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 چکیده

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

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

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

ی پرکاربرد شده است، از این رو تبلیغات دهان به دهان و خصوصا تبلیغات دهان به دهان اینترنتی که اخیرا  در فضاهای مجاز

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

توجهی به آن عواقب خوبی را برای شرکت ها در پی نخواهد داشت لذا بقای کسب و کارهای امروزی در گرو سرمایه گذاری بر 

 دهان در فضای مجازی می باشد. تبلیغات دهان به

 

 eWOM، اهمیت  eWOMتبلیغات دهان به دهان،قصد خرید،مدیریت های کلیدی: واژه
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 مقدمه--1

با توجه به گسترش روز افزون شبکه های مجازی به نظر میرسد یکی از موثرترین راهبردهای افزایش خرید مشتریان، نفوذ 

لذا در سال های اخیر بازاریابی دهان به دهان و بالاخص بازاریابی دهان به دهان  شرکت و تبلیغات در این فضاها می باشد

 الکترونیکی اهمیت ویژه ای در بقای شرکت ها دارد از این رو شرکت ها به دنبال جذب مشتریان وفادار می باشند.بازاریابی

خدمت  یا کالا کننده تولید شرکت به میرسد نظر به که افرادی بین خدمات و کالاها است درباره ارتباطاتی دهان، به دهان

 تلفن ایمیل، تلفن، راه از یا به چهره چهره صورت به که باشد دوطرفه ای گفتگوهای است ممکن ارتباطات این .ندارند وابستگی

شوند.در محیطی که اعتماد به سازمان ها و آگهی های تبلیغاتی کاهش یافته است،  انجام ارتباطی کانالهای دیگر یا همراه

سازمان های عرضه  بر عقاید سایر افراد بـرایارتباطات دهان به دهان راهی برای دستیابی به مزیت رقابتی است. تأثیرگذاری 

 به دستیابی فرصت اینترنت ظهور (. با1390می، )جلیلوند و ابراهیتوجهی را در پی دارد  کالاها و خدمات، منافع قابلکننده 

 یا وبسایت ها 1های آپ پاپ صورت به اینترنت در تبلیغ میلادی  90دهه اواسط در .آمد پیش شرکتها بیشتری برای مخاطبان

شد. و پس از گسترش  معروف الکترونیکی به بازاریابی بازاریابی شیوه این .شد بازاریابی از مناسبی شیوه به تبدیل ، 2بنر تبلیغات

شبکه های مجازی نوعی دیگر از بازاریابی الکترونیکی با نام تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی خلق شد.)ماهری و 

 (1393حسینی،

اغلب این طور به نظر میرسد که افزایش فروش یک محصول یا خدمت تنها به دلیل تبلیغات موفق شرکت ها می باشد. اما در 

 با یکدیگر خود گوناگون تجربیات درباره دارند تمایل فروش نظرات مردم درباره شرکت فروشنده است. افراد واقع محرک اصلی

 حد پایینترین به را خود خرید خاص،خطرپذیری خدمت یا کالا به راجع منفی یا مثبت توصیه های مبادله با و کنند صحبت

 (Cakim,2010)کنند. را انتخاب گزینه ترین مناسب و بهترین و رسانده ممکن

2- 3eWOM )ارتباط دهان به دهان الکترونیکی( 

eWOM   شکل جدید بازاریابی دهان به دهان است که توسط اینترنت، وسایل الکترونیکی و شبکه های اجتماعی انجام می

 به توجه با دهند.، تبادل اطلاعات محصول و خدمات میان افرادی است که در دنیای مجازی به هم پیام میeWOM شود.

چهره،  به چهره را دهان به دهان ارتباط لزوماً که نیست نیازی الکترونیک عصر در معتقد است باتل ، تکنولوژیکی ی ها پیشرفت

ی کلیـه ارتباطات غیررسمی  منزلـه دهان الکترونیکی به به تبلیغات دهان Ardndt ,1967 )بدانیم) مستقیم یا و شفاهی

بر اینترنت، در ارتباط با کـاربرد یـا ویژگیهای کالاها یا خدمات خاص و یا  طریق تکنولوژی مبتنیکنندگان از  مصرف

 (( Stephan and Ronald,2008 فروشندگان آنها تعریف میشـود

 زمان در الکترونیکی دهان به دهان بازاریابی نظیر نوینی روشهای سنتی، بازاریابی زمانبر و پرهزینه های روش با مقایسه در 

برای مشتریان (Woerndl and et al.,2008) داشت خواهد دنبال به انگیزی شگفت نتایج کمتر، سرمایه با و کوتاهتر

آنلاین، تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی منبع اولیه اطلاعات محصول هستند زیرا اطلاعات جدید و هدفمندی را ارائه می 

  (Lee and et al.,2011) دهند.

بازاریابی  سرگرمی، و اخبار از استفاده ای شایعه بازاریابی جمله از مختلفی به شکل های الکترونیکی دهان به دهان بازاریابی

 کلوب های انجمن ها، مانند از اجتماعاتی پشتیبانی و ایجاد)  اجتماع بازاریابی ،(ایمیل راه از به ویژه پیام ها انتشار ویروسی

 مناسب، زمان در تأثیرگذار افراد اختیار در مناسب محصول دادن قرار محصول بذرافشانی کاربری، های گروه و طرفداران

 اطلاعات طریق وبلاگ از در مشارکت و ایجاد )  تجاری نام وبلاگنویسی و (نفوذ با اجتماعاتی و افراد کردن پیدا نفوذی بازاریابی

 [2میشود.] انجام ارزشمند،

eWOM سنتی خود متفاوت است:های مختلف با همتای در جنبه 

 های استعاری است دارای نام eWOMهای ( پیام1

                                                           
1 Pop-ups 

2 Banner 

3 Electronical word-of-mouth  
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 توانند پیام مشابهی را دریافت کنند و از هر جایی در هر زمانی به آن دسترسی داشته باشند.( مشتریان مختلف می2

 3) eWOM خدمات مختلفی را نسبت های الکترونیکی، محصولات و تر است. تجارتسنجشنسبت به همتای سنتی خود قابل

های محصولات در دسترس در اینترنت برای مشتریان فراهم است، دهند. بدلیل آنکه انتخاببه تجارت سنتی ارائه می

eWOM های خرید، مهم است.در تواناسازی مشتریان برای اتخاذ تصمیم (Tien and et al.,2016) 

Hajil تماعی موفق لازم است و این نیازمند اطمینان مشتری به محیط تجارت های مشتری برای تجارت اجبیان کرد که توصیه

[ تجارت موفق اجتماعی با دادن اختیار به کاربران در بیان عقاید شخصی خود براساس تجربیاتی که دارند، به 9اجتماعی است.]

eWOM هیچ سودی از این تبلیغ عایدشان ها کنند که فرستندههای اطلاعات درک میکنندهتکیه دارد. بدلیل آنکه دریافت

گیرد کاملا منطقی است. زمانیکه اطلاعات محصول شود، بیشتر مایل به پذیرش نظرات آنها هستند و بحثی که صورت مینمی

 (Tien and et al.,2016) تواند تسهیل شود.گیری خرید میمجاز و شفاف باشد، فرایند تصمیم

eWOM مصرف کنندگان معرفی کرده و به آن ها آگاهی می دهد که نباید محصولی را  محصولات جذاب و ناشناخته را به

 .(Lee and et al.,2011)بخرند یا این که مصرف کننده را متقاعد می سازد تا خرید را انجام دهد

ه آنها تکیه به درک رفتار تبادل اجتماعی میان مشتریان و انگیز eWOMاستفاده موفق از رسانه اجتماعی به عنوان یک وسیله 

 دارد و دو مشخصه اصلی دارد: ظرفیت و حجم اطلاعات.

ظرفیت اطلاعات، ماهیت و کیفیت محتوای مشترک و حجم اطلاعات، کمیت آن است. با افزایش این کمیت و کیفیت، آنها 

-ستفاده از شبکهشوند که از طریق شبکه ارتباطی در دسترس است. با رسیدن به بینش اسرمایه اجتماعی و منابع مفیدی می

 Tien and)را ارتقاء داد. eWOMتوان درک محرکان اصلی های اجتماعی انلاین به عنوان وسیله ایجاد سرمایه اجتماعی، می

et al.,2016) 
 eWOMدر   بازنگری ها3-

از دو  یاطلاعات نی. چنریخ ایدارد  یخوب تیفیمورد نظر ک یاست، که کالا تیفیدرباره ک eWOMاطلاعات در  نیمهم تر

 یحیتوضبازنگری محصول است و  فتیک تیعدد درباره  کل کی یها.رتبه بند یو رتبه بندبازنگری ها :دیآ یبدست م قیطر

را  یاطلاعات خوب ،یشخص اتیبا استفاده از دانش و تجرب انیدهد. مشتر یمحصول را نشان م گاهیباشد که جا یتر م یجزئ

 ((Dellarocas ,2003کنند.  یم دیدرباره محصول تول

مهم ترین جنبه یک بازنگری، محتوای آن است. برای این که اطلاعات موثری ارائه داده شود؛ بازنگری باید دقیق باشد و دارای 

تضاد احتمالی نباشد. یکی از موارد سنجش یک متن، روانخوانی آن است. که توسط شیوه نگارش مورد قضاوت قرار می گیرد و 

د که متن تا چه اندازه براحتی برای خواننده قابل درک است. روانخوانی یک متن بازتاب جایگاه اجتماعی، سطح به این برمیگرد

تحصیلات و سلسله مراتب نویسنده است. بازنگری هایی که روانتر نوشته می شوند قابل اعتمادتر می باشند چرا که قابل باورتر 

، بهتر می تواند منظورش را به دیگران منتقل کند. جنبه دیگر بازنگری ها رتبه هستند. هرچه نظر دقیق تر و قابل فهم تر باشد

خوانندگان می توانند به سرعت نگرش و تمایل نویسنده را بر  بندی است که ارزیابی کلی مختصری از انتظارات مشتری است.

 (Fang and et al., 2016)اساس رتبه بندی تشخیص دهند.

 بر مصرف کنندگان eWOMتأثیرات -4

 ستا مطلوبیو  بخو یتوصیهها املـش تـمثب ناـهد هـب ناـهد طتبا. ارباشد منفی یا مثبت ندامیتو نهاد به نهاد طتباار

 یـیک انوـبهعن که منفی نهاد به نهاد طتباار ماا هنددمی ریتجا یها-ماـن یا تخدما ت،محصولا ردمودر  انیگرد به ادفرا که

 ادفرا که ستا امطلوبیـنو  منفی یها توصیه شامل دمیگیر ارقر توجه ردمو نکنندگا فمصر میزآشکایت یاـهرفتار لکاـشاز ا

آن  به باید که مهمی هـنکت (Datta and et al.,2005)د.ـهندیـم مـه به ریتجا یهامناو  تخدماو  تمحصولا ردمودر 

 عنو ینا که کند کمک شرکت توسعهو  شدر به دـنایتوـم انیـمز نهاد به نهاد طتباار ییاامز که ستا ینا دشو توجه

 اـم. ادـهند اررـق انرـیگد رختیارا در ا دخو مثبت ینظرهاو  تجربه ادفرا رـیگد رتاـهعبـب اـی باشند مثبت تتباطاار
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 یهارضر ،کند آوردهبررا  نمشتریا راتنتظاا ندانتو تخدماو  لمحصو یا باشد منفی نکنندگا فمصر هـتجرب هـامیکـهنگ

 (Hawkins and Coney,2004).شد هداخووارد  شرکت بر یناپذیرانجبر

 نقش اعتماد در تصمیم به خرید-5

بر اعتماد مصرف کنندگان به شرکت و محصولاتش تأثیر دارد. اعتماد  eWOMتحقیقات پیشین در بازاریابی نشان داده اند که 

های منتشر شده به وسیله مصرف کنندگان پیشین می تواند افزایش یابد. مصرف eWOMبه یک شرکت و محصولاتش توسط 

کنندگان سابق دیدگاه هایشان را ارائه و حتی به رفتار و عملکرد در روابط تأمین کنندگان و مشتریان شرکت امتیاز می دهند. 

نند یا خیر. تحقیقات دیگر مشخص می کنند مشتریان بالقوه با استفاده از این مطالب تصمیم می گیرند که به شرکت اعتماد ک

هایی که در صفحه فروشندگان در بنرهای الکترونیکی وجود دارد تأثیر مهمی بر قیمت گذاری حراجی های eWOMکه حتی 

بر تصمیم خرید اثر مستقیم می گذارد.بنا بر تحقیقات انجام شده  eWOMالکترونیکی دارد و به طور کلی می توان گفت 

های مثبت درباره کالاهای فروخته شده وجود دارد، eWOMشتریان بالقوه متوجه می شوند که محدوده وسیعی از زمانی که م

انتظار مثبتی از کیفیت محصول یا خدمت شرکت در مشتری پدید می آید. این انتظار مثبت اعتمادی در مشتری به وجود می 

وجود دارد، منجر  eWOMد مشتریان نسبت به محصولی که درباره آن آورد تا خرید را از ان شرکت انجام دهد. بنابراین اعتما

به افزایش قصد خرید می شود. از طرف دیگری اگر مشتری متوجه شود درباره یک محصول فروخته شده حجم وسیعی 

eWOM لش و منفی موجود است، انتظاری منفی در وی به وجود می آید که در نتیجه آن اعتماد مشتری به شرکت و محصو

 (Hawkins and Coney,2004)در نهایت قصد خرید کاهش می یابد.

 در تصمیم به خرید مشتریان eWOMاهمیت -6

 می فرض مانیز ،  امروزه مشتریان تحصیل کرده بوده و از حقوق خود در مسائل مختلف مربوط به محصولات آگاهی داشته

 می معروف یا شده شناخته بازار در کالا یا محصول کدام که دانند می آنها. دارند را بازار به نسبت کامل دانش آنها که کنیم

یک  (eWOM) الکترونیکی لفظی تبلیغات. گردد می نصیبشان منافعی چه ، تجاری نام یا برند یا محصول آن خرید با و باشد

 خود و تعامل با دیگران می باشدفرم جدید از تبلیغات است که که در قالب یک وبلاگ برای به اشتراک گزاشتن نظرات و عقاید 

Kjerstin and Shelly,2006)  ) 

فراهم اورده که کاربران شبکه را قادر می سازد با شبکه  eWOMدر سال های اخیر رسانه های اجتماعی بستر جدیدی برای 

و یا خدمات با دوستان و های موجود ارتباط برقرار کنند. اکنون مردم می توانند عقاید و تجربه هایشان را درباره محصولات 

قابل اعتمادتر باشند.  eWOMمخاطبانشان در رسانه های اجتماعی تبادل کنند. این کاهش گمنامی باعث می شود اطلاعات 

بعلاوه امروزه که در رسانه های اجتماعی صحبت ها حول محور برندها می چرخد، این امر بر قصد خرید مصرف کنندگان اثر 

اجتماعی علاوه بر این که امکان گفتگو را به مصرف کنندگان می دهند، باعث می شوند رهبران عقیده  می گذارد. رسانه های

مجموعه ای از مشخصات مرتبط با محصول یا خدمات برند ایجاد کنند. مردم می توانند نظرات، فایل های متنی، تصاویر و 

را جذاب تر می کنند. علاوه بر این  eWOMده بصری، ویدئوهای  کاربردی خود را به اشتراک بگذارند. محتواهای غنی ش

را در میان طیف وسیعی از مردم تسهیل می کنند و کاربران با بازفرستادن مطالبی که با  eWOMرسانه های اجتماعی انتشار 

سانه های آن موافق هستند، افکار خود را به اشتراک می گذارند. به همین دلیل مصرف کنندگان به صورت فزاینده ای به ر

 (Mishra and et al.,2017)اجتماعی می پیوندند تا درباره برندها اطلاعات کسب کنند. 

 eWOMمدیریت -7

 یبرا دیجد یها یو استراتژ نیآنلا eWOM ییایاز پو یدیمشاهده جد ازمندین نترنتیا طیخواص منحصر به فرد و مح

 .و این استراتژی ها در دو دسته می تواند طبقه بندی شود:اطلاعاتی و تولید درآمد آنها است تیریمد

 جادیا نیدهد تا بحث و بازخورد را به صورت آنلا یامکان م ابانیشود که به بازار جادیا ییها هیرو دیبا ،یاطلاعات دگاهید کیاز 

 (Kirkpatrick .درآمد است دیتول یبرا eWOM تیریبه مد ازین ت،برخوردار اس یکمتر تیاز اهمیکی از مسائلی که کنند.

 یم پاکناخواسته را  یلهایمیکاربران ا .دهد شیرا افزا یتجار تیفعال دیخوب با eWOM کیتحر ای قیتشوRoth,2005)و 
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را اتخاذ کنند  ییها یاستراتژ دیبا ابانیکنند. بنابراین، بازار یم را مشاهده منابع قابل اعتماد ایمیل هایکنند و اکثر آنها تنها 

، در کاربران به وجود بیاورد. گرانیارائه دهندگان و انتقال آنها به د لیمیا شنهاداتیپ رشیباز کردن، پذ یبرا انگیزه ایکه 

بازاریابان می توانند، گیرندگان را با تحریک احساسی شامل عناصر تعجب،طنز و یا انگیزش، به انتقال پیام هایشان 

(eWOM)ترغیب کنند. (Mishra and et  al.,2017)،جادیبا ا تیموفق یبرا یفرصت خوب در برخی صنایع مانند توریسم 

"buzz" خود دارند لیمیاستفاده موثر از ا قیاز طر(Litwin and et al.,2008). . مدیریتeWOM  بسیار پیچیده است

مردم با خواندن محتوا ممکن [9]کنند.های همکار عمل میههای اجتماعی انلاین، مشتریان به عنوان تولیدکنندزیرا در شبکه

است در مورد افراد نتیجه گیری و اظهارنظر کنند که این مهم می تواند تأثیر مثبت یا منفی بر شهرت و جذابیت اجتماعی افراد 

 (Mishra and et al.,2017)در سایت های شبکه های اجتماعی داشته باشد. 

ها بازی می کنند، چون می توانند روشهای جایگزینی برای نمایش نظرات و  eWOMمدیریت فروشندگان نقش مهمی در 

گزینه های قبلی اتخاذ کنند تا به مشتریان کمک کنند اطلاعات ضروری را به راحتی بدست آورند. مثلا سایت آمازون برای 

قعی بیان کنند.ضمنا آمازون موتور جست ها از مشتریان می خواهد نظراتشان را با نام وا eWOMافزایش کیفیت محتوای 

جویی دارد که نظرات بحرانی را از نظرات ترجیح داده شده جدا می کند و نظرات را به ترتیب زمانی مرتب می کند. با چنین 

 (Lee and et al.,2011)سیستمی مشتریان فورا می توانند به اطلاعات دسترسی یابند

 در تجارت  eWOMاهمیت -8

کنندگان در حال کاهش و هوشیاری آنها به  برده است. اعتماد مصرف لات و خدمات قدرت انتخاب مردم را بالاتنوع محصو

سرعت در حال افزایش است. مردم امروزه دیگر به تبلیغات تجاری کمتر اعتنا میکنند و بیشتر به دنبال آن هستند تا ببینند 

ه می کنیم چه می گویند . به عبارت دیگر ما به مردم نمیگوییم چه ت و خدماتی که ما به آنها عرضلادیگران در مورد محصو

کنندگان رجوع میکنند. بنابراین باید گفت دنیای بازاریابی  چیزی را بخرد، آن ها برای تصمیمات خود به آرا و نظر دیگر مصرف

یاری از شرکتها در سطح جهان ت بیشتری است. علت اینکه بسلاشرایط جدیدی را تجربه می کند و در آینده نیز آبستن تحو

اند، همین واقعیت است. یکی از مقرون به  ت و خدمات خود به گفتگوهای دهان به دهان گرایش نشان دادهلابرای ترویج محصو

 Jafarpishe )تترین، موثرترین و معتبرترین روشهای بازاریابی مناسب برای این فضا، بازاریابی دهان به دهان اس صرفه

,2012). 
 نتیجه گیری-9

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

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

 را بگیرند و این افراد همان رهبران عقیده هستند. تصمیم خرید 

در شبکه های اجتماعی و سایت ها روز به روز در حال افزایش می  eWOM این روزها نقش کلمات الکترونیکی دهان به دهان

یم گیری باشد. مشتریان پیش از خرید کالا به نظرات مشتریان قدیمی و یا فعلی رجوع می کنند که این امر بر فرآیند تصم

تاثیر گذار می باشد. مشکلات گوناگونی که در مورد مشتریان خاص در ارتباط با محصولات الکترونیکی مشاهده می شود ولیکن 

هیچ گونه طرح مناسبی جهت رفع این مشکلات که بطور گسترده ای به تصویر برند یا نام تجاری شرکت لطمه وارد می کند 

لات خود را در سایت های اینترنتی و شبکه های اجتماعی و یا وب سایت های رسمی وجود ندارد. مشتریان مسائل و مشک

شرکت ها مطرح می کنند که این موضوع تبدیل به تهدیدی برای آن شرکت و باعث از دست دادن مشتریان جدید و همچنین 

برعکس این موضوع نیز  بطور گسترده ای تصویر کمپانی را مخدوش می کند همچنین (eWOM) .مشتریان فعلی می گردد

 .داشته باشند eWOM امکان پذیر می باشد، بنابراین شرکت ها باید دقت بیشتری به موضوع

eWOM نییتع یبه عامل لیکنند تبد یم دایانتقال پ یعااجتم یشبکه ها یها تیسا قیکه از طر نترنتیبر ا یمبتن یها 

مطالعات حاضر  لهیارائه شده به وس یها و چشم اندازها یامروز درک آگاه ازیدارد. ن یرا در پ هیکننده گشته که بازگشت سرما

 یم نهیزم نیدر ا یدیمستعد داشتن نقش کل eWOMفراوان  یها لیاز پتانس یبردار هرهمرتبط با ب ییابتدا یاست و قدم ها
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 یم WOMاست ،  شیدر حال افزا یجهان یافراد روز به روز در بازارها یاظهارات شفاه نیو همچن eWOMباشد. ارزش 

توانند به  یاطلاعات م رایاست ز ادیز اریارتباط بس نیدر ا نترنتیا ریدهد. تاث شیشرکت را افزا ایبنگاه  کی تیتواند محبوب

 رانیکارآمد مد یبه نحو یابیبازار یاستراتژ ی، به منظور طراح ابدیگسترش  نترنتیبه کمک ا یزمان ایسرعت در هر مکان و 

جذب  یبرا اشود شرکت ه یم شنهادی، پ رندیدر نظر بگ زیران ی، نوع استراتژ WOMعلاوه بر استفاده مناسب از  دیبا یابیبازار

مثبت کوشش  یها eWOM جادیا یبرد برد برا جیبه نتا افتنیدر جهت بدست آوردن سود بالاتر و دست  شتریب انیمشتر

 .ندینما
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