتری آنلاین رضایت بنابراین دارد؛ معنادار و مثبت تأثیر الکترونیکی

 میشود. الکترونیکی

تأثیر ارتباطات دهان به دهان الکترونیک بر  "پژوهشی تحت عنوان   1398اسماعیل پور و کبیری فرد در سال  .5

یافته های این  بیان می کند که"ی رفتاری مصرف کنندگان؛ مطالعه با تمرکز بر شبکة اجتماعی اینستاگرامپاسخ ها

پژوهش حاکی از آن است که قوتّ رابطه، شباهت، تأثیر هنجاری و تأثیر اطلاعاتی بر ارتباطات دهان به دهان 

دهان الکترونیک بر انتقال اطلاعات و خرید  همچنین، ارتباطات دهان به .الکترونیک تأثیر مثبت و معناداری دارند

علاوه بر این، با توجه به نتایج  .آنی همچنین قصد خرید و تعامل نام و نشان تجاری تأثیر مثبت و معناداری دارند

 .این پژوهش مشخص شد متغیر اعتماد بر ارتباط دهان به دهان الکترونیک تأثیر معناداری ندارد

 

 تحقیقات خارجی:  8_2
 

 نقش در قصد خرید مجدد آنلاین: eWOM اهمیت عناصر "در پژوهشی تحت عنوان 2021ادن برناردو جندی در سال ر .1

می شود پرداخته  eWOMکه شامل اعتبار، کیفیت و کمیت   eWOMبه بررسی عناصر  "شده ادراک سودمندی و اعتماد

تاثیر  eWOM کیفیت و اعتبار که دهد می نشان وهشاند و تاثیر آن را بر  قصد خرید مجدد مطالعه کردند. نتایج این پژ

و مثبتی بر قصد خرید مجدد مشتریان دارد این درحالی است که کمیت تاثیر منفی بر قصد خرید مجدد  eWOM مستقیم

ز طریق اعتماد به فروشنده آنلاین تحت تاثیر ا مجدد خرید بر  به طور غیر مستقیم  eWOM کیفیت و اعتبار  آنلاین دارد،

 کند .مجدد آنلاین را تعدیل می قصدخرید eWOM کیفیت  تنها وبسایت  شده درک سودمندی  قرار می دهد.



 

 

 

بازخورد برند به تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی منفی :  "پژوهشی تحت عنوان   2021 بهندیاری، رودجرز و پن در سال .2

 افراد بین آزمایش از حاصل های یافته پرداخته اند و "خرید پذیری مشکلات بر نگرش برند و اهدافتاثیرات ثبات و کنترل

 در شده کنترل مشکل یک به پرداختن هنگام کننده بر مصرف را تأثیر بیشترین تواند می برند بازخورد که دهد می نشان

 می کمک eWOM های پیام و آنلاین تجاری های مشارکت تأثیرات از ما درک به مطالعه این. باشد داشته مدت کوتاه

 دهد. می ارائه را eWOM فضای در تجاری نام بازخورد ارسال سازی استراتژیک مورد در مدیریتی پیشنهادات و کند

( بر تصمیم گیری مصرف eWOMنظرات رهبران ) تأثیر بررسی "پژوهشی تحت عنوان 2021  ساندرا و گارسیا در سال .3

هنگامی که خرید اجناس رهبران فکری  eWOM که بیان کرده اند  پرداخته اند و "کنندگان آنلاین : مطالعه اینفلونسرها

 .گذاردمیمثبتی تاثیر  گنندگان آنلاین کنندهتصمیمات مصرف بر ,است ارتباط دهان به دهان مثبتاز نوع تجربه و ظرفیت 

 بیتصو وبه اعتماد  لیتما ،eWOMعوامل  یبررس"در پژوهشی تحت عنوان  2020و همکاران در سال  خواجه یغن .4

به بررسی انتقال اطلاعات به صورت آنلاین  "شده عیتسر الکترونیکی یابیبازار نهیزم در دیاطلاعات در مورد قصد خر

(eWOM  .بخصوص از بعد اعتبار و تمایز اطلاعات برای مصرف کنندگان می پردازد) دهد که نشان میاین پژوهش نتایج

والی روابط بین کیفیت اطلاعات، سودمندی اطلاعات، ریسک درک شده و تمایل به اعتماد و اتخاذ اطلاعات به صورت مت

 کند.کیفیت استدلال را با قصد خرید تعدیل می

بر کیفیت خدمات  eWOMو پاسخ  eWOMتأثیر محرکهای  "پژوهشی تحت عنوان  2020روی و همکاران در سال  .5

ون چندگانه )با اثر متقابل( نشانگر نقش چشمگیر ها حاصل از تجزیه و تحلیل رگرسییافته "درک شده و توصیه آنلاین

در تشکیل کیفیت خدمات ادراک شده است. به عنوان یک کمک جدید ، این مطالعه مشخص می  eWOMمحرک های 

 را بر کیفیت خدمات ادراک شده و توصیه آنلاین را تعدیل می کند. eWOMاثر محرک  eWOMکند که پاسخ 

 

 گیرینتیجه .9

 

 مناسب بازاریابی استراتژی انتخاب دارد، اهمیت امروزی کارهای و کسب بقای و موفقیت در شدت به که عواملی از یکی 

 های انتخاب قدرت با محیطی در و رفته بالا کننده مصرف حقوق به نسبت مشتریان آگاهی امروزه که آنجایی از .است

 را آنان نظرات و رفته قبلی کنندگان مصرف سراغ به خود نیاز مورد محصولات خرید و انتخاب جهت اند، قرار گرفته فراوان

 بازاریابی به است، توجه شده پرکاربرد مجازی فضاهای در اخیرا که eWOM خصوصا و WOMرو این شوند از می جویا

 آن به بی توجهی همچنین و شود منجر رقابتی مزیت ایجاد جهت فرصتی به تواند می وفادار مشتریان ایجاد و الکترونیک

 WOMبر  گذاری سرمایه گرو در امروزی کارهای و کسب بقای لذا داشت نخواهد پی در ها شرکت برای را خوبی اقبعو

 .باشد می مجازی فضای در

برندهای  میان از خود نیاز مورد کالاهای انتخاب برای هستند، اطلاعاتی بمباران تأثیر تحت همواره افراد که امروز دنیای در

 زمان کمترین در بتوانند تا بدهند ها آن به مناسبی اطلاعات که دارند اطمینانی مورد افراد به اجاحتی بازار در موجود

 .بگیرند را خرید تصمیم بهترین

 محبوبیت می تواند WOM ، است افزایش حال در جهانی بازارهای در روز به روز WOM همچنین و eWOM ارزش

 هر در به سرعت توانند می اطلاعات زیرا است زیاد بسیار ارتباط این در نتاینتر تاثیر .دهد افزایش را شرکت یا بنگاه یک

 مدیران بازاریابی کارآمد نحوی به بازاریابی استراتژی طراحی منظور به ، یابد گسترش اینترنت کمک به زمانی یا و مکان

 .یرندبگ نظر در رانیزهای انتخابی  استراتژی نوع ، WOM از مناسب استفاده بر علاوه باید
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