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 من و صفایشان مایه آرامشاست شادی بخش که ومودشان، 

 

 

 

 

 

 



 

 

 سپاسگذاری و تقدیر

سپاس خدای را که س نوران، در ستودن او بمانند و شمارندگان، شمردن نعمرت هرای او نداننرد و    

اینک که پایان نامه کارشناسی ارشرد خرود را بره پایران مری       ، ح  او را گزاردن نتوانند.کوشندگان

و جنراب   یاسدان اهده پوراشدر    دکتر جناب آقای ارجمند   اساتیدرسانم جا دارد تا از زحمات 

شان بهره که در تمامی مراحل این تحقی  همواره از نظرات ارزنده اسفندیار محمدیدکتر  آقای

مردیریت و  مردیر گرروه محترر      زینب طدوببی دکتر  سرکار خانم. از نمایمبرد ، تقدیر و تشعر 

 کمال تشرعر را دار .  ،که داوری این پایان نامه را بر عهده گرفتند باقر درویشیجناب آقای دکتر 

ور، بهرروز  اکبرپر حسین فرجی، وحید محمد جواد حیدری نژاد، آقایان  در پایان از دوستان عزیز ،

پرور،   احمرد رارا علری    محمد جواد مصافی پور، سعید صمدی،، پردنجانی رحیمی حسن شایسته،

 .کمال تشعر و قدردانی را دار ولی الله مولوی، فرهاد رستمی و مرتضی قاری 
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 چعیده

کنند که بازاریابی دهان به دهان، نقش مهمی را در تصمیم گیری  پژوهشگران به این نعته اشاره می

. عوامرل گونراگونی اسرت   مشتری نتیجه بازاریابی دهان به دهان توسط کند.  خرید مشتری بازی می

تعهد مشتری، راایت مشرتری، کیفیرت محصرول یرا خردمت،      بین  اثراتهدف این ماالعه بررسی 

دراک شده مشتری، وفاداری مشتری و اعتماد مشتری بر فعالیرت بازاریرابی دهران بره دهران      ارزد ا

ی جامعره نامحردود   در این پژوهش از فرمول تعیین حجم نمونه بررا است. مثبت شهروندان مشهدی 

کره   گردیرد پرسشنامه توزیع  119 ،تصادفی ساده گیری نمونهرود . با استفاده از استفاده شده است

هرای جمعیرت   ل ویژگری پرسشنامه مورد اسرتفاده در ایرن ماالعره شرام     قابل استفاده بودند.همه آنها 

 859/0. ارریب پایرایی پرسشرنامه    شناختی نمونه و متغیرهای مورد ماالعه در ایرن پرژوهش هسرتند   

ی )نسر ه  SPSSافرزار  گردید و روایی آن نیز توسط اساتید مت ص  تأیید شد. با اسرتفاده از نرر   

تمرامی  ( داده های جمع آوری شرده مرورد تجزیره و تحلیرل قررار گرفرت. نترای  نشران داد کره          10

در راباه با تحلیل های جمعیت شناختی متغیر بازاریابی دهان به  .های پژوهش تأیید گردیدند فرایه

مرردان، در گرروه سرنی     نسبت بره دهان مش   گردید که فعالیت بازاریابی دهان به دهان در زنان 

سال، و افراد با ساح تحصریلات برالاتر از فرو      15تر از  سال نسبت به گروه سنی پایین 15بالاتر از 

راایت مشرتری برر   های جانبی مش   گردید که همچنین در یافته پذیرد. بیشتر انجا  می لیسانس

وفاداری مشتری، کیفیت محصول یا خدمت بر راایت مشتری، راایت مشتری بر تعهرد مشرتری،   

ماد مشتری بر راایت مشتری، ارزد ادراک شده مشتری بر راایت مشتری، کیفیت محصرول  اعت

اعتماد مشتری بر وفاداری مشتری اثرر مثبرت و معنراداری    یا خدمت بر وفاداری مشتری و در نهایت 

  .دارند

 

واژگان کلیدی: بازاریابی دهان به دهان مثبت، تعهد مشتری، راایت مشتری، کیفیت محصرول یرا   

 ت، ارزد ادراک شده مشتری، وفاداری مشتری، اعتماد مشتریخدم

 

 



 

 

 فهرست ماالب

 خ ........................................................................................................................................ دهیچع

 2 ..................................................................................................................................... اول فصل

 2 ............................................................................................................................ پژوهش اتیکل

 2 ........................................................................................................................... مقدمه( 2-2

 1 ...................................................................................................................... مسئله انیب( 1-2

 5 ..............................................................................................  یتحق ارورت و تیاهم( 9-2

 7 ............................................................................................................. پژوهش اهداف (9-2

 7 .......................................................................................................... یکل هدف( 2-9-2

 7 ....................................................................................................... یرعف اهداف( 1-9-2

 7 .......................................................................................................... پژوهش اتیفرا( 5-2

 8 ............................................................................................................... ژوهشپ قلمرو( 6-2

 8 .................................................................................................... پژوهش  ینتا کاربرد( 7-2

 8 ......................................................................................................... پژوهش یرهایمتغ( 8-2

 3 ......................................................................................................... وابسته ریمتغ( 2-8-2

 3 ........................................................................................................ مستقل ریمتغ( 1-8-2

 3 .............................................................................................................. رهایمتغ فیتعر( 3-2

 3 ....................................................................................... رهایمتغ یمفهوم فیتعر( 2-3-2

 22 ..................................................................................... رهایمتغ یاتیعمل فیتعر( 1-3-2

 29 .................................................................................................................................. دو  فصل

 29 .......................................................................................................................... پژوهش اتیادب

 29 ......................................................................................................................... مقدمه( 2-1



 

 

 25 ......................................................................................................... یابیبازار فیتعر( 1-1

 26 ................................................................................................ دهان به دهان یابیبازار( 9-1

 11 ....................................................................................................................... تیراا( 9-1

 11 ................................................................................................. تیراا فیتعر( 2-9-1

 90 ...................................................................... دهان به دهان یابیبازار و تیراا( 1-9-1

 91 ........................................................................................................................... تعهد( 5-1

 99 ............................................................................................تعهد یمبان و اصول( 2-5-1

 99 .......................................................................................................... تعهد ابعاد( 1-5-1

 95 ........................................................................... دهان به دهان یابیبازار و تعهد( 9-5-1

 96 ........................................................................................................................ تیفیک( 6-1

 96 ................................................................................................ محصول تیفیک( 2-6-1

 97 ................................................................................................. خدمات تیفیک( 1-6-1

 59 ...................................................................................................... ینیع تیفیک( 9-6-1

 59 .............................................................................................شده درک تیفیک( 9-6-1

 56 ................................................................................................................ متیق( 5-6-1

 56 .......................................................................................................... بازار سهم( 6-6-1

 57 ........................................................................ دهان به دهان یابیبازار و تیفیک( 7-6-1

 58 ......................................................................................................................... ارزد( 7-1

 53 .................................................................................................. محصول ارزد( 2-7-1

 60 .................................................................................................. خدمات ارزد( 1-7-1

 62 ..................................................... دهان به دهان یابیبازار و شده ادراک ارزد( 9-7-1

 61 ......................................................................................................................... اعتماد( 8-1



 

 

 65 ......................................................................... دهان به دهان یابیبازار و اعتماد( 2-8-1

 66 ...................................................................................................................... یوفادار( 3-1

 67 ...................................................... آن به مربوط یدگاههاید و یداروفا فیتعر( 2-3-1

 72 ................................................................................... یوفادار انواع یبند طبقه( 1-3-1

 79 ......................................................................................... وریال یوفادار یالگو( 9-3-1

 79 .................................................................................... انیمشتر یوفادار یایمزا( 9-3-1

 75 ......................................................................دهان به دهان یابیبازار و یوفادار( 5-3-1

 76 ............................................................................................... پژوهش یتجرب نهیشیپ( 20-1

 76 ................................................................................................. رانیا از خارج( 2-20-1

 77 ......................................................................................................رانیا داخل( 1-20-1

 78 .......................................................................................... پژوهش ینظر چارچوب( 22-1

 80 ............................................................................................... پژوهش یمفهوم مدل( 21-1

 82 ............................................................................................................ فصل خلاصه( 29-1

 81 .................................................................................................................................. سو  فصل

 81 ................................................................................................................ پژوهش یشناس رود

 81 ......................................................................................................................... مقدمه( 2-9

 81 ...............................................................................................................  یتحق رود( 1-9

 89 .................................................................................................. یآمار مونهن و جامعه( 9-9

 89 ................................................................................... نمونه حجم و یریگ نمونه رود( 9-9

 89 .............................................................................................. نمونه حجم نییتع( 2-9-9

 85 .............................................................................................. ها داده یآور جمع رود( 5-9

 85 ............................................................................................................... پژوهش ابزار( 6-9



 

 

 86 ........................................................................................... پژوهش ابزار ییروا( 2-6-9

 87 ........................................................................................... پژوهش ابزار ییایپا( 1-6-9

 88 ........................................................................................ ها داده لیتحل و هیتجز رود( 7-9

 88 ...................................................................... رنوفیاسم-کولموگروف آزمون( 2-7-9

 83 ............................................................................................... یهمبستگ آزمون( 1-7-9

 83 ........................................................................ جامعه دو نیانگیم سهیمقا آزمون( 9-7-9

 83 ...................................................................... جامعه دو انسیوار یتساو آزمون( 9-7-9

 30 ..................................................................... جامعه چند نیانگیم سهیمقا آزمون( 5-7-9

 30 ..................................................................................................... یتوک آزمون( 6-7-9

 30 ............................................................................................................... فصل خلاصه( 8-9

 32 .............................................................................................................................. چهار  فصل

 32 ................................................................................................................ ها داده لیتحل و هیتجز

 32 ......................................................................................................................... مقدمه( 2-9

 31 ........................................................... نمونه یشناخت تیجمع یها یژگیو فیتوص( 1-9

 31 ................................................................ دهندگان پاسخ تیجنس یفراوان عیتوز( 2-1-9

 31 ..................................................................... دهندگان پاسخ سن یفراوان عیتوز( 1-1-9

 39 .................................................. دهندگان پاسخ لاتیتحص ساح یفراوان عیتوز( 9-1-9

 39 ........................................................................................................ یاستنباط آمار( 9-9

 39 ....................................................................... ها عامل عیتوز بودن نرمال آزمون( 2-9-9

 35 ..................................................................... پژوهش اتیفرا یبررس از حاصل  ینتا( 9-9

 35 ..................................................................................................نرمال یرهایمتغ( 2-9-9

 36 ........................................................................................... نرمال ریغ یرهایمتغ( 1-9-9



 

 

 38 .............................................................................................. پژوهش یجانب یها افتهی( 5-9

 200 .................... یشناخت تیجمع یرهایمتغ اساس بر دهندگان پاسخ یها دگاهید یبررس( 6-9

 200 ...........................................تیجنس کیتفع به دهندگان پاسخ دگاهید یبررس( 2-6-9

 202 ......................................... یسن رده کیتفع به دهندگان پاسخ دگاهید یبررس( 1-6-9

 209 .............................. لاتیتحص ساح کیتفع به دهندگان پاسخ دگاهید یبررس( 9-6-9

 205 ............................................................................................................. فصل خلاصه( 7-9

 206 .............................................................................................................................. پنجم فصل

 206 ................................................................................................................... شنهاداتیپ و  ینتا

 206 ....................................................................................................................... مقدمه( 2-5

 207 .................................................................................................. یریگ جهینت و بحث( 1-5

 207 ................................................ پژوهش یاصل اتیفرا یبررس از حاصل  ینتا( 2-1-5

 221 ............................................... پژوهش یجانب اتیفرا یبررس از حاصل  ینتا( 1-1-5

 سن، یشناخت تیجمع یرهایمتغ به توجه با دهندگان پاسخ دگاهید یبررس جهینت( 9-1-5

 226 ..................................................................................................... تیجنس و لاتیتحص

 226 ................................................................................... پژوهش از حاصل یشنهادهایپ( 9-5

 223 ............................................................................................................... یریگ جهینت( 9-5

 223 ............................................................................. پژوهش مشعلات و ها تیمحدود( 5-5

 210 ................................................................................ ندهیآ پژوهشگران به شنهاداتیپ( 6-5

 212 .......................................................................................................................... :منابع فهرست

 212 ....................................................................................................................... :یداخل منابع

 211 ..................................................................................................................... :یخارج منابع

 



 

 

 

 

 

 فهرست جداول

 

 15 ....................................................................................... ( طبقه بندی عد  تأیید و حالات طبیعی1-2جدول 

 51 ......................................... ای از ابعاد کیفیت خدمات درک شده در بین صنایع م تلف خلاصه( 1-1جدول 

 86 ............................................................................................................ سؤالات پرسشنامهمأخذ ( 9-2جدول 

 31 ........................................................................ دهندگان با توجه به جنسیت توزیع فراوانی پاسخ( 9-2جدول 

 31 .............................................................................................. دهندگان سن پاسختوزیع فراوانی ( 9-1جدول 

 39 .......................................................................... دهندگان توزیع فراوانی ساح تحصیلات پاسخ( 9-9جدول 

 39 ................................................................................................ ها نتای  آزمون نرمال بودن عامل( 9-9جدول 

 36 .................................................................................. پیرسونهمبستگی از آزمون  لنتای  حاص( 9-5جدول 

 37 ................................................................................. همبستگی اسپیرمناز آزمون  ل( نتای  حاص9-6جدول 

 33 ........................ همبستگی اسپیرمن برای بررسی فرایات جانبی پژوهشاز آزمون  ل( نتای  حاص9-7جدول 

 200 ....................... دهندگان به تفعیعی جنسیت نتای  حاصل از آزمون مقایسه میانگین دو جامعه بر اساس دیدگاه پاسخ( 9-8جدول 

 201 ........................................ های سنی( حاصل از آزمون تحلیل واریانس تک متغیری )ردهنتای  ( 9-3جدول 

 201 ........................................................................ های سنی( نتای  حاصل از آزمون توکی )رده( 9-20جدول 

 209 .................................................... نتای  حاصل از آزمون تحلیل واریانس )ساح تحصیلات(( 9-22جدول 

 209 ................................................................... نتای  حاصل از آزمون توکی )ساح تحصیلات(( 9-21جدول 

 



 

 

 ها فهرست شعل

 19 ........................................................................... به انحرافات در ساح تباین و همانندی( واکنش 1-2شعل 

 16 ............................................................. انتظار-تفاوتی در تئوری عد  تأیید ها در ناحیه بی ( فعالیت1-1شعل 

 92 .............................................................. عملعرد سه دسته نیاز بر راایت )یا عد  راایت( کلی( 1-9شعل 

 99 ................................................................................................................ ای رویعرد غیر مداخله( 1-9شعل 

 99 ...................................................................................................................... ای رویعرد مداخله( 1-5شعل 

 95 ........................................................................................................ برابریابعاد عدالت در مدل ( 1-6شعل 

 Russell’s Circumplex .................................................................................................... 97( 1-7شعل 

 Mano’s Circumplex ....................................................................................................... 98( 1-8شعل 

 93 ..................................................................................................................... چارچوب باگوتزی( 1-3شعل 

 71 .......................................................................................................... انواع وفاداری( طبقه بندی 1-20شعل 

 82 ............................................................................................................... مدل مفهومی پژوهش( 1-22شعل 

 

 

 

 

 

 

 



 

2 

 

 

 

 

 صل اولف

 پژوهشکلیات 
 

 

 ( مقدمه2-2
( و ارتباطات کلامی به عنوان WOMیا به اختصار  Word of Mouthبه دهان ) بازاریابی دهان

شعلی از ارتباطات و تبلیغات، تأثیر قابل توجهی بر تصمیم خرید و انت اب مشتری نسبت بره سرایر   

( بره عنروان   WOMاشعال ارتباطات و تبلیغات دارد. تبلیغات و ارتباطات دهان به دهان یا کلامی )

در راباه با برند )نا  و نشان تجاری(، محصرول، سرازمان، یرا     غیر رسمی و فرد با فرد و ارتباطتبلیغ 

ا مشتری( روی می یخدمت است که بین ش   انتقال دهنده غیر تجاری و گیرنده )مصرف کننده 

دهد. بازاریابی دهان به دهان به عنوان شعلی از ارتباطات است که نسبت به سایر اشَعال ارتباطرات  

 های مشتری دارد.  تأثیر قابل توجهی بر انت اب

ترین نیروهرا در   مارتباطات بازاریابی از طری  مراودات کلامی )بازاریابی دهان به دهان( یعی از مه

؛ 2377، 9و واتررز  9؛ پینعراس 2355، 1و لازارسرفلد  2و عملی بازاریابی است )کاتز های علمی حوزه

، 21و مرار  22، گارلنرد 20؛ چارلرت 2335، 3؛ برون 2332، 8و کیم 7، کاردز6؛ هِر2387، 5براون و رینگن

                                           
1
 Katz 

2
 Lazarsfeld 

3
 Pincus 

4
 Waters 

5
 Reingen 

6
 Herr 

7
 Kardes 

8
 Kim 

9
 Bone 

10
 Charlett 

11
 Garland 

12
 Marr 
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( بره ایرن نعتره    2335(. چیر  ) 1009، 5و اسوانسرون  9، گوئینر9؛ والش1000، 1و وُیر 2؛ بانسال2335

گیری برای  ترین مرجع خریداران در زمان تصمیم است که بازاریابی دهان به دهان مهماشاره نموده 

خرید است. طب  ادبیات پژوهش، محیط فرهنگی مشتری بره عنروان فراکتور غالرب در تعیرین منبرع       

، 3و وارد 8، لاروچ7، برابین 6رود )کلیولند اطلاعات، مرجع اطلاعات، و انتشار اطلاعات به شمار می

 (.1009لش، گوئینر و اسوانسون، ؛ وا1009

توانند از خانواده، دوستان، مجلات، تبلیغات، گزارشات غیرانتفاعی،  اطلاعات بیرونی )خارجی( می

ها و... به دست آیند. بسیاری از مصرف کنندگان، بازاریرابی دهران بره     وبلاگ تابلو اعلانات )پیا (،

؛ 2367؛ آرنرت،  2383آورنرد )اسروان و الیرور،     مری  ترین منبع اطلاعاتی بره شرمار   بینانه دهان را واقع

 (.2387، 25و بروس 29، تیلور29؛ هاجستد2363، 21وِل و بلک 22، کِگِریس20اِنجل

به طور کلی، اگر مصرف کنندگان از همان آغاز به جستجوی اطلاعات کلامی بپردازند، ترأثیرات  

یسرک درک شرده و...( و   های درونی )تجربه محصول، فاکتورهای فرهنگی، ر بسیاری را از محیط

 پذیرند. های مرجع، انتشار اطلاعات و...( می بیرونی )روابط اجتماعی، گروه

 

 ( بیان مسئله2-1

رقابت، پیچیدگی و عد  اطمینان در دنیای امروز تجارت موجب شده است تا مدیریت شرکت هرا  

تمرکرز نماینرد کره بررای     هایی  مالی خود حساس باشند و بر هزینه نسبت به صرف منابع مالی و غیر

هرایی کره بررای شررکت هرا       شرکت ارزد آفرینی داشته باشند )اثر ب شی هزینه(. از جمله فعالیت
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ارزد ایجاد می کند، فعالیت های بازاریابی است. فعالیت هرای بازاریرابی را مری تروان در آمی تره      

ین آمی ته، ترفیعات و بره  بازاریابی )محصول، قیمت، ترفیع و توزیع( خلاصه نمود. یعی از اجزای ا

ترین و گرانترین فعالیرت هرای بازاریرابی اسرت.      طور خاص تبلیغات است. تبلیغات یعی از ملموس

پرژوهش   انرد.  فعالیت های بازاریابی بر موفقیت فرود کالاها و محصولات در برازار متمرکرز شرده   

یر مری گرذارد. تصرمیم    های تجربی نشان می دهند که تبلیغات بر رفتار خرید مصرف کنندگان ترأث 

است که از خرید محصول یا خدمت خاص به دست  "ارزشی"خرید مصرف کنندگان تحت تأثیر 

می آورند. مصرف کنندگان انتظار دارند در برابر هر ریالی که می پردازند ارزد دریافت کنند. در 

بازده ممعرن اسرت در    سوی دیگر، بازاریابان  از سرمایه گذاری در تبلیغات انتظار بازده دارند. این

 شعل افزایش سود دهی و افزایش ارزد شرکت باشد.

( و ارتباطات کلامی به عنوان شعلی از ارتباطات و تبلیغات، ترأثیر  WOMتبلیغات دهان به دهان )

قابل توجهی بر تصمیم خرید و انت اب مشتری نسربت بره سرایر اشرعال ارتباطرات و تبلیغرات دارد.       

و ارتباط غیر رسمی و فرد برا  ( به عنوان تبلیغ WOMدهان به دهان یا کلامی )تبلیغات و ارتباطات 

در راباه با برند )نا  و نشان تجاری(، محصول، سازمان، یا خدمت است که بین شر   انتقرال    فرد

 .(1002واکر، -مصرف کننده یا مشتری( روی می دهد )هریسوندهنده غیر تجاری و گیرنده )

 شی سراب  بره اهرداف    های بازاریابی سنتی، امروزه قادر نیستند با همان اثر ببا توجه به اینعه رود 

، اررورت  (1007و همعراران،   9؛ اسرمیت 1007، 9؛ کلر1007، 1و هاولنا 2خود دست یابند )گراها 

رود های سنتی بررای دسرتیابی بره اهرداف مرورد نظرر بازاریرابی،         جایگزیناستفاده از رود های 

برابرر مرؤثرتر از    3به این مواوع که اثر ب شی بازاریابی دهران بره دهران،    احساس می شود. با علم 

سایر رود های تبلیغاتی )در زمینه تبدیل نمودن نگرد نامالوب و نگرد خنثی به نگرد مثبرت(  

بررای افرزایش اثرب شری     نرد توان مری هرای تجراری    مردیران شررکت   (،2372، 5)دِی بیان شده اسرت 

های ترویجی رای  و جدید، جایگاه مهمی را به بازاریابی دهران بره   در میان رود های خود،  هزینه

گذارند کره در   د. عوامل بسیاری بر بازاریابی دهان به دهان تأثیر میهن( اختصاص دWOMدهان )

این پژوهش شش عامل مورد بررسی قرار گرفته است. این شش عامل عبارتند از: راایت مشتری، 

                                           
1 Graham 
2 Havlena 
3 Keller 
4 Smith 
5 Day 



9 

 

مشتری. مدل شده ک ادراعهد مشتری، اعتماد مشتری و ارزد وفاداری مشتری، کیفیت محصول، ت

غالب برای مفهو  سازی و اندازه گیری راایت مشتری، نظریه عد  تأیید انتظارات بوده است. این 

دیدگاه بر آن است که مشتریان عملعرد یک محصول یا خدمت را ارزیابی می کنند و با انتظارات 

. احتمرال انتشرار دهران بره دهران و      (2380الیرور،  ) مری کننرد  خود قبل از خرید یا مصررف مقایسره   

بازاریابی دهان به دهان توسط مشتری به ساح راایت آنها بستگی دارد، به عبرارت دیگرر توسرعه    

عملعرد محصول یا خدمت به اندازه ای که از انتظارات مشرتری پیشری بگیررد، ممعرن اسرت فررد       

)مراژا  و نتمیرر،    به مثبت خود با دیگران صرحبت کنرد  )مشتری( برانگی ته شود که در راباه با تجر

. دومین عاملی کره مرورد بررسری قررار گرفتره اسرت، وفراداری اسرت. وفراداری در حروزه           (1001

که نشان دهنرده   انجا  مجموعه متنوعی از رفتارها تمایل به “بازاریابی بدین گونه تعریف می شود: 

ست، شامل ت صی  سهم عمرده ای از کیرف پرول    انگیزه برای حفظ ارتباط با شرکت مورد نظر ا

 ”برررای ارائرره خرردمات ویررژه و درگیررر شرردن در بازاریررابی دهرران برره دهرران مثبررت و خریررد مجرردد

باید توجه داشت که مفهو  مورد بررسی بازاریابی دهان به  (.1001، 9و سبَول 1سینگ، 2)سدشمک

، 7و سَسِرر  6؛ جرونز 2333، 5و وتِزِلرز  9رویتر )بلومر، دی دهان مثبت به عنوان یک جزء وفاداری است

. هنوز بعد از یک دهه، ماالعات بسیار کمی به صورت تجربی، تأثیر یک سویه وفاداری برر  (2335

. سرومین عامرل مرورد    (1005، 3و فِیرهاسرت  8)کارپنترانرد  بازاریابی دهان به دهران را بررسری کررده   

دمی فراترر از انتظرارات مشرتریان نهرادن،     بررسی، کیفیت است که به عنوان توانایی پاس گویی یا ق

تعریف شده است. برای بازاریابی دهان به دهان زمانی که ارزیرابی از کیفیرت نتیجره قابرل قبرول و      

بالایی داشته باشد، پاسخ هرای رفتراری مشرتری، پیشرنهادات مالروب و تقویرت کننرده راباره برین          

. عامل بعدی، تعهد می باشد که (2388 ،21و بِری 22زیتامل، 20پاراسورامان) مشتریان و شرکت است

 2زالرتمَن ، 29مورمَن) تعریف نمود ”تمایل پایدار برای حفظ یک راباه با ارزد“می توان به عنوان 
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اند که تعهد راباه مثبتی با بازاریابی دهان  . یافته های ماالعات متعددی نشان داده(2331، 1دشِپَندِهو 

تمایرل بره   “. عامل بعدی، اعتماد است که (1001، 5و گرملر 9، گوئینر9سرائو-)هنینگ به دهان دارد

، زالرتمَن و  دشِپَندِه، مورمَن) تعریف شده است ”تعیه کردن بر طرف معامله که به آن اطمینان دارد

. یافته های تجربی نشان می دهند که ساح بالایی از اعتمراد برا تمایرل بیشرتر بره پیشرنهادات       (2339

ارزد . (2333، 7و جانسرون  6)گاربرارینو  بره دهران همرراه خواهرد برود     مالوب در بازاریابی دهران  

ارزیابی کلی از سودمندی محصول بر مبنای درک آنچه که دریافت شرده و  “مشتری  ادراک شده

به عنوان پریش   ارزد ادراک شده. (2388، زیتامل) تعریف شده است ”آنچه که پرداخت گردیده

 8کینینگهرا  ) بینی کننده و مرتبط با بازاریابی دهان به دهان در تعدادی از ماالعات فرض شده است

. برخلاف گستردگی پژوهش های انجا  گرفتره در خرارج از ایرران، ماالعرات     (1007و همعاران، 

که بازاریابی دهران  صورت گرفته است. اهمیت فو  العاده ای  در ایران بسیار ناچیزی در این زمینه

به دهان در طول دوره تصمیم گیری قبل از خریرد ترا پرس از خریرد بررای مشرتری دارد )بره دلیرل         

کاهش ریسک درک شده در زمان خرید( و با توجه به اینعه شرکت هرا برا دسرتیابی بره ایرن منبرع       

ترلاد خرود را    هایی هستند ترا  ارزشمند، بقای خود را تضمین خواهند نمود، برای محق  انگیزاننده

معاوف یافتن پاسخ این سؤال نماید که چه عوامرل اثرگرذاری از دیردگاه مشرتری، باعرث ترروی        

 بازاریابی دهان به دهان می شوند؟

 

  تحقیکضرورت  و اهمیت( 3-1

، بازاریابی دهان به دهان قوی 2389، در سال Intuitبه گفته اسعات کوک، یعی از بنیان گذاران 

هم چنین اثر ب شی این نوع بازاریابی یعی از اهمیت های کاربرد آن به  بی است.ترین شعل بازاریا

شمار می آید. زمانیعه محصول یا خدمتی توسط دوستان یا آشنایان تأیید می گردد، افراد با احتمال 

بالاتری آن محصول یا خدمت را خریداری خواهند نمود. به علاوه افراد به بازاریابی دهان به دهان 
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تر از سایر رود های تبلیغاتی اعتمراد دارنرد زیررا توسرط افرراد واقعری و کسرانیعه آنهرا را مری          بیش

شناسند، تبلیغ می شود. ساخت نا  تجاری )برند( یعی دیگرر از مزایرای بازاریرابی دهران بره دهران       

ل انتشار است. اما شاید مهم ترین دلیل توجه بر بازاریابی دهان به دهان اثر ب شی هزینه باشد، به دلی

اطلاعات برند توسط افراد از طری  ارتباطات و شربعه هرای اجتمراعی و اقتصرادی، بردون نیراز بره        

سرمایه گذاری و پیاده سازی زیر ساخت یا تعنولوژی های جدید است. فایل و همعارانش در سال 

قررار   بازاریابی دهان به دهان را در خدماتی که به سر تی ارزیرابی مری شردند مرورد ماالعره       2331

دادند. به گفته آنها ارتباطات بازاریابی دهان به دهان برای مشتری در طول دوره تصمیم گیری قبرل  

از خرید تا پس از خرید بسیار ارزشمند است که این به دلیل کاهش ریسک درک شرده در زمران   

شیوه ترویجی در بازاریابی، شیوه  مؤثرترین و با دانستن این مواوع که ارزان ترین .خرید می باشد

بازاریابی دهان به دهان است، به این نعته می رسیم که شناخت عواملی که باعث ترغیب مشتری به 

 ت شرکت می شوند، امری اروری است.انجا  تبلیغات دهان به دهان محصولات یا خدما

ین مواوع به چالشی مهم با توجه به گسترد رقابت در کسب سهم بازار بیشتر در بین شرکت ها، ا

کاهش اعتماد مشتریان به سازمان هرا و تبلیغرات آنهرا و کراهش     همچنین برای آنها بدل شده است. 

تبلیغات تلویزیونی، بازاریابی دهان به دهان به عنوان راهری بررای دسرتیابی بره مزیرت رقرابتی قابرل        

هرای   ه دلیرل هزینره  وه بر این، بعلا (.1008، 9و مازارول 1، سوتار2)اسوینی توجه، پیشنهاد شده است

شروند و   برای تبلیغرات محصرولات یرا خردمات خرود متحمرل مری        ی تجاریها بسیاری که شرکت

توان از بازاریابی دهان  می ،ارورت انجا  تبلیغات برای جذب مشتریان جدید و افزایش سهم بازار

برا شناسرایی عرواملی کره      د.بر سنتی استفاده نمو های هزینه به دهان به عنوان روشی جایگزین رود

توانند با بره   های تجاری می توانند بر شعل گیری بازاریابی دهان به دهان اثرگذار باشند، شرکت می

و دستیابی به شرایط مالوب، زمینه ساز گسترد بازاریابی دهان بره   های رقابتی دست آوردن مزیت

مالی صرف شده در ب ش تبلیغات  د که نتیجه آن، آزاد شدن منابعندهان توسط مشتریان خود گرد

 در همین راستا پژوهش ما به بررسی عوامل مؤثر برر ترروی  بازاریرابی دهران بره دهران       .خواهد بود

 مثبت بوسیله مشتری می پردازد.
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