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 با تشکر از: 

گارش این اثر یاری نمودند شاهرودیگرانقدرم، جناب آقای دکتر استاد   .که صمیمانه مرا در ن

 دوستان  عزیزم، که  مانند برادر همواره مرا راهنمایی و حمایت نمودند.

 و سپاس از:

 .کنندقدرت اندیشه و عمل خود، مسیر موفقیت دانشجویان را هموار میگیری از همه اساتیدی که با بهره
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دانشیكده مهندسیی صینایع و     MBAدانشجوی دوره کارشناسیی ارشید رشیته     مسلم مرادزادهاینجانب 

ارائه مدلی برای مدیریت جریان تبلیغیات دهیان بیه    مدیریت دانشگاه صنعتی شاهرود نویسنده پایان نامه 

متعهید   شیاهرودی دکتر موسوی تحت راهنمائی دکتر  دهان صنایع غذائی ایران با استفاده از نظریه گراندد

 شوم .می

 توسي اینجانب انجام شده است و از صحت و اصالت برنوردار است . تحقیقات در این پایان نامه 

 . در استفاده از نتایج پژوهشهای محققان دیگر به مررع مورد استفاده استناد شده است 

 چ نوع مدر  یاا امتیاازی در هایچ راا اراشاه نشاده       تاکنون توسي نود یا فرد دیگری برای دریافت هی مطالب مندرج در پایان نامه

 است .

   و یاا  « دانشگاه صنعتی شاهرود » کلیه حقوق معنوی این اثر متعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود می باشد و مقالات مستيرج با نام

 «Shahrood  University  of  Technology  ». به چاپ نواهد رسید 

 رعایات   پایان نامه تأثیرگيار بوده اند در مقالات مستيرج از ن نتایح اصلی پایان نامهه دست آمدحقوق معنوی تمام افرادی که در ب

 می گردد.

 ( استفاده شده است ضاوابي و اصاوا انیقای     در کلیه مراحل انجام این پایان نامه ، در مواردی که از مورود زنده ) یا بافتهای آنها

 رعایت شده است .

 ن پایان نامه، در مواردی که به حوزه اطیعات شيری افراد دسترسی یافته یا استفاده شده است اصل در کلیه مراحل انجام ای

                                                                                                                                                                     رازداری ، ضوابي و اصوا انیق انسانی رعایت شده است .

 تاریخ 

 امضای دانشجو
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 مالکیت نتایج و حق نشر

  کلیه حقوق معنوی این اثر و محرولات آن )مقالات مستيرج ، کتاب ، برنامه های رایانه

متعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود می ای ، نرم افزار ها و تجهیزات سانته شده است ( 

 در تولیدات علمی مربوطه ذکر شود .باشد . این مطلب باید به نحو مقتضی 

 بدون ذکر مررع مجاز نمی باشد استفاده از اطیعات و نتایج مورود در پایان نامه. 

 



 خ
 

 چكیده

، فراتار از  قباوا دارناد کاه   بسیاری از مدیران اررایای  بازاریابی موفق نقش حیاتی در موفقیت شرکت های تجاری دارد. 

رکت و محرولات آنها در گردش است. ایان  بازاریابی، رریانی پنهانی از افکار عمومی کلی در مورد ش قابل کنتراعناصر 

افکار عمومی از دیدگاه های متفاوتی تشکیل شده است. گروهای طرفاداران هساتند کاه نوشاحاا اناد و از ساازمان و        

محرولات آن دفاع میکنند، و متاسفانه، گروهی نیز ميالفان هستند که با گسترش اطیعات منفای باه دنبااا تضاعی      

از هر دو نوع از افراد به طور مداوم مشتریان و عماوم ماردم را    1تبلیغات دهان به دهانتند. سازمان و محرولات آن هس

افزایش، تقویات، و یاا تحریا  در  عماوم ماردم از شارکت هاا،         تبلیغات دهان به دهانشدیدا بمباران می کند. تاثیر 

ه های تجاری و هام در دانشاگاه هاا    عیقه شدید و فزاینده ای هم در گرومحرولات، و مار  های تجاری است. هرچند 

،  لاکان  (1111)ویلیاامز و همکااران،   به بررسی تاثیر تبلیغات دهان به دهان بر عملکرد ساازمانی وراود داشاته و دارد   

اطیعات کنونی درباره ی این که چگونه سازمان ها تبلیغات دهان به دهان را مدیریت میکنند و یا چگونه باید مادیریت  

  است. تحقیق حاضر تیش میکند که با استفاده از روش نظریه گراندد مادلی کارآماد بارای مادیریت     کنند بسیار اند

تن از مدیران بازاریابی شرکت های فعاا در حوزه  12در صنایع غيایی اراشه دهد. در اررای این تحقیق با  womرریان 

ریت بازاریابی و تبلیغات شرکت هاای فعااا در   صنایع غيایی مراحبه شد. اکثریت این افراد ضمن سابقه طولانی در مدی

مورد نيست از این مراحبه ها بارای بررسای و    11صنایع غيایی دارای تحرییت عالیه مرتبي با این حیطه نیز بودند. 

مراحبه دیگر برای بررسی صحت اشاباع نظاری انجاام شاد.      5اراشه مدا استفاده شد و با مشاهده اشباع نظری محقق 

را در راساتای   womمرحله ای است که با در نظر گرفتن هماه ارازا و ارکاان شارکت رریاان       9دلی حاصل تحقیق م

صاحه   womاهداف سازمان هدایت میکند. نتایج این تحقیق هرچند که بر نقش محوری این واحد در مدیریت رریاان  

و به هماهنگی و همکااری تماام   تنها بر عهده واحد بازاریابی نیست  womمیگيارد ولی ترریح دارد که مدیریت رریان 

 واحدها و کارکنان شرکت نیازمند است.

 کلمات کلیدی: تبلیغات دهان به دهان، گرااندد تئوری، صنایع غيایی، بازاریابی
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 مقدمه -1-1

عیقه ی ردید و فزاینده ای هم در گروه های تجاری و هم در دانشگاه ها باه بررسای تااثیر تبلیغاات     

. باا ایان حااا اطیعاات ماا      (1111)ویلیامز و همکاران، نی ورود دارددهان به دهان بر عملکرد سازما

درباره ی این که چگونه سازمان ها تبلیغات دهان به دهان را مدیریت میکنند بسیار اناد  اسات. باه    

همین دلیل ما در این تحقیق به بررسی رفتار چند سازمان میپاردازیم تاا شااید کمای ایان عرصاه را       

یشین که در ادامه به صورت مشروح نواهند آمد نشان داده اند کاه تبلیغاات   روشن کنیم. تحقیقات پ

دهان به دهان میتواند بر نتایج مربوط به مشتری و نیز سایر نروری های سازمانی تاثیر بگيارد. و این 

نشان میدهد که به طور کلی امتیاز بالایی در برنورد سیستماتیک با مدیریت تبلیغات دهان به دهاان  

داشته باشد. ما همچنین نشان نواهیم داد که مستندات تحقیقاتی اقدامات مادیریتی تبلیغاات   ورود 

دهان به دهان بسیار اند  است. برای مثاا هرچند که به طور عمومی پيیرفته شده است که تبلیغات 

 ؛ روزن،1117دهان به دهان یک منبع مهم از مشتریان ردید برای بسیاری از سازمان ها اسات)کلی،  

( اما اطیعات ما درباره ی این که چگونه سازمان 1994؛ ویلسون، 1111؛ استوکس و لوماکس، 1111

ها تبلیغات دهان به دهان را با فعالیت مدیریتی مشتری نود آمیيته اند )و یا اساسا این کاا را انجاام   

روش گرانادد تئاوری   (. در این تحقیق تیش میشود تا با 1991داده اند یا نه( بسیار اند  است)باتل، 

 تیش کنیم که بفهمیم چگونه سازمان ها تبلیغات دهان به دهان را مدیریت میکنند.

  مسئله بیان و تشریح -1-1

 افکار از پنهانی رریانی بازاریابی، کنترا قابل عناصر از فراتر ،که دارند قبوا اررایی مدیران از بسیاری

 هاای  دیادگاه  از عماومی  افکاار  ایان  اسات.  گردش در آنها محرولات و شرکت مورد در کلی عمومی

 آن محراولات  و ساازمان  از و اناد  نوشحاا که هستند طرفداران گروهی است. شده تشکیل متفاوتی

 تضاعی   دنباا به منفی اطیعات گسترش با که هستند ميالفان نیز گروهی متاسفانه، و میکنند، دفاع
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 مشاتریان  مداوم طور به افراد از نوع دو هر از 1دهان به دهان تبلیغات هستند. آن محرولات و سازمان

 تحریا   یاا  و تقویات،  افازایش،  دهان به دهان تبلیغات تاثیر کند. می بمباران شدیدا را مردم عموم و

 است. تجاری های مار  و محرولات، ها، شرکت از مردم عموم در 

 رویکارد  باا  تجااری  لاتمحرو ی درباره غیررسمی و شيری بین ارتباطات به دهان به دهان تبلیغات

 مادتی  بارای  .(1116 ،2؛لیو1114 همکاران، و 1)گادس شود می گفته آنها، رایگاه تضعی  یا و تقویت

 آن شدید اثر و است بوده بازایابی تحقیقات در مهمی موضوع دهان به دهان تبلیغات ساا 51 از بیش

 اسات  رسایده  اثباات  باه  گساترده  قیقاات تح با اطیعات انتشار فرایند و کالا پيیرش بر بویژه بازار، بر

 .(1971 ،5شث؛ 1957 ،4)آرندت

 میلیاون  2/2 از بیش ارتماعی گفتگوهای دارد. مشتری رفتار روی شدیدی اثر دهان به دهان تبلیغات

 که فیلیمی از نهند می اثر چیز همه در و (1119 ،7لیبایی و 6)کلر  میکنند ایجاد برندها درباره توصیه

 تحت را برند از آگاهی شيری بین روابي میکنند. بازدید آن از که ای اینترنتی پایگاه تا میبینند افراد

 همکااران،  و 1)شاینتاگونتا  .کنناد  امتحان را آن که میکند قانع را آنان همچنین و میدهند قرار تاثیر

 حفا   و ردیاد  هاای  کنناده  مررف ريب برای حیاتی استراتژی یک دهان به دهان تبلیغات (1111

 است. کنونی تریانمش

 شاادی  و نشام  موشواره روی کلیک یک با تنها که است کرده قادر را مشتریان اینترنت که این بویژه

 هساتند  کاه  رهاان  هرراای  در افراد دیگر از کثیری تعداد گوش به بد یا نوب ندمت یک از را نود

 این احتماا از یشترب کند صحبت سرویس مورد در راضی مشتری یک که این احتماا اگرچه برسانند.

                                                 
 ت دهان به دهانتبلیغا1 

2 Godes 

3 Liu 
4 Arndt 

5 Sheth 

6 keller 

7 libai 

8 Chintagunta 
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 تعاداد  باا  نشامگین  افاراد  ولای  کند، صحبت سرویس ی درباره دیگران با نشمگین مشتری یک که

 .(1119 ،1)سالیوان میکنند صحبت از بیشتری

 میشاود.  عرضاه  اینترنات  روی کاه  است غالبی های مشيره از یکی دهان به دهان تبلیغات بازاریابی

 باا  را ناود  ترریحاات  و تجربیاات  دیادگاها،  تا میآورد فراهم نمشتریا برای بیشماری فرصت اینترنت

 از تاا  میکناد  فاراهم  ها شرکت برای بزرگی های فرصت همچنین اینترنت بگيارند. اشترا  به دیگران

 .(1119 همکاران، و 1)تراس  بگیرند بهره دهان به دهان تبلیغات مزایای

 مادا  این زیرا کند رلب نود به را بسیاری توره میتواند نیز الکترونیک دهان به دهان تبلیغات ظهور

 .(1119 ،2)بریزیال  اسات  تار  دردساترس  و تار  دردیاد  بسیار سنتی دهان به دهان تبلیغات به نسبت

 پیشاین،  مشاتریان  که میشود گفته مثبتی یا منفی ی رمله هر به الکترونیک دهان به دهان تبلیغات

 افاراد  سایر به اینترنت طریق از را آن و میکنند نقل شرکت یا محروا یک ی درباره بالقوه یا و کنونی

 .(1114 همکاران، و ثوراو-)هنیگ میکنند منتقل

 باه  دهاان  تبلیغاات  تااثیر  تحات  نرید ترمیمات از درصد 51 تا 11 بین که میدهد نشان ای مطالعه

  .(1111 مکاران،ه و 4)بوگین است رسمی تبلیغات تاثیر برابر دو از بیش تاثیر این و میشود اتياذ دهان

 دهاان  تبلیغات نتیجه در ها دهنده سرویس تغییر از درصد 51 که دریافت کیاونی دیگر ای مطالع در

 غلباه  نوید آنها زیرا ريابند دهان به دهان تبلیغات های استراتژی .(1995 ،5)کیونسی است  دهان به

 هاای  فنااوری  طریق از ویژه به اتاطیع سریع انتقاا با را تر پایین بسیار قیمت با مشتری مقاومت بر

 طارز  باه  میتواند دهان به دهان تبلیغات .(1119 همکاران، و )تراس  آمیزد می اینترنت، مانند مدرن

 و )تراسا   باشاد  ماوفقتر  بازاریاابی  سانتی  روشاهای  از مشاتری  رفتار بر گياشتن اثر در تورهی قابل

                                                 
1 Sullivan 

2 Trusov 

3 Breazeale 

4 Bughin 

5 Keaveney 
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 و ناامطلوب  افکار تبدیل در دهان به دهان تتبلیغا که میدهند نشان انیر مطالعات .(1119 همکاران،

 و 1هوگاان  .(1971 ،1)دای میکناد  عمل سنتی تبلیغات از تر قوی برابر 9 مثبت، های نگرش به ننثی

 کند. برابر 2 را تبلیغات تاثیر میتواند دهان به دهان تبلیغات که داد نشان (1114) همکاران

 کساب  ساودی  رابي فردا زیرا است افراد کردن مجاب یبرا معتبر بسیار ابزاری دهان به دهان تبلیغات

 ،2)موری میدهد اراشه معنادار طریقی به را اطیعات و ندارد را ای توصیه محروا فروش قرد و نمیکند

1991). 

 تااثیر  دهاان  باه  دهان تبلیغات زیاد بسیار قدرت به پژوهشگران و بازایابی مدیران هم که این ورود با

 چگونگی و امکان روی اندکی بسیار مطالعات تاکنون هستند معترف تجاری نگاهب عملکرد بر آن شدید

 حاصال  را دهاان  باه  دهاان  تبلیغات پژوهشگران از برنی حتی و است. شده انجام آن مدیریت و مهار

 تحت را آن دیگر برنی اند. دانسته ممکن غیر را آن مدیریت عمل در نتیجه در و پیچیده بسیار فرایند

 بسیاری نیز عمل در اند. دانسته هستند بازاریابی مدیران کنترا از نارج که ای زمینه رهاییمتغی تاثیر

 آن تاثیر ی محاسبه زیرا میکنند ارتناب دهان به دهان تبلیغات مدیریت سوی به حرکت از مدیران از

 ندارند. دست در آن مدیریت چگونگی برای مدلی هیچ و است دشوار بسیار بنگاه عملکرد بر

 غايایی  صانایع  در دهاان  به دهان تبلیغات رریان مدیریت برای مدلی که تا میکند تیش تحقیق ینا

 دهد. اراشه ایران

 رفتاار  و نرید قرد نگرش، بر اثرگيار عامل عنوان به تبلیغات دهان به دهان زیادی مدت برای اگرچه

 میکنناد  مدیریت را پدیده ینا ها سازمان چگونه اینکه ی درباره ما دانش اما است. شده دیده مشتری

تبلیغات دهان به  مدیریت چگونگی بسترزاد ی نظریه روش از استفاده با تحقیق این است. اند  بسیار

 میدهد. قرار بررسی مورد را سازمان چند در دهان

                                                 
1 Day 

2 Hogan 
3 Murray 
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تبلیغاات   تااثیر  بررسای  باه  ها دانشگاه در هم و تجاری های گروه در هم ای فزاینده و ردید ی عیقه

 ماا  اطیعاات  حااا  ایان  باا  .(1111 همکاران، و )ویلیامزدارد ورود سازمانی عملکرد بر ه دهاندهان ب

 باه  اسات.  اناد   بسیار میکنند مدیریت را تبلیغات دهان به دهان ها سازمان چگونه که این ی درباره

 ار عرصاه  ایان  کمای  شااید  تاا  میپاردازیم  سازمان چند رفتار بررسی به تحقیق این در ما دلیل همین

تبلیغاات   کاه  اند داده نشان آمد نواهند مشروح صورت به ادامه در که پیشین تحقیقات کنیم. روشن

 این و بگيارد. تاثیر سازمانی های نروری سایر نیز و مشتری به مربوط نتایج بر میتواند دهان به دهان

 غات دهان به دهاان تبلی مدیریت با سیستماتیک برنورد در بالایی امتیاز کلی طور به که میدهد نشان

تبلیغاات   مادیریتی  اقدامات تحقیقاتی مستندات که داد نواهیم نشان همچنین ما باشد. داشته ورود

تبلیغات  که است شده پيیرفته عمومی طور به که هرچند مثاا برای است. اند  بسیار دهان به دهان

 روزن، ؛1117 اسات)کلی،  اه سازمان از بسیاری برای ردید مشتریان از مهم منبع یک دهان به دهان

 سازمان چگونه که این ی درباره ما اطیعات اما (1994 ویلسون، ؛1111 لوماکس، و استوکس ؛1111

 انجاام  را کاا  این اساسا یا )و اند آمیيته نود مشتری مدیریتی فعالیت با را تبلیغات دهان به دهان ها

 تئاوری  گرانادد  روش با تا میشود تیش حقیقت این در (.1991 است)باتل، اند  بسیار نه( یا اند داده

 میکنند. مدیریت را تبلیغات دهان به دهان ها سازمان چگونه بفهمیم که کنیم تیش

 تحقیق انجام ضرورت و اهمیت -1-2

 مهمتارین  بازاریاابی  مادیران  اسات.  شده سازمان موفقیت برای حیاتی امری به تبدیل موفق بازاریابی

 محراوا  یاک  کاه  بگیرناد  ترامیم  باید آنها دارند. سازمان بازاریابی های استراتژی تعیین در را نقش

 مبلغای  چاه  شاود،  فرونتاه  کجا شود، عرضه بازار به قیمتی باچه باشد، داشته هایی ویژگی چه ردید

 آرمساترانگ،  و شاود)کاتلر  اساتفاده  آن تبلیاغ  بارای  هاایی  کانااا  چه از و شود هزینه آن تبلیغ برای

1111.) 
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 اسات.  تبلیغاات دهاان باه دهاان     میگايارد  اثار  شرکت های استراتژی بر که عواملی مهمترین از یکی

 باا  کنناده  مررف یک که غیررسمی ارتباطاتی " صورت به میتوان را تبلیغات دهان به دهان ارتباطات

 یاا  و سارویس  کاالا،  های ویژگی یا و استفاده مالکیت، پیرامون را نکاتی و دارد کنندگان مررف سایر

 تبلیغات دهان به دهان .(1111 همکاران، و میکند)ویدمان بیان ناصی ی دهنده سرویس و فروشنده

 ها برند مورد در ارتماعی گوی و گفت میلیارد 2.2 از بیش روزانه دارد. مشتری رفتار روی بسیاری اثر

 مای فیل تاا  میيرد که همراهی تلفن از چیز همه گوها و گفت این و (1119 لیابی، و میشود)کلر انجام

 عامال  تبلیغات دهان به دهان که دریافت ای مطالعه طی (1995) کیونی میکند. تعیین را میبیند که

 اشايا   باین  گوی و گفت است. میکند عوض را اش دهنده سرویس مشتری یک که حالاتی از 51%

 و دن )ون کنند امتحان را ناصی کالای که را آنها میکند قانع و میدهد افزایش را محرولات از آگاهی

 داده نشاان  آن طای  که شد انجام (1111) همکاران و باگین ی بوسیله مطالعه یک (.1119 همکاران،

تبلیغات  است. نرید ترمیمات ی همه از درصد 51 تا 11 اصلی عامل تبلیغات دهان به دهان که شد

 در کناد  مال ع معماولی  بازاریاابی  های روش از تر کارآمد تورهی فابل طرز به میتواند دهان به دهان

تبلیغاات   (.1119 همکااران،  و تروس  ؛1955 همکاران، و )کتز کند عمل کننده مررف رفتار بر تاثیر

 پیش تجاری اطیعات تبادلات فراتر که است اشيا  بین ارتباط از پویا بسیار فرم یک دهان به دهان

 افاراد  کاردن  قاانع  در ییبالا بسیار توان تبلیغات دهان به دهان (.1111 همکاران، و )کوزینتس میرود

 یاک  از داری راناب  باه  عیقه تبلیغات دهان به دهان ی دهنده اراشه فرد که نمیرسد نظر به زیرا دارد

 در (.1111 سیلورمن، ؛1991 موری، ؛1991 همکاران، و )هرر باشد داشته را نا  ی دهنده سرویس

 در بیشاتری  فرصاتهای  اینترنت ونهمچ رسانهای ایجاد و تکنولوژی پیشرفت و تحوا با انیر سالهای

 باا  بلکاه  باشاند  داشاته  تعامل ارتماعیشان شبکه قدیمی اعضای با تنها نه که گرفته قرار افراد انتیار

 با .(2007 ، همکاران و نیدرهافر ؛ 2007 لی، و هانگ) کنند برقرار ارتباط آنیین صورت به ردیدی افراد

تبلیغاات دهاان باه    e) الکترونیک فرمت به و یافته عظیمی تحوا زبانی تبلیغات اینترنت، سریع توسعه

 باه  کاه  میگاردد  اطیق زبانی تبلیغات از ناصی نوع به الکترونیک زبانی تبلیغات .است آمده در (دهان
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 فرومهاای  مثال  متفااوتی  آنییان  کانالهای در را آن میتوان و (2007 دویر؛)میافتد اتفاق آنیین صورت

 به محقق چندین .کرد مشاهده ایمیلها و محرولات رتبهدهی و بررسی های سایت وب گفتگو، و بحث

 رواماع  و (2006 میازلین،  و چوالیر) محرولات موفقیت روی بر تبلیغات دهان به دهانe تأثیر بررسی

تبلیغات دهان e فرآیند که نمودهاند بررسی و پرانتهاند ( 2007 ؛ لی و هانگ)کنندگان مررف مجازی

 (.2008 لیلین، و بروین د) میگيارد تأثیر کنندگان مررف آنیین رفتارهای ویر بر چگونه به دهان

 مرارف  هاای  انتيااب  و هاا  گیاری  ترامیم  روی بر افراد دیگر از شده دریافت اطیعات تأثیر تاکنون

 و وا انگل،بلاک )اسات  گردیاده  بررسای  مشتری رفتار و بازاریابی ادبیات در و شده شناسایی کنندگان

 اگرچه (. 2007لانگنر و هنیگز ویدمن، ؛ 2008 کیر  و اسمیت گلد ؛ 1998 گیلی ؛ 1969 کگریس،

 در اولیاه  وعیقهمنادی  آگااهی  ایجااد  در تبلیغاات  مثال  تجااری  های پیغام یا شيری غیر پیغامهای

 و رویکارد  میتواناد  و میکناد  باازی  زمینه این در مهمتری نقش زبانی تبلیغات هستند، مهم مشتریان

 کگریس، و وا بلک انگل، ؛ 1998 گیلی،) دهد تغییر را ندمات و محرولات نرو  در مشتری رفتار

 مطالعات مثاا، برای (1995راررز، ؛ 1995لازارسفلد، و کتز ؛ 2003 دیویس، و کیین گرواا، ؛ 1969

 میدهاد  قرار تأثیر تحت را نوآوریها گسترش نرخ و سرعت دهان به دهان بازاریابی که است داده نشان

 ردیاد،  محراولات  افتاادن  را و انطباق هنگام و ( 1995 ،راررز 1990 سریواستاوا، و مولر هاران،ما)

 کاه  آنجاا  از عایوه  به .است موثر بسیار ارتماعی های شبکه در اطیعات انتشار روی بر زبانی تبلیغات

 پارایس،  و فیاک ) هساتند  اعتمااد  قابل غیرفردی یا تجاری منابع از بیشتر کلی صورت به فردی منابع

 بار  بیشتر هستند مناسب محروا انتياب رهت اطیعاتی رستجوی در که هنگامی مشتریان (1987

 کایر ؛  و اسامیت  گلاد  ) میکنناد  تکیه غیررسمی تبلیغات دهان به دهان شده کسب اطیعات روی

 بارای  حیااتی  و مهام  تکنیاک  یاک  باه  بادا  مثبات  تبلیغات دهان به دهان ایجاد نتیجه در .(2008

 ، همکااران  و اسامیت ) بساازند  مشاتریان  باا  مستحکمی ارتباطات آن وسیله به تا است شده اریابانباز

2007) 
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 و تااثیر  و اسات  شاده  انجام دهان به دهان بازایابی اهمیت ی درباره بسیاری مطالعات که این ورود با

 روشای  نای  هنوز اما است گرفته قرار بررسی مورد غیرسازمانی و سازمانی عوامل از بسیاری با آن تاثر

 دهند قرار استفاده مورد نود با مرتبي تبلیغات دهان به دهان رریان مدیریت برای بازایابان که رامع

 و موفاق  هاای  شارکت  بررسی تا میکوشد و دارد نی این پوشاندن در سعی مطالعه این میشود. حس

 کند. اراشه ات دهان به دهانتبلیغ رریان رامع مدیریت برای رامع روشی آنها تجربیات از استفاده

 

 تحقیق اهداف -1-4

 تحقیق: اصلی هدف

 نظریه از استفاده با ایران غياشی صنایع برای تبلیغات دهان به دهان رریان مدیریت برای مدلی اراشه

 گراندد

  تحقیق: فرعی اهداف

  تبلیغات دهان به دهانشناسایی علل گرایش مدیران به مدیریت رریان 

 در شرکت ها تبلیغات دهان به دهانت رریان شناسایی ارزای مدیری 

 مثبت تبلیغات دهان به دهان رریان مدیریت برای لازم اقدامات شناسایی 

 منفی تبلیغات دهان به دهان رریان مهار برای لازم اقدامات شناسایی 

  تبلیغات دهان به دهانشناسایی عوامل موثر بر موفقیت پروسه مدیریت رریان 

 بود نواهند دنیل تبلیغات دهان به دهان رریان مدیریت در که رکتش از ارزایی شناسایی 

  تبلیغات دهان به دهانشناسایی پیامدهای مدیریت موفق رریان 
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 تحقیق تسوالا -1-5

این تحقیق را به شرح  سوال اصلیبا توره به اهدافی که برای این پژوهش انتياب شده است میتوان 

 زیر بیان کرد:

 مرتبي با نود را مدیریت میکنند؟ تبلیغات دهان به دهانا سواا اصلی: چگونه سازمان ه

 تحقیق مطرح کرد: سوالات فرعیمنبعث از این سواا می توان سواا های زیر را به عنوان 

 چیست؟ تبلیغات دهان به دهانعلل شرکت ها برای مدیریت رریان  -

 ، بر چه عواملی تاثیر میگيارد؟تبلیغات دهان به دهانمدیریت رریان  -

 می کند؟ تبلیغات دهان به دهان مثبتت چه اقداماتی برای مدیریت شرک -

 می کند؟ تبلیغات دهان به دهان منفیشرکت چه اقداماتی برای مهار  -

 توسي کدام بيش های شرکت انجام می شود؟ تبلیغات دهان به دهاناقدامات مدیریت رریان  -

 کدامند؟ تبلیغات دهان به دهانپیامدهای مدیریت موفق رریان  -

را تحات تااثیر قارار مای      تبلیغات دهان به دهاان موفقیت شرکت در مدیریت رریان  یچه عوامل -

 دهند؟

 اینها موضوعاتی هستند که در نیا رمع آوری داده ها به آن ها پردانته نواهد شد.

 تحقیق روش -1-6

 به رانددگ نظریه است. شده استفاده گراندد نظریه از تحقیق سوالات به دادن پاس. برای تحقیق این در

 ایان  شاد.  اساتفاده  1967 سااا  در گلسار  و اشتراس های نام با آمرایکایی شناس رامعه دو ی وسیله

 باه  و اسات  باالا  پاایین  اساتنتاج  یاک  و دارد کیفای  های داده پردازش در بالایی تاثیر و قدرت روش

 ایجاد را مربوطه ینبنیاد های نظریه ترتیب این به و میپردازد تجربی های داده و ها پدیده از استنباط

 میدهد نشان را گراندد تئوری برای پژوهش اساسی فرایند 1 شکل دهد. می بهبود کرده،
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 (1115)ری و همکاران، : نمودار روش اررای تئوری گراندد  1-1شکل 

 تحقیق کاربرد -1-7

 کاه  همانطور بگیرد. قرار بازاریابی مدیران و اررایی مدیران ی استفاده مورد میتواند پژوهش این نتایج

 تبلیغاات دهاان باه دهاان     رریان بر تاثیرگياری برای مدلی ایجاد دنباا به تحقیق این است مشيص

 عیوه باشند. تحقیق این نتایج اصلی کنندگان استفاده از میتوانند بازاریابان و اررایی مدیران ليا است.

 کاه  اسات  مادلی  تحقیق این حاصل دانست. پژوهش این مياطبان از میتوان نیز را پژوهشگران این بر

 رود. کار به نیز دیگر تحقیقات در میتواند

 باا  غايایی  صانعت  در تبلیغات دهان به دهاان  رریان مدیریت ی نحوه بررسی تحقیق این اولیه هدف

 میباشد. تئوری گراندد روش از استفاده

 هشپژو جدید های جنبه و نوآوری -1-1

 در روش، رهت از است. نوآوری دارای محتوا و عنوان از هم و تحقیق روش رهت از هم حاضر تحقیق

 تا این و است شده استفاده کیفی تحقیق روش از تبلیغات دهان به دهان درباره اندکی بسیار مطالعات

 تحقیاق  این توامح نظر از  بود. ناموفق ایرانی تحقیق نمونه یافتن برای محقق های تیش که آنجاست

ادبیاات و   مارور  در که همانطور که میکند تیش دهان به دهان بازاربابی مدیریت برای مدلی ایجاد بر

 است. نادر بسیار شدنواهد  گفته پیشینه تحقیق
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 داناش،  تعاامیت  این طی و دارند تعامل هم با اینترنت طریق از فزایندهای صورت به مشتریان امروزه

 یاک  باه  بادا  زبانی تبلیغات امر این نتیجه در .میگيارند اشترا  به یکدیگر با را نظراتشان و تجربیات

 عاده  روز هر .است اثرگيار مشتریان گیری ترمیم روی بر که چرا است شده بازار در توره قابل عامل

 هاای  شابکه  ساایتهای  در کاه  ای زبانی تبلیغات از که میکنند تیش کار و کسب صاحبان از بیشتری

 مرارف  مشاارکت  روی بار  کاه  عاواملی  بررسای  ليا کنند، استفاده نود نفع به میافتد اتفاق ارتماعی

تاا کناون مطالعاه علمای و      .اسات  برنوردار ویژهای اهمیت از گيارند، اثر زبانی تبلیغات در کنندگان

شاده باشاد انجاام     تبلیغات دهان به دهاندقیقی که موفق به اراشه مدلی کارآمد برای مدیریت رریان 

 نشده است. این تحقیق تیشی برای پوشش این نی در حیطه بازاریابی بوده است.

 

 تعریف واژگان -1-9

باه تباادا اطیعاات بازاریاابی باین       تبلیغات دهان به دهاان تبلیغات زبانی یا  تبلیغات دهان به دهان:

 .(1112)گرواا و همکاران، مررف کننده ها اطیق میگردد 

به مجموعه اقداماتی که به ایجاد یا ممانعت از ایجاد تبلیغات دهان به  :مدیریت تبلیغات دهان به دهان

و  1ویلیاامز دهان پیرامون موضوعی نا  می انجامد مدیریت تبلیغات دهان به دهان اطیق می شود. 

مدیریت تبلیغات دهان به دهان را فرآیند تیش بارای افازایش تبلیغاات دهاان باه       (1111) همکاران

 .می کنندش تبلیغات دهان به دهان منفی پیرامون موضوعی معین تعری  دهان مثبت و کاه

                                                 
1 Williams 
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سنتی در مقابل الکترونیک معمولا باه صاورت    تبلیغات دهان به دهان : تبلیغات دهان به دهان سنتی

ارتباطات کیمی فرد به فرد توصی  میشود که طی آن یک پیام غیر تارااری از ساوی برقارار کنناده     

 .(1995، 1)راررزت کننده منتقل میگردد ارتباط به فرد دریاف

الکترونیک  تبلیغات دهان به دهان( 1114تراو و همکاران )-هنیگ : تبلیغات دهان به دهان الکترونیک

هر عبارت مثبت یا منفی که توسي یک مررف کننده باالقوه، حقیقای یاا     "را اینگونه تعری  میکند: 

و از طریق اینترنات در دساترس عاده ی زیاادی از     سابق درباره ی یک محروا یا شرکت بیان گردد 

 ."افراد و سازمان ها قرار گیرد

 ند.می باش کشوردر رهت تامین غيا برای رمعیت ی فعاا تجارتشرکت های مجموعه صنایع غيایی : 

که برای بررسی فراینادهای ارتمااعی موراود در تعاامیت      ˓گراندد تئوری: روش تحقیق کیفی است

رود و عبارت است از فرایند سانت یک نظریاه مساتند و مادون از طریاق گاردآوری      کار میانسانی به

هاای  منظور پاسيگویی به پرساش های گردآوری شده بهیافته و تحلیل استقرایی مجموعه دادهسازمان

 هایی که فاقد مبانی نظری کاافی بارای تادوین هرگوناه فرضایه و آزماون آن هساتند       نوین در زمینه

 (.1291ی. )آیباغی اصفهان

 

                                                 
1 Rogers 
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 تحقیقو پیشینه   ادبیات دوم فصل -2
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 دهان به دهان تبلیغاتادبیات موضوع  -1-1

 سنتی دهان به دهان تبلیغات -2-5-5

 اطایق  هاا  کنناده  مرارف  باین  بازاریاابی  اطیعات تبادا به دهان به دهان تبلیغات یا زبانی تبلیغات

 فارد  باه  فارد  ارتباطاات  گروه در مولامع دهان به دهان تبلیغات .(1112 همکاران، و 1)گرواا میگردد

 دریافات  فارد  به ارتباط ی کننده برقرار سوی از تاراری غیر پیام یک آن طی که میشود بندی دسته

 اطیعاات  رساتوروی  هنگاام  هاا  کننده مررف که آنجایی از .(1995 ،1)راررز میگردد منتقل کننده

 باه  دهاان  تبلیغاات  از (1111 همکاران، و 2)ایست ها سازمان و ندمات محرولات، ها، برند ی درباره

 انتيااب  کاه  اطیعااتی  مهم منبع یک عنوان به همواره دهان به دهان تبلیغات میکنند، استفاده دهان

 همکااران،  و 4)اسامیت  اسات  گرفتاه  قارار  نظار  مد دهد، می قرار تاثیر تحت را کنندگان مررف های

 مناد  عیقاه  در چشمگیری نقش تجاری منابع و بازاریابان توسي شده تولید اطیعات چه اگر .(1115

 ردیاد  محرولات و ها نوآوری کارگیری به نرو  در میکند، بازی تجاری محرولات به افراد نمودن

 روی بار  را تااثیر  بیشاترین  و است اطیعاتی منبع ترین اهمیت با و ترین قوی دهان به دهان تبلیغات

 معموا طور به فردی منابع که آنجایی از .(1991 ن،همکارا و 5)گیلی دارد کنندگان مررف ترمیمات

 هاای  رفتاار  و رویکارد  دادن تغییار  در دهان به دهان تبلیغات هستند، تجاری منابع از تر اعتماد قابل

 .(1111 همکااران،  و )ایست میکند عمل تبلیغات یا انبوه های رسانه اثربيشتر اغلب کنندگان مررف

 مشاتریان  هاای  انتياب روی دهان به دهان تبلیغات تاثیر که اند داده نشان اولیه مطالعات مثاا، برای

                                                 
1 Grewal 

2 Rogers 

3 East 

4 Smith 

5 Gilly 
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 بیاان  باه  .(1991 همکااران،  و 1)هار  است رادیویی تبلیغات و مستقیم فروش چاپی، تبلیغات از بیشتر

 اطیعاات  از تر اعتماد قابل و طرفانه بی میگردد ایجاد کنندگان مررف توسي که زبانی تبلیغات دیگر،

 ارتباطااات  پای  در کاه  نظراتای  تقویات  یا تایید به منجر است قادر و بوده بازاریابان توسي شده تولید

  .(1969 همکاران، و 1)انگل گردد اند، گرفته شکل ميتل 

 الكترونیک دهان به دهان  تبلیغات -2-5-2

 باه  منجر و کنند تعامل راحتی و سرعت با یکدیگر با که نموده قادر را کنندگان مررف اینترنت ظهور

  .(1117 همکاران، و 2)براون است گردیده ewom یا الکترونیک زبانی تبلیغات نام به ای پدیده بروز

 هار  " میکناد:  تعریا   اینگوناه  را الکترونیک دهان به دهان تبلیغات (1114) همکاران و 4تراو-هنیگ

 ایا  محراوا  یاک  ی درباره سابق یا حقیقی بالقوه، کننده مررف یک توسي که منفی یا مثبت عبارت

 ."گیارد  قارار  هاا  ساازمان  و افاراد  از زیادی ی عده دسترس در اینترنت طریق از و گردد بیان شرکت

 ها، فروم ایمیل، مانند متنوعی ارتباطی های کاناا طریق از میتواند الکترونیک دهان به دهان تبلیغات

 هاای  گاروه  ن،آنییا  رواماع  محرولات، بندی رتبه و بررسی های سایت ها، وبیگ فوری، های پیغام

 همکااران،  و 5)گلداسامیت  دهاد  رخ ارتمااعی  هاای  شبکه های سایت و گو و گفت های اتاق نبری،

 را کننادگان  مرارف  فضاا  این در افراد ماندن ناشناس امکان و مجازی فضای تعاملی طبیعت .(1116

 در و ازناد بپرد ميتلا   محراولات  دربااره  نظارات  اراشه و رو و رست به آزادانه صورت به میکند قادر

 دهناد  قارار  تااثیر  تحات  را نادمات  و کالاهاا  فاروش  و کننادگان  مرارف  دیگار  های انتياب نتیجه

 امکاان  کننادگان  مرارف  باه  اینترنات  در اطیعاات  اتقااا  عیوه به .(1116 .و همکاران .گلداسمیت)

همکااران،  )نگروپونات و   آورد می فراهم را متنوع های انتياب و بسیار اطیعات به محدود نا دسترسی

                                                 
1 Herr 

2 Engel 

3 Brown 

4 Hennig-Thurau 
5 Goldsmith 
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 کنند مقایسه را ميتل  های برند کیفیت و قیمت میتوانند کنندگان مررف آنیین، رهان در .(1996

)نگروپونت و  کنند برقرار ارتباط نیز بازاریابان با کنندگان مررف دیگر با ارتباط بر عیوه میتوانند نیز و

 باا  مارتبي  اطیعاات  لاه مباد رهات  کننادگان  مرارف  کاه  اسات  واضاح  نتیجه در .(1996همکاران، 

 را کاار  ایان  آفییان  صاورت  به که همانگونه میکنند استفاده اینترنت از تجربیاتشان نشر و محرولات

 .(1116 همکاران، و )گلداسمیت دادند می انجام

 دهان به دهان تبلیغات انواع -2-5-9

 چندین و دارد پیچیده ماهیتی دهان به دهان تبلیغات  که این به اذعان با (1111) همکاران و بوگین

 قارار  بازاریاباان  ناا   توراه  مورد باید که را دهان به دهان تبلیغات از فرم سه دارد، بالقوه سرچشمه

 کرد معرفی بگیرند

 11 تاا  51 معموبل که دهان به دهان تبلیغات از مدا این ای: تجيبه دهان به دهان تبلیغات -1

 شاامل  هاا  کاالا  از معاین  ی دساته  هار  بارای  را  دهان به دهان تبلیغات فعالیتهای از درصد

 از ای تجرباه  دهاان  باه  دهاان  تبلیغات است. دهان به دهان تبلیغات مدا رایجترین میشود،

 میرود انتظار چه آن با تجربه که زمانی ویژه به شود می منتشا کالا با مشتری مستقیم تجربه

 دارد تفاوت

 هاای  فعالیت ی درنتیجه دهان هب دهان تبلیغات از مدا این پیامدی دهان به دهان تبلیغات -1

 کمپاین  معارض  در مساتقیم  طور به که کنندگانی مررف آید. می ورود به شرکت بازاریابی

 برناد  یا کالا ی درباره که را ها آن های پیام ند گرفته قرار دهان به دهان تبلیغات سنتی های

 میکنند منتقل دیگران به است ناصی

 و دارد را رواج کمتارین  دهاان  باه  دهان تبلیغات از مدا این عامدانه: دهان به دهان تبلیغات -2

 تاا  دهناد  مای  انجام را مشاهیر تاییدیه گرفتن مانند کارهایی بازاریابان که میدهد رخ زمانیب

 کنند. ایجاد آن محرولات یا و شرکت پیرامون ای همهمه ميروصا
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 ارراعاات  -1 میکناد:  قسایم ت دساته  دو باه  کلی طور به را ارراعات (1116 ،1)باتل دیگر تحقیقی در

 از ناشای  یاا  و مشاتری  از ناشی میتوانند همچنین ارراعات ها. مشتری غیر ارراعات -1 و ها مشتری

 شارکت  با نود تجربه از که شرکت سابق یا فعلی مشتریان از مشتری از ناشی ارراعات باشند. شرکت

 از تعدادی کنند. می رفتار مزد بدون حامیان عنوان به ها آن گیرد. می نشات اند بوده راضی یا شادمان

 مشاتریان  به انگیزه ددن با کنند مدیریت و مهار را دهان به دهان تبلیغات که میکنند سعی ها شرکت

 ممکان  همچناین  شرکت این بر عیوه هایشان. نانواده و دوستان به محرولات و شرکت معرفی برای

 رخ زماانی  متقابال  ارراعاات  دارناد.  ناام  متقابل ارراعات که ببرد سود ارراعات از دیگر مدلی از است

 از مادا  ایان  کنناد.  معرفای  هام  به را مشتریانشان که میگیرند ترمیم شرکت چند یا دو که میدهند

 است. رایج قانون و حقوق بازار و سیمت بازار مانند تيرری بازارهای در بویژه ارراعات

 مای  تقسیم نروری و ورودی ی دسته دو به درندا زمان حیث از را ارراعات همچنین (1116 )باتل،

 دهان به دهان تبلیغات شود مطرح نرید تجربه از پس نظر عنوان به دهان به دهان تبلیغات اگر کند.

 باشاد  مطارح  نریاد  از پایش  اطیعااتی  منباع  عناوان  به دهان به دهان تبلیغات اگر و است نروری

 میشود. نامیده ورودی دهان به دهان تبلیغات

 دهان به دهان تبلیغات قدرت گیری هانداز -2-5-4

 مادا  ایان  میدهاد  اراشاه  مدلی دهان به دهان تبلیغات قدرت ارزیابی برای (1111) همکاران و بوگین

 پیامهاای  تعاداد  ضرب حاصل از کالا یا برند یک پیرومن دهان به دهان تبلیغات قدرت که میکند بیان

 عامال  ساه  از از ناود  پیام تاثیر میانگین آید. می دست به پیام یک تاثیر میانگین در شونده بدا و رد

 میشود: تشکیل

 تاا  شنونده دارد تجربه یا تيرص حد چه تا است؟ پیام ی کننده نقل کسی چه پیام: گوینده -1

 ... و است؟ چگونه دست این از نبرهایی نقل در او سابقه دارد؟ اطمینان او به حد چه

                                                 
1 Buttle 
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 را شانونده  میتواناد  پیاام  اسات؟  مااا  یا و میک و مقداری حسی، عاطفی، پیام پیام: محتوای -1

 است؟ قدر چه شنونده رفتار تغییر برای پیام محتوای توان بیاورد؟ ورد به یا برانگیزاند

 و احساساات  مفااهیم،  انتقاا توان حد چه تا کاناا این میشود؟ گفته کجا در پیام اراشه: کاناا -2

 رد؟دا اعتماد کاناا به حد چه تا شنونده دارد؟ را غیره

 ارزیاابی  کاه  میدهاد  اراازه  بازاریابان به مدا این ها پیام تعداد نیز و پیام میانگین اثر به کردن نگاه با

 باشند. داشته محروا یا برند پیرامون دهان به دهان تبلیغات تاثیر از نوبی

 دهان به دهان تبلیغات اجزای -2-5-1

 نامد: می 5T را ها آن و کند می شناسایی دهان به دهان تبلیغات برای رز پنج (1115 ،1)سرنویتز

 دهناد.  انتقااا  را شما پیامهای هایشان گو و گفت در هستند مشتاق هستند کسانی سينران: -1

 سارگرمی،  هاای  فرایناد  در هاا  کنناده  مشاارکت  نانواده، دوستان، شامل میتوانند افراد این

 باشند. متيرران و فروشندگان همسایگان، کننده، تولید شرکت کارمندان، و همکاران

 یاباد.  مای  دارداداماه  شادن  پياش  تواناایی  که پیام یک ایجاد با بازاریابی کار تمامی موضوع: -1

 باشد انگیزاننده باید موضوع

 قیمات  میکناد:  تقسایم  دساته  سه در را دهان به دهان تبلیغات گفتگوهای موضوع (1999) 1منگولد

 کننده مررف کلی ارزیابی یا دراکیا ارزش " زیسماا همانند را ارزش او ارزش. و صرف کیفیت صرف،

 کرد. تعری  ،"ها پردانتی و ها دریافتی مقایسه بر مبتنی محروا یک مندی سود از

 در داد. قرار ارزش قسمت در را باشند قیمت و کیفیت مبحث دو هر شامل که گوهایی گفت این بر بنا

 قیمات  موضاوع  باا  5.7 و رزشا موضوع با 21.2 صرف، کیفیت موضوع با مکالمات از %61 مطالعه این

 شد. انجام صرف

                                                 
1 Sernovitz 

2 Mangold 
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 آید: می زیر در ابزار از هایی مثاا بیابد. انتقاا بتواند پیام که کرد ایجاد زیربنای باید ابزار: -2

 شابکه  ها، فروم تماس، مراکز وبیگ، ایمل، فکس، ضروری، های تلفن ردید: ارتباطی وسایل 

 easy forward و tell a friend تکنولوژی ارتماعی، های

 ها کپن هدایا، فروشندگان، ها، بروشور ترفیعی، های ابزار ارتباط: سنتی وسایل 

 شده، ضب  های صدا و ها فیلم دهان: به دهان اررایی های بسته cd ،نت ها 

 شام رلسات فروش، های گروه ها، کارگاه ها، سينرانی ها، سمیناار ها، گردهمایی 

 بازاریابان تولید، نبرگان مشتریان، مشاوره، های گروه متيرران، از استفاده 

 باه  دهاان  تبلیغاات  مانع و کند دعوت مثبت دهان به دهان تبلیغات به را افراد باید مشارکت: -4

 کند صحبت باید نیز شرکت نود این بر عیوه و شود منفی دهان

 است رریان حاا در هایی صحبت چه ردگیری: -5

 خرید فرآیند اجزاء -2-5-6

 اسات.  آمیيتاه  شادت  باه  مشتری نرید فرآیند با که است مشتری از رفتاری دهان به دهان تبلیغات

 مانند: اهدافی به دستیابی برای دهان به دهان تبلیغات از آن از پس چه و نرید از پیش چه از مشتری

 اساتفاده  غیاره  و احساساات  بیاان  تشاویش،  کاهش انتظارات، سطح تعیین ادرا ، و اطیعات افزایش

 نیاز  و آن ميتلا   مراحال  و نریاد  فرآیناد  نيسات  بياش  ایان  در کاه  دمینمایا  ضروری ليا میکند.

 نرید فرآیند برای زیادی های مدا دهیم. قرار بررسی مورد را آن با مرتبي های شانص و اصطیحات

 ساایر  ساوی  از باالایی  اقبااا  باا  کاه  هاایی  مدا مهمترین از تا دو اینجا در است. شده اراشه مشتریان

 شود: می طرحم است بوده همراه محققین

 قیف مدل -2-5-7

 از یکی است. پيیری اثر آماده مشتری ها آن در که هستند هایی مکان و زمان تماس نقاط قی : مدا

 اسات.  قیا   اساتعاری  مادا  میشاوند،  تمااس  نقاط این بیشر و بهتر هرچه در  باعث که هایی مدا
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 میکناد.  شاروع  دارد ودن ذهن در که برند تعدادی با را نرید فرایند نیاز حس و در  از پس مشتری

 نظار  مد های برند تعداد روشمند طریقی به مشتری سپس میدهد. نشان را قی  پهن سمت نقطه این

 ترامیم  محراوا  ارزش بررسی با مشتری مرحله این در برسد. نرید ی مرحله به تا میدهد کاهش را

 ایان  اسات.  ناکارآماد  و ساده مدا یک قی  مدا که است بدیهی نه. یا شود وفادار برند به که میگیرد

 و نمیگیارد  درنظار  را ردیاد  هاای  برناد  روی و رست میگیرد، نظر در را نرید از دور یک تنها مدا

  .(1119 همکاران، و 1)کورت میکند محدود وفاداری به تنها را نرید از پس مراحل

 

 (1119گیری مشتری )کورت و همکاران، : مدا قی  برای ترمیم 1-1شکل 

 مشتری سفر مدل -2-5-8

 در  کاه  تار  کامال  مادلی  کاه  کردناد  سعی (1119 همکاران، و )کورت قی  مدا نقایص مشاهده با

 ایان  در کردناد.  اراشاه  را مشتری سفر مدا ها آن کنند. معرفی میدهد اراشه را مشتری رفتار از بهتری

 چهاار  مشاتری  سافر  مدا در میکند. بیشتر تماس نقاط از را نود در  پیوسته طور به مشتری مدا

 کنند: ريب را مشتریان میتوانند آن در افراد که دارد ورود رقابت ناحیه

                                                 
1 Court 
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 (1119 همکاران، و کورت) یمشتر میترم سفر مدا:  1-1شکل 

 ایان  میکنناد.  رروع آن به نرید هنگام که ارندد نود ذهن در را ها برند از لیستی افراد همه -1

 است. گرده دریافت گوناگون تماس نقاط از زندگی مدت طی که است انباشتی حاصل واقع در

 گزینه شود ناچار مشتری که میشود باعث مورود های برند کثرت همچنین و رسانه از پيش

 کند. اضافه را دیگری های گزینه و کند حيف را زیادی های

 فعاا رستوروی طی ردید برند چند یعنی میکنند. اضافه لیست این به تعدادی معمولا دافرا -1

 است. متفاوت شوندگان اضافه تعداد صنعت به صنعت البته که آورند می دست به نود

 حضاور  دلیل همین به و میسپارند نرید ی لحظه به را نود نرید قطعی ترمیم افراد بیشتر -2

 بسایار  آراشای  باازار  و بندی بسته یعنی است. نرید ترمیم این رد نقطه بالاترین فروشگاه در

 دارد. بالایی تاثیر نیز فروشنده با تعامل همینطور است. مهم

 باه  وفاداری نماند. و نشود یا بماند و باشد وفادار مشتری که میکند تعیین نرید از پس تجربه -4

 فارا  شار   باه  هم را یگراند مشتری فعاا حالت در فعاا: وفاداری ال ( است. نوع دو شرکت

 حالات  ایان  در غیرفعااا:  ب( اسات.  کارده  ريبش که است دیده چیزی شرکت از و میيواند
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 و اسات  چسابیده  برناد  یاک  به تنبلی یا و شلوغ بازار از گیجی ریسک علت به صرفا مشتری

 میگیرد نظر در را آن ردید گزینه ورود درصورت

 از حمایات  یاا  و باشاد  داشاته  را دیگاران  فعااا  غیار  داروفا مشتریان ربایش استراتژی میتواند شرکت

 .(1119 همکاران، و )کورت باشد داشته را نود به وفادار مشتریان

 خرید های انگیزه -2-5-3

 نریاد  فرایند زیرا نباشد موفق است ممکن نرید تیش کاهش برای نهایی های فروشنده های نوآوری

 از دساته  دو (1971 ،1)تااوبر  دهاد.  اراشاه  کاالا  باا  معارضه از سودمندتر یا از بیش چیزی است ممکن

  ارتماعی. و فردی است: کرده معرفی را نرید های انگیزش

 از انحراف اند، شده تجویز فرد برای فرهنگی صورت به که هایی نقش ترویب شامل فردی های انگیزه

 گارفتن  و یدرد فیزیکی های فعالیت کسب ردید، های روند از آگاهی شيری، رضایت روتین، برنامه

 میشود. نرید محیي از احساسی محرکهای

 دارند، همسانی عییق که دیگرانی با کردن برقرار ارتباط ارتماعی، تعامل  شامل: ارتماعی های انگیزه

 ماياکری  و زنای  چاناه  لايت  قدرت، بالاتر، رایگاه احساس الهام، منبع یا مررع های گروه با همراهی

 میشود.

 

 نریاداران  از ناوع  دو مفهاومی  طور به (1111 همکاران، و 1)ولفینبارگر  ،(1971) تاوبر کار بر مبتنی

 گرا تجربه و گرا هدف کردند: معرفی را آنیین

                                                 
1 Tauber 

2 Wolfinbarger 
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 ها آن دارند. بودن ارتماعی فقدان و انتياب اطیعات، راحتی، به میل که است کسی هدفگرا: مشتری

 را فشااری  هایچ  باشاد  نریاد  ی آمااده  که این از قبل آن زیرا میرسد تعهد فقدان و کنترا آزادی، به

  نمیشود. متحمل

 تجرباه،  باا  اسات  هماراه  تجربای  نرید است. وتجربه بازآفرینی گرا تجربه نریداران برای اصلی انگیزه

 کالا. دسته و نوع با درگیری و ستد و داد فعاا، بودن ارتماعی یکتایی،

 گیری تصمیم بر موثر عوامل -2-5-51

 زیان و سود گیری ندازها قابل عوامل عقینی: عوامل -1

 او های ارزش و آماا گیرنده، ترمیم با مرتبي عوامل روانشنانتی: عوامل -1

 آنهاا  بر ترمیم که کسانی یا و اند مهم فرد برای که کسانی دیگران، موافقت ارتماعی، عوامل -2

 دارد اثر

 دارند اثر ترمیم بر که رامعه پسند مورد های هنجار فرهنگی: عوامل -4

 اطلاعات و گیری تصمیم -2-5-55

 نواهاد  اثری چه و بود نواهد چه ترمیم پیامد نمیداند گیرنده ترمیم اطمینان: عدم شرایي -1

 داشت

 میداند را کدام هر اثر میزان و احتماا و هارا پیامد گیرنده ترمیم ریسکی: شرایي -1

 میداند را آن اثر میزان و ترمیم هر قطعی پیامد گیرنده ترمیم کامل: اطمینان شرایي -2

 گروهی گیری تصمیم و فردی ریگی تصمیم -2-5-52

 گروهای  و فاردی  گیری ترمیم نوع دو به میتوان ها کننده شرکت تعداد نظر از را گیری ترمیم انواع

 کرد. بندی دسته
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 منطقای  و مناسب تحلیل با که میکوشد عامل مقام در فرد تفکر از سبک این در فردی: گیری ترمیم

 برسد. نود اهداف به مناسب ابزار گرفتن کار به با و کند بهینه را نود وضعیت موضوع از

 را عقینیات  او اسات.  هابرماس فردی گیری ترمیم منتقدین بزرگترین از یکی گروهی: گیری ترمیم

 حالات  بهتارین  در که میداند گو و گفت همان یا کیمی تبادلات و ارتماعی تعامل از حاصل فرایندی

 دید زاویه این از و حالتی چنین در باشد. داشته پی در را گو و گ  طرفین بین ارماع و توافق بایستی

 باه  و میشود مبدا مشتر  ارزشی و فرهنگی فضای در متعامل گوی و گفت فرآیند به گیری ترمیم

 در ماا  کاه  گیرد می این بر را فرض پوپر مانند هابرماس . گیرد می نود به حقیقی بعدی  ترتیب این

 میکنیم: زندگی رهان سه در حاا عین

  امور نارری رهان -1

 عواط  و ها اندیشه و آراء درونی رهان -1

 . اند شده تعیین  الاذهان بین شیوه به که هنجاری رهان -2

 مفااهیم  قاالاب  در کاه   اسات  فوق رهان سه بر مشتمل است کیمی های داعیه از متشکل که گفتگو

 ارتباط بیرونی واقعیت با فرد های گفته تطابق به صدق ادعای . یابد می تبلور صحت و حقیقت صدق.

 باودن  حقیقای  ادعاای  . دارد نظر مشتر  های ارزش و ارتماعی هنجارهای بره صحت ادعای  . دارد

 .(1915 ،1)هابرماس کند می بیان را وی های گفته و گوینده نیات بین انطباق

 را تعقینیا  از (1915 )هابرماس، برداشت تا دکردن سعی نود تحقیق در (1215) همکاران و حقیقی

 ارزیاابی  باه  میاانی  و نارد  تحلیال  سطوح در اینترنت در کننده مررف گیری ترمیم فرایند مورد در

 بارای  مادلی  تحقیاق  هاای  یافتاه  تطابق همچنین و کیفی و کمی روش دو از استفاده با آنها  .بگيارد

 هدهمشاا  را آن X شاکل  در کاه  دادناد  اراشاه  اینترنات  در کننده مررف گیری ترمیم مدا بازنمایی

  میکنید:

                                                 
1 Habermas 
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 (1215: مدا پارادیمی ترمیم گیری مشتری )حقیقی و همکاران، 2-1شکل 

 احتمال-جزئیات پیچیدگی مدل -2-5-59

 افاراد  میدهد توضیح که است اطیعات پردازش برای مهم تئوری یک احتماا-رزشیات پیچیدگی مدا

 همکااران،  و 1)پتای  میگیرناد.  قارار  کننده قانع ارتباطات در شده دریافت ایه پیام تاثیر تحت چگونه

 (.1111 همکاران، و 1گوپتا ؛1916

 میکند. معرفی اطیعات پردازش برای مسیر دو مدا این

 که این بدون دارد را پیام در  توان کننده دریافت که میشود استفاده زمانی مسیر این مرکزی: مسیر

 هار  دار. تاکید فرد و پیام بالای ارتباط بر مرکزی مسیر دیگر. سطحی اطیعات ی بوسیله شود مشوش

 وارد یاا  کناد  فکار  کاه  ایان  احتمااا  و میدهد نشان بیشتری عیقه باشد بیشتر پیام با فرد ارتباط چه

 است. بیشتر نیلی شود ها پیام رزشیات

                                                 
1 Petty 

2 Gupta 
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 کناد.  فکار  پیاام  باه  زیااد  کاه  اندنمیتو یا نمیيواهد فرد که میدهد رخ زمانی مسیر این رانبی: مسیر

 شادت  و قاوت  بر عیوه راهنماها سایر ی برپایه کند موافقت پیام با آیا که میگیرد ترمیم پیام گیرنده

 . پیام و عیده و بحث

 و اناد  داده نشاان  را الکتايونیک  دهاان  باه  دهاان  تبلیغاات   در EIM کاربرد صحت پیشین مطالعات

 اطیعاات،  حجام  همچناین  و اصالی  مسیر بر موثر مهم عوامل یقطع اطیعات و پیام محتوای کیفیت

 رانبی مسیر در گیری ترمیم در مهم عوامل عنوان به را دهی رتبه و منبع اعتبار و اطیعات هميوانی

 .(1114 ،1)لوشو اند شده قلمداد

 میارود.  بالا درگیریشان سطح که زمانی ببرند بالا را اطیعاتشان رمعاوری سطح  دارند میل مشتریان

 نتیجاه  در و شاود  بادبین  مثبات  اطالاعاات  به مشتری است ممکن برود بالا کالا با درگیری سطح اگر

 ساطح  و درگیاری  باالای  سطح با مشتریان .(1112 همکاران، و 1)فن برود بالاتر منفی اطیعات نقش

 .داشت نواهند رانبه همه بررسی برای تر مرمم قردی بالاتر شنانتی

 گیری تصمیم و درگیری -2-5-54

 یاک  را مشاتری  دیادگاه  این بگیرد آگاهنه ترمیم یک تا گردد می اطیعات دنباا به فعالانه مشتری

 .(1976 همکاران، و 2)مارکین میکند ترور مسئله کننده حل و فکور منطقی، باهوش، انسان

 حتای  نمیشاود  رامع ارزیابی یا و گسترده رستوروی شامل مشتری رفتار از بزرگی بيش که هرچند

  .(1979 همکاران، و 4)الشاوسکی عمده موارد رایب

                                                 
1 Luo 

2 Fan 

3 Markin 

4 Olshavsky 
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 ممکن ها آن از کمی بسیار تعداد که روز هر گیرند می تکراری ترمیم زیادی تعداد معمولا ها مشتری

 دو یک در را مشتری رفتار محققان که است شده باعث این شوند. فعی رستوروی فرایند درگیر است

 میشود. زیاد گیریدر و کم درگیری شامل که ببینند قطبی

 شود. نرید یا و تبلیغ کالا، درگیر است ممکن مشتری که میدهد نشان پیشین تحقیقات

 .(1912 همکاران، و 1)بیج میدهد قرار تاثیر تحت را درگیری سطح که دارد ورود منطقه سه

 میکند  تحریک چیزی سمت به را او که فرد نیاز و اشتیاق عیقه، شيری: -1

 میکند رلب را فرد و میکند ایجاد تمایز که یش مشيرات فیزیکی: -1

 میکند مند عیقه را فرد موقتا که چیزی موقعیتی: -2

 اسات  ذاتای  ارزش و عیقاه  نیااز  مبناای  بار  شای  بودن مرتبي از شده ادرا  میزان واقع در درگیری

 شاامل  کاه  گرفتناد  نظار  در درگیری برای بعد 5 (1915) همکاران و 2لاورنت .(1915 ،1)زایکوفسکی

 میشود: زیر موارد

 شيص برای ان اهمیت و معنی و و دارد کالا نوع به فرد که شيری عیقه : عیقه -1

 ليت و شادی ایجاد برای آن توان و کالا ليتی ارزش ليت: -1

 میکند بیان را فرد نود حد چه تا اینکه و کالا یا برند نمادی ارزش نماد: -2

 دهد رخ ضعی  گزینه یک از یدشا که منفی حالت برای ادراکی اهمیت ریسک: اهمیت -4

 شود انتياب ضعی  گزینه این که این احتماا ریسک: احتماا -5

                                                 
1 Bloch 

2 Zaichkowsky 

3 Laurent 
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 وفاداری -2-5-51

 ایان  باا  میکناد  تبعیات  گرایشای  عااطفی،  شنانتی رواا از که میدهد اراشه چارچوبی (1999) 1اولیور

 نگرشی، توسعه از سطحی هر در شود، وفادار سطح هر در میتواند مشتری که میکند ادعی او که تفاوت

 آن از پاس  و عاطفی طریق به سپس و شوند وفادار شنانتی سطح در مشتریان که میرود انتظار بویژه

 مشوند. رفتاری سکون دچار نهایت در و شوند وفادار گرایشی طریق به

 دوست بر عاطفی وفاداری دارد. تمرکز و میگيارد تاثیر برند عملکردی های رنبه در شنانتی وفاداری

 دارد را برناد  نرید قرد مشتری که میدهد رخ زمانی گرایشی وفاداری دارد. تمرکز برند دنبو داشتنی

 .است برند نرید به متعهد فرد که است زمانی اقدامی وفاداری و

 کاه  ترتیبای  به وفاداری انواع شکست که کرد ادعا و دانست وفاداری مانع طلبی تنوع (1999 )اولیور،

 وفااداری  از تيطای  موراب  ناصای  عوامل وفاداری از سطح هر در و دشو می تر دشوار میشوند ایجاد

 میشوند.

 طریاق  از بهتار  قیمات  یا و ها ویژگی در  یا ترور وفاداری: از شنانتی سطح پيیری آسیب -1

 تسات  و طلبای  تنوع برند. قیمت یا ها ویژگی تنزا نیابتی. و شيری ی تجربه یا و ارتباطات

 داوطلبانه

 بودن داشتنی دوست بیشتر -شنانتی نارضایتی القی وفاداری: زا عاطفی سطح پيیری آسیب -1

 -عملکارد  تنازا  -بیافتاد  اتفاق ها آن با همراهی یا و تروری طریق از میتواند که رقیب برند

 داوطلبانه تست و طلبی تنوع

 بارای  شادن  رلاب  کننده، قانع نرمانه رقابتی پیام وفاداری: از گرایشی سطح پيیری آسیب -2

 عملکرد تنزا -نرید نقطه های پروموشن و دهی نمونه -وپنک طریق از تست

                                                 
1 Oliver 
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 نااطر  باه  اسات  ممکان  کاه  دسترسای  عادم  وفااداری:  از عمال  سکون سطح پيیری آسیب -4

 کیفیت تنزا -باشد ها مکاا نقل یا بازار در کالا مورودی ی عمده رمعاوری

 میشاود  منجار  زماان  واط در برند از پیوسته نرید به که است برند به نسبت نگرشی برند به وفاداری

 (1991 ،1)آساشل

 وفااداری  در میرساد  نظار  باه  که را انیین کار و کسب در فاکتور 1 (1111) همکاران، و سرینیواسان

 کردند: معرفی زیر شرح به دارند تاثیر مشتری آنیین

 باالا  کند پیدا بيرد، دارد دوست که را چیزی مشتری که این احتماا کردن: سانت سفارشی -1

 میبرد

 میتواناد  که میکند اندازی راه را رویی و رست فرایند تعامل همکاران و آلبا نظر طبق تعامل: -1

 رزشیاات  باه  اتکا رایگزین میتواند طریق این به و بیابد را مطلوب کالای و سرویس سرعت به

 تااثیر  داد انتقاا میتوان که اطیعاتی میزان بر شدت به تعامل همچنین شود. مشتری حافظه

 باه  شادت  باه  است شده تسهیل تعامل ی وسیله به که رویی و رست فرآیند نیز و .میگيارد

 میبرد. بالا را شده تجربه کنترا ره در طور همین و انتياب آزادی میزان

 فاراهم  هاا  مشاتری  بارای  فروشنده که مرتبطی اطیعات و انگیزه میزان به پرورش: و کاشت -2

 میشود گفته دهند ژرفا و هناپ را نود نرید میزان و رابطه آنها تا میکند

 هنگام و نرید هنگام و نرید از پیش های فعالیت ی همه در فروشنده که تورهی به مراقبت: -4

 مادت  بلناد  رابطاه  و فاوری  تاراکنش  تسهیل برای و میکند مشتری به نرید از پس و نرید

 هایچ  ودنبا  از اطمیناان  بارای  رزشیاات  به فروشنده که را تورهی مراقبت دارد. اشاره هستند

 میشود. گفته دارد میشود ایجاد که ای مسئله گونه هر سریع حل یا و ندمتی شکست

                                                 
1 Assael 
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 کاه  میزانای  حساب  بار  را رامعاه  باا  مرتبي های عمل ابتکار و عملیاتی اصطیح در ارتماع: -5

 ها، کامنت طریق از بگيارند میان در دیگران با را نود نظرات تا میشود داده فرصت مشتریان

 مشاتریان  به نسبت وفادار مشتریان فروشنده. حمایت مورد های فروم نرید، چرنه ها، پیوند

 این رای به بپرندازند وفادارند آن به که بنگاهی به را بیشتری سود مبلغ میيواهند وفادار غیر

 شوند. بیشتری روی و رست ی هزینه متحمل که

 بیشتر مشتری وفاداری ردآو فراهم بیشتری های انتياب تعداد بتواند فروشنده چه هر انتياب: -6

 میشود.

 دارد. وفاداری بر بالایی تاثیر سایت های ویژگی و ندمات از استفاده سادگی راحتی: -7

 هویات  از فرد در  بر سایت شيریت باشد. سایت شيریت عامل مهمترین شاید شيریت: -1

 میگيارد. اثر نود ابراز در او توان نیز و فرد

 

 رابطه -2-5-56

 دیادگاه  اسات.  رناداد  حااا  در نادماتی  منطق به کالایی منطق از رادیمیپا تغییر بازایابی زمینه در

 اسات  مشاتری  نظارات  باردن  یااد  از شاامل  کاه  را قادیم  دیدگاه محدودیات است ندماتی که ردید

 باه  تبادیل  برناد  میکند. 1آفرینهم را مشتری دیدگاه این .(1119 همکاران، و 1)پاین میکند شناسایی

  شود. می تجربه یک

 اسات  ارزش بار  مبتنای  بیشاتر  کاه  سامتی  به و بگیرد قرار بازنگری مورد باید بازاریابی سنتی دیدگاه

 وراه  سرویس میشود. بازار بازتعری  برای راهی عنوان به مشتری آفرینیارزش شامل این کند. حرکت

 که میدهد نشان نیز دیدگاه این نیست. تبادا از نا  ی شیوه یک تنها و است تبادلات تمام مشتر 

 که این در  و یادگیری در کننده تامین توان بر مبتنی مشتری آفرینی ارزش فرآیند و مشتری ارزش

                                                 
1 Payne 

2 cocreator 
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 است ساز یکپارچه بیشتر گرا سرویس دیدگاه این به توره با کند. حمایت مشتری آفرینی هم از چطور

 چنادین  در کنناده  تاامین  با کند می تعامل و مشارکت و همکاری مشتری واقع در کالاگرا. دیدگاه تا

 غیار  نه است فعاا مشتری و است همکاری فرایند در ارزش میشود. مررف تا طراحی شامل که رنبه

 فعاا.

 نود به احترام و هویتی نود نودکارآمدی، منبع روابي این است. انسان دو مانند فرد با شرکت رابطه

 منعطا   بایاد  برناد  نند.میک بازی رابطه قوام در مهمی نقش برند شيریت و رابطه از تيطی هستند.

 باین  بایاد  بدهاد.  آنهاا  باه  متفاوتی های نقش و کند رلوه  متفاوت ميتل ، افراد برای بتواند تا باشد

 های تجربه نود روزمره رواا در ردید مشتریان  شود. ایجاد تعادا مشتری شيریت و برند شيریت

 باودن،  تراوری  باه  باودن  دیاد ر باه  مداوم نیاز تاثیر تحت مررف فرآیند و میيواهند ردید مررفی

 دارد. قرار کنندگی سرگرم و احساسی

 تجرباه  و میکناد  تراور  هاایش  حاس  طریق از را محروا ندمتی و کالایی ی مولفه دو هر فردی هر

 ی حافظاه  در حسای  اطیعاات  بلندمادت.  و مادت  کوتاه حسی، دارد؛ حافظه نوع سه فرد هر میکند.

 ایجااد  مادت  کوتااه  ی حافظاه  در روانی ادراکات رات،ترو حسب بر ترویری و میشوند ذنیره حسی

 افاراد  حس و ذهن باید حسی چند برند تجربه شود. فرانوانی بلندمدت حافظه طریق از بعدا تا میشود

 هساتند.  کننده سرگرم و احساسی رویایی و تيیلی که مررفی تجربیات آوردن فراهم با کند ريب را

 دارند. تجربیاتی مشتریان آنها پیرامون که است مرنوعاتی را این در ها کالا نقش

 .(1111 همکااران،  و )رابینز هستند رابطه طرفین شيریت تاثیر تحت روابي که دادند نشان محققان

 از افاراد  ادرا  ی دهناده  نشاان  را سارزندگی  و گرمی رایگاه، ویژگی سه (1999 همکاران، و 1)فلچر

 میدهند. قرار تاثیر تحت شدت هب را رابطه قوت که دانستند آا ایده فرد هویت

                                                 
1 Fletcher 
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 از فارد  ارزیابی دارد اثر رابطه رشد و تداوم بر که مقابل طرف شيریت استنباط های زیرشانه از یکی

 و 1)آلتمن است ضمنی و علنی ارتباطی نطوط در رابطه مدیریت برای او تیش و مقابل طرف توانایی

 رفتار طریقی به مقابل طرف آیا که است معنی این به ادرا  این بازاریابی دنیای در .(1972 همکاران،

 بلندمادت  عیشاق  و شاوند؟  حل مساشل شود؟ ارتناب رابطه شکست از شوند؟ حف  ها قوا که میکند

 از فارد  کلای  تراور  (.1111 همکاران، و دیپا  ؛1995 همکاران، و )ایاکوباکی شوند؟ برآورده مشتری

 تاوان،  دهی رتبه روی بسزایی نقش نیز سازمان گویی .پاس و حمایتگری پيیری، اطمینان اتکاپيیری،

 بارای  تيطی واقع در .(1972 همکاران، و )آلتمن دارد رابطه الزامات برآوردن در سازمان انگیزه و نیت

 دلیال  هماین  به و بشکند را رابطه قوانین دارد قرد فرد که این از میکند عیان را مدارکی رابطه طرف

 مقابال  طارف  شيریت از فرد ترور آن پی در و آفریند می قطعیت دمع و شک رابطه، پيیری آسیب

 .(1999 همکاران، و 1)بون میشود تضعی 

 بارای  مدلی و داد قرار بررسی مورد را برند با کننده مررف روابي تکامل سیر (1114 همکاران، و )آکر

 برنادهای  باا  روابي که یزمان دادند نشان تحقیق نتایج داد. اراشه مشتری-برند رابطه پیشرفت الگوهای

 و میگرفت شکل متفاوتی توسعه الگوهای میشد، تر عمیق دوستی قالب با همسو زمان طوا در صادق

 زمانی تنها الگوها این دادند. نشان را مدت کوتاه های رهش با مسیری انگیز هیجان برندهای با روابي

 دچاار  تيطای  پی در صادق برندهای با روابي میگیرند. شکل برود پیش طرفین تيطی بدون رابطه که

 از هاایی  نشاانه  آور شاگفت  و انگیاز  هیجاان  برنادهای  با را نود روابي که حالی در شدند، می آشوب

 میکند. تعدیل را مدا نتایج برند شيریت کیفیت از ادرا  داد. نشان را تيطی از پس بازسازی

                                                 
1 Altman 

2 Boon 



25 

 

 مشتریان بندی دسته -2-5-57

 رابطاه،  عماق  مانند دارد رود و شرکت با ها آن رابطه ساسا بر مشتریان بندی دسته برای راه چندین

 دسته برای مدا چند ادامه در غیره. و انحرار یا استفاده( مورد ندمات و کالاها )تعداد رابطه ی حوزه

 میشود. اراشه شرکت با مشتری رابطه و رفتار اساس بر ها مشتری بندی

 وفاداری اساس بر بندی دسته

 ی درراه  داد. قارار  مداقاه  ماورد  ارتمااعی  و فاردی  دیدگاه دو از میشود را وفاداری (1999 )اولیور،

 مبناای  بار  ناه  و برند با پیمانی هم مبنای بر رقبا های پیشنهاد برابر در مقابله میزان فردی، شکیبایی

 ارتمااعی  حمایات  که گفت میتوان نیز ارتماعی حمایت نظر از است. بازاریابان از شده ایجاد اطیعات

 میآید پدید زیر ی چهارگانه ترتیب این به میدهد قرار تاثیر تحت را فرد وفاداری زانمی بالا

 

 (1999: چهار استراتژی  وفاداری )الیور، 4-1شکل 

 زا ناوع  تارین  شادید  زیااد  -زیااد  قسمت در و داریم را وفاداری نوع ترین ضعی  کم – کم قسمت در

 میکنیم مشاهده را وفاداری

 تعهد اساس بر بندی دسته

 و )اساتوری  کاه  مادا  ایان  داد. اراشه شرکت و مشتری رابطه برای مدا (1116 همکاران، و 1)استوری

 دارد. کاردی  کاار  و شيرای  بعاد  دو نامیدناد  اعتماد بر مبتنی تعهد ی رابطه را آن (1116 همکاران،

 شکل زمانی ارتباط از نوع این دارد. تمرکز مررف از پایه ایه سودمندی و رضایت بر کارکردی مبحث

                                                 
1 Story 
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 زمانی میکنند. عمل میرود انتظار که ای گونه به آن ندمات و ها کالا و میشود ارضا ها نیاز که میگیرد

 کار وظیفه انجام از فراتر برند که این و میکند ارضا را آن عیقه بیشترین برند که کرد باور مشتری که

  میگیرد. شکل شيری باطارت میکند

 

 (1116شرکت )استوری و همکاران، -: گروه های رابطه ای مشتری 5-1شکل 

 برناد  کاه  نمیکنناد  تراور  آنها هستند. برند با تراکنشی رابطه در حالت بهترین در کم-کم بيش افراد

 بسیار آنها ندارند. برند با شيری رابطه همچنین و ها برند سایر با مقایسه در میکند مهیا نوبی ارزش

 وفااداری  رفتاار  ناه  آنهاا  شاوند.  گساترده  برند تغییر درگیر که است ممکن و هستند قیمت به وابسته

 رفتاری. وفاداری رفتار نه و دارند نگرشی

 ی وسیله به شيص بيروا قسمت این در دارند: بالا شيری رابطه و کم کارکردی رابطه که مشتریانی

 نقاش  برند، های انگیزه درباره باورهایی اند. شده تحریک شيص ارتباط با مرتبي نگرشی های شانص

 باا  برناد  شيرای  ی رابطاه  از هاایی  مولفاه  اسات  ممکن رابطه اهمیت و )نود( شيص تعری  در آن
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 نتیجاه  در فاداریو این ولی دهند نشان هم رفتاری وفاداری است ممکن مشتریان این باشند. مشتری

 کارکردی. نروری نه است نگرشی وفاداری

 مصرف ارزش -2-5-58

 و میشاود  عایدشان مررف از که است منفعتی میدهند ندمت یا محروا یک به مشتریان که ارزشی

 مناافع  :کارد  دساته  ساه  میتاوان  را مناافع  ایان  اسات.  شاده  عایدشان که میکنند ترور کم دست یا

 .(1111 همکاران، و 1)هوانگ تجربی و نمادین کارکردی،

 هستند ندمت یا محروا مررف ماهوی مزایای درواقع کارکردی: منافع -1

 دارد محروا از استفاده یا مررف از فرد که هستند ليتی احساس واقع در تجربی: منافع -1

 و نیساتند  مارتبي  محراوا  نود به و هستند محروا برای ای حاشیه مزایای نمادین: منافع -2

 حمایات  بیارون  از نفاس  باه  اعتماد و نود ابراز ارتماعی، تردیق همچون عواملی تاثیر تحت

 دارند قرار شده

 کاالاای  باه  را کاالایی  افراد چرا که دهد می توضیح مررف ارزش بر تاکید با (1991) همکاران و شث

 اعماا قابل ندمت و کالا از کاملی ی بازه به تئوری این میدهند. ترریح دیگر برند به را برندی یا دیگر

 میگيارند. تاثیر مشتری انتياب بر که شود می ارزش نوع 5 شامل و است زیر شرح به مدا ایند است.

 میدهند: بدیهی را زیر فرض سه مدا این

 است ارزش چند از تابعی مشتری انتياب -1

 میکنند ایفا متفاوت نقشی شرایطی هر در مررف ارزشهای -1

 مستقلند مررف های ارزش -2

 دارد: ورود نرید برای ارزش 5 است شده داده نشان بالا مدا شکل در که همنطور

                                                 
1 Huang 
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 فیزیکای،  عملکارد  بارای  گزیناه  هر ظرفیت از شده کسب ادراکی سودمندی کارکردی: ارزش -1

 یاا  فیزیکای  های شانره که دارد کارکردی ارزش گزینه یکی زمانی آن. کارکردی و منفعتی

 باشد. داشته ای بررسته کارکردی و منفعتی

 باا  فرضایه  ایان  میشاود.  فارض   مشاتری   انتياب اصلی محر  کارکردی شارز سنتی صورت به

 "اقتراادی  منطقای  انساان " صاورت  باه  معمولا که استیگر و مارشاا اقترادی سودمندی تئوری

 است نوان هم میشود تعری 

 گاروه  یاک  از بایش  یا یک با گزینه یک همراهی از آمده دست به سودمندی ارتماعی: ارزش -1

 کاالا  یا و رواهرات مانند هستند مشهود بسیار محرولات که هایی ابانتي مشيص. ارتماعی

 ارزش از متااثر  معماولا  شاوند  گياشاته  اشاترا   باه  دیگاران  باا  بایاد  که هایی سرویس و ها

 هستند. ارتماعی

 یاا  و احساسات انگیيتن برای گزینه یک طریق از که شده ادرا  سودمندی احساسی: ارزش -2

 یا هستند محسوس بیشتر که محرولاتی معمولا آید. می تدس به عاطفی وضعیت یک ایجاد

 میشوند. آمیيته و ميلوط احساسات با هستند منفعتی ظاهرا و هستند تر لمس قابل

 اراشه کنجکاوی، حس تحری برای گزینه یک ظرفیت از که شده ادرا  ارزش شنانتی: ارزش -4

 اکتشافی، های انگیزه آید. می دست به افراد در دانش به میل ارتقا یا و ردید های ویژگی ی

 میشود برند تغییر و برند تست فعاا، روی و رست به منجر طلبی تنوع و ردیدنواهی

 نا  حالتی و شرایي در آید می دست به گزینه یک از که شده ادرا  ارزش شرایطی: ارزش -5

 سات ا شارایي  تاثیر تحت معمولا گزینه یک مندی سود میشود. ایجاد کننده انتياب برای که

 میشوند. مررف فرلی صورت به کالاها بعضی مثی
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 پرستیژ -2-5-53

 ساازمان  دارناد  عقیده است( ارزش با نظرشان که )کسانی افراد دیگر که است ادراکی معنی به پرستیژ

 هماان  باه  .اسات  مشاهور  و تحساین  قابل احترام، مورد یعنی است: توره مورد نوبی به تجاری نام یا

 و مثبت هویت با را نودش نیز فرد یک دهند، می قرار توره مورد را تجاری نام مهم افراد که ای اندازه

 مای  ایان  باه  منجر را افراد پرستیژ، منابع برای رستجو این .داند می مرتبي تجاری نام آن توره قابل

 عازت  وسایله  ایان  باه  تا دهند ارتباط پرستیژ دارای تجاری های نام یا سازمانها با را نودشان که کند

 .(1114 همکاران، و 1)کمپل دهند افزایش را نود نفس

 باه  منجار  تجااری  نام یا سازمان یک پرستیژ که دارند توافق عقیده این با ازمحققان بسیاری بنابراین،

 شنانتی طور به اغلب افراد که میگویند (1919) مایل و اشفورت .د شو می آن با افراد هویت احساس

 دیادگاه  ایان  کنند. ارضا را نود نفس عزت که هویت( )تعیین کنند می یکی برنده یک با را نودشان

 کاه  بردناد  پای  محققان این .است گرفته قرار حمایت مورد (1112) همگاران و آرنت توسي همچنین

 حاس  عناوان  باه  را این آنها .است مرتبي سازمانی هویت با مثبتی طور به شده در  سازمانی پرستیژ

 نود توسعه و نفس عزت ارضاء و حف  برای افراد .اند فکرده  عریت تجاری نام یا سازمان با شدن یکی

 کنناد  هویات  و باودن  یکای  احسااس  پرساتیژ  دارای تجااری  هاای  ناام  یا سازمانها با که دارند نیاز 5

 (1112 همکاران، و 1)بهاتاچاریا

 .است مرتبي هویت با زیادی طور به پرستیز که بردند پی نود مطالعه در (1111) همکاران و اسمیت

 موفق که رسد می نظر به پرستیژ دارای سازمانهایی چون که معتقدند نیز (1995) همکاران و باتاچاریا

 .کند می کمک سازمان آن به سازمانی موفقیت از شانری عنوان به اغلب سازمان یک پرستیژ باشند،

 اسات  ممکان  ود،شا  در  پرساتیژ  دارای تجااری   ناام  عنوان به مشتریان توسي تجاری نام ترویر اگر

                                                 
1 Campbell 

2 Bhattacharya 
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 همکااران،  و 1)آهیارن  دهاد  افازایش  ناا   تجااری  نام آن با هویت احساس در را آنها غرور و افتيار

 رابطاه  تجااری  ناام  هویات  با مثبتی طور به پرستیژ که کرد مطرح اینگونه توان می بنابراین  .(1115

 .دارد

 

 تجربه -2-5-21

 را آن که زمانی و گردد می کالا دنباا به مشتری که زمانی تجربه که اند داده نشان بازاریابی تحقیقات

 احساساات،  شاامل  برناد  تجرباه   .(1111 ،1)هاا   میدهاد  رخ میکند مررف را آن که زمانی و میيرد

 شاده  تحریاک  برند های محر  وسیله به که است مشيری رفتاری های پاس. و ها شنانت عواط ،

 ابعااد  .(1911 ،2)دوی میکنناد  تعریا   شمحایط  با فرد تابیدن هم در صورت به را تجربه فیسفه اند.

 شيریت یا و صورتک شعار، طرح، ني، شکل، رنگ، مانند برند با مرتبي های محر  وسیله به تجربه

 برناد  تجربه عقینی. رفتاری عاطفی احساسی دارد: بعد 4 تجربه .(1119 )براکوس، میشود تداعی برند

 تجرباه  میشوند. تداعی برند ای تجربه های رهشان ی وسیله به که است مشتری ذهنی پاس. واقع در

 از دو ایان  بار  نیاز  مساتقیم  غیار  صورت به و دارند تاثیر رضایت و وفاداری بر مستقیم صورت به برند

 .(1119 ،4)براکوس دارند تاثیر برند شيریت طریق

 

                                                 
1 Ahearne 

2 Hoch 

3 Dewey 

4 Brakus 



41 

 

 وفاداری بر مدل سنتی برند شخصیت و برند هویت روانشناختی فرآیندهای تاثیر -2-5-25

 برند به

ابراهیمی و همکااران  ا سنتی وفاداری شامل سه عامل ارزش ادرا  شده، رضایت و اعتماد میشود. مد

بار   برند شيریت و برند هویت روانشنانتی فرآیندهای با استفاده از مدا مفهومی زیر تاثیر  (1291)

 برند را مورد بررسی قرار دادند.  به وفاداری مدا سنتی

 

 

 (1291: تاثیر فرایندهای روانشنانتی هویت برند بر وفاداری به برند )ابراهیمی و همکاران، 6-1شکل 

 

 (1931ابراهیمی و همکاران، ): ابعاد سنتی وفاداری به برند 7-1شکل 

برند گفته می شود و باعث تشيیص و شناساایی برناد توساي     هویت یک برند به عناصر قابل مشاهده

مشتری می شوند. هویت برند شامل چشم انداز فرهنگ شيریت رایگاه روابي و طرز اراشاه آن اسات.   

هویت برند تمایز ایجاد می کند. هویت یک برند یک نوع قوا یا پیشنهادی است که سازمان به مررف 

ی توانند به عنوان محروا  . شيریت و یا مجموعه از ارزش هاا  کننده گان نود می دهد . برند ها م
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شارکت از   –در ذهن مشتری بماند . دیدگاه ها و پژوهش های انیر از شناسایی بهتر رواباي مشاتری   

 طریق تئوری هویت ارتماعی سين گفته اند.

نی  و نیز موارد پیوند مررف کنندگان با بردها مربوط به هویت هایی است که با گروه های مررع وآرما

نام دار هم آوا شده اند. تیش برای  در  نود  یک رنبه اساسی از وضعیت انساان اسات. برناد ایان     

، 1)برگار توانایی را دارد که هویت ارمانی مررف کنند گان را معرفی مجسم اصایح و منتقال نماییاد    

مفهاومی کاه حاامی     . این فرایند از طریق شيریت برند رخ می دهد . شيریت برند همچون(1117

معانی سمبلیک است به مررف کنند گان کمک می کند تا به اهداف و پروژه های اساسی تعری  نود 

 .(1111، 1)لامبرسند 

بنابراین شيریت برند ویژگی منحرر به فردی است که از  سوی مررف کنند گان  ادرا  می شود  و 

 .ی و ایجااد هویات در باازر برنادها اسات     اصطیحی منحر به فرد و معتبر از تایش بارای معناا بيشا    

رز ان شنانتی  2رز میداند که  6شيریت برند را متشکل از  (1111و همکاران،  2ساور-)استاکبورگر

رز دیگر آن مرتبي با برناد  ) مناافع ارتمااعی     2) تشابه با برند تماییز گرایی برند  پرستیژ برند (  و 

 ستند.تعدا برند . و تجارب به یاد ماندنی ( ه

ارزش ادرا  شده بر پایه تئوری حقوق صاحبن سهام قرار دارد  و به ارزیابی مشتری از این که نریاد  

او تا چه حد صحیح بوده است  مرتبي است . به گونه ای که مشتریان به صورت مداوم آنچه پردانت و 

چهار  (1111کاران، )سوینی و هم. (1991)بولتون و همکاران، دریافت می کنند را مقایسه  می کنند 

رزش عملکردی مبتنی بار عملکارد و    -1نوع ارزش برای کالاها و ندمات مورد استفاده معرفی کردند:

 ارزش ارتماعی  -4ارزش احساسی  -2ارزش عملکردی مبتنی بر قیمیت  -1کیفیت 

                                                 
1 Berger 

2 Lam 

3 Stokburger-Sauer 
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کناد.   ارزش احساسی زمانی است که یک محروا یا برند احساسات را نمایان یا تاثیرات را ایجااد مای  

ارزش ارتماعی زمانی است که بهره ای از برند برای افزایش نود مفهمومی ارتماعی گرفته می شود . 

بنابراین ارزش ارتماعی کاربران ندمات و محرولات راه یک گروه ارتماهی پیوند می دهاد .و شاامل   

رایت  و  برنی دیدگاه ها شامل ترویر ارتماعی . شيریت .د نودمفهمومی ارتماهعی  تشاریح شي 

پیگیری عضویت در گروه می شود . ارزش ارتمعای با تایید ارتماعی و افزایش نود ترویری مارتبي  

 است.

اعتماد به عنوان یک عامل یک عامل میانجی بین وفاداری و عوامل پیش از ان عمل می کند . اعتمااد  

 .(1111و همکاران،  1)چیوبین اثار کیفیت و رضایت و وفاداری قرار می گیرد 

 عملكرد رفتار داوطلبانه -2-5-22

مدا زیر را برای عملکرد رفتار داوطلباناه مشاتریان اراشاه داد و ماورد      (1997و همکاران،  1)بتنکارت 

تا از فرضیات مورد نظر را تاییاد کارد. ساه بعاد رفتارهاای داوطلباناه        1آزمون قرار داد. نتایج مطالعه 

ه وسایله ی مشاتری کاه باه وسایله ی      مرتبي با سه نقش مشتری میشوند: سه نقش مشتری کاه با  

متيرص های ندمات مورد مطالعه قرار گرفته اند شامل مشتری باه عناوان تارویج دهناده شارکت،      

 .(1997)بتنکارت و همکاران، نیروی انسانی و مشاور شرکت میشوند 

                                                 
1 Chiou 

2 Bettencourt 
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 (1997)بتنکارت و همکاران، شده، تعهد و عملکرد داوطلبانه مشتری : رابطه بین رضایت، ارزش ادرا  1-1شکل 

یکی از دیدگاه هایی که در مطالعات مرتبي با رفتار شهروند نیز با حمایت تجربی رو به رو باوده اسات   

. در تعامل در ندمات، انتظارات متقابل بین (1995و همکاران،  1)ارگاننظریه ی تبادا ارتماعی است 

 .(1915و همکاران،  1)سولوماند می آید که وظای  و حقوق حر کدام را مشيص میکندطرفین به ورو

نقش های مشتری در چارچوب این انتظارات شکل میگیرد. و این راوهره ی تباادا ارتمااعی اسات.     

تبادا ارتماعی به اقدامات داوطلبانه در یک محیي معین نشده که ورای الزامات نقش پایه ای و تعهد 

 .(1995، 2)باگزیرف مقبل را نشان میدهد اشاره دارد فردی به ط

مطلوب، همکااری در اراشاه نادمت و اراشاه پیشانهاد       تبلیغات دهان به دهان بنا بر این اقداماتی مانند

ممکن است از در  مشتری از این که تا چه حد با شرکت تبادا ارتماعی ایجاد میکنند و پشاتیبانی  

 . (1995)باگزی،  میکنند اثر بگیرد

در بررسی رفتار داوطبانه مشتریان از مدا مفهومی زیر بهاره گرفات. او    (1997)بتنکارت و همکاران، 

تعهد، رضایت کلی و حمایت ادرا  شده از طرف شرکت را سه پایش نیااز تباادا ارتمااعی در نظار      

                                                 
1 Organ 

2 Solomon 

3 Bagozzi 
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کت باود را  گرفت و رابطه آنها با سه بعد رفتار داوطلبانه مشتری که شامل وفاداری، همکااری و مشاار  

 مورد مداقه قرار داد.

تعهد پیوند روانشنانتی مشتری به شرکت را نشان میدهد و اعتقاد مشتری به اهمیات رابطاه را بیاان    

 . (1994، 1)مورگانمیکند. تعهد یک شانص رایج برای تبادا ارتماعی است 

که بر مبنای کلیاه  رضایت کلی مشتری ارزیابی کلی او از عملکرد شرکت ندماتی به نسبت انتظاراتی 

 .(1994و همکاران،  1)بیتنربرنوردها شکل گرفته اند ایجاد میشود 

حمایت ادراکی شرکت از مشتری، اعتقاد کلی کشتری به میزانی که شرکت بارای نقاش هاا و کماک     

های مشتری ارزش قاشل است و به رفاه او اهمیت میدهد را میرساند. همانند اعتماد آن اعتقاد مشتری 

که شرکت عادلانه مسولانه نیرنواهانه و حامیانه رفتار میکند را نشاان میدهاد و باه انتراار      به این

 .(1991و همکاران،  2)آیزنبرگرتعهد شرکت به مشتری را نشان میدهد 

حمایت ادراکی برای مشتری به شدت وابسته به میزان در  از منرفانه بودن رابطاه اسات. مشاتریان    

ه و مدیریت شرکت نواهند بود تا حدی که آنها معتقدند ورودی آنهاا و  طالب مشارکت فعاا در توسع

. اعتمااد باه صاورت    (1997)بتنکاارت و همکااران،    نقش آنها مهم است و شرکت باه آن ارج مینهاد  

و  4چ)گونادل همسازی ارزشی، قرد برای ادامه به رابطه و عیقه به رفاه طارف مقابال تعریا  میشاود     

 الگوی رفتاری کارکردی زیر می انجامد: 2مدعی شد که تعهد به  (1916 ،5)چونکو. (1995همکاران، 

 ایثار برای دستیابی به اهداف شرکت -1

 تداوم در رفتار هایی نارج از عرف قاعده ی پاداش و عمل -1

 مشغولیت ذهنی مشتری با شرکت -2

                                                 
1 Morgan 

2 Bitner 

3 Eisenberger 

4 Gundlach 

5 Chonko 
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ایت و مطالعات نشان می دهند که بین تعهد و برنی رفتار های سازنده مانند مانادن باا شارکت، رضا    

)مورگاان،   تسلیم، همکاری، مشارکت در مدیریت سازمان و کمک ماالی رابطاه ای مثبات وراود دارد    

1994). 

 برند وفاداری به بر برند از رضایت و اعتماد تجربه، تأثیر -2-5-29

 وفاداری به بر برند از رضایت و اعتماد تجربه، تأثیر بررسی در مطالعه ای به (1294فیض و همکاران ) 

 معناداری برند تأثیر وفاداری بر برند از رضایت و اعتماد تجربه، که میدهد نشان . یافته هابرند پردانت

 شاده  در   ارزش گار  تعادیل  نقاش  گارفتن  نظر در بیا فوق عوامل تأثیر که است حالی در این دارد.

 .بیشتر است

 

 (1111برند )ساهین و همکاران، : الگوی وفاداری به 9-1شکل 

. است گرفته قرار بازار فعالان و شرکت ها توره کانون در امروزه که است مباحثی رمله از برند مبحث

 مشاتری  وفااداری  رملاه  از دارناد،  اثر سود و فروش افزایش نتیجه در و تجاری نام ميتلفی بر عوامل

 تجاری. نام به نسبت

مادا احساسای، عااطفی و شانانتی اسات و       2ی مررف کننده که از تجربه برند به معنی پاس. درون

همچنین پاس. رفتاری وی به محر  های برند تعری  میشود. این محر  ها شاامل طراحای، بساته    
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بندی، هویت برند و مفاهیمی از این دست میشود. تجربه توانایی تاثیر بار میازان رضاایت و وفااداری     

 (1111همکاران،  و 1)اشمیتمررف کننده را نیز دارد 

تجربه مشتری از برند را چهار بعد عاطفی، احساسی، فکری و رفتاری تشکیل می دهند. بعد احساسای  

به محر  های برری، سمعی، چشایی، لامسه و بویایی برند اشاره دارد و رهت انادازه گیاری میازان    

اسات کاه از طریاق    تاثیر برند بر احساسات فرد منظور شده است. مقیاس عااطفی شاامل احساسااتی    

مررف  برند به فرد منتقل میشوند. در واقع این بعد به اندازه گیری میزان رابطه ی عاطفی برند با فرد 

میپردازد. بعد سوم یعنی بعد شنانتی به میزان توان برند برای تحریک حس کنجکاوری فرد و به تفکر 

یل سبک زندگی، تعامل با برند و تجرباه  واداشتن او اشاره دارد و بعد رفتاری هم شامل مفاهیمی از قب

 (1111)اشمیت و همکاران، فیزیکی میشوند 

فوکویاما اعتماد را انتظار ورود رفتارهای با قاعده، درست و همیاری دهنده در یک رامعه که بر مبنای 

 . درایتر اعتماد(1995، 1)فوکویامامعیار های مشتر  بيشی از اعضای آن شکل میگیرد تعری  میکند 

را عامل مهمی در ایجاد مزیت رقابتی میداند. آگرس و دوپیتکس اعیم کردند که اعتماد به برند منعب 

و  2)آکارس  از محبوبیت برند و همچنین ادرا  مشتری از کیفیت ندمات و محرولات شارکت اسات  

 . محبوبیت به هویت و شيریت و نروصیات برند مرتبي است ولی بیشتر از آن کاه (1996همکاران، 

، 4)اساکالی  زاده ی محروا و نوع ندمات باشد از دا ارتباطات یک پارچه بازاریاابی بیارون مای آیاد    

1999). 

تناسب در  شده:  یکی از مهمترین عوامل تاثیرگيار در ارزیابی مررف کننده از توسعه ناام تجااری،   

 .(1991)آکر و همکاران، تناسب در  شده بین محروا اصلی و ردید است 

                                                 
1 Schmitt 

2 Fukuyama 

3 Aqress 

4 Scally 
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 شتریوفاداری م -2-5-24

( مدلی رامع برای وفاداری مشتری در تجارت موبایلی اراشاه کرناد کاه در آن    1116و همکاران ) 1لین

 وفاداری حاصل مستقیم و غیر مستقیم رضایت مشتری، اعتماد، ارزش ادراکی و عادات مشتری است.

. برنای  (1911، 1)زیثمااا ارزش ادراکی به صورت نسبت سود ادراکی به هزینه ادراکی تعری  میشود 

آن را چند بعدی میداند و  (1999، 2)گفنمحققان اعتماد را به صورت تک بعدی در نظر میگیرند ولی 

به صورت اعتقاد مشتری درباره ی تمامیت و یکپارچگی )نوش قولی و صاداقت معتماد( نیرناواهی    

تاوان معتماد   )مراقبت معتمد و انگیزه ی او برای اقدام در رهت عیقه ی اعتماد کنناده( شایساتگی )  

برای انجام آنچه اعتماد کننده نیاز دارد( و پیشبینی پيیری )سازگاری رفتاار معتماد و پیوساتگی آن(    

 رفتار یک فروشنده تعری  می کند.

 

 (1116تعیین کننده وفاداری مشتری در صنعت موبایل )لین و همکاران، :عوامل   11-1شکل 

                                                 
1 Lin 
2 Zeithaml 

3 Gefen 



49 

 

 مدیریت تبلیغات دهان به دهان صنایع غذایی ایران نقشجایگاه و  -1-1

در بيش غيا شرکت ها با محرولات. سرویس ها و برندشان در بازاری تقریبا اشباع شده می رنگناد.  

تنوع بسیار زیادی از محرولات رایگزین. برندها. سرویس ها و فروشاگاه هاای راایگزنی وراود دارد.     

مر کمی دارند و معمولا در مقایسه با سایر صانایع قیمات پاایینی دارناد. افاراد      کالاهای این صنعت ع

معمولا در زمان نیاز به فکر نرید این کالا می افتند و پیش از آن میل به درگیری با کالاهاای غايایی   

ندارند. هنگام نرید به علت الزام به نرید سریع فرد میل و فرصت کمی به تحقیق و کساب اطیعاات   

دارد. تنوع بسیار زیادی در محرولات این صنعت و رود دارد و محرولات به شدت حسی و تجربه بالا 

ای هستند. همه این ویژگی ها موید تاثیر و اهمیت تبلیغات دهان به دهان در صنعت نورا  هساتند  

ه داشاتن  زیرا اولا افراد میل دارند که تجربه های نود را برای دیگران بازگو کنند و نیز عیقاه مناد با   

تجربه های گروهی و یا مشتر  با سایرین هستند. ثانیا گزینش در محل نرید و نیز زمان کوتاه فارد  

برای ترمیم گیری اهمیت اطیعاتی که فرد قبی در ارتباطات نود دریافت کرده اسات را بسایار باالا    

یجتا افراد وفاداری کمی میبرد. و ثالثا قیمت پایین این کالاها ریسک تنوع طلبی را کاهش میدهد و نت

به برندها از نود نشان میدهند پس نمیتوان بازار هدف را به مشتریان نود و مشتریان رقیاب تقسایم   

با این توصی  تبلیغات دهان به دهان رایگاه ویاژه ای   .باشد کرد و هر فرد میتواند یک مشتری بالقوه

یعنی این شرکت ها در رايب مشاتری،    د.پروژه های بازاریابی شرکت های فعاا در صنعت غيا داردر 

 د از تبلیغات دهان به دهان هستند.امداستناچار به  و ایجاد برندحف  مشتری، گسترش نوآوری ها 

 

 پیشینه تحقیق -1-2

انجاام گرفتاه    تبلیغات دهان به دهاان تحقیقات فراوان و گسترده ای در طوا دهه های انیر پیرامون 

(. هرچند که سایر  1951؛ ویت، 1119؛تراس  و همکاران، 1966؛ دیچر، 1952است)باور و همکاران، 

رریان غالب به نود گرفته است و تا کنون نیز ادامه داشته است )دای،  1971این تحقیقات از دهه ی 
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ظهور اینترنت و ( 1111؛ سیلورمن، 1111؛ گودین، 1119؛ گودس و همکاران، 1111؛ گلدوا، 1111

تبلیغاات  eدرواقع گوناه ی اینترنتای آن کاه     wو یا دهان به دهان تبلیغاتتوره بیشتری را به سمت 

؛ گاودس و همکااران،   1112؛ دلاروکاس، 1117نامیده میشود کشاند)براون و همکاران  دهان به دهان

(. اماا باا وراود چناین     1116؛ ویلپونن و همکاران، 1114؛ توماس، 1111؛ لیتوین و همکاران، 1114

چنان شکافهای ادراکی مهمی باقی مانده است بویژه درباره ی چگاونگی  عیقه وافری به این حیطه هم

 . تبلیغات دهان به دهانمدیریت 

به صورت ارتباط نفر به نفر غیررسمی میان فردی که یاک راباي غیار تجااری      تبلیغات دهان به دهان

د. از مزایاا  تلقی میشود با فرد دیگر درباره ی برند، محروا، سرویس و یا سازمان ناصی تعری  میشو

؛ سن و همکاران 1996؛ باتل، 1991قانع کنندگی بالای آن است)اندرسون،  تبلیغات دهان به دهانی 

 تبلیغاات دهاان باه دهاان    (. دلیل این قاانع کننادگی اعتمااد پايیری و اعتباار  و باورپايیری       1117

 (.1114؛ گودس و همکاران 1111؛ شاتری، 1991است)باتل، 

مثبت که مشتری راضای آن را ایجااد میکناد     تبلیغات دهان به دهانانیر بر تمرکز غالب نویسندگان 

؛فایال و  1111؛ ایسات وهمکااران،   1111؛ باوماان و همکااران،   1992بوده است)بیگت و همکااران،  

؛ وساتبرو ،  1919؛ سوان و همکاران، 1991؛ سوندرلوند، 1912؛ ریچنز و همکاران، 1994همکاران، 

معمولا به عنوان یاک منباع مهام از مشاتریان      بلیغات دهان به دهان مثبتت(. به همین دلیل 1917

؛(. توره ویژه 1994؛ ویلسون 1111؛ استوکس و لوماکس، 1111؛ روزن، 1117شنانته میشود)کلی، 

بویژه آثار ادراکات مرتبي با محراوا   تبلیغات دهان به دهان مثبتای متمرکز شده است بر مقدامات 

واکار،  -؛ هریسون1994؛ فایل و همکاران، 1997نیز قضاوتهای کیفیت )بیتنر، ( و 1917)وست برو ، 

؛ زیسماا و 1111؛ گوستافون و همکاران 1114؛ گودس وهمکاران، 1996؛ هارتلین وهمکاران، 1111

بر میزان فروش  تبلیغات دهان به دهان مثبت(. سایر نویسندگان به دنباا ارزیابی آثار 1996همکاران، 

؛ کومار 1116؛ کیربی و همکاران، 1119؛ گودس و همکاران، 1111ایالوگروسکی و همکاران، بوده اند)ب
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و  تبلیغات دهان باه دهاان  (. و همچنین گروه دیگری از نویسندگان رابطه ی میان 1117و همکاران، 

 ؛1112؛ریچلاد،  1999وفاداری مشتری یا سود سازمانی را مورد کاوش قرار داده اند)گرملر وهمکاران، 

 (.1996زیسماا و همکاران 

میتواند همچنین سیگنالی از عدم رضایت مشاتری   تبلیغات دهان به دهان مثبتدر سمت دیگر بازی، 

تاوراوو،  -؛ هنیناگ 1991یا قرد نروج که البته گاهی به ریزش مشتریان می انجامد باشد)اندرساون،  

منفی به ناطر اثار آن بار عملکارد     تبلیغات دهان به دهان(. رفتار شکایتگرانه و 1912؛ ریچنز، 1111

، 1919کسب و کار مهم است و در نتیجه بسیار مورد توره محققان قرار گرفته است)برون و همکاران 

 (.1111؛ لاشو و همکاران، 1116؛ چنگ و همکاران، 1917؛ فرنل و همکاران، 1111باتل و همکاران، 

ا نتیجاه رضاایت یاا عادم رضاایت مشاتری       صارف  تبلیغات دهان به دهاان مطالعات نشان داده اند که 

 تبلیغاات دهاان باه دهاان    کاتالیست را برای  11( 1999(. منگلد و همکاران )1991نیست)اندرسون، 

شناسایی کرده اند. محققان انتشار کالا و نقش عوامال ماوثر نظیار مرارف کننادگان انیار و انتشاار        

ی آنهاا در انتشاار ناوآوری هاا را ماورد      ا تبلیغات دهان به دهاندهندگان اصلی پیام و مشيره های 

؛ 1961؛ راررز، 1994؛ وشیمان،1111؛ گودی و همکاران، 1917کاوش قرار داده اند)فئیک و همکاران، 

(. گروه دیگری از محققان نیز، کارمنادان ونارده   1969؛ آنيل و همکاران، 1111ویدمان و همکاران، 

؛ 1115مورد بررسی قرار داده اند)برون و همکاران،  فروشی ها و شبکه های ارراعی و آثار شبکه ای را

( اثر کانون 1111(. روزن )1917، براون و همکاران 1994؛ فایل و همکاران، 1111گرملر و همکاران ، 

( اثر تبلیغات و فروش تلفنی را ماورد بررسای قارار داده اسات. فایال و      1116های رسانه ای و کارا )

تبلیغاات دهاان   که تجربه ی مشتری و فرآیند مدیریت شکایات بر ( نیز کش  کردند 1994همکاران )

 اثر می گيارد. به دهان

همچنان که این مرور بر پیشینه ی تحقیق  یا ادبیات موضوعی نشان میدهد تحقیقاات بسایار انادکی    

 مرتبي با نود را تبلیغات دهان به دهاندرباره ی این که سازمان ها چگونه هشیارانه تیش میکنند تا 
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مدیریت کنند )و یا اساسا این کار را انجام میدهند یا نه( انجام شده اسات. هرچناد کاه تعاداد اناد       

( بررسای کارده اناد کاه     1112شماری تحقیق قابل توره نیز انجام شده است. برای نموناه مککانال )  

ه شاود و یاا   باه کاار گرفتا    تبلیغات دهان به دهان مثبتچگونه اقدامات بازاریابی میتواند برای انتشار 

( نشان داده است که بازاریابان بر ني میکوشند که پیام های نود را به عنوان توصایه  1116مایزلین )

 ی مشتری نشان دهند.

در ادامه تعدادی از مطالعات شانص در حوزه تبلیغات دهان به دهان کاه توساي محققاان ایرانای یاا      

 وند:نارری انجام شده اند با ذکر رزشیات بیشتر بیان می ش

 مطالعات انجام شده در ایران -2-9-5

 با نقش میانجی شخصیت برند تبلیغات دهان به دهانمیراث برند بر  تاثیر

ضمن بررسی تاثیر میراث برند بر شيریت برند، مدا زیر را بارای بررسای    (1115) اکبری و همکاران

ت مشاتری در  تاثیر میراث برند، شيریت برند، رضایت مشتری و درگیاری باا کاالا بار میازان شارک      

 به کار گرفت.  تبلیغات دهان به دهان

 

 (1115)اکبری و همکاران،  برند تیشير یانجیم نقش با: دهان به دهان غاتیتبل بر برند راثیم ریتاث: 11-1شکل 

و نیااز هاا و ارزش هاای فارد و     کانکشن بین کاالا  "درگیری با کالا را به صورت:  (1916) زایکوفسکی

تعری  میکناد. درگیاری مشاتری میتواناد در ساطوح       "درنتیجه عیقه فرد به اطیعات مرتبي با کالا

درگیری با تبلیغات، درگیری با کالا و در گیری با نرید تعری  شود. دو ناوع تجرباه درگیاری وراود     
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ری موقعیتی را باه صاورت درگیاری    درگی (1117) 1شولیدارد: درگیری موقعیتی و درگیری پیوسته. 

موقت فرد با کالا تحت شرایطی نا  تعری  میکند. برعکس در گیری پیوسته درگیاری طاولانی تار    

 مشتری و وفاداری بیشتر او را توضیح میدهد.

بعد  برند صداقت، هیجاان، کاارآیی،    5این مطالعه از مدا  برای شيریت برند که شيریت را دارای 

 .(1997)آکر، ند تيرص و قدرت میدا

 

 در بنگاه های اقتصاد شهری تبلیغات دهان به دهانعوامل موثر بر 

تبلیغاات دهاان باه دهاان     مدلی برای عوامل موثر بر ارزیابی عوامل موثر بر ( 1291فراتی و همکاران )

حااکی از ایان باود کاه      تحقیاق  ایان  از حاصل نتایجبرای بنگاه های اقترادی شهری اراشه داد.  مثبت

 همچناین  باشاد.  مای  تبلیغات دهان به دهان مثبتتاثیرگيار بر  عامل مهمترین مشتری ایتمندیرض

رابطه مند،  شده، بازاریابی در  سازمان، کیفیت مشتری، ترویر رابطه، انتظارات کیفیت مل نقش عوا

اسات. در ایان مادا ارزش     گردیاده  اثبات مثبت شفاهی تبلیغات ایجاد در شده، وفاداری در  ارزش

مشارکت افاراد در  در  شده، وفاداری مشتری و رضایت مشتری عواملی بودند که به طور مستفیم بر 

powm .تاثیر دارند 

                                                 
1 Shouli 
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 (1291ی )فراتی و همکاران، شهر اقتراد یها بنگاه در دهان به دهان غاتیتبل بر موثر لعوام: 11-1شکل 

 نادمت  یاا  و کاالا  ميتلا   های ویژگی ناطر به مشتری که است مطلوبیتی میزان:  یرضایت مشتر

. هکمن (1114)آراسلی و همکاران، است  سازمان فعالیت ادامه برای منبع سودآوری و کند می کسب

 بااالاتری رضاایتمندی  ساطح  از کاه  کننادگانی  مراارف رسایدند  ( باه ایان نتیجاه   1119و گاساکی ) 

( 1111دارند. ویرتز و چو ) دیگران به دادن پیشنهاد و نرید مجدد به بیشتری تمایل برنوردارند، قرد

 شافاهی  تبلیغاات  بار  رضایتمندی محکم( و قوت رابطه )پیوندهای و ها، قدرت مشوق تاثیر بررسی به

 باه  دهان تبلیغات احتماا افزایش در موثری ها، عامل مشوق که دهد می نشان تحقیق پردانتند. این

 است. راضی مشتریان بوسیله دهان

 و کاالا  نریاد  و ناا   ساازمان  باا  معاملاه  انجاام  برای مشتریان در قوی تعهد یک:  وفاداری مشتری

 سفارش نود آشنایان و دوستان به را آن برند به وفادار شود. مشتریان می مکرر تعری  طور به ندمات

 مبنای و پیامد دهان به دهان تبلیغات است معتقد (1994)پاین، . (1114)بیرلی و همکاران، می کنند

 و داشته مثبت دهان به دهان تبلیغات ایجاد به بیشتری تمایل وفادار مشتریان و است حف  مشتریان

 .کنند می عمل سازمان برای تجاری نام عنوان طرفدار به
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 یدریافت از که است ادراکاتی بر بنا محروا یک مطلوبیت از کننده مررف کلی ارزیابی ارزش ادراکی:

 و کیمای  هاای  ،توصایه  مشاتری  شاده، رضاایت   در  . ارزش(1911)زیثماا،  پردانتی ها دارد و ها

 (1111افزایش میدهد )وانگ و همکاران،  را آینده نریدهای

 

 تبلیغات دهان به دهانهویت برند و 

 ناام  پیامادهای هویات   و هاا  زمیناه  پیش بررسی بهدر تحقیقی کاربردی  (1291برومند و همکاران )

کااه  داد نشااان پااژوهش ایاان فرضاایات آزمااون از آمااده بدساات پرداناات. نتااایج هاکوپیااان جاااری ت

 .دارناد  رابطاه  تجااری  ناام  هویت با مثبتی طور به ارتباطات شرکت و مشتری رضایت پرستیژ)ورهه(،

 رابطاه  دهاان  به دهان توصیه یا تبلیغات و مشتری مجدد با نرید مثبتی طور به نیز تجاری نام هویت

 .دارد

 

 (1291)برومند و همکاران،  تجاری نام هویت پیامدهای و ها زمینه پیش: 12-1شکل 

 تئاوری   از مفااهیم آن اسات کاه    (1111)کوشنزا و همکااران،  تحقیق از مدا  این فرضیات چارچوب

)کاوشنزا و همکااران،   تری کااربرد دارناد.   مشا  باا  شرکت روابي در و اند گرفته نشات ارتماعی هویت

 باه  یکادیگر  باا  هماراه  پیشنهاد دادند که پرستیژ شرکت، رضایت مشتری و ارتباطات شارکت  (1111

 و قراد  دهاان  باه  دهاان  مثبت تبلیغات به منجر هویت این سپس شوند. می منجر تجاری نام هویت

 دهد. می نشان را مدا این X شکل .شود می  مجدد نرید
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هویت ارتماعی بیان میکند که هویت ارتماعی زمانی رخ می دهد که فرد نود را به یک گروه  تئوری

نا  شناسایی می کند و احساس هویت می کند. مررف کننده هایی که یک هویت مشاتر  دارناد   

نودشان را مرتبي با آن گروه  می کنند و نود را از اعضای گروه رقیب ردا می کنند. مررف کنناده  

اینکه نیازی ندارند که با دیگر مررف کنندگان عمل کنند ولی به هار حااا ناودر اباه عناوان      گان با 

 بيشی از ان  گروه تلقی می کنند .

. هویات  (1919و همکااران،   1)اشافورث هویت ارتماعی ادرا  وحدت و یگانگی با اعضای گروه است  

)کارلساون و همکااران،   بینناد  یک حالت شنانتی است که افراد نود ر ا بيش از ورود ارتماعی می 

. به کار بردن مفهوم هویت در زمینه رابطه نامه تجاری مررف کننده می تواند در اصاطیحات  (1119

تئوری ارتماعیی توریه شود  و تعیین هویت با یک سازمان می تواند با نیاز به تعامل با ساازمان و یاا   

 . (1112یا و همکاران، )بهاتاچارداشتن وابستگی های رسمی به سازمان رخ دهد 

معتقدند که افراد حتی زمانی که عضو رسمی یک ساازمان نیساتند مای     (1111)اسکات و همکاران، 

توانند به دنباا هویت باشند. انها اعتقاد دارند که یک فرد به اندازه ای با یک گروه احساس هویت مای  

 نود پيیرفته باشد.کنند که ان گروه به طور روانشنانتی وی را به عنوان بيشی از 

بنابراین می توان گفت که  هویت یک مفهوم ادراکی ضمنی است   که در آن فرد مجبور نیست بارای  

اهداف گروه تبیش کند  آنچه   هویت را تعیین می کند فقي یک ادرا  روانشانانتی توساي فارد    

 است  که نود را بيشی از گروه می بیند.

می یا قراردادی سازمان نیستند . اما آنها محر  های اصالی و  هیچ یک از هویت ها شامل هناصر رس 

مهم رفتاری هستند افراد نود را با گروهی طبقه بندی می کنند و با آن احساس هویت می کنند  که 

با ان شباهت دارند و وروه مشترکی با ان دارند . این طبقه بندی ارتماعی می توانناد رفتاار اعضاای    

.  این مطلب را می توان برای مررف کنناد گاان ناام تجااری     (1975)تورنر، گروه را پیش بینی کنند 

                                                 
1 Ashforth 
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مشابهه  میز مورد بررسی قرار داد . تئوری نامگياری تجاری پیشنهاد می دهد که مررف کنناد گاان   

دارای نام تجاری می توانند در شیوه های ميتل  با نام تجاری تاحسااس هویات کنناد و مای توانناد      

 ز داشته باشند . هویت های متعددی نی

 

 مطالعات انجام شده توسط محققان خارجی -2-9-2

 دهان به دهان تبلیغات بر خرید عواطف تاثیر

 شاده  انجاام  محتاوا  گياری اشترا  به و عواط  بین رابطه درباره تاکنون که ای مطالعه بزرگترین در

 نیویور  مقالات تمحتویا ایمیلی گياشتن اشترا  به بر عواط  تاثیر (1111 همکاران، و )برگر است

 و )برگار  گرفتناد.  قارار  بررسای  مورد منفی و مثبت احساس نوع دو هر داد. قرار بررسی مورد را تایمز

 گیاری  انادازه  فیزیولوژیک های شانص از استفاده با که را عواط  شدت همچینین (1111 همکاران،

 کلیاد  کلیاد  انگیيتگی که سیدر نتیجه این به (1111 همکاران، و )برگر داد. قرار بررسی مورد میشد،

 باه  منفی احساس دو هر غم و نشم که این با مثاا برای است. محتویات گياشتن اشترا  به تحریک

 نشام  احسااس  اسات.  متفااوت  آنهاا  انگیيتگی همان یا و حسی هوشیاری میزان ولی آیند می شمار

 کاه  داد نشاان (1111 همکاران، و )برگر ندارد. را تاثیر این غم ولی ببرد بالا را قلب ضربان اسن ممکن

 محتویات از بیشتر مثبت محتویات نیز و دارد محتوا گياشتن اشترا  به با معناداری ارتباط انگیيتکی

 میشنود. گياشته اشترا  به منفی

 صاورت  باه  را هاا  آن میتاوان  یا و کرد تقسیم منفی و مثبت های دسته به میتوان را نرید احساسات

 انیار  مطالعاات  .(1997 ،1)ریشینز برد نام غیره و شرم طمع ترس غم شادی قهعی صورت به رداگانه

 مدا را آن و اند کرده توصی  انگیيتگی و آیندی نوش بعد دو در را احساسات بازاریابی ی حیطه در

                                                 
1 Richins 
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P-A رضاایت،  شاادی،  میازان  عناوان  به آیندی نوش .(1117 ،1)یاکسل (1115 ،1)بایگن اند نامیده 

 هوشیاری هیجان انگیيتگی است. شده تعری  دارد نوبی احساس فرد که میزانی کل در و نوشحالی

  .(1117 )محرابیان، میدهد نشان را بودن فعاا و بیداری تحریک،

 

 (1116)میشرا و همکاران، دهان به دهان غاتیتبل بر دینر عواط  ریتاث: 14-1شکل 

 مشاتری،  رضاایت  بار  را آینادی  ناوش  و انگیيتگای  تاثیر تجربی طور به (1116) همکاران و 2امیشر

 در را مثبات  دهان به دهان تبلیغات در مشارکت میزان و دهان به دهان تبلیغات در مشارکت احتماا

 شاامل  مشاتری  بارای  عواطا   کاه  داد نشاند مطالعه نتایج داد. قرار مطالعه مورد هندوستان سینمای

 نقش همچنین مطالعه این هستند. مشتری رفتار برای نوبی های پیشبین آیندی، نوش و تگیانگیي

 کرد. تایید را درآمد سطح و رنسیت سن، تعدیلگرانه

 دهان به دهان تبلیغات و خدماتی ی ها شرکت با رابطه و خدمات کیفیت

 مادت  دربلناد  را گااه بن موفقیات  و است موثر بسیار ردید مشتری ريب برای دهان به دهان تبلیغات

 شنانتی ناهمگونی همچنین دهان به دهان تبلیغات .(1111 ،همکاران و ثوراو-)هنیگ میکند تظمین

                                                 
1 Bigné 

2 Yüksel 

3 Mishra 
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 ،1)وانگنهایم  ناه  یاا  اناد  گرفتاه  درساتی  ترامیم  آیا که این درباره میدهد کاهش را مورود مشتریان

 و )وایت است شرکت-مشتری ی رابطه های نروری مهمترین از یکی دهان به دهان تبلیغات .(1115

 تاثیر بررسی به سانتاری معادلات تکنیک از استفاده با (1111) همکاران و ری ان .(1111 همکاران،

 بار  آنهاا  غیرمساتقیم  و مساتقیم  تااثیر  نیاز  و ندمات کیفیت و ای رابطه کیفیت بر ای رابطه مزایای

 پردانتند. دهان به دهان تبلیغات در افراد مشارکت

 

 (1111: مدلی برای ایجاد تبلیغات دهان به دهان مثبت در بيش ندمات )ان ری و همکاران، 15-1شکل 

 مشاتری  با رابطه در ها شرکت که کردند فرض (1111) همکاران و ری ان پیشین مطالعات بر مبتنی

 دساته  ساه  در را هاا  آن میتاوان  کاه  کینند ایجاد مشتری برای هایی مزیت مرکزی سرویس بر عیوه

 داد: قرار نا  رفتار و ارتماعی اعتمادی،

 چه منتظر میداند فرد که این از راحطی افزایش و تشویش کاهش اطمینانی:-اعتمادی مزایای -1

  . (1991 همکاران، و 1)گوینر باشد

 (1999 ان،همکار و 2)رینالدز میشود شرکت با عملی رابطه به مربوط ارتماعی: مزایای -1

                                                 
1 Wangenheim 

2 Gwinner 

3 Reynolds 
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 فاردی  سرویس و سریعتر سرویس قیمت، کاهش مانند مواردی به مربوط نا : رفتار مزایای -2

 (1991 همکاران، و )گوینر میشود

 از هماواره  دهناده  سارویس  باا  او ی رابطاه  کیفیات  نیز و میکند دریافت مشتری که ندماتی کیفیت

 را نادمات  کیفیت رز سه فینی این بر مبتنی اند. میرفته شمار به مشتری رفتار کننده تعیین عوامل

 میگیرد نظر در زیر صورت به

  دهنده سرویس افراد کاری فن و فوت و تيرص به مربوط تکنیکی: کیفیت -1

 میشود دریافت سرویس عمی که است ای نحوه به مربوط کردی: کار کیفیت -1

 به تعهد و اعتماد دهنده، سرویس به نسبت مشتریان منفی و مثبت احساس ای: رابطه کیفیت -2

 .(1114 همکاران، و )چویی میباشد او از رضایت همچنین و آن

 

 برند های دارایی بر دهان به دهان تبلیغات های ویژگی تاثیر

 باه  دهاان  تبلیغاات  گفتگوهای تاثیر میزان بررسی هدف با ای مطالعه (1115) همکاران و 1ویرویلیت

 و سارزندگی  ویژگای  دو کاه  باود  ایان  از حااکی  همطالعا  نتاایج  داد. انجاام  برند های دارایی بر دهان

 دارند. برند های دارایی ابعاد بر بالایی تاثیر دهان به دهان تبلیغات بودن کاربردپيیر

                                                 
1 Virvilaite 
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 (1115 )ویرویلیت و همکاران، برند یها ییدارا بر دهان به دهان غاتیتبل یها یژگیو ریتاث: 16-1شکل 

 اناد  دانساته   دهاان  باه  دهاان  تبلیغاات  های نیاز پیش را شنانت و تعهد رضایت محققین از گروهی

 تبلیغاات  منشائات  عناوان  باه  را بیشاتری  های شانص نیز دیگر گروهی و (1115 همکاران، و )براون

 یفیات ک و شده در  ارزش اطمینان تعهد وفاداری رضایت شامل که اند گرفته نظر در دهان به دهان

 .(1111 همکااران،  و 1مااتو  )دی اناد  دانساته   دهاان  به دهان تبلیغات انگیزاننده را ها کالا و ندمات

 و 1)یاو   اناد  دانساته   دهاان  به دهان تبلیغات مهم  ویژگی دو را زندگی سر و داشتن کاربرد محققان

 شافافیت  و کایم  غناای  گویناده،  همدلی صحبت، لحن ی کننده تعیین سرزندگی .(1111 همکاران،

 کااربرد  و زباان  کااربرد  شامل که میشود مرتبي محتوایی های رنبه به نیز کاربردپيیری است. ارتباط

 .(1111 همکاران، و )یو کنند بیدار یا و ایجاد فردا در را احساساتی که ای گونه به شود می واژگان

 که کرد استفاده برند اکویتی برای (1997 )آکر، مدا از مطالعه این در (1115 همکاران، و )ویرویلیت

 سایر و برند از  شده ادرا  کیفیت  برند از آگاهی برند با همراهی برند به وفااری : میشود بعد 5 شامل

 شود. می رابطه از پشتیبانی و تجاری نماد ثبت حق شامل که آن های وژگی

 

                                                 
1 De Matos 

2 Yu 
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 دهان به دهان تبلیغات و سازمانی هویت

 ساازمان -مشاتری  روابي زمینه در سازمانی هویت تجربی تست ایبر مدلی (1115) همکاران و آهیرن

 از شاده  ادرا  مشيراات  عامال  ساه  فینای  کناد.  مشيص را آنها پیامدهای و پیشنیازها تا داد اراشه

 هویات  پیشانیازهای  را ساازمان  مارزی  کارمندان از مشتری در  و شده ترور نارری نمای شرکت،

 محراولات  از اساتفاده  و مرارف  کاه  نقشای  درون رفتاار  هب هویتی چنین و میداند. سازمان-مشتری

 تحقیاق  ایان  نتاایج  میشود. منجر است شرکت از حمایت و وفاداری که فرانقشی رفتار و است شرکت

 زیاادی  تاثیر سازمان-مشتری هویت و میکنند تعری  سازمانی هویت با را نود مشتریان که داد نشان

 مشيرات تاثیر مقاله این همچنین دارد. مشتری فرانقشی رفتار روی هم و نقشی درون رفتار روی هم

 کرد تایید را سازمان-مشتری هویت توسعه بر مرزی کارمندان نظیر سازمان

 

 (1115)آهیرن و همکاران،  سازمان-یمشتر روابي نهیزم در یسازمان تیهو یبرا یمدل:  17-1شکل 

 گاروه  آن رسامی  عضاو  اگار  حتای  کناد  تعری  گروه یک بای ارتماعی صورت به را نود یتواندم فرد

 هویات  فیتای  طالعاات  از عظیمای  حجم بر مبتنی (1115 همکاران، و )آهیرن .(1911 )تورنر، نیست

 کند: می تعری  کلی عامل سه با شرکت-مشتری
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 باشد. رياب شرکت میکند. نمایندگی را چیزی چه شرکت شرکت: از در  -1

 پرساتیژ  شارکت  میکنناد.  فکاری  چاه  شرکت باره در دیگران شرکت: نارری ترویر از ترور -1

 باشد. داشته

 شيرایت  و کیفیت ی درباره زیادی اطیعات کارمندان این شرکت: مرزی کارمندان از ترور -2

 میدهند. شرکت

 رابطاه  بارای  حاالتی  هار  در مادا  ایان  کارمنادان  برنیف که دارد اذعان (1115) همکاران و آهیرن

 محراوا  کاه  ایان  اوا میشود. بیشتر آن بروز امکان شرایطی تحت ولی ندارد کاربرد سازمان-مشتری

 ناوبی  هادف  را آن و دهاد  رلوه مهم او برای را شرکت تا باشد مهم مشتری برای کافی اندازه به باید

 مقایسه مشيرات ی مجموعه یک که این دوم .(1995 )باهاتجاریا، بکند ارتماعی هویت تعری  برای

 و باشاند  داشاته  را مشيرات از مجموعه این رقبا هم و نظر مورد شرکت هم باشد. مورود متمایز ای

 ساازمان  باا  را ناود  هویت مشتری که این احتماا که این سوم باشد. متمایز ها ویژگی این در شرکت

 یا تعامل کند. استفاده وامحر از مکررا و دارد تعامل شرکت با مکررا میشود بیشتر زمانی کند تعری 

 طریق این به و نارری نه و هستند دانلی کنند گمان بیشتر که میشود باعث شرکت با مشتری رابطه

 نود که مشتری .(1915 ،1)گرانوتر کند تعری  آن با را نود مشتری که یابد می را توانایی این شرکت

 طریاق  از را حمایات  ایان  و میشود آن حامی سادگی به میکند تعری  شرکت با ارتماعی طریق به را

 .(1111 ،1)برگامی میدهد نشان نقشی برون و نقشی درون حمایت

 تااثیر  تحت را نقشی فرا و نقشی درون رفتار دو هر شرکت-مشتری هویت سطح از فارغ مشتری گاهی

 هادف  گیاری  ترمیم که است نرید لحظه یک این دهد. می انجام شرکت محرولات ادراکی کیفیت

  .(1115 همکاران، و )آهیرن دارد نام مند

 دهان به دهان تبلیغات بر مشتری-برند رابطه تاثیر

                                                 
1 Granovetter 

2 Bergami 
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 فعااا  ایجااد  مثال  هاایی  نیااز  شود. گرفته کار به روانی های نیاز کردن برطرف برای میتواند مالکیت

 ناود  کردن متمایز یا و نود دادن تمایز برای امکان ایجاد و شيری هویت بیان و تقویت نود، مفهوم

 و نیااز  بیاان  بارای  میتواناد  همچنین ماکیت .(1991 همکاران، و 1)باا نود فردیت بیان و دیگران از

 گاروه  یاا  و رامعاه  ناانواده،  باا  ارتمااعی  ارتباطات و پیوند بیان با کند کمک ارتماعی اهداف تامین

 نماایش  و ندمیسااز  را ناود  هویات  افاراد  .(1111 همکااران،  و 1)مانیز برند ی رامعه شامل فرهنگی

 تراویر  و برناد  هاای  کننده استفاده همگنی اساس بر  میکنند انتياب که هایی برند طریق از میدهند

 انجاام  کاه  کااری  نااطر  باه  صارفا  نمیيرند کالاهارا افراد .(1112 همکاران، و 2)اسکالاس نود از فرد

 باشاند  هاایی  سامبل  وانندمیت ها برند بنابراین میدهند. معنی که آنچه ناطر به میيرند بلکه میدهند

 مشاتری -برناد  هویات  مفهاوم  .(1959 ،4)لوی کنند تعری  آنها برای را نود مفهوم و ن مشتریا برای

 را نود هویت که میکند کمک مشتری به برند کجا و کی چگونه، که این از ما در  در محوری نقشی

 داناد.  اراشاه  مشتری-برند هویت برای یکپارچه مدلی (1111 همکاران، و ساور-)استاکبورگر کند. بیان

 شاباهت  تااثیر  تحقیاق  ایان  نتایج گرفتند. نظر در آن برای کننده تعدیل 1 و پیامد 1 پیشنیاز، 6 آنها

 شاکل  در را برناد  مانادنی  یاد به تجربیات و برند گرمی برند، ارتماعی مزایای برند، تمایز فرد، به برند

 باا  مشتری درگیری سطح با همسو تاثیر این میزان همچنین کند. می تایید مشتری-برند رابطه گیری

 دو و برناد -مشاتری  رابطه بین ارتباط از حاکی تحقیق نتایج عیوه به یابد. می افزایش محروا دسته

 است. برند از حمایت و برند به وفاداری یعنی، آن مثبت پیامد

                                                 
1 Ball 

2 Muniz 

3 Escalas 

4 Levy 
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 (1111ساور و همکاران، -)استاکبورگرو وفاداری به برند  دهان به دهان غاتیتبل بر یمشتر-برند ابطهر ریتاث: 11-1شکل 

 یکتا احساس بشناسیم، را نودمان داریم نیاز ما میگردد: بر بالاتر تعریفی نود نیاز سه به هویت به نیاز

 با نود تعری  این بنابر .(1999 ،1)کوندا باشیم داشته نود درباره نوبی احساس و باشیم داشته بودن

 او باه  شابیه  کاه  دارد هویدی برند -1 که میکند ترور فرد حد چه تا که دارد بستگی این به برند یک

 .(1111 همکاران، و ساور-)استاکبورگر دارد پرستیژ -2است متمایز -1 است

 مرارف  زماان  اطو در و تکراری صورت به اغلب که هستند چیزهایی معمولا ها برند بنیادین، طور به

 ؛1114 )اساکالاس،  میکنناد  بیاان  را مرارف  تجرباه  هاای  رنباه  از بيشی دلیل همین به و میشوند

 ایان  به و میگیریم نظر در را برند با تعامل پدیدارشنانتی این بر منطبق .(1116 همکاران، و تامپسون

 تا که میشود این شامل نای میکنیم. معرفی برند با نود تعری  نیاز پیشی برای دیگر فاکتور سه ترتیب

 شاود  مترال  مهم ارتماعی های گروه به برند با رابطه و تعامل که میکند احساس -1مشتری حد چه

                                                 
1 Kunda 
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 دارد برناد  مرارف  از ناوبی  هاای  نااطره  و احساساات  -2 میکناد  حاس  گرم و احساسی را برند -1

  .(1111 همکاران، و ساور-)استاکبورگر

 همکاران، و 1)تارفل دهند تمیز دیگران از و کنند شناسایی معهرا در را نود که کنند می تیش افراد

 افاراد  مسبت احساس برای کلیدی عاملی را این (1977 همکاران، و 1)اسنایدر یکتایی تئوری .(1915

 داده بساي  (1991 ،2)بریاور  ی بهیناه  تماابز  تئوری توسي ادامه در تم این میداند. نودشان به نسبت

 ترتیاب  ایان  باه  و باشند متمایز های گروه به شبیه میکنند سعی افراد که ندمیک بیان تئوری این شد.

 به تئوری این ادامه میکنند. ارضا زمان هم طور به را بودن مجزا و بودن دیگران همسان برای نود نیاز

 دبتواننا  تا بروند انبوه تولید و انبوه برند متضاد قطب سمت به که دارند میل افراد که میرسد نقطه این

 .(1111 همکاران، و ساور-)استاکبورگر دهند اراشه را نود بیشتر

 و )تامپساون  هساتند  فرهنگای  و ارتمااعی  معاانی  حامال  برندها که اند داده نشان بسیاری مطالعات

  است: زیر قرار به برند ارتماعی مزیای مطالعات در عمده رریان سه .(1116 همکاران،

 تعریا   مشاتری  بارای  مهام  ارتماعی های گروه تصور به که مررع های گروه روی تحقیق -1

 مرارف  را میکنناد  مررف مررعشان های گروه که هایی برند افراد که میدهد نشان میشوند

  .(1112 همکاران، و )اسکالاس کنند تقویت را نود عضویت تا میکنند

 افاراد  دنکر مترل برای ابزاری عنوان به را آن و دارند تمرکز برند رامعه بر بسیاری مطالعات -1

 ترسایم  غیررغرافیاایی  و مشايص  ای رامعه صورت به میتواند برند رامعه کنند. می تعری 

 شاکل  برناد  های کننده تحسین بین ارتماعی ارتباطات از ای مجموعه ی پایه بر که میکنند

 .(1119 ،4)اگوشین گیرد می

                                                 
1 Tajfel 

2 Snyder 

3 Brewer 

4 O'Guinn 
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 گاهی مشتریان که میکنند بیان اند کرده مطالعه مررف های فرهنگ نرده روی که محققانی -2

 میيورناد  پیوناد  رامعاه  در مشيرای  هاای  گاروه  باه  برناد  یک به مشتر  تعهد ی پایه بر

 .(1116 همکاران، و )تامپسون

 تعهد بر مبتنی رابطه و ثانویه وفاداری

 به تا دادند اراشه شرکت-مشتری چندبعدی روابي بندی تقسیم برای مدلی (1116) همکاران و استوری

 ساه  مادلی  (1999) اولیاور  دهند. اراشه مشتری وفاداری رفتارهای از بهتری ری تع و در  وسیله این

 تا میشوند آمیيته هم با نیات و احساسات اعتقادات، آن در که است کرده تعری  وفاداری برای بيشی

 رارتک شامل که وفاداری اولیه رفتار -1 میيواهند: را رفتار نوع دو مشتری از بازاریابان شود. ایجاد اقدام

 رفتارهاایی  باه  کاه  وفاداری ثانویه رفتار -1 است برند گياشتن اشتر  به و برند با رابطه بر بقا نرید،

 .(1116 همکااران،  و )اساتوری  میشاود  اطیق بازار اثر به پاس. انتيابی، معارضه ارراع، حمایت، مانند

 ی رابطاه  نوع دو مدا این در دادند. اراشه را تعهد بر مبتنی وفاداری مدا (1116 همکاران، و )استوری

 باه  مشاتری  اعتماد نتیجه شيری ی رابطه میشود. تعری  مشتری و شرکت بین کارکردی و شيری

 همچنین مدا این در شرکت. محرولات کیفیت از مشتری رضایت نتیجه کارکردی رابطه و است برند

 بگايارد.  تااثیر  شرکت به وا اعتماد سطح بر میتواند مشتری رضایت که است شده دیده نیز فرضیه این

  انجامد. می متعهدانه رابطهی به شيری و کردی کار رابطه تلفیق

 

 (1116)استوری و همکاران، : مدا رابطه مبتنی بر تعهد برای وفاداری مشتری  19-1شکل 
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 ی رابطاه  شارکت  باا  حد چه تا که این بر مبتنی را ها مشتری میتوان که میدهند نشان تحقیق نتایج

 از متفاوتی سطوح متفاوت های گروه کرد. بندی دسته ا رابطه های گروه به دارند، شيری یا کارکردی

 میشوند. برند به وفاداری از ميتلفی سطوح درگیر و دهند می نشان را برند به تعهد

 رابطه که اوا گروه میشوند. تقسیم دسته 4 به مشتریان که گفت میتوان تحقیق این نتایج به توره با

 هساتند.  شرکت با تراکنشی ی رابطه در حالت بهترین در دارند شرکت با ضعیفی شيری و کارکردی

 دوم گاروه  میکناد.  فاراهم  ناوبی  ارزش هاا  برناد  ساایر  باا  مقایساه  در شرکت که نمیکنند ترور آنها

 آنهاا  ی رابطاه  دارناد.  شارکت  باا  ضعیفی ریشي رابطه و قوی کارکردی رابطه که هستند مشتریانی

 ایان  رفتاار  محر  برند کارکردی های مشيره سایر و عملکرد راحتی، ارزش، است. رضایت بر مبتنی

 را ساوم  گاروه  دارناد  شارکت  باا  قاوی  شيری رابطه و ضعی  کارکردی رابطه که کسانی است. گروه

 اسات  ممکان  رابطاه  اهمیت و نود تعری  رد برند نقش برند، انگیزه درباره باورهایی میدهند. تشکیل

 دهند نشان نود از رفتاری وفاداری است ممکن گروه این اعضای باشند. شيری رابطه این های مولفه

 ندارند. برند کارکردی های مشيره یا ارتباطی و هستند برند به فرد نگرش از برگرفته رفتارها این ولی

 افاراد  ایان  دارند. شرکت با قوی کارکردی و شيری ایطهر که هستند افرادی چهارم گروه نهایت در و

 ای رابطه های مولفه و کارکردی رضایت بوسیله آنها رفتار دارند. شرکت به نگرشی و کارکردی وفاداری

 میشود. مهار و تحریک مررف

 مثبت دهان به دهان تبلیغات موفقیت عدم علل

 بار  ماوثر  عوامال  برای تاثیری مکانیزم و مدلی گراندد ی نطریه از استفاده با (1115) همکاران و 1ری

 پیاام،  هاای  ویژگای  کاه  دادناد  نشان تحقیق نتایج داد. اراشه مثبت دهان به دهان تبلیغات ناکارآمدی

 باه  روانای  مقاومات  و میشاوند  منتهی افراد روانی مقاومت به انتظارات گپ آن پی در و اولیه انتظارات

 عناوان  باه  را گیرنده و فرستنده بین رابطه او میشود. منتهی تمثب دهان به دهان تبلیغات ناکارآمدی

                                                 
1 Ji 
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 عنوان به را موقعیتی های عامل نیز و روانی مقاومت و پیام های ویژگی بین رابطه کننده تعدیل عامل

 .کرد شناسایی مثبت دهان به دهان تبلیغات ناکارآمدی روی روانی مقاومت اثر ی کننده تعدیل

 یاا  و کارشناسای  مقطاع  دانشاجویان  باین  از افراد این کرد. مراحبه نفر 55 اب تحقیق این در با فینی

 ای گوناه  باه  افاراد  ایان  شادند.  انتياب چاینا دانشگاه فناوری و معدن ی دانشکده تکمیلی تحرییت

 داشته را مثبت دهان به دهان تبلیغات یک کردن رد تجربه کم دست نرید ماه 2 در که شدند انتياب

 و شاد  شناسایی اولیه مفهوم 174 اولیه کدگياری مرحله در آنها بررسی و ها داده وریرمعا با باشند.

 در ساپس  یافات.  کااهش  ماورد  155 باه  آنهاا  تعداد پایش، مرحله سه در تکراری موارد حيف از پس

 دساته  یاک  در داشاتند  مرتبطای  یاا  و مشاابه  یکسان، مفهوم که ای اولیه مفاهیم بندی دسته فرایند

 شد. شناسایی زیر دسته یازده و شدند گنجانده

 فرستنده و گیرنده تفاوت .1

 فرستنده و گیرنده رابطه ضع  .1

 کم اطیعات .2

 ها دهان به دهان تبلیغات تناقض .4

 محروا نبودن دسترس در .5

 نرید توان عدم یا نیاز عدم .6

 اولیه انتظارات .7

 انتظارات گپ .1

 پیام به شک .9

 انتشار برابر در مقاومت .11

 دهان به دهان تبلیغات ناکامی .11
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 هاای  دسته به بود شده شناسایی قبل مرحله در که های دسته محوری کدگياری ی مرحله در سپس

 هستند. زیر قرار به که شد معرفی اصلی ی درسته 7 مرحله این در یافتند. تقلیل اصلی

 اولیه انتظارات -1

 اولیه انتظارات -1-1

 انتظارات گپ -1

 انتظارات گپ -1-1

 اطیعاتی های ویژگی -2

 دهان به دهان تبلیغات در کم اطیعات -2-1

 دهان به دهان تبلیغات در تناقض -2-1

 ای رابطه عوامل -4

 شباهت -4-1

 رابطه قوت -4-1

 موقعیتی عوامل -5

 دسترسی -5-1

 تقاضا ضرورت -5-1

 روانی مقاومت -6

 شک -6-1

 مقاومت -6-1

 دهان به دهان تبلیغات ناکارآمدی -7

 انتشار عدم -7-1

 نرید عدم -7-1
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  شد. طراحی زیر مدا انتيابی کدگياری یا نهایی ی مرحله در سپس

 

 (1115)ری و همکاران،  مثبت دهان به دهان غاتیتبل تیموفق عدم علل: مدلی برای 11-1شکل 

 

 دهان به دهان تبلیغات و شرکت پرستیژ

 شارکت  یک ورهه از فرد ادرا  موثر عوامل بهتر هرچه در  برای مدلی (1117) همکاران و 1آلساپ

 شارکت  یاک  بارای  احترام از زیادی و متوسي کم، میزان به مشتری یک که ینا احتماا میدهد. اراشه

 بساتگی  اطیعاتی منابع از ای مجموعه از دریافتی های پیام بودن باورپيیر یا اعتبار و اثر به شود قاشل

 میگيارند. تاثیر شرکت ورهه از معینی های رنبه یا رنبه بر اطیعاتی های کاناا این از کدام هر دارد.

 تاثیر شرکت ورهه ابعاد بر مستقیم طور به هم اطیعاتی کانالهای (1117) همکاران و آلساپ مدا در

 تبلیغات تاثیر گيارند. می اثر آن بر دهان به دهان تبلیغات طریق از و مستقیم غیر طور به هم و دارند

 مثبات  یا منفی و یدریافت اطیعات باورپيیری از شنونده در  بوسیله شرکت ورهه بر دهان به دهان

 میشود. تعدیل آنها بودن

                                                 
1 Allsop 
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 (1117 همکاران، و آلساپ) تبلیغات دهان به دهان: پرستیژ شرکت و  11-1شکل 

 دهان به دهان تبلیغات مدیریت

 دهان به دهان یغاتتبل رریان مدیریت برای شده اراشه های مدا و ها تکنیک بررسی به بيش این در

  میپردازیم.

 اسات.  گسیيته روان حدودی تا دهان به دهان رریان با رابطه در ها شرکت رفتار که رسد می نظر به

 یا و شرکتش به مرتبي دهان به دهان تبلیغات درباره شرکت یک عامل مدیر از که نیست معموا غیر

 مادیر  حاا عین در و بشنویم. شده فیمعر تازگی به ندمت یا محروا یک توسي شده ایجاد  همهمه

 تبلیغاات  لحن یا مقدار پیگیری برای کاری هیچ که میکند اعتراف زیاد احتماا به همان شرکت عامل

 یاک  باه  مرباوط  دهان به دهان تبلیغات که زمانی حتی نمیدهد، انجام شرکت پیرامون دهان به دهان

 رابطه در مشيری مسئولیت یا و دپارتمان ها شرکت اکثر در باشد. شرکت از نا  محروا یا و عمل

 تبلیغاات  قبااا  در را زیر رویکرد 4 از یکی ها شرکت این است. نشده تعیین دهان به دهان تبلیغات با

 میکنند. اتياذ دهان به دهان

 دارد. ها شرکت ی همه بر یکسانی اثر دهان به دهان تبلیغات : تفاوتی بی -1
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 ندارد. چندانی اثر باوری: بی -1

 نیست. کنترا قابل :بدبینی -2

 .(1114 همکاران، و 1)پرودن نزند آسیب ما به که امیدواریم مرغی: شتر رفتار -4

 تبلیغات مدیریت برای را زیر گانه سه مراحل مند رابطه بازاریابی بر مبتنی (1114 همکاران، و )پرودن

 میدهد: پیشنهاد دهان به دهان

 باشد داشته رسی دست شما به مشتری بدهید ارازه -1

 کنید تفسیر را او های گفته -1

 دهید پاس. ها مشتری تک تک یعنی آنها به -2

 سرچشمه مشتری رضایت عدم و  رضایت از دهان به دهان تبلیغات همه که اند داده نشان پژوهشگران

 )منگولاد  کرد شناسایی دهان به دهان تبلیغات برای انداز راه 11 منگولد .(1991 ،1)اندرسون نمیگیرد

 هاای  ویژگای  تاازه،  هاای  کننده مررف ها، نبره یا ها ایده رهبران نقش گروهی .(1999 همکاران، و

 فئیک ؛1117 همکاران، و )ایست اند کرده بررسی ها نوآوری توسعه در را آنها  دهان به دهان تبلیغات

 طراحای  باه  قاشال  (1111 همکااران،  و 2)اساتوکس  .(1991 همکااران،  و ماهاران ؛1917 همکاران و

 بار  و است منفی دهان به دهان تبلیغات و مثبت دهان به دهان تبلیغات برای رداگانه های استراتژی

 همکااران،  و 4)یاناگ  میکناد.  تاکیاد  بارای  فعلی دهان به دهان تبلیغات های نروری و ورودی نقش

 را ناود  کنونی های مشتری   دهان به دهان تبلیغات رفتار باید بازاریابی مدیران که معتقدند (1114

 محیطی بایستی همچنین و گيارند می اشترا  به را نود تجربه آنها چطور اینکه درباره کنند رزیابیا

 مادیریت  مدلی (1117 همکاران، و )کلر کنند. فراهم نود مشتریان برای مشتریان باشگاه مانند راحت

                                                 
1 Pruden 

2 Anderson 

3 Stokes 

4 Yang 
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 کاه  است سانیک یافتن با اولویت مدا این در میکند. اراشه اشيا  محور حوا دهان به دهان تبلیغات

 باشند: داشته را زیر کلیدی مولفه سه

 . اوست ابزار فرد ارتماعی شبکه ابزارها -1

 . شود می شنانته انگشزه عنوان به گيشته در فرد گرایانه توسعه رفتار ها انگیزه -1

 . شوند می طلقی او های فرصت فرد شبکه روی گوی و گفت تعداد  ها فرصت -2

 به دهان برای تبلیغات دهان متغیره دو مدل

 و فاردی  باین  متغیار  دساته  دو شامل که کرد اراشه  دهان به دهان تبلیغات برای مدلی (1116) باتل

 بود: فرافردی

 

 (1116)باتل،  دهان به دهان غاتیتبل یبرا یمدل: 11-1شکل 
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 تبلیغاات  دنبااا  به رو و رست با که ندهست هایی وضعیت ها متغیر از دسته این فردی: بین -1

  مرتبي نروری دهان به دهان تبلیغات نشر و ورودی دهان به دهان

 هستند

 شاکل  شارکت  نادمت  یاا  کاالا  باا  افاراد  تجربه نتیجه در زیادی حد تا دهان به دهان تبلیغات تولید

 عادم  نشاوند  داده .پاسا  انتظاارات  زمانی و رضایت شوند برآورده مشتری انتظارات که زمانی میگیرد.

 شاکل  شادمانی میرود فراتر انتظارات از ندمات و کالا سطح که زمانی همچنین میشود. ایجاد رضایت

 و مثبات  دهاان  به دهان تبلیغات محر  شادمانی و رضایت که میرسد نظر به .(1997 )الیور، میگیرد

 امکان میدهند نشان که رنددا ورود مطالعاتی هستند. منفی دهان به دهان تبلیغات منبع رضایت عدم

 از پاس  عاالی  بهبود یک که است زمانی از کمتر ندمت بالای کیفیت با مشتری شادمانی به دستیابی

 .(TRAP، 1997) میشود اراشه ندمت شکست

 و ورودی دهاان  باه  دهاان  تبلیغاات  راوی  و رست بر که هستند ای زمینه شرایي فرافردی: -1

 دارند. اثیرت نروری دهان به دهان تبلیغات تولید

 تاا  رامعه فرهنگ که این مثی گیرد قرار مساشل از بسیاری تاثیر تحت میتواند دهان به دهان تبلیغات

 و کاالا  بارای  حاد  چه تا رامعه است؟ چگونه رامعه تکنولوژی سطح است؟ رمعگرا یا فردگرا حد چه

 مسائله  هار  و است؟ یجرا رامعه میان حد چه تا نظر مورد موضوع است؟ قاشل ارزش شده اراشه ندمت

 .(1116 )باتل، بگيارد اثر موضوع یک ی درباره افراد زدن حرف بر که دیگری

 

 دهان به دهان تبلیغات ارکان
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 بارای  منظاور  باه  چندگاناه  ماوردی  ی مطالعاه  روش باا  کیفی پژوهشی (1111) همکاران و 1ویلیامز

 آیاا  میکنناد،  مدیریت را نود دهان به دهان تبلیغات چگونه ها سازمان که سواا این پاس. به رسیدن

 باه  دهاان  تبلیغاات  مدیریت برای رکن 1 به او تحقیق نتایچ دادند. انجام میشود؟ انجام کار این اساسا

 شد: منتهی دهان

 

 (1111)ویلیامز و همکاران،  دهان به دهان غاتیتبل ارزاء: 12-1شکل 

 ندماتی های شرکت میدهد. رریان مثبت دهان به دهان تبلیغات به مشتری رضایت مشتری: -1

 حل دارند. تاکید ای حرفه سرویس اراشه نیز و مناسب زمان در آن اراشه و نوب ندمات اراشه با

 شده سفارشی های پروموشن اراشه و مشتری با مناسب متقابل ارتباط و مشتری مساشل سریع

 مشتری برای

                                                 
1 Williams 
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 همچناین  میشاود.  قیمات  و ناا   هاای  ویژگای  ناوآوری،  شاامل  برند: و یسسرو محروا، -1

 داشاته  مبايوا  صارفا  نویسانده  ایان  برند ی درباره مفیدند. بسیار حیطه این در ها پروموشن

 و نرافه و اسطوره ترور، برند، اینجانب نظر به ولی است مهم آن ظاهری های ویژگی که است

 .مشوند حیطه این با مرتبي ... و شایعه

 تاییاد  میرساد.  .. و هاا  حمایات  و تبلیغاات  اتفاقاات،  بازاریاابی،  به و میرود pr از فراتر روابي: -2

 روش به را او و بیانگیزد را مشتری احساس که چیزی هر میگنجد. حیطه این در هم مشاهیر

 آیاد.  مای  کاار  باه  برناد  معرفای  برای Pr تبلیغات. محتوای قبیل از کند، برقرار رابطه تا آورد

 هاا.  رساانه  را دهاان  باه  دهاان  تبلیغات کنند مدیریت که میشوند استيدام هایی نالیستژور

 میگیرند. قرار بيش این در هم ها وبسایت

 و ساسای  مايهبی،  هاای  گاروه  دولات،  مانناد  :دهان به دهان تبلیغات بر کلیدی تاثیرگياران -4

 دیگر صنایع و رقبا محیطی، زیست و انیقی

 و هاا  گاروه  دهاان  باه  دهاان  تبلیغات بر موثر اقدامات :دهان به دهان تبلیغات ارراعی شبکه -5

 انگیزشی و متقابل میشود: تقسیم دسته دو به و میدهد نشان را دهنده ارراع اشيا 

 مانناد  هاایی  فعالیات  و دهند نشان را نود متقبل حمایت باید فروش نیروهای متقابل قسمت در

 مشاتریان،  از رضاایت  گاواهی  گارفتن  ... و یورزشا  هاای  گروه در شرکت نهار، و تفریح به دعوت

 ... و ها سایت و فروها و ها کنفرانس نا ، گروههای از همایت

 میدهند ارراع شما به که سانت ای شبکه باید واقع در

 بارق  شرکت که قیبل این از دارد. ورود ارراع القای برای ای انگیزه یا پاداش انگیزشی قسمت در

 ایان  ذر هام  مشااهیر  اررااع  از اساتفاده  بد. نوردهی با هایی مکان کش  برای بگيارد شبانه پاس

 میگیرد. قرار قسمت این در نیز امر متيرران ارراع میگنجد. قسمت
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 موراب  میتواناد  هاا  شارکت  اتحااد  هاا:  کننده تامین-متحدان دهان به دهان تبلیغات شبکه -6

 درباره توضیحی هیچ اینجا در البته بشود، آنها هردوی برای دهان به دهان تبلیغات به تشویق

 است. نیامده دهان به دهان تبلیغات روی تاثیر نحوه و ها شرکت مشارکت نحوه

 چسابی  ساازمانی  درون دهاان  باه  دهاان  تبلیغات کارمندان: شبکه از دهان به دهان تبلیغات -7

 باه  و باشند برنورد نوش باید کارمندان همچنین میدارد. نگه هم کنار را ها شرکت که است

 call) تماس مراکز بيش این در افراد مهمترین کنند. کمک سازمان  دهان به دهان یغاتتبل

center) .هستند 

 کااری  هاای  سیاسات  سازمان، رهبران وسیله به شده تولید سازمانی: دهان به دهان تبلیغات -1

 عامال  مادیر  اسات.  آبگیار  در سنگ کردن پرتاب مانند هستند. تابع هم دست زیر افراد آنها،

 ساوم  ماوج  اسات.  ها ای حرفه شبکه دوم ج مو است. B2B اوا موج میکند. پرتاب را سنگ

 میشود. شرکت اعضای تک تک شامل موج آنرین و فعلی تجاری شرکای

 در ساعی  کنناده  اساتفاده  . آن آورنده فراهم یا هستند دهان به دهان تبلیغات کننده استفاده یا افراد

  . دارد   دهان به دهان تبلیغات طریق از  ریسک کاهش

 شاید  دلیل همین به است دشوار بسیار   دهان به دهان تبلیغات به نانرسند  مشتری یک کردن قانع

 اماا   . باشاد  مشاتری  کاردن  نرسند   دهان به دهان تبلیغات مدیریت راستای در فعالیت هر زیربنای

 کاه  اسات  شارکت  یفاه وظ ایان  پس کنند نمی شرکت   دهان به دهان تبلیغات در نیز ها راضی همه

 . کند تبدیل حامی مشتریان به را نرسند مشتریان

 . کنند می ایفا ایده رهبران   دهان به دهان تبلیغات رو اندازی راه در را نقش مهمترین

   دهاان  باه  دهاان  تبلیغاات  مستقیم مدیریت های روش مهمترین از یکی مشتری ارراع های کمپین 

 است ردید مشتریان ريب و ارحاع برای کنونی مشتری در انگیزه دایجا ها کمپین این مبنای  هستند

 عناوان  باه  فیزیکی های کالا و  هستند آتی مشتریان با مستقیم ارتباط برای کارامد روش ها کمپین .
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  کنناد  بادا  و رد را هاا  شاایعه  دارناد  دوسات  .ماردم  اند شده شنانته افراد برای انگیزاننده مهمترین

 نواساته  زمانیکه تا . یافت نواهند تداوم تشویش و قطعیت عدم ترکیب از شاءمنت یا منشعب شایعات

 یعنای  این  کند. فروکش تشویش یا شوند داده پاس. زنند می دامن قطعیت عدم به که انتظاراتی و ها

 نمود. مدیریت را شایعات توان می

 دهان به دهان تبلیغات معاصر و سنتی مدل

 در  که نو مدلی به تا دهد توسعه را دهان به دهان تبلیغات سنتی مدا تا کرد سعی (1919) 1هیوود

 باه    دهاان  باه  دهاان  تبلیغاات   سنتی صورت به برسد. میکند اراشه دهان به دهان تبلیغات از بهتری

 باه  را اطیعاات  شارکت  اوا گاام  در اسات.  شاده  مای  گرفته نظر در ای مرحله دو رریان یک صورت

 ناود  تجربه البته و کنند می منتقل همدیگر به ها مشتری بعدی لهمرح در و کند می منتقل مشتری

 طور به و نیستند فعاا غیر مشتریان از بسیاری که چرا است ناقص ترویر این آمیزند. می آن به نیز را

 یکپارچاه  بنگااه  های فعالیت کل با   دهان به دهان تبلیغات هستند. اطیعات روی و رست در فعاا

  شوند. می درگیر   دهان به دهان تبلیغات و اطیعات آوری رمع با ینهمچن ها شرکت است.

                                                 
1 Haywood 
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 (1919: مدا سنتی تبلیغات دهان به دهان )هیوود، 14-1شکل 
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 (1919هیوود، تبلیغات دهان به دهان ) سنتی: مدا  15-1شکل 

 شرکت فعاا نقش و شرکت با ارتباط محتوا، ایجاد در و مشتری فعاا نقش بر تاکید با (1919) هیوود

 12 و داد اراشاه  دهاان  به دهان تبلیغات برای را زیر مدا ها آن با ارتباط و مشتریان صدای شنیدن در

 کرد: مشيص زیر شرح به دهند انجام دهان به دهان تبلیغات مدیریت برای مدیران که را کاری

  فعاا پرسسیدن و شنیدن .1

 مناسب اقدام و اتياد .1

  مشتری گرایشات بر تمرکز .2

  عهد به وفای .4

  ایده رهبران دادن قرار هدف .5

  ها کننده تاین با کردن کار .6

  رقبا با همکاری .7

  نواهند می اطیعات که افرادی به کمک .1

  تبلیغات طریق از کردن ایجاد بحث و عیقه .9

  کردن انتياب کارامد ارتماعی رابطه با د ارفا میان از را ارمندانک و مدیران .11
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  سازمان اطیعات  های نشتی بستن .11

 گیند. می چه دیگران بفهمیم .11

 

 گانه شش های قدم مدل

 دهاان  باه  دهان تبلیغات مدیریت برای که مدلی تنهاترین شاید و کاملتربن که گفت میتوان ررأت به

 رریان کنونی وضعیت از گانه شش های قدم مدا است. داده اراشه (1115 )سرنویتز، را است شده اراشه

 باه  پیاامی  ی اراشاه  باه  و میکند شروع رقبا و آن محرولات و شرکت پیرامون دهان به دهان تبلیغات

 میشود. نتم بازنورد گرفتن سپس و مشتریان

 گانه: شش های قدم

 کالاهاای  ارشاها.  آن بار  تاکیاد  و میيرناد  را شاما  تولیادات  افراد از بعضی چرا که این کش  -1

 دهید. تشيیص را آنها مزایای و کنید مطالعه را نود تولیدی

 مرحلاه  چه در شما تولیدات قبوا نظر از ميتل  های بازار در شما مشتریان که این تشيیص -1

 کنید. شناسایی بودن پیرو یا و بودن ایده رهبر و وفاداری نظر از را نود مشتریان هستند. ای

 عواملی دارند. نیاز اطیعاتی نوع چه به گیری ترمیم فرآیند در شما مشتریان اینکه تشيیص -2

 چیازی  چاه  کاه  بفهمید کنید شناسایی را دارند تاثیر گیری ترمیم فرآیند بر که اطیعاتی و

 کند. می متقاعد گیری ترمیم برای را آنها

 باه  دهاان  واقعای  کلماات  باه  رسیدن برای ترمیم ماتریس از استفاده و 2 و 1 موارد ترکیب -4

 شارکت  و کاالا  های ویژگی شرکت، با او رابطه سطح مشتری، شيریت نوع به توره با دهان.

 کنید. ایجاد را مشتری و بازار هر با متناسب پیامی بازار های ویژگی نیز و رقبا و نود

 هکنند ترغیب منابع دیگر به نسبت که دریافت های مکانیزم و منابع نلق و طراحی تشيیص -5

 هستند
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 چاه  و ارتبااطی  ناوع  چاه  دقیقا که ایم داده تشيیص که حاا .دهان به دهان تبلیغات تحقق -6

 از ناوع  ایان  ی دهناده  نشاان  صریحا که ای برنامه باید است نیاز مورد محتوایی چه با پیامی

 شود ایجاد است ارتباط

 جمعبندی -1-4

عااا در صانعت غايا را باه     هاای ف تبلیغات دهان به دهان میتواند موفقیت و رونق تجارت شرکت 

 شدت تحت تاثیر قرار دهد و می بایست رایگاه ویژه ای در پروژه های بازاریابی آنها داشته باشاد. 

بيشی از این تاثیر ذاتی و قابل مشاهده در همه صنایع است و بيش دیگر نا  صنعت غياسات.  

ولات، پیوناد قاوی   در واقع ویژگی های منحرر به فرد صنایع غيایی نظیر کام دوام باودن محرا   

محرولات با سیمت فرد، کاربرد حواس پنجگانه در در  کیفیت آنها، تجربه ای بودن محرولات، 

میل به مررف گروهی و علنی محرولات و چندین و چند ویژگی دیگر باعث می شود کاه تااثیر   

 تبلیغات دهان به دهان در این صنعت بسیار مشهود و بررسته باشد.

ون نه چگونگی مدیریت تبلیغات دهان به دهان در صنایع غيایی ماورد مطالعاه   با ورود این تا کن

گرچه مادا هاای اراشاه شاده ادرا  و      آن اراشه شده است.نا  قرار گرفته است و نه هیچ مدلی 

بینش از تبلیغات دهان به دهان را افزایش می دهند اما به رد میتوان گفت کاه تنهاا مادلی کاه     

 مزایاای  وراود  باا  مادا  ایان گامیست.  6را هدف قرار داده است مدا مدیریت آن و نه توصیفش 

 نظر در را دهان به دهان تبلیغات اررای دور یک تنها مدا این نمونه برای دارد. زیر معایبی بسیار

 دهاان  باه  دهاان  تبلیغاات  تنهاا  نمیپاردازد،  دهان به دهان تبلیغات پیوسته مدیریت به و میگیرد

 کناا ورود ندارد، ورودی دهان به دهان تبلیغات برای ای برنامه هیچ و میگیرد نظر در را نروری

 کاه  دیگر مشکل چندین و نمیپردازد آن به و میداند بدیهی امر یک را مشتریان بین ارتباطی های

 میکند. ناکارآمد را آن از استفاده عمل در
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 تحقیق شناسی روش سوم فصل -9

 

 

 

 

 

 

 مقدمه -2-1

 است)ناکی، مسأله یک حل راه یا پرسش یک پاس. یافتن برای مند نظام رایندف یک تحقیق روش

 روش با که زمانی مگر ، بود نيواهد میسر علمی شنانت یا علم های هدف به دستیابی (.111 :1271

 نه یابد می اعتبار که است روش حیث از تحقیق ، دیگر عبارت به . پيیرد صورت درست، شناسی

 روشی اعتبار تأثیر تحت شدت به تحقیق دستاوردهای اعتبار که داشت توره باید و تحقیق موضوع

 زیرا نیست، انتیاری تحقیق روش اغلب .(155 :1271 )ناکی،گردد می انتياب تحقیق برای که است

 پدیده بر موثر عوامل کنترا و مدانله در آزادی دررات و آن اهداف و سوالات تحقیق، موضوع ماهیت
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 ) کند می تعیین و مشيص را مناسب تحقیق روش و استراتژی، پاردایم، که هستند مهمی موضوعات ،

  (.1216 همکاران، و فرد دانایی

 شنانته علمی مجامع در آنها با و دارد را نود نا  های روش علوم، سایر مانند ، ارتماعی علوم

 رویکردهای و هارضف پیش و شوند می استفاده ایویژه اهداف با ها روش این از یک هر شود.می

 در (.1994 )کرسوا. گفت سين کیفی و کمی رویکرد دو از توان می کلی طور به دارند. ناصی

  گردد.می استفاده کیفی رویکرد از تحقیق این اررای

 مورد نمونه و تحقیق،رامعه روش و نوع شامل تحقیق، شناسیروش بهمربوط مباحث فرل این در

 گیرد.می قرار بررسی مورد تحقیق الگوی طراحی روش و هاداده حلیلت و تجزیه هایروش مطالعه،

 تحقیق نوع -2-1

 شود.می اشاره بندیطبقه روش سه به اینجا در اند،کهنموده بندیطبقه ميتل  هایشیوه به را تحقیق

 بین نظر انتیف نتیجه، براساس تحقیق بندیتقسیم در داده. نوع و هدف نتیجه، اساس بر بندیطبقه

 و کاربردی تحقیق نوع دو به بندیتقسیم این در ایعده دارد. ورود ميتل  هایرشته ویسندگانن

 تقسیم دسته سه به را تحقیق انواع بندیتقسیم این در دیگر محققین برنی معتقدند. بنیادی

 نهات هستند، تحقیق نوع سه به معتقد که دوم گروه نویسندگان که داشت توره باید البته اند.نموده

 این در نویسندگان تمامی یعنی اند،افزوده اوا گروه تحقیق نوع دو به تحقیق روش نوع یک

 تحقیق به برنی مثی دارند. نظر ارماع و مشترکند کاربردی و بنیادی روش دو در بندیتقسیم

 دارند. یدتأک ارزیابی تحقیق بر ایعده و دارند تأکید توسعه و تحقیق بر ایعده دارند، تأکید عملیاتی

 آزمون نیصه طور به و ندمت یک رواا یا محروا یک کردن بهتر و رشد کاربردی تحقیق هدف

 در بنیادی تحقیق هدف که، است حالی در این .است واقعی هایموقعیت در مجرد و نظری مفاهیم

 است ممکن البته است. علمی پرسش برای پاس. یافتن بلکه نیست، اررایی مشکل حل اوا مرحله

 گسترش آن هدف امر، ابتدای در اما رود، کار به اررایی امور برای بعدی مراحل در تحقیق این نتایج
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 تحقیق .است آنها کلی اصوا یا هاپدیده مشتر  یا و عمومی هایویژگی کش  طریق از هانظریه

 برای قیقیتح وقتی شوند. حل باید مدت کوتاه در که رودمی کار به مشکیتی و مساشل برای عملیاتی

 .نامندمی ارزیابی پژوهش را آن شود،می انجام کاربردی تحقیقات هایتوصیه اثرات ارزیابی و بررسی

 تکنولوژی و مواد تولید هدف با که سیستماتیک تحقیقاتی هایفعالیت از عبارتست:توسعه و تحقیق

 از آمده دست به نتایج یمبنا بر تولید در اساسی بهبود و ردید ندمات و هاروش کارگیری به ردید،

 تحقیق یک حاضر تحقیق .(1291 غیره. و )پرهیزگار. شودمی انجام کاربردی، تجربیات و تحقیقات

 است. کاربردی

 توصیفی، اکتشافی، شوند:می تقسیم دسته پنج به تحقیقات تحقیق، هدف اساس بر بندیتقسیم در

 اینکه مورد در گیریترمیم برای است ششیکو شامل اکتشافی تحقیق تبیینی. و ارزشیابی برآوردی،

 تریکامل تعری  بیان برای پدیده یک آزمایش شامل توصیفی تحقیق نیر. یا دارد ورود ایپدیده آیا

 زمان یک در را پدیده موقعیت تنها برآوردی تحقیق .باشدمی هاپدیده سایر با آن تفاوت یا آن از

 بودن مؤثر یا بودن مطلوب به ارتماعی، فواید درباره ياریگارزش با ارزشیابی تحقیق .کندمی توصی 

 تبیینی)تفسیری تحقیق .دارد توره نود هاییافته کاربرد به و پردازدمی برنامه یا محروا فرآیند یک

 .همکاران و )پرهیزگار.است بیشتر یا پدیده دو بین ومعلولی علت رابطه آزمایش شامل توضیحی( یا

 است. اکتشافی تحقیق یک تحقیق، این .(1291

 همواره کمی هایداده شوند.می بندیتقسیم کیفی و کمی تحقیقات به داده، نوع نظر از تحقیقات

 هایداده شوند.می تبدیل عددی و کمی صورت به موضوع با متناسب که هستند ایکیفی هایداده

 ميتل  هایطی  از استفاده با هانامهپرسش در شوند.می گردآوری نامهپرسش طریق از معمولا کمی

 که شوندمی اعدادی به تبدیل محقق الاتؤس و رمیت و... ترستون بوگاردوی، لیکرت رمله از

 این طریق از محقق و کنندمی اراشه محقق به را عددی واقع در نظر مورد گزینه انتياب با پاسيگویان

 رمیت، شکل به بلکه اعداد صورت به نه هاداده کیفی روش در پردازد.می گیرینتیجه به اعداد
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 تبدیل قابلیت هاداده این شوند.می گردآوری افراد رفتار و چهره حرکات ها،رنگ عییم، و هانشانه

 تحلیل و تجزیه مورد اندشده گردآوری که شکل همان به علت همین به دارند، کمتری عدد به شدن

 که هاست، مونوگرافیست و شناسی انسان محققان هاستفاد مورد بیشتر کیفی هایداده گیرند.می قرار

 از هاییرنبه گیریاندازه و شمارش با کل در کمی هایروش است. موضوع توصی  هدفشان بیشتر

 و استدلالی های توصی  تولید با بیشتر کیفی هایروش کهدرحالی دارند؛ سروکار ارتماعی زندگی

 تحقیق اساس این بر .(1214 )بلیکی. دارند کارسرو ارتماعی کنشگران تغییرهای و معناها کش 

 است. کیفی تحقیق یک حاضر

 با که دهدمی دست به را هایییافته که تحقیقی نوع هر از است عبارت کیفی تحقیق از منظور

 به است ممکن ميکور شیوه اند.شده کسب کردن کمی هرگونه یا آماری هایروش از غیر هاییشیوه

 هایرنبش سازمانی کارکرد درباره همچنین و رفتارها ها،حاا شرح افراد، زندگی درباره تحقیق

 باشند شده کمی آماری شیوه به است ممکن هاداده یعنی باشند. معطوف المللبین روابي یا ارتماعی

 زیرا است مغشوش و گنگ کیفی تحقیق واقع در باشد. کیفی یلشک به تحلیل و تجزیه نود اما

 یا مراحبه طریق از را هاداده محققان بعضی باشد. داشته متفاوتی معانی گوناگون، دافرا برای تواندمی

 هاداده بعدا آنها حاا، این با اند. قرین کیفی هایروش با معمولا فنون این کنند.می گردآوری مشاهده

 اصل در هاآن بدهد. را آماری تحلیل و تجزیه امکان آنان به که کنندمی کدگياری ایگونه به را

  .(1215 .همکاران و )استراس. کنندمی کمی را کیفی هایداده

 و گردآوری در که دهدنمی ارازه محقق به کیفی تحقیق محدودیت بدون و پيیرانعطاف نیق، ماهیت

 قواعد کیفی، تحقیق در کند. عمل بردمی کار به کمی تحقیق در که دقتی همان با هاداده تفسیر

 هایکتاب ندارد. ورود هاداده تفسیر و آن مطلوب و مناسب اررای نحوه تعیین برای مشيری چندان

 و دانندمی فکری گیریرهت نوعی یا هنر یک را کیفی تحقیق غالبا کیفی شناسیروش به مربوط
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 تحقیق چندین به پردانتن همان آن اررای متعدد هاینحوه فراگرفتن راه بهترین که کنندمی اشاره

  .(1211 )ببی. است متفاوت کیفی

 شناسیروش لحاظ از را یکم و کیفی پژوهش رویکرد دو هایتفاوت واقع در یا و هاویژگی توانمی

 .نمود نیصه 1-2 ردوا در پژوهش

 (1211. همکاران و. یعابد) یکم و یفیک کردیرو سهیمقا: 1-2ردوا 

 کیفی میک پژوهش موضوع

 ای،فرضیه قیاسی، گرا، اثبات نردگرا، فلسفی دیدگاه

 مدار بازده مدار، برون عینی، رزءنگر،

 طبیعی علوم بینیرهان کنندهتأیید و

 استقرایی، شنانتی، پدیدار تفسیرگرا،

 فرایند مدار، درون ذهنی، نگر، کل

 مردم بینیرهان اکتشافی، و مدار

 شنانتی

 ها،یافته عمیمت و هاداده تعیین هدف

 بردن پی نظرها، و عقاید گیریاندازه

 معلولی و علی روابي بر

 تولید دلایل، و هاانگیزه شنانت

 در  ˓روندها کش  اندیشه، و فرضیه

 ارتماعی هایپدیده

 برنی در  مشتر  شده، تعری  دقیقاً رامعه

 هاویژگی

 شودمی توصی 

 که رامعه از گروهی ترادفی انتياب نمونه

 باشد رامعه رفمع

 صورت به و کوچک نمونه گروه معمولاً

 شوندمی انتياب هدفمند

 و مراحبه آزمون، نامه،پرسش هاداده آوریرمع هایشیوه

 ابزارهای کلی طور به و مشاهده

 تریافته سانته

 و مدار  و اسناد مراحبه، مشاهده،

 کلی طور به و نامهپرسش ندرت به

 سانت هاداده گردآوری ابزارهای

 ترنایافته

 تحلیل و تجزیه هایشیوه

 هاداده

 و تجزیه اساس آماری هایتحلیل

  دهدمی تشکیل را تحلیل

  بدون و تفسیری و توصیفی اغلب

 آماری هایتحلیل
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 رامعه به پيیرتعمیم و آماری اغلب هایافته

 مطالعه مورد

  تعمیم و محیي  به وابسته اغلب

 آماری ناپيیر

 تفسیربردار و اکتشافی عینی و آماری اغلب نتایج

  واقعی و طبیعی اغلب آزمایشگاهی و ترنعی اغلب  پژوهش محیي

 فرایند از ردای و برونی فردی گرپژوهش

 پژوهش

 پژوهش فرایند از رزیی و محرم فردی

  و تعری  دقیق بطور متغیرها اغلب شوندمی  کنترا و تعری  دقیقاً  متغیرها

  شوندنمی کنترا

 پیش از و ناپيیر تغییر و منعط  غیر پژوهش طرح

 شده تعیین

 پيیر تغییر و منعط 

 فروا و آکادمیک روش براساس غالباً گزارش یاراشه یشیوه

 شودمی اراشه شده مشيص

  داستان هایشیوه به و توصیفی غالباً

  غیره و حکایتی ای،تاریيچه گونه،

 اعماا آنها روی ایدب که هاییآزمودنی مطالعه مورد موضوع

 گیرد. صورت آزمایش

 و کنندگانشرکت عنوان به

 .شوندمی مطرح نندگانکمشارکت

 

 

 علت استفاده از نظریه گراندد -2-2

 مدا موضوعی ادبیات در دادیم، اراشه دوم فرل در دهان به دهان تبلیغات از ما که تعریفی به توره با

 متغیرهای و است نشده اراشه لیغات دهان به دهانتب رریان مدیریت برای شده سازی بومی و مناسب

 ليا شود. اراشه فرضیاتی بیشتر، تحقیق برای است لازم و شود کش  و شناسایی باید حوزه این در مهم

 صنایع در تبلیغات دهان به دهان رریان مدیریت مدا اراشه همانا که تحقیق این هدف به توره با

 بنیادی)نظریه تئوری روش از تا شد آن بر ترمیم اولیه های سیبرر انجام با باشد، می ایران غيایی
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 سطح در ای نظریه اراشه برای تئوری( گراندد مبنایی، نظریه ، دار زمینه تئوری زمینه، از برناسته

  نماشیم. اقدام متوسي

 کش  کتاب در آنها دادند. توسعه را بنیادی تئوری روش (1967) 1اشتراوس و 1گلیزر بار، اولین

 به بنیادی ینظریه هایریشه کردند. معرفی تحقیق روش یک را بنیادی ینظریه بنیادی، یظریهن

 سمبولیک گراییتعامل تفسیری مکتب در ریشه بنیادی تئوری رسد. می نمادین متقابل کنش مکتب

 تعامل گردد. آوریرمع متفاوت هایروش از و واقعی و طبیعی محیي از باید روش، این هایداده دارد.

 معانی گیرد.می منشاء اطراف نمادهای تعامیت در هاآن بین راری واقعیات و هاانسان از نمادین

 افراد بین ارتباط هایزبان ها،انسان بین راری تعامیت یهمه و دستی صنایع پوشا ، گفتار، واژگان،

 اند.راودانه تعاملی در که داندمی نمادهایی آفرینندگان را کنندگانمشارکت نمادین، تعامل هستند.

 کلی ، )کات هاست.آن بین تعامل چگونگی و فرآیندها الگوها، نمادها، این کش  بنیادی تئوری هدف

1111، :1477.) 

 در استقرایی اینظریه دادن توسعه برای هاشیوه از ایمجموعه بنیادی ینظریه» که است معتقد نیومن

 معرفی چنین را بنیادی ینظریه کوربین و اشتراوس (.124 :1997 )نیومن، «است پدیده یک مورد

 ناشی زندگی یروزمره یپدیده یمطالعه از دارد، استقرایی منشأ که بنیادی ینظریه کنند:می

 یک مورد در نظریه دادن توسعه برای هاشیوه از منظمی یمجموعه از بنیادی، ینظریه روش شود.می

 و )اشتراوس سازد می را واقعیت از نظری فرمولی تحقیق های یافته بنایم بر و کندمی استفاده پدیده

 )گلیرز آیدمی ورود به تحلیل و هاداده بین کنش دنباا به نظریه روش، این در (.14 :1991 کوربین،

 گلیزر (.1912چارمز، ؛1917 اشتراوس، ؛1971 گلیزر، ؛1991 کوربین، و اشتراوس ؛1967 اشتراوس، و

 از آمده دست به مفهومی معنی برابر در محقق کردن حساس در آن اهمیت و نظریه یعهتوس نقش به

 باید: یافتهتوسعه ینظریه (.1971 )گلیزر، دارد تأکید هابندیطبقه و مفاهیم

                                                 
1 . glaser 

1 . strauss 
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 باشد. رفتار تبیین و بینیپیش به قادر 

 باشد. مفید شناسیرامعه نظری هایپیشرفت در 

 باشد. کاربردی 

 باشد. رفتاری هایزمینه در تحقیق روش یک یکنندهمفراه و راهنما 

 باشد. رفتار انجام برای 1دیدگاه یک یهکنندفراهم 

 و )گلیرز شوند تأیید هم آتی تحقیقات در که شوند ایجاد فرضیاتی و طبقات شود باعث 

 (.1967 اشتراوس،

 هاداده تحلیل بین مداوم، یرتفس بر و است متمرکز کین( )نه نرد سطح بر معمولاً، بنیادی ینظریه»

 هایداده مبنای بر اینظریه استيراج هدف، زیرا (؛172 :1994 کوربین، و )اشتراوس «دارد تأکید

 هاینظریه بندیطبقه در وسعت نظر از که است اینظریه بنیادی، تئوری حاصل است. شده آوریرمع

 تواندمی بنابراین و ست 2هاداده بر مبتنی ای  1اسمی ینظریه یک نوع، نظر از و گیردمی قرار میانی

 شلدون، ؛1112 کاربنتر، و استرابرت ؛1991 نورگر، و وست )بیکر، دهد کاهش را 4عمل و تئوری فاصله

 روش این و واقعیت، نه و است نظریه بنیادی، تئوری حاا هر در گرچه است، معتقد گلیزر (.1991

 ترتیب بدین نماید. نزدیک مورود دانش مفهومی ماهیت به ار هاداده انتزاعی ماهیت تواندمی تنها

  (.1 :1112)گلیزر، باشد. واقعیت مبین تواندمی تئوری

 وقایع از مناسب احساس و درست در  برای تیش و استقرایی روش به نظریه آفرینش بنیادی، تئوری

 است. روزمره وقایع از مناسب احساس و درست در  برای است تیشی همچینی است. روزمره

 اندسانته آنان نود که طور آن کنندگانمشارکت دنیای در  برای است تیشی همچنین

                                                 
1 perspective 

1 Nominated Theory 
2 Subtantive Theory 
4 Theory Practice Gap 
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 کند تولید انتزاعی مفاهیم مادی، امور و وقایع از و کند برقرار ارتباط مفاهیم بین تواندمی گرانددتئوری

 وودر، و روبرتز ریست،پ ،1111 )گلیزر، هستند. انجام قابل دشواری به کمی هایپژوهش با شاید که

 دهند،می روی آن در ارتماعی روانی فرآیندهای که شرایطی شنانت پژوهش، روش این با (1111

 که ارتماعی شرایي در  و دهدمی شکل را انسان رفتار که ميفی و موثر ارتماعی متغیرهای تشریح

  است. میسر هستند رفتار منشاء

 بنیادی ینظریه شناسیروش مراحل -2-4

 1967 سااا  در رگلیاز  و سوترااسا  هاای  نام با آمرایکایی شناس رامعه دو ی وسیله به گراندد نظریه

 بالا پایین استنتاج یک و دارد کیفی های داده پردازش در بالایی تاثیر و قدرت روش این شد. استفاده

 نیاادین ب هاای  نظریاه  ترتیاب  ایان  باه  و میپردازد تجربی های داده و ها پدیده از استنباط به و است

 نشاان  را گرانادد  تئاوری  بارای  پژوهش اساسی فرایند 1 شکل دهد. می بهبود کرده، ایجاد را مربوطه

 :میدهد

 

 (1115 همکاران، و یر) گراندد یتئور یاررا روش نمودار : 1-2شکل 

 طرح تحقیق -9-4-5

گر کیفی در چند بند شوند. پژوهشگر آغاز میي پژوهشمطالعات کیفی با بیان مسئله پژوهش توس

ی پژوهش در مطالعات کند. هدف مسئلههدایتگر مطالعه را بیان می« مسئله»ابتدای طرح مطالعه، 

نا  است « مسئله»ی نوعی نردمایه یا ضرورت برای مطالعه یک موضوع بحث انگیز یا کیفی اراشه

[112.] 
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 شوند،می مطرح ایزمینه تئوری در که سؤالاتین سؤاا پژوهش است. اولین گام در این مرحله، بیا

 سؤالات نیستند. برنوردار بالایی نسبتا پیچیدگی از کهآن ضمن ˓هستند باز و کلی عموما سؤالاتی

 این که بود غافل نباید باشد.می آغازین و اصلی سؤاا از یک منبعث نود ایزمینه تئوری در تحقیق

 متمرکز تحقیق مساشل روی بر بیشتر عمق با و داده شده توسعه تدریج به تحقیق فرایند در سؤالات

 آید،می بیرون هاداده دا از استقراشی صورت به تئوری روش، این که در آنجا [. از116شود]می

 تئوری قالب در تا شوندمی مطرح یافته سامان صورتی به مراحل بعدی در تحقیق سؤالات بنابراین،

 مورد پدیده شنانت و مفاهیم بیانگر ایزمینه تئوری در سؤالات تحقیق باشند. آزمون قابل ایزمینه

 تمرکز موضوع بر شنانتی( علمی)رامعه دیدگاه از تا دهدمی را امکان این محقق به و است مطالعه

 در  برای دارند. سوگیری فرایند و عمل سوی به این روش در سؤالات نماید. شناسایی را آن و داشته

 روی بر محقق تمرکز بنابراین پردازد.می«  1سوالات تعاملی» طرح  به محقق ابتدا در مسئله کلیت

 قرار تحلیل مورد را کنشگران متقابل و کنش کنش نحوی بهترین به و بوده هامراحبه و مشاهدات

 با رتباطا در رمعی فعالیت نحوه بر مبتنی سؤالات از دیگری نوع« 1سؤالات سازمانی» دهد. می

 هایبیوگرافی به هم از سؤالات دیگری نوع و ... است. گروهی هافعالیت ارتماعی مشارکت پيیرش،

 تاریيچه به سؤالات این در هستند، معروف « 2اینامهسؤالات زندگی» به  و پردازدمی تحقیق موضوع

 [.116شود]می پردانته موضوع با مرتبي عناصر و موضوع از قبلی تجارب و شفاهی

این تحقیق را به شرح  سوال اصلیبا توره به اهدافی که برای این پژوهش انتياب شده است میتوان 

 زیر بیان کرد:

 مرتبي با نود را مدیریت میکنند؟ تبلیغات دهان به دهانسواا اصلی: چگونه سازمان ها 

 رح کرد:تحقیق مط سوالات فرعیمنبعث از این سواا می توان سواا های زیر را به عنوان 

                                                 
 

. Interactional question1 

. Organizational question2 

. Biographical question3 
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 چیست؟ womعلل شرکت ها برای مدیریت رریان  -

 ، بر چه عواملی تاثیر میگيارد؟womمدیریت رریان  -

 ند؟کمی  pwomچه اقداماتی برای مدیریت  شرکت -

 د؟کنمی  nwomشرکت چه اقداماتی برای مهار  -

 د؟شو توسي کدام بيش های شرکت انجام می womمدیریت رریان اقدامات  -

 کدامند؟ womفق رریان مدیریت موپیامدهای  -

 دهند؟ را تحت تاثیر قرار می womدر مدیریت رریان  شرکتچه عوامل موفقیت  -

 اینها موضوعاتی هستند که در نیا رمع آوری داده ها به آن ها پردانته نواهد شد.

 آوری و مرتب کردن داده هاروش جمع -9-4-2

دهند، توصیه عاد پدیده واحدی را نشان میهای متنوع که توأماً ابرویکرد نظریه بنیادی استفاده از داده

اگرچه » نامد. به نظر گلیزر و اشتراوس:می« 1هاهای دادهبرش»کند و این داده های متنوع را می

گیری آوری اطیعات قرار دهد، اما نمونهتر بر یک تکنیک رمعتواند تأکید نود را بیشتحلیلگر می

سازد که در آن محدودیتی در ای را فراهم میش چند رانبهنظری برای اشباع یک مقوله، امکان پژوه

 .(1967:65)اشتراوس و گلیزر،« آوری داده ها ورود نداردهای رمعتکنیک

شوند؛ منابع اولیه که بندی میی بنیادی، در دو دسته طبقهآوری اطیعات، در روش نظریهمنابع رمع

ها از ی مشارکتی و غیر مشارکتی، ثبت مراحبهشوند(، مشاهدهها )که اغلب ضبي میشامل مراحبه

ی ناطرات است، و منابع ثانویه که تجارب شيری، ادبیات مورود و چهی مورد مطالعه و دفترزمینه

 (. 1991گیرد)اشتراوس و کوربین،ی آنها را دربرمیمقایسه

، 2ی زندگی، تاریيچه1دوم های دستتوانند از منابع ميتلفی مانند دادهها میی بنیادی دادهدر نظریه

آوری شوند رمع 4های کوتاهو یادداشت 2ایی مشاهده، داده1نگری، مشاهدات درون1هامراحبه

                                                 
1 . Slices Of Data 

1 . secondary data 

2 . life history 
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و روایی  5استفاده از منابع چندگانه اطیعات همچنین تقویت کننده اعتبار سازه ها(. 1111)گلدینگ، 

 تحقیقات انجام شده با شیوه میدانی است. 

 هاادهتجزیه و تحلیل د -9-4-9

سازی اولیه در مفهوم 6ها در نظریه داده بنیاد، به نحوی تکرارشوندهها و تحلیل آنآوری دادهرمع

ها و سپس ی بنیانی، فرایند کدگياری دادهنظریه» نظریه بنیانی، به هم مرتبي و پیوسته هستند. 

نهایت، وقتی مفاهیم در ای بسیار سلسله مراتبی است. در بندی کدها در قالب مفاهیم به شیوهدسته

آیند. برنیف فرایند آزمون فرضیه های نظری پدید مییابند، مداهای نظری، سازمان میقالب قضیه

آوری شده، مورد آزمون قرار های رمعشود که سپس بر اساس دادههایی آغاز میکه با ایجاد فرضیه

شود. عیوه بر این، به رای به کارگیری ز میها آغاای با دادهی بنیانی، هر مرحلهگیرند، در نظریهمی

ی ها در نظریهآوری و تحلیل دادهها، رمعها و سپس تحلیل آنآوری دادهنظم و ترتیب متعارف رمع

های شوند و سپس دادهآوری و سپس تحلیل میها رمعبنیانی، فرایندی پویا و چند لایه است. داده

از موج اولیه تحلیل پدید آیند. این فرایند دوری  7شوند تا موضوعاتآوری و تحلیل میبیشتر رمع

نام   8"اشباع"شود تا وقتی که دیگر اطیعات مفهومی ردیدی به دست نیاید. این مرحله تکرار می

[ تحلیل داده ها در روش نظریه بنیانی، با سه رویه کدگياری باز، محوری و انتيابی انجام 119« ]دارد

 شود. می

                                                                                                                                               
1 . interviews 

1 . introspection 

2 . observational data 

4 . memos 

5 . Construct Validity 
1. iteratively 

. themes2 

. saturation3 

. substantive coding4 
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سازی مقولات اند. کدگياری یک روش اساسی برای مشيصگياری را قلب گراندد تئوری نواندهکد 

ها به کار بندی کلمات یا عبارات دادهها است که نماد یا ميففی است که برای مقولهمورود در داده

 ها است. رود. هدف از کدگياری تسهیل بازیابی قطعات دادهمی

 1ياری: کد گياری باز یا سطح اوا کدگياری که آن را کدگياری مبناکدگياری باز یا سطح اوا کدگ

ها به کوچکترین واحد هاست. دادهی دادهی تجزیه و تحلیل و شکستن اولیهنوانند اولین مرحلهنیز می

ها را بازنگری کرده و شوند. با به کارگیری یک سیستم باز کدگياری، ني به ني دادهنود شکسته می

کوشد تا حداکثر کدهای ممکن را دهد. او مین را تشيیص داده و به هر رمله کد میفرایندهای آ

تشيیص دهد تا مطمئن گردد که کامی اطیعات را بررسی نموده است. بهتر است کدها را در 

نامند، ها ساده باشد. در این مرحله کدها را کدهای اساسی میی صفحه بنویسیم تا یافتن آنحاشیه

از  -1ی کدگياری اساسی عبارتند از: شود. دو شیوهن کلمات افراد مراحبه شده استفاده میزیرا از عی

کدهای دلالت انگیز، که محقق بر مبنای مفاهیم مورود در  -1زبان فرد مراحبه یا مشاهده شده. 

 [.119سازد]اطیعات می

مفهوم پردازی و  ها است که بهمقایسه و نرد کردن داده ˓از بررسی ایکدگياری باز شیوه

ها را به واحدهایی که مورد نظر ها، دادهانجامد. با مطرح کردن سؤاا و انجام مقایسهپردازی میمقوله

ها یا حوادث یا اظهارات، کنند. بدین معنی که به پدیدهها را مفهوم پردازی میاست، نرد و سپس آن

کنیم یا به یک گروه مقولات را شناسایی می دهند. در این هنگام با قرارداد مفاهیم مشابه درنام می

 [.119پردازی دست می زنیم]عبارتی به مقوله

شود. در این ها را شامل میکدگياری محوری: کدگياری محوری، تعیین الگوهای مورود در داده

شوند. این مدا بسیار ساده و در مرحله، مقولات محوری و فرعی پژوهش در یک مدا نمایش داده می

حاا بسیار کلی به روشن کردن روابي میان یک پدیده، دلایل پیدایش پدیده، راهبردهایی که  عین
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کند. مقوله گر کمک میرود و پیامدهای آن، زمینه و شرایي مدانلهبرای تعامل با پدیده به کار می

گر ي مدانلهها، دلایل، راهبردها، پیامدها، زمینه یا شرایشود و سایر مقولهمحوری، پدیده محسوب می

ها را تسهیل ها، مفاهیم و مقولههستند. این مدا کش  یا روشن کردن سانتار روابي میان پدیده

شوند و ها قرار داده میها چندین بار در مقابل متن و دادهکند. مقولات بسي یافته و روابي میان آنمی

بر اساس متن( و تفکر قیاسی )  محقق پیوسته میان تفکر استقرایی) ایجاد مفاهیم، مقولات و روابي

ها و متونی متفاوت با متن قبلی( آزمون مفاهیم، مقولات و روابي در قباا متن، به ویژه در قباا عبارت

 [. 119در رفت و برگشت است]

( برای کد گياری محوری استفاده شده 1991در این تحقیق از الگوی پارادایم کوربین و اشتراوس) 

ها گر، کنشی محوری، شرایي علی، بستر حاکم، شرایي مدانلهفاهیم حوا مقولهاست. در این الگو، م

 شوند.های عملی( و پیامدها متمرکز میو تعامیت ) استراتژی

شوند و نظریه را کدگياری انتيابی: در مرحله کدگياری انتيابی، مقولات به مقوله مرکزی مرتبي می

گردد، بنیان چارچوب نظریه را های به آن باز میه مقولهدهند. یک یا دو مقوله اصلی که همشکل می

ها برای یکپارچگی در نظریه نهایی مفید نواهد سانت. برقراری نوعی یکپارچگی در کدها و مقوله

ها ارتباط دارد، اعتباربيشی است. در این مرحله، روایت داستان کش  مقوله مرکزی که با سایر مقوله

های فرعی که به های نام، پرکردن راهای نالی و تکمیل مقولهتقابل با داده ها دربه روابي بین مقوله

 [. 112شود]اصیح و بسي نیاز دارند و توضیح ني اصلی داستان انجام می

 ارائه نظریه و مقایسه با ادبیات -9-4-4

 یکدگيار الگوی .یک :دهندمی اراشه ممکن شکل سه در را نودشان نظریه بنیاد، داده پردازاننظریه

. شودمی نوشته 1روایی شکل به که داستانی .سه و (هافرضیه یا) قضایا از ایمجموعه .دو ؛1برری

                                                 
 . a visual coding paradigm1 

. narrative form2 
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 شرایي بین روابي مثی ها،مقوله بین روابي که هستند هاییفرضیه یا قضایا همان نیز نظری قضایای

 [. 112] کنند می بیان  محوری پدیده با را علی

 کدگياری الگوی عنوان به را آن نویسنده که هنگامی در بنیاد دهدا نظریه شناسایی است ممکن گرچه

، شودمی نوشته داستان یک شکل به که بحثی باشد، ساده دهد،می اراشه قضایا از ایمجموعه یا برری

 بنیاد، داده پرداز نظریه ها،مقوله سازییکپارچه فرآیند در .باشد واضح کمتر نواننده برای است ممکن

 داستانی نگارش به شروع و کرده ایجاد است، آن به رارع پژوهش که آنچه از ساسیاح یا ادرا 

 و بنشیند: »گرپژوهش که کردند پیشنهاد کوربین و استراوس .کندمی فرآیند آن مورد در توصیفی

 .بنویسید، «دهدمی روی آنجا در که رسدمی نظر به آنچه» نرو  در توصیفی رمیت کمی تعداد

 دقیق طور به را فرد افکار شوید قادر تا کنید شروع بیشتر یا دفعه سه دو، باشد نیاز که است ممکن

 داده پردازان نظریه نوشتن، چندبار و اصیح از پس .«شودمی ظاهر داستان سرانجام، .کنید تشریح

 اردو فرآیندشان نظریه تشریح برای ایوسیله عنوان به شانپژوهش گزارش در را هاداستان این بنیاد

 [. 111]کنندمی

 

 آزمون اشباع نظری -9-4-1

در تحقیق های کیفی تعدادی مراحبه اضافه با هدف آزمودن اشباع نظری تحقیق انجام شده، مجاددا  

سه مرحله کدگياری برای داده های به دست آمده از این سری از مراحبه ها اعماا می شاود. نتاایج   

از داده های اصلی مقایسه می شود و بررسی  حاصله با مدا اراشه شده در بيش نيست یا مدا حاصل

می شود که آیا میتوان دسته محوری ردید و یا هیج مفهوم اولیه ردیدی شناسایی کارد. در صاورت   

 عدم مشاهده موارد ميکور ادعای محقق مبنی بر رسیدن به اشباع نظری تایید و تردیق میشود.
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 جامعه آماری تحقیق و نمونه -2-5

نبرگان و افراد صاحب نظر در حوزه تبلیغات دهان به دهان شاامل اسااتید    رامعه آماری این پژوهش

به دلیل گستردگی رامعه آماری و اینکه شناساایی و  باشند.  دانشگاه و مدیران بازاریابی شرکت ها می

گیاری اسات. روش   باشد، محقق نااگزیر از نموناه  پيیر نمیدسترسی به تمام این رامعه در عمل امکان

گیری تئوریک یا نظری نواهد بود؛  از آنجا که ابزار اصلی انجام این تحقیق مراحبه ، نمونهگیرینمونه

که چه تعداد افراد بایستی در مطالعه ما انتياب شاوند تاا پدیاده     ردتوان از قبل مشيص کنمیاست، 

ا زماانی  آوری اطیعاات تا  به رماع رو از اینمورد عیقه در مطالعه کیفی به طور کامل شناسایی شود. 

هاایی کاه   آوری شاده باا داده  های ردیداً رمعدهیم که به نقطه اشباع برسیم؛ رایی که دادهادامه می

 .اندتفاوتی ندارد و مثل هم شدهایم آوری کردهقبیً رمع

 گیری و حجم نمونهروش نمونه -2-6

باشد. از این نمیبه دلیل گستردگی رامعه آماری، امکان شناسایی و تعامل با همه افراد رامعه ممکن 

گیری تئوریک ناپيیر است. نمونهرو انتياب یک نمونه آماری به عنوان نماینده رامعه مورد نظر ارتناب

گیری عبارت است از های کیفی است. این نمونهترین شیوه انتياب نمونه در پژوهشیا نظری مناسب

هایش را گر به طور همزمان دادهلیلپردازی که از این طریق تحها برای نظریهفرایندگردآوری داده

هایی را در مرحله بعدی گیرد که چه دادهکند و ترمیم میگردآوری و کدگياری و تحلیل می

اش تدوین کند. گیریاش را در حین شکلها را کجا پیدا کند تا بدین وسیله نظریهگردآوری کند و آن

گیری نظری به منزله کند. استفاده از نمونهترا میها را کننظریه در حاا تدوین، فرایند گردآوری داده

ها در پيیر و عملی است که اقتضای آن را بپيیریم که تمامی مراحبهیک استراتژی تنها زمانی امکان

های ها آغاز شود. تفسیر فوری دادهها پیش از پایان مراحبهیک مرحله انجام نشوند و تفسیر داده

گیری تنها به حوزه انتياب گیری است. این ترمیمی درباره نمونهگیرگردآوری شده مبنای ترمیم
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هایی که در ادامه باید گردآوری شوند گیری درباره نوع دادهشود، بلکه ترمیمموارد نمونه محدود نمی

 .(1291)آیباغی اصفهانی.  شودو در موارد حاد تغییر روش را نیز شامل می

برسد. اغلب ترور بر این است که اشباع  1ای به اشباعافت که طبقهگیری تا زمانی ادامه نواهد ینمونه 

شود؛ اما در اصل، اشباع ها استيراج نمیای از دادهی تازهافتد که دیگر، طبقهنظری زمانی اتفاق می

، رسیدن به نظری چیزی ورای این موضوع است. به بیان دیگر، هدف از این نوع بررسی صرفا

ها و ها بر مبنای ویژگیبندیی طبقهنیست؛ بلکه اشباع نظری به توسعهای از طبقات مجموعه

شان با دیگر مفاهیم است)آیباغی اصفهانی. ابعادشان اشاره دارد که شامل تنوعات و روابي ممکن

1291 .) 

در  بازاریابینمونه این تحقیق، نبرگان و افراد صاحب نظر در این حوزه شامل اساتید دانشگاه، مدیران 

گیری باشند، که نسبت به موضوع، آگاهی کافی و وافی داشتند. در طوا نمونههای ميتل  میرکتش

راه اندازی کمپین های نظری سعی شده است از نظرات افراد مجرب که دارای سابقه کاری در زمینه 

احب نظر اند و همچنین اساتید دانشگاه و نبرگانی که در این حوزه صتجربه کافی بودهدهان به دهان 

 .اند، استفاده شودبوده و دارای سوابق پژوهشی مرتبي بوده

های گوناگونی از این پرسش نفر( که رنبه 11تا  1ها ) معمولا برای نمونه، گروهی از افراد یا موقعیت

شود که اساسا آگاهی دهنده منجر به رویکردی می 1شوند. کمتر از دهند، انتياب میرا نشان می

کند که های زیادی تولید مینفر آگاهی دهنده، احتمالا داده 11لعه موردی است. بیش از متکی بر مطا

گردد. در این مطالعه های اضافی و غیر لازم منجر میبه تحلیل کامل نیاز دارند و به گردآوری داده

 اند. نفر به مرور انتياب شده 12تعداد 

                                                 
1 . saturation 
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 1تحقیق روایی -2-7

 تحقیق، برای استفاده مورد فنون و ابزار آیا که دارد اشاره وعموض این به کمی تحقیقات در روایی،

 موضوعی همان ابزار، این آیا دیگر عبارت به نیر. یا هستند انتظار مورد نتایج به رسیدن برای مناسب

 است؟ آن بررسی نواهان محقق دهدمی قرار آزمون مورد را

 داردمی اظهار (،1996) ماکسوا است. 1رتبررسته کمی، تحقیقات به نسبت روایی کیفی، تحقیقات در

 تحقیقات این در رواشی نوع دو است. تحقیق  5تفسیر و 4توضیح ، 2توصی  دلیل به بررستگی این که

 .(1291 اصفهانی. )آیباغی 7تعمیم قابلیت  و 6دانلی رواشی هستند. مطرح

 داخلی روایی -9-7-5

 انجام تحقیق(، در کنندگان)مشارکت گانشوند آزمون به آمده دست به نتایج اراشه طریق از کار این

 مطمئن بیشتر تحقیق رواشی به نسبت توانمی دهند، قرار ییدأت مورد را هایافته نیز آنها اگر گیرد.می

 در هاآن قراردادن و شوندگان آزمون به بازنورد اراشه تحقیق، این در .(1291 اصفهانی. )آیباغیگردید

 اقدام دانلی رواشی افزایش بمنظور نگيارد تاثیر هاآن اسيگوشیپ نحوه بر که بطوری تحقیق مسیر

 که صورتی در و شدمی اراشه مرحله آن تا آمده بدست الگوی مراحبه هر انجام از پس ضمنا گردید.

 مراحبه انجام از پس کار این داد.می قرار بحث مورد داشت الگو به نسبت را نکاتی شونده مراحبه

 شود. انجام گیریرهت و فرض پیش گونه هر از نالی همراحب تا شدمی انجام

                                                 
1 .Validity in qualitative rese arch 

2. Salient 

3 . Description 

4. Explanation 

5. Interpretation 

6 . Internal validity 

7 . Generalizability 



112 

 

 پذیریتعمیم -9-7-2

 از برآمده که است اصطیحی پيیری،تعمیم گردد.می تلقی 1بیرونی روایی همان دیگر عبارت به

 مشابه اییافته به مجدد تحقیقات رسیدن آن هدف و بوده گیریبرنمونه مبتنی کمی تحقیقات

 مطرح دیگری شکل به گرا،تفسیر برای و بوده 1گراواقعیت رویکرد به مربوط پيیریتعمیم باشد.می

 ليا است، 2نظری گیرینمونه بر مبتنی کیفی تحقیقات در گیرینمونه اینکه بدلیل گردد.می

 عبارت به باشد. واقع از دور است، کمی تحقیقات از انتظار مورد که صورتی آن به شاید پيیریتعمیم

 موارد یا هابرنمونه ترریحا گیرد،می بر در را کیفی تحقیقات بیشتر که  4یتفسیر اندازچشم دیگر،

 مسئله علیرغم نیستند. رامعه یا موارد سایر نماینده الزاما هانمونه این نماید.می تاکید نا 

 ناصی هایشانص بکارگیری در سعی آن نظران صاحب از بسیاری کیفی، تحقیقات پيیریتعمیم

و  شود مراحبه ميتل  های شرکت و ها دانشگاه در افرادی با که است شده سعی احا این با د.دارن

 بالا تعمیم قابلیت تا همچنین شرکت از چندرده شرکتهای بزرگ، کوچک و متوسي انتياب شدند،

  رود.

 5اعتماد و تصدیق -9-7-9

 بودن نوب برای عامل دو عنوان به را اعتماد و تردیق تفسیری، رویکرد با (1919) 6لینکلن و گوبا

 نمودند. مطرح کیفی تحقیقات

 تردیق -2-7-2-1

 مناسب، شکلی به تحقیق، در رفته کار به هایاستراتژی که است صدق دارای زمانی مطالعه یک

 شوند قادر آنان که طوری به نماید. اراشه کنندگانمشارکت به منرفانه، مطالعه یک براساس را حقیقت

                                                 
1. External validity 

2. Realist 

3. Theoretical sampling 

4. Interpretive worldview 

5 Buthenticity & trustworthiness 

6 Guba & Lincoln 
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 حروا برای تا است گردیده سعی تحقیق در ورند.بیا دست به نود رهان به نسبت بهتری در  تا

   گیرد. قرار شوندگان مراحبه انتیار در هاداده تردیق

 اعتماد -2-7-2-1

 و ،2بودن اطمینان قابل ،1بودن انتقاا قابل ،1بودن قبوا قابل عبارتنداز: اعتماد ارزیابی هایشانص

 .4بودن تأیید قابل

 کیفی پژوهش قاموس در که )اصطیحی 5«اعتماد قابل» باید پژوهش اینکه نرو  در کلی، طور به

 دهد، نشان را نهایی محروا در تناسب و فرایند در دقت بتواند و باشد است.( «روایی» رای به اغلب،

 دارد. ورود عمومی توافق

 این رالب اند.برشمرده گرایانه( کیفی)طبیعت پژوهش برای را زیر معیار چهار (1915) گوبا و لینکن

 و اعتبار بیرونی، و درونی )رواییمتعارف کمّی پژوهش معیار چهار با را معیارهایشان اآنه که است

 .اندداده پیوند و کرده رفت عینیت(

 به پژوهشگران آن، طریق از که است درونی روایی مفهوم رایگزین مفهوم این :6بودن قبول قابل .5

 بودن معقوا میزان بر گوبا و لینکن عوض، در هستند؛ هایشانیافته «درستی» به اطمینان اثبات دنباا

 چک» از کیفی پژوهشگران که اندکرده توصیه آنها مثاا برای دارند؛ تأکید هایافته داشتن معنی و

 داده کنندگانشرکت به پژوهش گزارش و مراحبه هایرونوشت اینجا در کنند. استفاده «اعضا کردن

 طریق از بودن قبوا قابل عیوه، به ميال ؛ یا اندموافق وهشگرپژ هاییافته با آنها که ببینند تا شودمی

 بعدی )چند هاداده نگریچندرانبه و مداوم یمشاهده و میدان در مدت، طولانی شدن درگیر

 آید.می دست سازی(به

                                                 
1 Creadibility 

2 Transferability 

3 Dependability 

4 Confirmability 

5 Trustworthy 

6 Credibility 
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 از پس رویش، حاا در الگوی و تحقیق هاییافته بودن، قبوا قابل از اطمینان برای حاضر تحقیق در

 و شدمی اراشه بودند، موضوع در مطلع افراد و نبرگان نود که شوندگان مراحبه به مراحبه، هر اتمام

 استيراج و هاکدگياری و  مراحبه انجام فرآیند گرفت.می صورت نظر تبادا و بحث آن ارزاء درباره

 رایب ضمنا است. بوده موضوع درگیر کامل طور به نود محقق و کشیده طوا ماه 7 از بیش تئوری

 و استيراج بررسی، مورد توامان تجربه با مدیران و دانشگاهی نبرگان نظرات نگری، راتبه چند

 گرفت.می قرار مطالعه

 برای گیریهدف رای به است. بیرونی روایی مفهوم رایگزین پيیریانتقاا :5پذیریانتقال .2

 ایزمینه از مفرل ترویر یک یارایه به کیفی پژوهشگران احتمالی، استدلالی و ترادفی گیرینمونه

 نواننده به کافی اطیعات دادن هدف، اینجا در شوند.می ترغیب است، شده انجام آن در پژوهش که

 مراحبه با تحقیق این که آنجا از دیگر. هایمحیي در هایافته پيیریکاربرد یدرباره قضاوت برای است

 امر این است، شده انجام ن اساتید دانشگاهو همچنی ميتل  هایشرکت در بازاریابی متيررین با

  است. داده افزایش را سازمانها سایر به مفاهیم انتقاا احتماا

 بازبینی کندمی ترغیب را پژوهشگران و است اعتبار یایده رایگزین مفهوم این :2اطمینان قابلیت .9

 امکان تواندمی این که پژوهش( به مربوط ترمیمات و هاروش ها،داده )مستندسازی کنند ممکن را

 و ممیزی سهولت بمنظور قیتحق این در کند. ممکن را پژوهشگران سایر رسیدگی و موشکافی

 است. گردیده استيراج آنها کلیدی نکات و شده ضبي هامراحبه کلیه بازبینی،

 زاریاب عنوان به بازرسی و رسیدگی به و است عینیت مفهوم رایگزین تأییدپيیری :9پذیری تأیید .4

 از را نودانتقادی انعکاسی تحلیل یک تواندمی پژوهشگر مثاا برای کند؛می استناد کیفیت اثبات برای

 ها،داده )برای نگریچندرانبه مانند هاییتکنیک آورد. فراهم پژوهش در رفته کار به شناسیروش

                                                 
1 Transferability 

2 Dependability 

3 . Conformability 
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 تهیه مدا پیش تحقیق این در باشند. تأییدپيیری برای مفیدی ابزار توانندمی نیز زمینه( و پژوهشگر

 اشترا  به ،ندکه در حیطه بازاریابی فعال هستند و در فرومهای بازاریابی که اعضای آنها افرادی شده،

 نظر با که دادند اراشه پیشنهاداتی و نقدها و کردند بحث مدا مورد در بزرگواراناین  و شد گياشته

  شد. انجام لازم اصیحات مشاور و راهنما اساتید

 

 (1291. یاصفهان یباغیآ)ی فیک پژوهش و کمّی پژوهش یابیارز معیارهای تناظر: 1-2دوا ر

 کیفیت از اطمینان هایشیوه کیفی پژوهش کمی پژوهش

 بودن قبوا قابل درونی روایی
 چند میدان، در مدت طولانی شدن درگیر اعضا، کردن چک

 هاداده نگریرانبه

 کنندگانشرکت و محیي مفرل وص  پيیری انتقاا بیرونی روایی

 اطمینان قابلیت اعتبار
 و هاروش ها،داده نرو  در پژوهشگر مستندسازی بازرسی،

 پژوهشگر نگریچندرانبه ترمیمات،

 بودن انعکاسی و بازرسی تأییدپيیری عینیت
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 تحلیل و تجزیه چهارم فصل -4
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 مقدمه -4-1

 .رنگناد  می شده اشباع تقریبا ازاریب در برندشان و ها سرویس محرولات. با ها شرکت غيا يشب در

 دارد. وراود  راایگزنی  های فروشگاه و ها سرویس . برندها . رایگزین محرولات از زیادی بسیار تنوع

 فاراد ا دارناد.  پاایینی  قیمات  صانایع  سایر با مقایسه در معمولا و دارند کمی عمر صنعت این کالاهای

 غايایی  کالاهاای  با درگیری به میل آن از پیش و افتند می کالا این نرید فکر به نیاز زمان در معمولا

 اطیعاات  کساب  و تحقیق به کمی فرصت و میل فرد سریع نرید به الزام علت به نرید هنگام ندارند.

 تجربه و حسی شدت به محرولات و دارد رود و صنعت این محرولات در زیادی بسیار تنوع دارد. بالا

 هساتند  نورا  صنعت در دهان به دهان تبلیغات اهمیت و تاثیر موید ها ویژگی این همه هستند. ای

 داشاتن  باه  مناد  عیقاه  نیز و کنند بازگو دیگران برای را نود های تجربه که دارند میل افراد اولا زیرا

 فارد  کوتاه زمان نیز و نرید محل در گزینش ثانیا هستند. سایرین با مشتر  یا و گروهی های تجربه

 باالا  بسیار را است کرده دریافت نود ارتباطات در قبی فرد که اطیعاتی اهمیت بر گیری ترمیم برای

 کمی وفاداری افراد نتیجتا و میدهد کاهش را طلبی تنوع ریسک کالاها این پایین قیمت ثالثا و میبرد.

 تقسایم  رقیاب  مشتریان و نود مشتریان به را هدف بازار نمیتوان پس میدهند نشان نود از برندها به

 منیع دهان به دهان تبلیغات که میدانیم دیگر سوی از است. بالقوه مشتری یک میتواند فرد هر و کرد

 دهان تبلیغات که گرفت نتیجه میتوان شد گقته که آنچه به توره با هستند. ردید مشتریان از مهمی

 عناوان  باه  صانعت  این تحقیق این در ليا و دارد غيا صنعت در مشتری ريب بر بالایی تاثیر دهان به

 شد. انتياب مطالعه مورد

 داده از استفاده با ها پدیده پشت در اصلی مفاهیم کش  به که است تئوری گراندد رویکرد به توره با

 آنهاا،  ذاتای  پیوناد  و معاین  هایی دسته و مفاهیم تشيیص برای و پردازد، می اوا دست و اصلی های

 در ریشاه  کاه  نظاری  مادا  یاک  نهایات  در و کناد،  می گياری کد و تحلیل و تجزیه مکرر را ها داده
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 مدیریت ی شیوه بررسی برای تئوری گراندد رویکرد استفاده نتیجه، در سازد، می دارد راری عملیات

 بارای  تئاوری  گرانادد  رویکارد  تحقیق این در ليا و نماید می منطقی و علمی دهان، به دهان بازاریابی

 شد. گرفته کار به تحقیق سوالات بررسی

 نتایج و تحقیق شرح -4-1

 محقق راستا این در باشد.می پژوهش انجام مراحل ترینمهم از یکی تحقیق، هایداده تحلیل و تجزیه

 نتایج و پردازدمی هاداده تحلیل و آوری رمع به آن به مربوط الزامات و پژوهش روش گرفتن نظر در با

 گرفتاه  انجاام  تئوری گراندد روش با که پژوهش این در گردد.می اراشه نمودار، و رداوا قالب در کلی،

 است. نموده نهایی مدا اراشه و بندیمقوله به اقدام بررسی، مورد رامعه به مرارعه با محقق است؛

 همچنین و اهدنو اراشه کامل طور به است شده انجام تحقیق این در آنچه از مشروحی گزارش ادامه در

 شد. نواهد بیان شده انجام های تحلیل نتایج

 ها داده آوری جمع -4-2-5

 تبلیغات مدیریت برای که اقداماتی پیرامون تحقیق سؤالات دهان، به دهان تبلیغات ادبیات به توره با

 پروژه اررای و طراحی یحوزه در متيررین ما آماری یرامعه شد. تهیه میشود انجام دهان به دهان

 بود. حوزه، این با آشنا و بازاریابی تيرص با دانشگاه اساتید و دهان به دهان تبلیغات های

 داده آوری رمع در معموا های روش از متمرکز گروه با مراحبه نیز و عمیق و شيری های مراحبه

 فعااا  هاای  شرکت میان از شرکت 12 مدیرانی از پژوهش این در هستند. کیفی پژوهش فرایند در ها

 میزان متفاوت، های اندازه در ها شرکت این شد. انتياب ها مراحبه انجام برای ایران غيای نعتص در

 ایان  باه  مرباوط  اطیعاات  شدند. انتياب ایران غدای صنعت ميتل  های حیطه از نیز و متفاوت عمر

 است. شده نیصه 1 ردوا در ها شرکت

 : ویژگی شرکت های انتياب شده1-4ردوا 

 کارمند 11= کمتر از  Dکارمندو  61تا  11= بین  Cکارمند  111تا   61= بین  Bکارمند  111= بالای  Aدر سطر دوم: 
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 به معنی عدم اراشه است Nبه معنی اراشه و  Yدر سطر سوم و چهارم : 

 ساا سابقه 5= کمتر از  Zساا  11تا  5بین = Y ساا  15تا  11= بین  Xساا  15= بالا  Wدر سطر پنجم : 

 شااماره

 شرکت

1 1 2 4 5 6 7 1 9 11 11 11 12 14 15 16 17 11 19 11 11 11 12 

 تعداد

 کارکنان

A B A A B D D D A C C B B C A A D D A D B B D 

 اراشااااه

 ندمت

Y Y Y Y Y N N N Y Y N Y Y Y Y Y N N Y N Y Y N 

 اراشااااه

 کالا

Y Y Y Y Y Y Y Y Y Y Y Y Y Y Y Y Y Y Y Y Y Y Y 

 ساااابقه

 کار

X Y X X X Z Z Z X W Z X W W X Y Z Z Y Z X X Z 

 

 فرد شرکت دو و داشتند عهده بر را شرکت بازاریابی مدیر سمت ها شرکت این در مراحبه مورد افراد

ش از هار  . پای داشات  ترادی  بازاریاابی  مدیر و عامل مدیر سمت دو به همزمان طور به مراحبه مورد

مراحبه نیصه ای از موضوع تحقیق، پیشینه ی تحقیق مورد بررسی قرار گرفته توسي محقق، رمع 

بندی مراحبه های پیشین و نیز اطیعاتی ميترر از هدف تحقیق در انتیار مراحبه شونده قرار داده 

 گفتگو شده انتياب نمدیرا میان از مدیر 11 با ابتدا که بود گونه بدین ها داده رمعاوری رواا می شد.

 5 شد. پردانته گراندد روش از استفاده با ها داده تحلیل به نظری اشباع مشاهده با سپس و شد انجام

 رویکارد  از اساتفاده  بارای  تکنیک این شدند. گرفته کار به نظری اشباع آزمون هدف با نهایی مراحبه

 رهت است. شده انتياب نمونه در ینظر اشباع از اطمینان حروا آن هدف و است گراندد نظریه بلوغ

 هدف و پژوهش مورد موضوع نرو  در اطیعاتی پژوهشگر؛ معرفی از پس نظر مورد افراد با مراحبه

 پاسا.  مرااحبه  سؤالات به گردید تقاضا آنها از سپس گرفت؛ قرار شونده مراحبه انتیار در مطالعه از
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 یادداشات  صارفا  مورد 11 در و شدند ضبي نده،شو مراحبه از ارازه با هامراحبه مورد 11 در گویند.

 و مساتقیم  مراحبه 12 گراندد نظریه در کدگياری از مرحله سه با و بازه این در گرفت. انجام برداری

 انجامید. طوا به دقیقه 21 کدام هر میانگین طور به که شد انجام عمیق

 مدل ساختن و بندی دسته مفاهیم، استخراج -4-2-2

 ضابي  محتویات با مطابق کامل، رزشیات با و کلمه به کلمه را ها مراحبه متن محقق مراحبه، از پس

 نظریاه  در کدگاياری  شاد.  مکتوب دقت به نیز دیگر ای حاشیه اطیعات و شد نگاشته ها، یادداشت و

 کدگاياری  مبناای  بار  شاود.  مای  انتيابی کدگياری و محوری کدگياری آزاد، کدگياری شامل گراندد

 تبلیغات دهان به دهاان  رریان مدیریت برای مدلی به فرآیند این نهایتا و ودمیش سانته مدا انتيابی

 میشود. منتهی

 آزاد کدگياری -4-1-1-1

 کدگياری رواا تحقیق این است. هیاول های داده بندی دسته و آفرینی مفهوم فرایند آزاد کدگياری

 طبیعت یافتن و ها هدست نامگياری برای ها داده کاوش آفرینی، مفهوم پیگرفت: زیر طریق به را آزاد

 هر که مفهوم 114 مرحله این در شد. اراشه (1111) کیوینک و یون یان وسیله به رواا این دسته. هر

 دو از پس شد. شناسایی میدادند نشان را تبلیغات دهان به دهان مدیریت رهت در اقدام یک کدام

 که رمله 94 حاوی 1 ردوا .شد شناسایی اولیه مفهوم 94 پایان در تکراری مفاهیم حيف از مرحله

. همانطور که در رداوا پیوست زیر مشاهده می  است. ،میدهند نشان را اولیه مفهوم یک هرکدام

شود؛ به هر گزاره، که دقیقا عین عبارات مراحبه شوندگان می باشد، یک کد انترا  شده است. 

ت پيیرد. به نحوی که وهش صورژسعی شده تا انتياب کدها در عین دقت با هدف تبیین موضوع پ

 وهشگران نیز برداشت و معنایی واحد ایجاد نماید. ژیک گزاره یکسان در ذهن سایر پ

 مراحبه یها گزاره هیاول یکدگيار :1-4 ردوا

 مفاهیم اطیعات گردآوری از حاصل نام های داده فراوانی
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 ماادیریتی، کااارکردی، حساای، ی هااا داده انتقاااا و تبلیغااات 15

 سازمانی

 انتقاا اطیعات

 تحریک به سين گفتن با ایجاد موضوع دارند نودانتشاری قابلیت که تبلیغاتی اراشه 14

 و هاا  کاالا  شارکت،  ندمات و کالا رنس از هایی هدیه توزیع 16

 و هاا  کاالا  ساازمانی،  ندمات و کالاها دیگر، کاربردی ندمات

 چندگانه و تک توزیع گی،فرهن ندمات

 تحریک به سين گفتن با کالا

 اراشاه  تاازه،  و ناو  کالاهاای  ی اراشاه  کیفیات،  باا  کالاهای اراشه 11

   نا  ویژگی با کالاهای

 ایجاد رضایت، اعتماد و حس هواداری در فرد

 ایجااد  تفریحای،  و گروهای  مراارف  با ندمات و کالا ی اراشه 7

 ماندنی و شاد ی تجربه

 طره و تفریح به یاد ماندنیایجاد نا

 ایجاد اعتماد و حس مشتر  با برند مشاهیر تایید گرفتن 4

 ایجاد اعتماد و حس همکاری و با برند دیگر های شرکت و ها نهاد با همکاری 5

 برقراری رابطه متمایز به فرد با مشتریان شرکت با آنها ی رابطه سطح اساس بر مشتریان بندی دسته 11

 ترغیب به سين گفتن با پاداش مالی عمومی مشتری برای رياب های پروموشن ی اراشه 15

ترغیب باه ساين گفاتن باا القاای ناا  باودن در         نا  مشتری برای رياب های پروموشن ی اراشه 11

 مشتری

 القای حس تفاوت رابطه به مشتری شده سفارشی محروا ی اراشه 4

 ارتمااعی،  مايهبی،  دولتی، معتبر های نهاد از تاییدیه گرفتن 2

 بزرگ های شرکت و محیطی زیست

 ایجاد اعتماد و حس هم دغدغه بودن

 از آنهاا،  رايب  بارای  تیش و افراد تاثیرگيار یافتن و رستجو 11

 ساایر  و مجایت  هاا،  شرکت ها، روزنامه تا گرفته منفرد افراد

 تاثیرگيار ارکان

تاایش باارای رلااب افاارادی کااه نظاارات مهاام و     

 ندتاثیرگياری دار

ایجاد موضوع برای کسانی که میل باه ساين گفاتن     پیراماون  هاای  افساانه  و هاا  شاایعه  و هاا  نرافه و ها داستان 6
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 دارند شرکت

 و ساازمان  مدیران، کارمندان، طرف از  رامعه در فعاا حضور 2

... 

 ایجاد ورهه فعاا و زنده برای شرکت

 آنها تهییج و ملواز به آنها تجهیز با بازاریاب به کارمدان تبدیل 9

 تبلیغات دهان به دهان در شرکت برای

 ایجاد حس همپیمان بودن در همکاران

 دربااره  ما، درباره شونده بدا و رد های صحبت و بازار تحلیل 11

 مورود کالاهای ی درباره و رثیبان

 در  شرایي فعلی بازار

 ع دوست برای شرکتایجاد ظاهری نو سازمان کلیت در نقش دادن مشتری، رایگاه تکریم 7

 ایجاد حس اطمینان و اعتماد در افراد مناسب های گارانتی و تظمین دادن 11

 گروهای  تفکر برای افراد واداشتن و گروهی های بسته ی اراشه 1

 نرید برای

 مسئله مالیواداشتن افراد به سين گفتن با 

یجاد محلای بارای دوساتان و هاواداران     تیش برای ا حقیقی و مجازی های گروه و باشگاهها به افراد ريب 7

 شرکت

 تیش برای مشيص و متمایز بودن تشيیص قابل و نا  برند داشتن 11

 و اعتماااد او، کاردن  درگیار  مشاتری،  کاردن  وفاادار  و راضای  11

 مشتری به دادن اطمینان

 ایجاد رضایت و اعتماد در مشتری

 ناد مان میکنایم  انتيااب  محار   صورت به را پیام مضمونهای 11

 احساسای  باا  و شاادانگیزاننده  و...پیامهای رقص نشم، رزمی،

 را نتیجاه  شادت  دارای و طنز محتویات میکنیم، ایجاد شدید

 میکنیم توزیع مجازی و فیزیکی های گروه در

 تحریک مشتری به سين گفتن با ایجاد موضوع

 باا  میياواهیم  مشتری از و میکنیم ایجاد ای حرفه های گروه 4

 باشد تماس در ها آن

 دادن اطیعات مهم و نا  به مشتری

 حمایت از پدیده های فراسازمانیسازمان باید از طریق حمایت از پدیده های فراسازمانی ورهاه   12
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 ای نا  به نود بدهد

 .. و باالا  اطیعاات  دادن دادن، عضاویت  مانند ميتل  طرق از 2

 شود معتبر رامعه در حرفشان تا میدهیم اعتبار افراد به

 عتبار دادن به حرف هوادارانا

 اطیعاات  دادن باا  اطیعاات  رریان کردن دست یک و شفاف 6

 بیاان  رسامی،  های بیانیه نیز و درگیر افراد ی کلیه به یکسان

 و تار  پایین نه و بالاتر نه هست سازمان که آنچه واقعی و رسم

 مسشود پیشگیری انتظارات گپ ایجاد از وسیله این به

برنامه اطیعات و رلوگیری از نشت توزیع منظم و با 

 اطیعات متناقض

 تنظیم رریان اطیعات افراد به دهید انتقاا را اطیعات از مناسبی حجم 9

 هاای  کانااا  و مناساب  انتیاارات  باا  قدرتمناد  سیستم ایجاد 11

 مشاکیت  بتواناد  فارد  کاه  متعدد و مناسب مجازی و فیزیکی

 دهد اطیع صرفا نه و کند حل را نود

 یدن صدای مشتریشن

 کاه  کناد  حاس  کاه  ای گوناه  باه  مشتری با شيری برنورد 9

 است نا  و متفاوت

 برقراری رابطه نا  و متمایز با مشتری

 ایان  بيواهید ها آن از که این و افراد به نا  های پیام دادن 11

 کنند کمک دیگران به تا کنند منتقل را ها پیام

 توزیع اطیعات با برنامه مشيص

 رسااندن  اطایع  باه  و آن دادن تاثیر مشتریان، صدای دنشنی 7

 تاثیر

 در  شرایي کنونی

تیش برای برقراری رابطاه فاردی هرچاه بیشاتر باا       آمیيتن ندمات با را نود کالاهای 11

 مشتری

 کناد،  کماک  دارد شانتدوس که کسانی به فرد که کنیم کاری 9

 بدهد اطیعات بدهد، هدیه

 ون شرکتایجاد زمینه گفتگو پیرام

سازمان بایستی نقشی فعاا و تاثیر گايار در مسااشل پیراماون     11

نود داشته باشد و تیش کند که آنها را از دیدگاه نود تبیین 

 نقش فعاا سازمان در محیي فراسازمانی
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 و تفسیر کند

 واقاع  مفیاد  او ارتماعی تعامل در که بدهیم فرد به اطیعاتی 9

 محرولاتمان با مرتبي تشد به اطیعات لزوما نه و شود

 توزیع اطیعات مناسب

 کاه  کنیم کاری و کنیم تهیه مشتریان نیاز بر مبتنی را کالاها 11

 کنند حس را نیاز این

 در  نیاز بازار

 و شادی احساس ما کالای مررف و استفاده از که کنیم کاری 1

 بکنند ليت

 ایجاد احساسات شاد در مشتری

 اینگوناه  و کنیم تبدیل گروه یا طبقه یک نماد به را نود برند 4

 بیافرینیم نود کالای برای نمادین ارزش

 ایجاد حس تمایز در مشتری

 افزایش اهمیت شرکت کنیم بیان را کیفیت بی کالاهای از استفاده زیان حجم 1

 شتریایجاد حس ثبات، آرامش و دوام در م باشیم پایبند آن اصوا به و بسازیم محکم برندی کنیم سعی 11

 طراحای  طاوری  را آن بنادی  بساته  شامل کالا ظاهری شکل 11

 ماوقعیتی  موقات  درگیاری  نریاد  محل در مشتری که کنیم

 بپرسد آن ی باره در و آن از و پیابد

 ایجاد موقعیتی درگیری فکری در مشتری

 کاه  کنایم  طراحای  طاوری  را شارکت  باه  متعلاق  ابعااد  همه 7

 کند ایجاد ذهنی درگیری

 داشم در مشتریایجاد درگیری 

 شاده  ساازمان  مشتری فرد که زمانی یعنی قطعیت، حالت در 1

 بداند، دقیق طور به را ها انتياب زیان و سود میيواهد و است

 شود داده باید اطیعات دست این مشتری این به پس

 توزیع اطیعات مناسب

 احتمااا  و حالات زیان و سود دارد میل فرد ریسکی حالت در 4

 بداند را حالت هر

 توزیع اطیعات مناسب

 میزناد  چناگ  اطیعاتی هرگونه به فرد قطعیت عدم حالت در 1

 افسانه و شایعه حتی

 توزیع اطیعات مناسب
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شرکت می بایست نود را به گونه ای با پدیاده هاای اطاراف     1

پیوند بزند که فراتر از یک شرکت تجاری باشد و افراد تمایال  

 داشته باشند. به صحبت درباره این مورد را

 مقبولیت شرکت

 پیوند با مساشل فراسازمانی

 ایجاد احساسات شدید در مشتری بفهمند که این تا شوند انگیيته بر مشتریانتان    2

 ريب بلند مدت افراد مالی سود نه بدهد ورهه مشتریان به تبلیغات دهان به دهان 4

 اد حس همراهی در هوادارانایج دهید اعتبار نود بازار از نارج مشتریانتان به 9

 را کاارکردی  هاای  رنباه  ناودش  مشاتری  کاه  کنیاد  کاری 11

 ها آمونته تا میشوند منتقل زودتر کشفیات بفهمد،

 توزیع مناسب اطیعات

 شارکت  تبلیغات دهاان باه دهاان    در بيواهید مشتریانتان از 1

 کنند

 ایجاد حس اهمیت در مشتری

 از و دهناد  انجاام  شاما  برای کاری که بيواهید مشتریانتان از 11

 کنید دانی قدر آن

 ایجاد حس اهمیت در مشتری

 لايت  گاروه  در باودن  از افاراد  دهیاد،  نشان گیر همه را نود 11

 میبرند

ایجاد حس مثبت در مشتری بارای صاحبت هاا کاه     

 گوینده مایل است و شنونده راغب

 و .. و معماا  ، باازی  ماثی  کنید، ایجاد افراد برای هایی چالش 11

 کنید ردی پاداش مانند نتایجی با را چالش این

 ایجاد درگیری فکری

 را است سازمان در نوآوری وائمس که کسی یعنی آور نو ناظر 5

 کنید تعری 

 ایجاد حس اهمیت در مشتری

 کنیاد  دقت میشود رقبا و شما برند درباره که هایی صحبت به 6

 دربااره  طاور همین و نادمات  و کالاها طراحی در را ها آن   و

 کنید استفاده بازاریابی های طرح و برند

 در  شرایي مورود

پیوند نود با موضوعات فراساازمانی را در قالاب هاایی مانناد      9

 نمادها، تبلیغات و شعارها علنی اعیم کنید

 علنی کردن پیوند با مساشل فراسازمانی
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 یجاد اهمیت در رابطه شرکت مشتریا باشند داشته را شما کالاهای آرزوی و حسرت که کنید کاری 2

 کلیاپ  شاما  ی درباره نود ذوق با که بيواهید مشتریانتان از 1

 بسازند

 ایجاد حس دوستی در مشتریان

 توزیع مناسب اطیعات کنید رسانی اطیع .. و ها بنر و ها بروشور با 11

 و کاالا  چاه  منتظر که بدانند تا کنید برقرار رابطه مشتریان با 7

 و فاردی  توراه  باشاند،  داشاته  اطیعاات  باشند، باید ندمتی

 رابطاه  ارتمااعی  های مطلوبیت از و بدهید او به نا  مزیت

 کنید برنوردارش

 ایجاد حس آرامش و نا  بودن در مشتری

مياطبانتان نیلی رو این که شما چقدر موفق هساتید تااثیر    9

ی میگيارند، این که درونگرا هستند یا نه، تاوان ارتبااط کیما   

دارند یا نه، میتوانناد پیاام شاما را باه چناد نفار برساانند و        

 چندین مورد دیگر

 شيریت درون گرای افراد

 توان برقرار ارتباط کیمی

 سرمایه ارتماعی

اینکه افراد تا چه حد به موضوع کار شما اشراف دارند و چقدر  11

این موضوع از نظر آنها مهم است که بيواهند بسطش بدهناد  

ن و به دیگران بگویند و این که تا چه حاد دیگاران را   درباره آ

 مایل به شنیدن این مطالب می دانند نیلی مهم است.

 میزان اشراف افراد بر مساشل مربوط به شرکت

 اهمیت پیام

 قبولیت پیامم

موفقیت شرکت در مدیریت رریان دهاان باه دهاان تاا حاد       11

یات مای   زیادی به این بستگی دارد که در کادام صانعت فعال  

کند. تعداد رقیان، قدرت رقیبان، میزان ناوآوری آنهاا، میازان    

تیطم قیمت ها در صنعت، محبوبیات عاامی صانعت، میازان     

همکاری شرکت ها در زنجیره تامین دیگران و چندین عامال  

 دیگر

 تعداد بگاه ها در صنعت

 سطح رقابت در صنعت

 تمایل افراد به صحبت درباره صنعت

 میزان ثبات صنعت

 سعه یافتگی زنجیره تامین گروهیتو

 میزان آگاهی افراد از برنداین که شارکت در مادیریت رریاان دهاان باه دهاان موفاق         1
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میشود تا حد بسیار بالایی به این مورد بستگی دارد که تا چه 

حد سیستم های ارتباط با مشتری و روابي عمومی نوب کاار  

 میکنند و اصی چه مقادار افاراد ایان برناد را مای شناساند و       

ر دارد و چند تا از آنها افرادی با پیونادهای  چند مشتری وفادا

ارتماعی بالا هساتند و باه عباارت دیگار راز رهباران ایاده        

 هستند.

 میزان توسعه یافتگی سیستم روابي عمومی

 میزان توسعه یافتگی سیستم ارتباط با مشتری

 تعداد وفاداری مشتریان

 کتتعداد رهبران ایده وفادار به شر

شرکت میبایست نود را از سایر شرکتهای فعاا در این حوزه  11

در چشام مياطاب   مجزا کند. آنها همچنین میبایست نود را 

مهم رلوه دهند تا افراد میل به صحبت کردن در ایان بااره را   

 داشته باشند.

 اهمیت سازمان

 تمایز سازمان

 هاای  هرنبا  هماه  در یعنی ببرید، بالا فرد برای را کالا ارزش 9

 نیاز  و .. و تجربای  نماادین،  عملکاردی،  مناافع  مانناد  منفعت

 ببرید بالا را محلتان ارزش شده ادرا  قیمت

 مشتری-ایجاد اهمیت در برای رابطه شرکت

 .. و سارویس  شکسات  کارمندان، دیگران، برابر در مشتریان از 11

 کنید حمایت

 ایجاد حس اهمیت در مشتری

ما راه اندازی کنید و باه مشاتریان   سایت اینترنتی نود را حت 12

 ارازه دهید از طریق این ساید با هم در ارتباط باشند

 راه اندازی پایگاه مجازی

ایجاد ورهه نوع دوست برای شرکت و حاس اعتمااد    کنید حمایت مشتریان از هم نرید از پس 15

 در مشتری

 صاحبت  هام  با که آورید فراهم مشتریان برای راحت محیطی 1

 مشتریان باشگاه مانند  کنند

 ایجاد پایگاهی برای هواداران شرکت

 نودتاان  هستند، ارراع برای اصلی ی انگیزه فیزیکی کالاهای 11

 او باه  و کنیاد  مانادگار  ندمت یا و کالا با مشتری ذهن در را

 ایجاد محر  های ماندگار و با دوام برای مشتریان
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 دهید تيفی  بعدی نرید برای

در تکنولاوژی در رامعاه نفاوذ کارده، یعنای      باید دید که چق 4

چقدر ابزارهای ارتباط رمعای در رامعاه نفاوذ دارد و ناوب     

 چقدر از مياطبان شما از آنها استفاده می کنند.

 میزان نفوذ ابزارهای ارتباطی در رامعه

 میزان نفوذ ابزارهای ارتباطی در میان مياطبان

 تاا  کنیاد  ایجااد  ميتل  های ویژگی با متعدد اطیعاتی منابع 7

 کنید رلب را مشتری متفاوت های گروه

 توزیع مناسب اطیعات

 توزیع مناسب اطیعت  کنید صحبت آن های ویژگی با مطابق کاناا هر در 5

محرولات نود را با حس های ميتلا  چناان بیامیزیاد کاه      4

 تجربه های متفاوت و ردیدی برای مشتری ایجاد کند

 ایجاد احساسات متمایز

 ایجاد لوازم ممکن کننده گفتگو   آورید فراهم افراد برای را فرصت و انگیزه و ابزار عامل سه 1

 در کاه  بگوییاد  او باه  و کنیاد  عرضه مشتری به را روایاهایتان 2

 بسازید میيواهید چه آینده

 ایجاد حس مهم و ماندگار بودن شرکت در مشتری

 تعریا   و شاوند  داده نشاان  میتوانناد  هاا  سوغات و ناطرات 1

 باشند شما آور یا و شوند

 ایجاد محر  های حسی و کالایی برای مشتری

گاهی مدیران هیچ اراده ای بارای مادیریت رریاان تبلیغاات      5

میگویند تاثیری که ما میتوانیم از دهان به دهان ندارند. یعنی 

طریق تبلیغات سنتی داشاته باشایم منساجم و قابال اتکااتر      

برای تبلیغات دهاان باه دهاان مای     است. گاهی هم کارهایی 

کنند ولی ایان کاه کمپینای راه انادازی کنناد و سااز و کاار        

 مناسبی داشته باشد نه

میزان اراده مدیران بارای مادیریت رریاان تبلیغاات     

 دهان به دهان

تمایل مدیران به راه اندازی کمپاین هاای دهاان باه     

 دهان

 رای شرکتایجاد ورهه مرالمت طلب ب   شوید متحد رقیبان با 1

 بساازید  باالا  هاای  آبشان  باا  را محرولاتتان و را نود شرکت 1

 شاما  با را نود هویت میتواند که کند احساس فرد که بطوری

 ایجاد حس دوستی و صمیمیت در مشتری
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 کند تعری 

مدیران سازمان حمایت علنی ناود را از مسااشل فراساازمانی     6

 مطلوب سازمان اعیم کنند

 ازمان با مساشل فراسازمانیعلنی سازی پیوند س

 آمادی  کاار  ناود  و احترام او به باید شما با مشتری ی رابطه 1

 هماین  بایاد  نیاز  تبلیغات دهان به دهاان  طور همین و بدهد

 بیافریند را ها ویژگی

 ایجاد حس مهم بودن در مشتری

 ساندی  کاه  هاایی  قاوا  به ویژه به باشید، پایبند نود قوا به 9

 دای نداده آنها برای

 ایجاد اعتماد به شرکت در مشتری

 مهم کردن رابطه شرکت مشتری ببرید بالا مشتری برای را محرولتان اهمیت 6

یکی از دلایلی که تبلیغات دهان به دهان نیلی موفاق اسات    5

این است کاه فقاي بارای شارکت مفیاد نیسات بلکاه بارای         

مشتریان هم مفید است، این که میتوانند دررامعه ورهاه ای  

ای نود بسازند، این که اطیعات مناسب و مشاوره درست و بر

قابل اعتماد بگیرند، این که ترمیم گیری برایشان راحت مای  

شاود و حتاای ایاان کااه بعاد از تراامیم گیااری راحاات انااد و   

 تشویششان را با همین حرف زدن از بین میبرند.

 کاهش تشویش ناشی از ترمیم

 ایجاد اعتماد به اطیعات و مشاوره

 اطیعات کسب

 ارتقا رایگاه ارتماعی

 افزایش اعتماد به نفس برای کسب ترمیم

مشااتریان مهمتاارین موردنااد. هرچااه شااما مشااتری وفااادار   11

بیشاتر   womبیشتری داشته باشید امکان برد شما در حیطه 

است. البته اگر فردی برای اولین بار مشتری شما شده، او هام  

ولای   womک باه  میتوان مياطب شما باشاد و بارای تحریا   

بسیار سيت تر است. شما باید در او انگیزش ایجاد کنید. یک 

 حس متفاوت،یک کار نو

 وفادار کردن مشتریان

 انگیيته کردن مشتریان

 ایجاد حس صمیمیت در مشتری ببرید بالا را مشتری با تعامیت تعداد 11
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تجربه ای که بارای مشاتری ایجااد میکنیاد بایاد احساساات        7

ه او منتقل کند. گاهی ترس، گاهی هیجان، گااهی  ناصی را ب

آرامش و متناسب با کسب و کار نودتان بایساتی حسای کاه    

متمایز و گیرا باشد به مياطب منتقل کنید. او قطعا این حس 

 را به دوستانش منتقل می کند.

 ایجاد موضوعات احساسی

تبلیغات دهان به دهان شما را در ذهن مشتری مانادگار مای    15

قابال اعتمادناد بارای هماین افاراد       Womپیاام هاای    کند.

 مقاومت کمی در مقابل به ذهن سپردن آن ها می کنند.

 افزایش آگاهی از برند

شبکه های ارتماعی را نباید فراموش کنید. شما یاک صافحه    6

میسازید ولی همه میتوانند ببینندو عیوه بر آن شما میتوانید 

که ها این امکان را بارای  رامعه هوادارن بسازید چون این شب

مشتریان فراهم می آورند که نظر بدهند، ابراز وراود کنناد و   

ابراز عیقه. و نوب پیامی که شما می گيارید میتواناد دسات   

به دست برود. و تا راهاایی میارود کاه شاما فکارش را هام       

 نمیکنید

 پایگاه های مدیریت شده مجازی

 پایگاه های مدیریت نشده مجازی

 ایجاد حس دوستی در مشتری ببرید بالا را ندمت یا کالا از استفاده میزان 4

باید دید که مدیران سازمان تا چه حد باه مادیریت تبلیغاات     11

دهان به دهان اعتقااد دارناد. یعنای تاا چاه حاد آن را قابال        

 مدیریت میدانند.

میزان باور مدیران به امکان مدیریت تبلیغاات دهاان   

 به دهان

 مهرباان،  افاراد  میان از را ها آن مهمند، بسیار زیمر کارکنان 11

 کنید انتياب حامی و دلسوز

 ایجاد حس صمیمیت در مشتری

 فارد  کاه  آورید فراهم آپشن زیادی بسیار تعداد مشتری برای 2

 کند بیان آنها با را نود فردیت بتواند

 ایجاد حس صمیمیت در مشتری
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ازی کرده باشند راه بعضی سازمان ها فقي برای این که راه اند 2

اندازی میکنند. میيواهند چارتشان کامال باشاد، میيواهناد    

 پستی باشد برای گردش شغلی، برای حف  آبرو و ورهه

 ندارند. womو در واقع هیچ میلی به مدیریت 

 عوامل محیطی، سیاسی و فرهنگی سازمان

 کالاهای یا و شوند مررف عموم دید در یا عموما تان کالاهای 9

 باشند سلوک

ایجاد محر  های بلند مدت برای مشاتری و ایجااد   

 اهمیت در رابطه شرکت مشتری)لوکس بودن(

وقتی در یک صنعتی تبلیغات دهان به دهاان رریاان بگیارد،     7

یعنی مردم عادت کنند که درباره آن صانعت صاحبت کنناد،    

اطیعات سریع منتشر میشود و به تبع نوآوری ها هام ساریع   

و از آن مهم تر این که شفافیت پدید می آید. منتشر می شود 

یعنی شرکت ها می دانند که اگار کاار نطاایی انجاام دهناد      

 سریع منتشر میشود.

 انتشار سریع اطیعات

 انتشار سریع نوآوری ها

 شفافیت اطیعات

ایجااد  ایجاد اهمیت در رابطه شرکت و مشتری و نیز  بداند بالا شان با و سرزنده گرم، را شما مشتری 11

 ورهه نوع دوست و بادوام برای شرکت

ایجاد حس مثبت نسبت به رغبت شانونده و تمایال    کنید متمایز را نود های کالا 11

 در مشتری گوینده

ایجاد حس مثبت نسبت به رغبت شانونده و تمایال    فرایند مررف کالاها و ندمات نود را منحرر به فرد کنید 11

 گوینده در مشتری

ی بداند که افراد تمایل دارند درباره چه صاحبت  شرکت بایست 9

کنند و چه نیازهایی دارند تاا بتواناد ناود را باا آن نیااز هاا       

تطبیق دهد و کمپین هایی پیرامون ایان مطالاب راه انادازی    

 کند.

اطیع از این که افراد تمایل دارند درباره چه مواردی 

 صحبت کنند.

 اطیع از نیاز افراد

 نیطراحی موارد سازما

 ایجاد اهمیت در رابطه شرکت و مشتریارزش کالاها و ندمات نود را برای مشتریان باالا ببریاد چاه     7
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 ارزش مادی و چه ارزش معنوی

 تبلیغات دهان به دهان ارزان است نیلی ارزانتر است نسبت به بازاریابی سنتی womاستفاده از  8

5 Wom   اساب  نیلی سریع است و برای انتشار ناوآوری هاا من

 است

 تناسب برای نوآوری ها

 womسرعت 

را مهار نکنید ممکان اسات   تبلیغات دهان به دهان گاهی اگر  7

ورهه شما در صنعت از بین برود فقي به نازر یک محروا و 

 یا یک محرولتان از بین برود تنها برای یک عیب

 بسي نقایص مربوط به سازمان

 بسي نقایص محرولات

ن نه تنها افراد را با برند شما آشانا مای   تبلیغات دهان به دها 9

 کند بلکه مورب وفاداری آنها هم می شود

 آگاهی از برند، وفاداری مشتتریان

بيش بالایی از موفقیت شما به کارکنان مرزی شاما بساتگی    7

دارد. این کاه تاا چاه حاد رفتارشاان مناساب اسات، حادود         

 انتیاراتشان و توانشان در اراشه ندمت چقدر است.

 قش، رایگاه و رفتار کارمندان مرزین

 ایجاد احساسات شدید مثبت در مشتری مشتریان نود را شادمان و انگیيته کنید 9

 ایجاد حس همراهی در کارمندان بازاریابی دانلی و مدیریت نظر کارمندان بسیار مهم است 11

برای افراد غریبه با شرکت و یا غیر مشتریان از شاایعه و راو    9

 کنید نه اطیعات کاربردی استفاده

 توزیع مناسب اطیعات

گرایش افراد به این که درباره موضوعات مالی و کیفیات یاک    11

کالا صحبت کنند نیلی زیاد است. شما باید برای آن ها ایان  

مضوعات را فراهم کنید. یعنی مثی یا پروموشن ماالی بدهیاد   

 یا تيفی  یا بن

بگيارید که برای مشاتریان  ویا این که مواردی در کالای نود 

رالب باشد و بيواهند درباره آن صحبت کنند و یا کالا انقادر  

با کیفیت و دوام باشد که برای مشتری انگیزه ایجاد کناد کاه   

 ایجاد موضوعات مالی

 ایجاد موضوعات کیفیتی
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 درباره آن صحبت کند.

توره به رریاان تبلیغاات دهاان باه دهاان بيشای از پاروژه         4

ازار است. یعنی شما اگر میيواهید محراولی بااب   تحقیقات ب

میل مشتری بسازید باید به رریان تبلیغات دهاان باه دهاان    

 گوش کنید.

 تناسب محرولات سازمان با نیاز مشتریان

گاهی توی سازمان پوا نیست و افراد پیشنهادهای مبتنی بار   7

 تبلیغات دهان به دهان اراشه میدهند که ارزان است.

را افازایش   womی ماالی تمایال باه    محدودیت هاا 

 میدهد

ایجاد حس اهمیات و متفااوت باودن در مشاتری و      از مشتری بيواهید که در انجام امور کمک کند 6

 توزیع مناسب اطیعات

از مشتری بيواهید که به شما مشورت دهد و پاس. او را هام   1

 بدهید

 ایجاد حس اهمیت و متفاوت بودن در مشتری

اهید که رابي شما با دیگران و نیز بازرس شاما  از مشتری بيو 6

 باشد

 ایجاد حس اهمیت و متفاوت بودن در مشتری

برای کارهایی که از مشتری میيواهیاد او را حمایات کنیاد و     7

 برای او پاداش هایی متمایز کننده ایجاد کنید

 ایجاد حس اهمیت و متفاوت بودن در مشتری

عات کمی و دقیق باه او  وقتی سطح درگیری فرد بالاست اطی 5

 بدهید  

 توزیع مناسب اطیعات

با تحریک حس کنجکاوی و القای احساسات مثبت و نیاز باه    5

کار گرفتن حس های پنجگانه و ایجااد رواباي مناساب بارای     

 افراد تجربه ی نوبی برای او بسازید

 مدیریت رابطه با مشتری

برنای   برنی مشتریان با شرکت رابطه ی کار کردی دارناد و  1

 نیز رابطه ی حسی و شيری. متفاوت باشید

 مدیریت رابطه با مشتری

 مدیریت رابطه با مشتریرابطه ی حسی افراد با شما، گاهی به ناطر رابطه با نود شما  2
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به صورت منفردانه و گاهی به ناطر رابطه باا شاما و گروهای    

که شما نماینده ی آن هستید، است، در برنورد با ایان افاراد   

د چه بر اساس نروصیات ظاهری متفاوت باشید متمایز باشی

و قابل لمس و چه بر اساس کالا و نادمت و چاه بار اسااس     

 ارتباطات و چه بر اساس ارزش ها

نشان ها و نمادهای برند شرکت را در فضای واقعی و مجاازی   11

 توزیع کنید

 توزیع نماد های برند

 

ای از کدها و مفاهیم اولیه است که نتیجه زمان یافتهسپس در این مرحله، هدف، ایجاد مجموعه سا

های هر مراحبه است. تمرکز این مرحله بیشتر بر کدها و مفاهیم است بررسی دقیق و تفریلی گزاره

ها. البته ممکن است کدها و مفاهیم ردیدی نیز در این مرحله ظهور یابند لیکن وظیفه اصلی، نه داده

ها و تعری  بندیست و به سوی سازماندهی موضوعات، مفاهیم، دستها مرور و بررسی کدهای اولیه

، به 1در نهایت در این مرحله، کدهای ردوا شماره  کنیم.محور مفاهیم اصلی در تحلیل حرکت می

 های اصلی شکل گرفتند.بندی شده و مقولهآمده است، طبقه 2صورتی که در ردوا شماره 

 

 اقادامات  از ماورد  چند نیز و دسته 11 این 2 ردوا در شد. منتهی دسته 11 به فرایند این نهایت در

 است. شده ذکر اند داشته را بالاتری تکرار که دسته این به مربوط

 

 مرتبي میمفاه یبندمقوله :2-4 ردوا

 ها مقولهزیر اصلی مقوله های
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ه دهاان  مدیریت رریان تبلیغات دهان ب

 برای اهداف کارکردی

 pwomمدیریت رریان تبلیغات دهان به دهان با هدف گسترش  -1

باا هادف ممانعات از     مدیریت رریان تبلیغاات دهاان باه دهاان     -1

nwom 

مدیریت رریان تبلیغات دهان به دهاان  

 برای اهداف غیر کارکردی

  کاهش بودره لازم برای بازاریابی .1

 سازمانیالزامات مقرراتی، فرهنگی و سیاسی  .1

 شيریت افراد شامل درونگرایی و برون گرایی .1 عوامل فردی

 سطح رابطه فرد با شرکت .1

 تمایل فرد کمک به دیگران .2

 میزان اعتماد عمومی به گفته های دیگران .4

 سرمایه ارتماعی افراد .5

 میزان تيرص و اشراف افراد به موضوعات صنعت .6

 توانایی های کیمی افراد .7

باور مدیران به امکان مدیریت رریان تبلیغات دهان باه   میزان و سطح .1 عوامل سازمانی

 دهان

 نقش، رایگاه و رفتار کارمندان مرزی .1

میزان نگرش مثبات کارکناان باه ساازمان و تعهاد عماومی آناان باه          .2

 برقراری رابطه مثبت با مشتری و به نوعی پروموت برای شرکت

 سطح توسعه یافتگی سیستم های مدیریت رابطه با مشتری .4

 وسعه یافتگی سیستم روابي عمومیمیزان ت .5

 میزان تمایز هویت سازمانی شرکت در صنعت .6

 میزان مقبولیت شرکت در رامعه .7

 میزان اهمیت شرکت از دید رامعه .1



117 

 

 میزان و حجم آگاهی از برند در صنعت .9

 یزان پیوند سازمان با پدیده های فراسازمانیم .11

مااعی  سطح هماهنگی، تعامل و ارتباطات باین ساازمانی؛ سارمایه ارت    .11

 کارکنان سازمان

 میزان تعامل سازمان با رهبران ایده .11

 تعداد مشتریان راضی، متعهد و وفادار به برند .12

میل افراد به شرکت در مباحث مرتبي با صانعت یاا تاوان صانعت در      .1 عوامل مرتبي با صنعت و رامعه

 رلب نظر مشتریان

سطح توساعه یاافتگی سیساتم هاای همکااری باین ساازمانی نظیار          .1

 زنجیره تامین مدیریت

 سطح رقابت در صنعت .2

 تعداد بنگاه های مورود .4

 میزان توسعه ابزارهای ارتماعی .1 عوامل تکنولوژیک

 میزان نفوذ ابزارهای ارتباطی در رامعه هدف .1

میزان اراده مدیران بازاریابی برای مدیریت رریان تبلیغات دهاان   .1 عوامل مدیریتی

 به دهان

 ین های دهان به دهانحمایت همه رانبه مدیر ارشد از کمپ .1

تاثیر غیر مستقیم هزینه های بازاریابی سنتی بر موفقیت کمپین  .1 دسترسی منابع مالی

 های دهان به دهان

هزینه پایین کمپینهای دهان به دهان و رلب توره برای شرایي  .1

 بحرانی و شرکتهای کوچک

رریاان  دسترسی به منابع علمای و مشااوره در زمیناه مادیریت      .1 عوامل فراسازمانی
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 تبلیغات دهان به دهان

 تحولات سیاسی و اقترادی رامعه .1

 ريب مشتریان در رابطه کوتاه مدت؛ انگیيتگی، شادمانی، اعتماد .1 مدیریت مشتریان

 ريب افراد در رابطه بلند مدت؛ اعتماد، رضایت، شادمانی .1

 و ... درگیر کردن افراد با کالاها، ندمات، تبلیغات، قیمت و نرید .1 مدیریت عموم افراد

 ريب مياطب عام به شرکت و یا محرولات .1

 ایجاد اهمیت برای پیام ها .1 مدیریت پیام ها

 ایجاد مقبولیت برای پیام ها .1

 ایجاد تمایز برای پیام ها .2

 توسعه موضوع احساسی .1 مدیریت موضوعات

 توسعه موضوعات مالی .1

 توسعه موضوعات کارکردی .2

 مدیریت شده دارای کمپ واقعیراه اندازی پایگاه های  .1 پایگاه های مدیریت شده

 راه اندازی پایگاه های مدیریت شده دارای کمپ مجازی .1

 همراهی با بر پایگاه های مدیریت نشده دارای کمپ مجازی .1  پایگاه های مدیریت نشده

 همراهی با پایگاه های مدیریت شده دارای کمپ واقعی .1

 پیرامون شرکت یا محرولات womشناسایی  .wom 1ردگیری 

 پیرامون شرکت یا محرولات رقیب wom شناسایی .1

 شناسایی مواردی که افراد تمایل دارند درباره آنها صحبت کنند .wom 1درگیری با 

 شناسایی نواسته ها و نیازهای مشتری .1

 طراحی موارد سازمانی و فراسازمانی .2

 توسعه محر  های احساسی .1 توسعه محر  ها
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 توسعه محر  های فیزیکی .1

 womمدیران در صحنه حضور فعاا  .1 مدیریت ورهه

 ایفای نقش در مساشل فراسازمانی .1

 womراه اندازی کمپین های  .2

 کاهش تشویش ناشی از ترمیم .1 پیامدهای فردی

 ایجاد اعتماد، گرفتن مشاوره .1

 کسب اطیعات .2

 ارتقاء رایگاه ارتماعی .4

 افزایش احترام ارتماعی به عنوان کارمند شرکت .5

 اني ترمیم، افزایش اعتماد به نفس .6

 افزایش دارایی های برند شامل همراهی با برند .1 های سازمانیپیامد

 آگاهی از برند، رضایت از برند .1

وفاداری به برند، تناسب هرچه بیشتر ارزای سازمان با مشتریان شامل  .2

 استراتژی سازمان

 رهت گیری سازمان .4

 فرایندهای تحویل کالا و ندمت .5

 محرولات و عملیات سازمان .6

 ن منتطقی، شفاف و سریع اطیعاترریا .1 پیامدهایی برای صنعت

 گسترش سریع نوآوری ها .1

 حيف انتظارات نادرست .2

 افزایش سطح اعتماد عمومی به صنعت .4
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بندی کند که ای دستهپژوهش حاضر، محقق را بر آن داشت تا عوامل را به گونه رویکرد کاربردی

اهیم اولیه ای که معنا یا بار در فرایند دسته بندی، مفها تا حد زیادی ساده باشد. پيیری آنکاربست

 معنایی همانندی دارشتند و در پروسه اررا در کنار هم قرار می گرفتند در یک دسته گنجانده شدند

به عنوان مثاا، انگیزش مشتری و ایجاد و اعتماد و وفاداری در مشتری در . (1291)آیباغی اصفهانی. 

را به آن اشاره داشت ای که بایستی در اینتهدسته بندی مدیریت مشتری قرار داده شدند. البته نک

های کیفی و به نرو  در روش گراندد تئوری به صورتی با واژگان و در بررسی محقق این است که

کند که شاید برنی اشارات و نظرهای وی به ها غور میعبارتی در آن و یا به باشدعباراتی درگیر می

اما وقتی با رویکردی عملی و شاید نزدیک به رویکرد  نیایدبه نظر  صورت عادی و از دید کین صحیح

؛ با (1291)آیباغی اصفهانی. گردداز مساشل حادث می محقق به مدا و نتایج نگریسته شود دید بهتری

نظرات  توره به رویکرد علمی پژوهش، محقق می بایست در بیان نظرات و عبارت تحلیلی نود از

 (1291)آیباغی اصفهانی. نبه به موضوع آن را از واقعیت عملی دور نسازد برد تا نگاه تک را اساتید بهره

 که البته این موضوع نیز به صورت تام توسي محقق مراعات شد.

 محوری کدگياری -4-1-1-1

 باا  کاه  میکناد  تایش  و است آمده دست به اولیه مفاهیم و باز کدگياری بر مبتنی محوری کدگياری

 ترلاباا  میات عمو با بعدی طریق این به و دهد شکل را اصلی ایه دسته مفاهیم بین ذاتی پیوند یافتن

 در شود.می شامل را هاداده در مورود الگوهای تعیین محوری، کدگياریبه بیان دیگر  میشود. سانته

 سااده  بسیار مدا این شوند.می داده نمایش مدا یک در پژوهش فرعی و محوری مقولات مرحله، این

 پدیاده،  پیادایش  دلایال  پدیاده،  یاک  میان روابي کردن روشن به است یکل بسیار که حاا عین در و

 کماک  گار مدانلاه  شرایي و زمینه آن، پیامدهای و رودمی کار به پدیده با تعامل برای که راهبردهایی

هاا را  هاا، مفااهیم و مقولاه   در واقع این مدا کش  یا روشن کردن سانتار روابي میان پدیده کند.می

 داده قارار  هاا داده و ماتن  مقابل در بار چندین هاآن میان روابي و یافته بسي قولاتم کند.تسهیل می



121 

 

)طالاب.   اسات  برگشات  و رفات  در 1قیاسای  تفکار  و 1اساتقرایی  تفکر میان پیوسته محقق و شوندمی

1291). 

 

 های متقابل برای کنتارا ها/ کنشمقوله محوری یا پدیده، حادثه یا اتفاق اصلی است که سلسله کنش

ها به چه چیزی این داده "شوند. با سؤالاتی مانند گردد و بدان مربوط میواداره کردن آن معطوف می

)اساتراس. و غیاره.   شناسیمپدیده را مای  "کنند؟؛ این کنش/ واکنش متقابل درباره چیست؟دلالت می

لیغات دهان باه  مدیریت رریان تبکه تمامی سؤالات تحقیق به . در این پژوهش با توره به این(1215

ی راهبردهای ما در رهت ایجاد اشاره داشتند، و همه کمپین های دهان به دهان و توسعه موفق دهان

 4باشد که در ردوا مقوله محوری تحقیق می "مدیریت تبلیغات دهان به دهان "موفق است، کمپین

 بیان شده است.

 دهان به دهان تبلیغات رریان دیریتم ندیآفر یبند طبقه : 4-4 ردوا

ت دهان به دهان
ت رریان تبلیغا

فرآیند مدیری
 

 هامولفه محورها رزءها

 ريب مشتریان در رابطه کوتاه مدت؛ انگیيتگی، شادمانی، اعتماد مدیریت مشتریان مدیریت افراد

 ادمانیريب افراد در رابطه بلند مدت؛ اعتماد، رضایت، ش

 درگیر کردن افراد با کالاها، ندمات، تبلیغات، قیمت و نرید و ... مدیریت عموم افراد

 ريب مياطب عام به شرکت و یا محرولات

 ایجاد اهمیت برای پیام ها مدیریت پیام ها مدیریت گفتگوها

 ایجاد مقبولیت برای پیام ها

                                                 
 ایجاد مفاهیم، مقولات و روابي بر اساس متن 1

 تن قبلیها و متونی متفاوت با مآزمون مفاهیم، مقولات و روابي در قباا متن، به ویژه در قباا عبارت 2
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 ایجاد تمایز برای پیام ها

 سیاحساموضوع توسعه  موضوعاتمدیریت 

 موضوعات مالیتوسعه 

 موضوعات کارکردیتوسعه 

 پایگاه های مدیریت شده دارای کمپ واقعیراه اندازی  پایگاه های مدیریت شده مدیریت کاناا ها

 پایگاه های مدیریت شده دارای کمپ مجازیراه اندازی 

 پایگاه های مدیریت نشده دارای کمپ مجازی همراهی با بر پایگاه های مدیریت نشده

 پایگاه های مدیریت شده دارای کمپ واقعیهمراهی با 

 یا محرولات پیرامون شرکت womشناسایی  wom ردگیری آگاهی از محیي

 پیرامون شرکت یا محرولات رقیب womشناسایی 

 اره آنها صحبت کنندشناسایی مواردی که افراد تمایل دارند درب womدرگیری با 

 شناسایی نواسته ها و نیازهای مشتری

 طراحی موارد سازمانی و فراسازمانی

 سیاحساتوسعه محر  های  توسعه محر  ها womدر  مشارکت

 توسعه محر  های فیزیکی

 حضور فعاا مدیران مدیریت حضور

 ایفای نقش در مساشل فراسازمانی
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 womین های راه اندازی کمپ

 

افراد کسانی هساتند کاه باه    فرآیند مدیریت رریان تبلیغات دهان به دهان شامل پنج رزء می باشد. 

wom   شکل می دهند. گاهی این افراد مشتریان شرکت هستند و گاهی نارج از دایره مشتریان قارار

لات اوا در تااثیر بار    شرکت ها به دو روش میتوانند بر مشتریان نود تااثیر بگايارد. در حا  می گیرند. 

مشتریان در روابي بلند مدت است. در این حالت شرکت تیش میکند که مشتری را راضای، متعهاد و   

وفادار کند. در حالت دوم شرکت تیش میکند در روابي کوتاه مدت مشتریان را دچار انگیيتگی کناد.  

حی کناد کاه مشاتریان را در    برای این امر شرکت باید هم سرویس ها و کالاهای متمایز و ريابی طرا

برنورد اوا برانگیزاند و همین طور با عمل به تعهدات نود و اراشه سطحی ثابت از کیفیت باه تعهاد و   

 وفاداری مشتریان بیانجامد.

ر باشند. ريب در رابطه تجاری یا غیر رشرکت ها همچنین بایستی بر توسعه روابي نود عامه مردم م

محروا، تبلیغات و یا برند دو روشی است که محقق برای رابطه با عامه  تجاری و درگیر کردن افراد با

مردم پیشنهاد می دهد. درگیری میتواند درگیری با تبلیغ، محروا و یا شرکت باشد. شرکت باید این 

موارد سه گانه را به گونه ای طراحی کند که در ذهن مشتری سواا هایی برانگیزاناد. باه ایان ترتیاب     

ده شود. افراد شنونده در مواقاع مواراه باا    پرسنرگیری فرد به ممکن است شنونده یا بسته به سطح د

صحبت های پیرامون برند از نود واکنش منفی نشاان نمیدهناد و افاراد پرسانده باه طاور فعااا در        

رستجوی فعاا اطیعات نواهد بود. همچنین شرکت میتواند تر تراکنش های غیار ماالی نظیار اراشاه     

 و یا اراشه پروموشن های فرلی و مقطعی، افراد را به سوی شرکت ريب کند.  ندمات رایگان 

هستند. این که افراد درباره ی چه موضوعی  womگفتگوهایی که بین افراد می شود شاکله اصلی 

صحبت می کنند و این که در چه می گویند یا در واقع چه پیام هایی بین افراد رد و بدا می شود، 

تعری  می کند. شرکت نمیتواند نسب به این موارد بی تفاوت رفتار کند. او بایستی ماهیت گفتگو را 
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موضوعات کارکردی موضوعاتی را برای افراد ایجاد کند. این موضوعات میتواند شامل موضوعات حسی، 

و یا موضوعات مالی باشد. همچنین شرکت بایستی محتوا و یا پیام هایی مناسب را طراحی و اراشه کند 

این تحقیق همچنین سه ویژگی اساسی برای پیام ها افراد در گفتگوهای نود از آن ها استفاده کند.  تا

افراد  به کار گرفته شوند.افراد این قابلیت را داشته باشند که در گفتگوهای روزمره معرفی می کند تا 

پدیده های متمایز  میل ندارند که درباره موارد تکراری و همیشگی صحبت کنند بلکه مایلند درباره

صحبت کنند. ليا شرکت برای رلب نظر افراد بایستی نود را متمایز از دیگران نشان دهد. همچنین 

شرکت بایستی محتویات مهم و کارکردی نلق کند. در واقع پیام بایستی ارزش زمانی که برای آن 

شته باشد. یعنی فرد آن را صرف می شود را داشته باشد. و در نهایت این که پیام بایستی مقبولیت دا

برای طرف مقابل نود رياب بداند. اگر پیام مقبولیت نداشته باشد گوینده با هراس این که طرف 

مقابل مایل به شنیدن آن نیست از ارساا یا انتقاا آن امتناع می کند و در نتیجه اساسا گفتگویی 

 شکل نمی گیرد.

رریان تبلیغات دهان به دهان بایستی مورد توره  کاناا ها مورد سومی هستند که شرکت در مدیریت

ها محل هایی برای انتقاا پیام های شرکت هستند. بدون ورود کانالی برای انتقاا، ورود آن قرار دهد.

ريابترین پیام ها و همینطور راغب ترین افراد برای انتشار آنها هیچ سودی بارای شارکت نادارد و باه     

مد. ليا شرکت باید تیش کند که پایگاه هایی برای گفتگاو و درنتیجاه   هیچ بازده ی برای آن نمی انجا

ناوع پایگااه میتاوان معرفای کارد.       1انتقاا پیام های شرکت به ورود آیند. طبق نتایج ایان تحقیاق   

نيستین نوع، پایگاه مدیریت شده است. علت این نام گياری آن است که این پایگااه هاا دارای کماپ    

ن در انتیار مدیران شرکت است. این کمپ هاا، کاه میتوانناد از مادا واقعای و      داشم هستند و اداره آ

مجازی باشند، پایگاهی برای هواداران شرکت هستند که تا به هر دلیلی گرد هم آماده و زماانی را در   

ها، آن سپری کنند. هواداران شرکت ممکن است برای استفاده از محرولات شرکت، شرکت در همایش

هایی نظیر رشن سالانه شرکت و یا به هر دلیال دیگاری باه صاورت     مسابقات، مراسم گردهمایی ها و

منظم یا مناسبتی به کمپ گروه مرارعه کنند. با این تعری  و تفسیر پایگاه ها یا گروه هاای مادیریت   
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شده از سالن یک رستوران و فروشگاه تا صفحه شرکت در یک شبکه ارتماعی را شامل میشود. دسته 

اه های مدیریت نشده هستند یعنی مقرهایی که کنترا و مدیریت آن هاا در دسات مادیران    دوم پایگ

سازمان نیست. گاهی تداوم دارند و گاهی عمر کوتاهی دارند. زمانی که چند نفر بارای نریاد کاالایی    

وارد گفتگو میشوند، زمانی که افرادی در فضای مجازی پیراماون شارکت یاا محراولاتش وارد بحاث      

در کل در هر را که بین چند نفر صحبت از شرکت و روانب آن به میان می آید یک گاروه   میشوند و

تشکیل میشود. گاهی فردی مستقل از شرکت برای تبادا نظر و انتقاا تجربیات افراد ميتل  از یاک  

زی کرده برند صفحه وبی را راه اندازی میکند. او در واقع یک پایگاه مدیریت نشده با عمر بالا را راه اندا

است. و گاهی هم افراد پیامی را ایجاد کرده و در شبکه های ارتماعی منتشر میکنند. این پیام هم در 

هر را که منتشر می شود به نوبه نود پایگاهی با عمر کوتاه تشکیل میدهد. شرکت بایاد بارای تااثیر    

 های فعالی داشته باشد.گياری بر این نوع پایگاه ها و نیز برای حضور فعاا در این عرصه برنامه 

شرکت بایستی از محیي فعالیت نود آگاهی کامل داشته باشد. رمعاوری اطیعات را میتاوان مرحلاه   

بازاریابی بایاد   اننيست هر فرآیند طراحی دانست. طرح بازاریابی نیز از این قضیه مستثنا نیست. مدیر

وسته ها و نیازهاا و رویاهاای مشاتریان،    از منابع ميتل  پیرامون شرکت، کالاها و ندمات آن، رقبا، ن

مواردی که مشتریان درباره آن ها صحبت میکنند، سطح رابطه هر یک مشتریان باا شارکت، رهباران    

ایده، کاناا های ارتباطی مورود، رو کلی حاکم بر هر یک از کاناا های ارتباطی و ... اطیعاات کامال   

ميتل  نظیر، تحقیقاات باازار واحاد بازاریاابی، نظار       د. میتوان این اطیعات را از منابعنرمعاوری کن

سنجی ها، سیستم های ارتباط با مشتری، روابي عمومی شرکت، رمعاوری نظر کارمنادان، اطیعاات   

واحد فروش، تحلیل داده های انبوه یا داده کاوی در پایگاه داده های بزرگ مرتبي با نریاد، مرارعاه،   

ای رستجو و مراکز فیزیکی و اینترنتی معتبر که مرکز مرارعه عموم بازنشر پیام و تایید پیام، موتور ه

شرکت بایستی  شرایي زمینه اشاره دارد.هستند رمعاوری کرد. در واقع رمعاوری اطیعات به بررسی 

پیراماون شارکت و    womرریاان  پیرامون شرکت و محراولات آن و نیاز    womدید کاملی از رریان 

عیوه شرکت بایستی درباره مواردی که افراد تمایل به صحبت درباره محرولات رقیب به دست آورد. ب
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آن دارند و هم چنین مواردی که از سازمان مطالبه می کنند و به آنها نیاز دارند را به دقات شناساایی   

 کند. 

تبلیغاات دهاان باه    پس از رمعاوری اطیعات و تدوین اهداف سازمان برای طارح بازاریاابی مادیریت    

یست ویژگی های تعیین شده در همه موارد سازمانی، از برند گرفتاه تاا کاالا و نادمات و     ، میبادهان

حتی کارکنان تعبیه شود. برای نمونه اگر افراد از ضع  سیستم اراشه ندمت و زمان طولانی انتظاار در  

 ص  صحبت می کنند، شرکت بایستی این ندمت را اصیح و زمان را کاهش دهد. یا اگر افراد دربااره 

حجم انبوه ثروت مدیران شرکت صحبت میکنند؛ بایستی حضور شرکت در فعالیات هاای دارای ساود    

عمومی نظیر بهداشت، آموزش، حمل و نقل و فرهنگ و هنر نمایش داده شود. نکته مهم در این بيش 

ژ  این است که شرکت نه تنها باید با یک استراتژی دفاعی به نقص ها پوشش دهد بلکه باید باا اساترات  

تهارمی در پی ایجاد تمایز باشد و این تمایز باید در عین هميوانی با سابقه برند و نیز تناسب با طرح 

 بازاریابی آتی باشد.

کلیه مدیران تاکید داشتن که حتی اگر همه موارد بالا فراهم آید یعنی بساتر انتقااا اطیعاات آمااده     

باشند و هم اطیعات کافی هم داشته باشند باز هام  شود و افراد هم مایل به دریافت و انتقاا اطیعات 

امکان ندارد که این رریان شکل بگیرد مگر زمانی که محار  هاا آن را باه حرکات آورناد. بعضای از       

تعریا    "عواملی که نام و نشانی از شرکت و متعلقاتش را با نود حمل میکنناد "مدیران محر  ها را 

عنوان می کردند. با ترکیب ایان   "از موضوع مورد بحث رز کوچکی"میکردند و برنی دیگر محر  را 

دو تعری  میتوان گفت که محر  چیزی است که مورب یاادآوری شارکت و متعلقاات آن در ذهان     

گیرندگان میشود و باعث میشود که بحثی پیرامون موضوع مورد نظر شرکت میان آن ها شکل گیارد.  

 .دسته از محر  ها را شناسایی میکند 4این پژوهش 

محر  های حسی ناشی تماس مشتری یا گروهی از مشتریان با شرکت هساتند.  محر  های حسی : 

این محر  ها در واقع تجربه مشتری با شرکت هستند. هرقدر این تجربیات متمایز و متفاوت تر باشند 
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سب و و هر چه گروهی تر باشند ماندگاری و تاثیر آنها نیز بیشتر است. این محر  عاملی قوی برای ک

کارهای مبتنی بر تجربه است. همانطور که میدانیم نيستین چیزی که یک مسافر برای دوستان ناود  

بازگو میکند ناطرات سفر است که میتوان آن ها را تجربه مسافری نامیاد. ایان دساته از محار  هاا      

رزشیاات باه    معمولا در فضای صمیمی و با دوستان فعاا میشوند و افراد کمتر میل دارند آن هاا را باا  

 سطح عموم بکشانند. هرچند که از بیان عمومی اصل تجربه نرسند میشوند.

محر  های فیزیکی در واقع اقیمی فیزیکی و یا نمود فیزیکی ندمات شارکت  محر  های فیزیکی : 

هستند که باعث یادآوری آن ها می شوند. اقیم فیزیکی میتواند شامل کالاهای نود شرکت و یا هدایا، 

ت ها، یادگاری ها و هرگونه کالای فیزیکی که به نوعی یادآور یک برند یاا متعلقاات آن باشاد. و    سوغا

نمود فیزیکی ندمات ممکن است حاصل مستقیم و یا غیر مستقیم ندمات شرکت باشند. قدرت نفوذ 

 این دسته از محر  ها بسیار است زیرا از یک رهت با حس بینایی که بسیار سریع تحریک میشود در

 ارتباطند و از طرف دیگر به علت مالکیت بر آنها، فرد میل به دفاع از آنها را دارد.

حضور فعاا شرکت در محیي مطلبی است که به رریان تبلیغاات دهاان باه دهاان رهات و ماهیات       

میدهد. افراد بایستی حضور شرکت رو احساس کنند. برند شارکت بایساتی در رامعاه حضاور فعاالی      

ان از طرق متعددی میتوانند این حضور را در نگاه مياطبان نود رلوه دهند. گااهی  داشته باشد. مدیر

با برگزاری نمایش ها و نمایشگاه ها و یا حتی با ارساا پیام های صوتی و تراویری از ساوی مادیران،    

را هدایت میکند. عیوه بر این شرکت می تواند کمپین های دهان باه دهاان راه    womشرکت رریان 

کند که در آن ها با ایجاد بازاریابی ستادی افراد را به سمت شرکت رايب مای کنناد. آنارین     اندازی 

هویتی فعاا و کنشگرا از نود در قباا پدیدده های مهم ملای و باین    نکته این که شرکت می بایست

 المللی نشان دهد. این مورد باعث می شود که افراد شرکت را مورودی راندار و دارای حیات ارتماعی

 و این نود بر تبدیل شدن شرکت به گروه آرمانی افراد نقش بسزایی دارد. بدانند.
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 پدیده یک توسعه یا وقوع به منجر که دارد اشاره اتفاقاتی و رویدادها حوادث، به« شرایي علی»

 هاکنش از ایمجموعه آن مورد در که است اصلی واقعه و رویداد حادثه، ایده، معنای به پدیده شود.می

 مربوط آن به هاکنش از ایمجموعه یا شوندمی هدایت آن کردن اداره برای هایا واکنش

، womگرایش مدیران به مدیریت رریان . در این تحقیق علل استفاده (1215)استراس. و غیره. است

 شود.مشاهده می زیر  باشند که در ردواشرایي علی می

 

 دهان به دهان غاتیتبل انیرر تیریمد به رانیمد شیگرا علل : 5-4ردوا 

ت دهان به دهان
ت رریان تبلیغا

ش مدیران به مدیری
ل گرای

عل
 

 

 مولفه محور ابعاد

مااادیریت رریاااان  

تبلیغااات دهااان بااه  

دهااان باارای اهااداف 

 کارکردی

مدیریت رریان تبلیغات دهاان  

بااه دهااان بااا هاادف گسااترش 

pwom 

 از برندرش آگاهی گست

 توسعه نوآوری ها و محرولات ردید سازمان

 ريب مشتری ردید

 تقویت تبلیغات سنتی

 تقویت پیام های شرکت

 افزایش سطح وفاداری مشتری

مدیریت رریان تبلیغات دهاان  

باا هادف ممانعات از     به دهاان 

nwom 

 رلوگیری از بسي نقایص محرولات

 بسي نقایص سازمانی رلوگیری از

مااادیریت رریاااان  

تبلیغااات دهااان بااه  

دهااان باارای اهااداف 

کااااهش بودراااه لازم بااارای  

 بازاریابی

 ارزانی تبلیغات دهان به دهان

کمپاین دهاان   قوانین و الزامات سازمان، اررای الزامااات مقرراتاای، فرهنگاای و  
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باه یاک   ، پسات دادن  برای رفع تکلی  به دهان سازمانی سیاسی غیر کارکردی

 عده از کارمندان

 

شرکت های ميتل  علل و اهداف متفاوتی برای مدیریت رریان تبلیغات دهان به دهان دارند. برنای  

اهداف کارکردی از این اقدامات دارند ولی برنی دیگر صرفا به این علت که تاوان ارارای شایوه هاای     

ی ساازمان، اقادام باه مادیریت رریاان      اربارات مقرراتای و فرهنگا   بازاریابی ندارند یا به علتدیگر از 

، ممانعت دو هدف کارکردی عمده از مدیریت تبلیغات دهان به دهانتبلیغات دهان به دهان می کنند. 

است. و همچنین از مهمترین اهداف غیر کارکردی میتاوان باه کااهش     pwomو توسعه  nwomاز 

دادن پست به گروهای از کارمنادان    بودره بازاریابی و اهداف سیاسی سازمان برای ایجاد یک سمت و

 میتوان اشاره کرد.

یاک   به مربوط وقایع یا حوادث مکان یعنی است. پدیده به مربوط هایویژگی نا  مجموعه« زمینه»

 راهبردهاای  آن درون اسات  شارایطی  ناا   مجموعاه  بیانگر محدود. زمینه دوره یک طوا در پدیده

(. با مطالعه عمیق و غور در ادبیاات تبلیغاات   1215 پيیرد)استراس. و غیره.می صورت واکنش /کنش

دهان به دهان و مشاوره با اساتید بازاریابی در این تحقیاق عوامال فاردی، عوامال ساازمانی و عوامال       

 آمده است. زیر ای در نظر گرفته شدند که در ردوامرتبي با صنعت و رامعه، به عنوان شرایي زمینه

 در مدیریت رریان تبلیغات دهان به دهان یانهیزم عوامل: 6-4ردوا 

    

 

 

 

 

 مولفه ابعاد

 شيریت افراد شامل درونگرایی و برون گرایی عوامل فردی

 سطح رابطه فرد با شرکت

 تمایل فرد کمک به دیگران

 گرانمیزان اعتماد عمومی به گفته های دی
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 ایعوامل زمینه

 میزان تيرص و اشراف افراد به موضوعات صنعت

 سرمایه ارتماعی افراد

 توانایی های کیمی افراد

 میزان و سطح باور مدیران به امکان مدیریت رریان تبلیغات دهان به دهان عوامل سازمانی

ثبت با میزان نگرش مثبت کارکنان به سازمان و تعهد عمومی آنان به برقراری رابطه م

 مشتری و به نوعی پروموت برای شرکت

 سطح توسعه یافتگی سیستم های مدیریت رابطه با مشتری

 میزان توسعه یافتگی سیستم روابي عمومی

 میزان تمایز هویت سازمانی شرکت در صنعت

 میزان مقبولیت شرکت در رامعه

 میزان اهمیت شرکت از دید رامعه

 ی از برند در صنعتمیزان و حجم آگاه

 میزان پیوند سازمان با پدیده های فراسازمانی

 سطح هماهنگی، تعامل و ارتباطات بین سازمانی؛ سرمایه ارتماعی کارکنان سازمان

 میزان تعامل سازمان با رهبران ایده

 تعداد مشتریان راضی، متعهد و وفادار به برند

 رزینقش، رایگاه و رفتار کارمندان م

عواماال ماارتبي بااا  

 صنعت و رامعه

 

 سطح رقابت در صنعت؛ تعداد بنگاه های مورود

 میل افراد به شرکت در مباحث مرتبي با صنعت یا توان صنعت در رلب نظر مشتریان

 سطح توسعه یافتگی سیستم های همکاری بین سازمانی نظیر مدیریت زنجیره تامین

 رابطه با مشتریسطح توسعه یافتگی سیستم های 

 میزان توسعه ابزارهای ارتماعی عوامل تکنولوژیک

 میزان نفوذ ابزارهای ارتباطی در رامعه هدف
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 یک پدیده به مربوط که کنشوا-کنش راهبردهای به مربوط سانتاری شرایي گر بهشرایي مدانله

 نا  قرار زمینه یک درون که هستند راهبردهایی کنندهدمحدو یا گرتسهیل هادارد. آن اشاره است،

و  تاری. حرفه، شنانتی،فن وضعیت اقترادی، وضعیت فرهنگ، فضا، زمان، شامل شرایي این دارند.

 هاستآن به تریننزدیک تا وضعیت به شرایي دورترین از هاآن محدوده هستند. فردی بیوگرافی

محیي برون سازمانی، شرایي  . در این تحقیق دسترسی به منابع مالی و(1215)استراس. و غیره. 

 شود.مشاهده می زیر گر هستند که در ردوامدانله

 گر مدانله يیشرا یده سازمان و یبند دسته :7-4ردوا 

ي مدانله
شرای

گر
 

 

 مؤلفه ابعاد

 یان تبلیغات دهان به دهانمدیریت رر رایمدیران بازاریابی ب ارادهمیزان  عوامل مدیریتی

 کمپین های دهان به دهانحمایت همه رانبه مدیر ارشد از 

 تاثیر غیر مستقیم هزینه های بازاریابی سنتی بر موفقیت کمپین های دهان به دهان دسترسی منابع مالی

 های کوچکب توره برای شرایي بحرانی و شرکتهای دهان به دهان و رلهزینه پایین کمپین

 دسترسی به منابع علمی و مشاوره در زمینه مدیریت رریان تبلیغات دهان به دهان  عوامل فراسازمانی

 تحولات سیاسی و اقترادی رامعه
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 پاسا.  در کاه  یواکنشیا  کنش میکنند. اشاره کنشوا/کنش نتایج یا بروندادها به« پیامدها»پیامدها : 

 بینای پایش  قابال  همیشاه  هاا ایان  دارناد،  نتایجی و پیامدها ،شوندمی انجام پدیده یک اداره یا در به،

 اسات  ممکان  یاا  باشاند  اشایاء  یاا  هامکان افراد، برای است ممکن اند.نشده انجام به منظور یا نیستند

 در یاا  حاضار  زماان  در باشند. بالفعل یا بالقوه است ممکن آنها باشند. بیماری اتفاقاتی مانند یا حوادث

 ممکان  اسات  زماانی  برهاه  یک در متقابل کنش /کنش پیامدهای آنچه رو از این د.بیفتن اتفاق آینده

(. در این تحقیاق پیامادها در ساه    1215باشد)استراس. و غیره.  دیگر در زمانی شرایي از بيشی است

بندی شدند، که در ردوا زیر بیان دسته اصلی پیامدهای فردی، سازمانی و پیامدها برای صنعت طبقه

 شده است. 

 

 ی مدیریت رریان تبلیغات دهان به دهانامدهایپ یبند دسته:  1-4ردوا 

پیامدها
 

 مولفه ابعاد  

ی
ی فرد

پیامدها
 

 کاهش تشویش ناشی از ترمیم

 ایجاد اعتماد، گرفتن مشاوره

 کسب اطیعات

 ارتقاء رایگاه ارتماعی

 رام ارتماعیافزایش احت

 اني ترمیم، افزایش اعتماد به نفس

ی
ی سازمان

پیامدها
 

 افزایش دارایی های برند شامل همراهی با برند

 آگاهی از برند، رضایت از برند

 وفاداری به برند، تناسب هرچه بیشتر ارزای سازمان با مشتریان شامل استراتژی سازمان

 رهت گیری سازمان

 حویل کالا و ندمتفرایندهای ت
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 محرولات و عملیات سازمان

ت
ی صنع

پیامدها برا
 رریان منتطقی، شفاف و سریع اطیعات 

 گسترش سریع نوآوری ها

 حيف انتظارات نادرست 

 افزایش سطح اعتماد عمومی به صنعت

 

ی محوری با یدهها، مساشل و مشکیتی که شيص در راستای پدچگونگی اداره کردن موقعیت راهبردها

ی سانجیده و  شود. راهبردهای اساتراتژیک اقادامات  واکنش یا راهبرد نامیده می-آن مواره است کنش

شود. به عبارت دهی به یک پدیده انجام میهستند که برای حل مساشل و مشکیت و یا شکل هدفمند

هاا  زمان، رامعه یا ملتدیگر راهبردها اقداماتی هستند که برای مدیریت پدیده محوری توسي فرد، سا

. در این پژوهش نیز راهبردهایی رهت رسیدن به پدیاده اراشاه   (1215)استراس. و غیره. شودانجام می

 شده است که در ادامه توضیح داده نواهد شد. 

به یک وظیفه سازمانی : کارکنان سازمان بایستی بیاموزند که تبلیغات دهان باه دهاان    womتبدیل 

است. امروزه سازمان ها از فرم سنتی نود نارج شده و به ماشین هاای بازاریاابی    یک وظیفه سازمانی

تبدیل شده اند. کارکنان باید یاد بگیرند که هر کجا که باشند و هار اقادامی کاه انجاام دهناد نشاان       

دهنده سازمان هستند و نمادی از آن را با نود دارند. آنها بایستی یاد بگیرند که چگونه نقش ناود در  

ین حیطه را ایفا کنند. ممکن است لازم باشد که واحد منابع انسانی با برگزاری کارگاه ها و یا همایش ا

هایی برای کارکنان و با با اراشه بروشورها و کتابچه هایی از تجربیات اررای کمپین های دهان به دهان 

 در شرکت، دانش و تجربه آن ها در این حیطه را بالا ببرد.

های دهان به دهان: دو نکته مهم درباره کمپین های دهان باه دهاان وراود دارد؛     طرحریزی کمپین

راه اندازی کمپین بدون داشتن طرح منجر به شکست نواهد بود. طرح کمپین شاامل  نيست این که 



144 

 

اطیعاتی از شرایي فعلی، علت راه اندازی، اهداف کمپین، متدها و اساتراتژی هاا، رواا هاای اررایای،     

د تاکید، پیام ها، کاناا های مورد استفاده و مياطبان کمپین می باشد. نکته دوم این کاه  مفاهیم مور

کمپین های دهان به دهان دارای عمر کوتاهی هستند و نیلی ساریع رایگااه ناود را از دسات مای      

با گيشت تاری. انقضاا هار کمپاین، آن را از رده ارارا     دهند. مدیران بایستی از این مطلب آگاه بوده و 

 نارج کنند.

سنجش نتایج کمپین های دهان به دهان و ایجاد پایگاه دانش: شرکت بایستی بازنورد اقدامات ناود  

را در نظر بگیرد. پس از اررای هر کمپین بایستی میزان برآورده شدن اهداف کمپین را انادازه گیاری   

کمپین تغییر کرده اند  کرد. عیوه بر این همچنین شرکت بایستی مورد غیر منتظره ای که تحت تاثیر

را نیز در نظر بگیرد. در نهایت مستندات طراحی، اررا و نتایج هر کمپین بایستی نگهداری شاود تاا از   

 تکرار نقاط ضع  رلوگیری شود و بر نقاط قوت تاکید شود.

برانامه ریزی مشتریان: مشتریان وفادار شرکت مهمترین نقش در موفقیت ساازمان را دارناد. هار چاه     

اد این دسته بیشتر باشد و تعداد بیشتری از رهبران ایده در این دسته قرار گیرناد، تااثیر آنهاا بار     تعد

باه دهاان بسایار بیشاتر      و یا راه اندازی کمپین های دهان womموفقیت شرکت در مدیریت رریان 

مشتریان نواهد بود. در وحله اوا شرکت بایستی تیش کند تا تعداد هرچه بیشتری از مياطبان را به 

وفادار تبدیل کند و عیوه بر این شرکت بایستی برنامه منسجم و منظمی برای آموزش مشتریان وفادار 

نود داشته باشد تا طی یاک پروساه اطیعاات لازم و مهاارت هاای ماورد نیااز باه بارای شارکت در           

 به آن ها منتقل شود. womگفتگوهای 

 مدا سانتن و انتيابی کدگياری -4-1-1-2

گياری در روش گراندد تئوری، کد گاياری انتياابی اسات. ایان روش عبارتسات از      کد سومین مرحله

ها، تأیید اعتبار این بندیبندی اصلی، مرتبي کردن سیستماتیک آن با دیگر دستهفراگردِ انتياب  دسته

کدگاياری انتياابی   [. 11نیاز به اصیح و توسعه بیشاتری دارناد]   هایی کهبندیروابي و تکمیل دسته
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برای کاوش بیشتر با هدف شناسایی را بطه بین دسته ها ی اصالی کاه در مرحلاه کدگاياری      تیشی

محوری شناسایی شده اند است. این مرحله زمینه ای منسجم و کلی از مطالعه و روابي علای را نشاان   

میدهد و در نهایت مدلی منسجم را اراشه میدهد. در این مرحله رابطه بین دساته هاا و تقادم و تاانر     

 ررای آنها در مدا مورد بررسی قرار میگیرد. ا

های گردآوری در این تحقیق با در نظر داشتن مطالعات اولیه و نظرات مراحبه شوندگان و تحلیل داده

توسي روش گراندد تئوری مدا پیشنهادی که طی احراء مفاهیم اصلی حاصل شده بود؛ در  شده

 ترسیم شد:       1-4شکل 

 

 دهان به دهان تبلیغات رریان مدیریت مدا : 1-4 شکل
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 نظری اشباع آزمون -4-1-1-4

 مجددا گرفت. قرار استفاده مورد تحقیق نظری اشباع آزمودن هدف با اضافه مراحبه 5 تحقیق این در

 حاصاله  نتاایج  شاد.  اعماا نظر مورد مراحبه 5 از آمده دست به های داده برای کدگياری مرحله سه

 بلکاه  نشد شناسایی ردیدی مرحله هیچ نتنها داشت پیشین بيش در شده اراشه مدا با کامل تطبیق

 در شاده  بیاان  تئوری اشباع نتیجه در و نشد. شناسایی نیز ردیدی اولیه مفهوم هیج مرحله 5 این در

 گرفت. قرار تردیق مورد تحقیق این

 مسئول مدیریت تبلیغات دهان به دهان -4-2-9

مشيص کردن متولی تبلیغات دهان به دهان در شرکت است. در واقع این ساواا   قسمتاز این  هدف

میيواد که مشيص کند که آیا باید دپارتمان ردایی برای تبلیغات دهان به دهان ایجاد شاود؟، باالاتر   

باشد؟ با هدف  یا پایین تر از دپارتمان تبلیغات و بازاریابی باشد؟، پیوند آن با سایر ارزا سازمان چگونه

شما "دستیابی به پاس. این پرسش در همه مراحبه ها و از همه مدیران بازایابی، پس از این سواا که 

پرسیده شاد   "چه اقدامی دررهت مدیریت یا تحت تاثیر قرار دادن تبلیفات دهان به دهان می کنید؟

پاسا. باه ایان پرساش در     که این اقدام را چه بيش یا واحدی از شرکت شما انجام می دهد. نیصه 

 ردوا زیر به نمایش در آمده است.

 افراد بر آن ریتاث نحوه و شرکت در دهان به دهان غاتیتبل تیریمد به مربوط اقدامات مسئوا :9-4ردوا 

 تاثیر شرکت واحد مسوا اقدام صورت گرفته ردی 

 مراحل پیش از نرید واحد بازاریابی و تبلیغات اده ها ...تبلیغات و انتقاا د 1

 مراحل پیش از نرید واحد بازاریابی و تبلیغات اراشه تبلیغاتی که قابلیت ... 1

 مراحل مررف و پس از نرید واحد فروش و مدیریت دفاتر فروش توزیع هدیه هایی از ... 2

 مرحله مررف یاتواحد تولید و عمل اراشه کالاهای با کیفیت ...  4

 مرحله مررف واحد طراحی اراشه ی کالا و ندمات ... 5
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 مراحل پیش و پس از نرید واحد بازاریابی و تبلیغات گرفتن تایید مشاهیر 6

 مراحل پیش از نرید هیئت مدیره همکاری با نهاد ها ... 7

 مراحل پیش از نرید واحد ارتباط با مشتری دسته بندی مشتریان ... 1

 مراحل پیش از نرید واحد بازاریابی و تبلیغات اراشه ی پروموشن ... 9

واحد بازاریابی و تبلیغات و واحد ارتباط باا   اراشه ی پروموشن ... 11

 مشتری

 مراحل پیش و پس از نرید

 مراحل مررف و پس از نرید واحد تولید و عملیات و واحد طراحی اراشه ی محروا سفارش ... 11

 مراحل پیش از نرید واحد بازاریابی و تبلیغات یدیه از نهاد ...گرفتن تای 11

واحاد رواباي عماومی و واحاد بازاریاابی و       رستجو و یافتن ... 12

 تبلیغات

 مراحل پیش از نرید

 مراحل پیش و پس از نرید واحد بازاریابی و تبلیغات داستان ها و نرافه ها ... 14

 مراحل پیش و پس از نرید بع انسانیواحد منا حضور فعاا در رامعه ... 15

واحااد منااابع انسااانی و واحااد بازاریااابی و  ... تبدیل کارمدان به بازاریاب 16

 تبلیغات

 مراحل سگانه

 مراحل پیش از نرید واحد بازاریابی و تبلیغات تحلیل بازار و صحبت ... 17

و واحدهای بازاریاابی و تبلیغاات و فاروش     تکریم رایگاه مشتری ... 11

 هیئت مدیره

 مراحل پس از نرید

 مراحل پس از نرید واحد بازاریابی و تبلیغات و واحد فروش دادن تظمین و گارانتی ... 19

 مراحل پیش از نرید واحد بازاریابی و تبلیغات و واحد فروش های گروهی ...اراشه بسته 11

 پس از نریدمراحل  واحد بازاریابی و تبلیغات ريب افراد به باشگاه ... 11

 مراحل پیش و پس از نرید واحد بازاریابی و تبلیغات داشتن برند نا  ... 11

واحدهای بازاریاابی و تبلیغاات و فاروش و     راضی و وفادار ... 12

 تولید و عملیات

 مراحل مررف و پس از نرید
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 مراحل پیش از نرید واحد بازاریابی و تبلیغات مضمونهای پیام ... 14

واحاادهای بازاریااابی و تبلیغااات و روابااي   ی حرفه ای ...گروه ها 15

 عمومی

 

 مراحل پس از نرید واحد بازاریابی و تبلیغات از طرق ميتل  مانند ... 16

 مراحل پیش از نرید واحد بازاریابی و تبلیغات شفاف و یک دست ... 17

 مراحل پیش از نرید واحد بازاریابی و تبلیغات حجم مناسبی از ... 11

 مراحل پیش از نرید واحد ارتباط با مشتری ایجاد سیستم قدرتمند ... 19

 مراحل پس از نرید واحد ارتباط با مشتری برنورد شيری با ... 21

واحد ارتباط با مشتری و واحد بازاریاابی و   دادن پیام های نا  ... 21

 تبلیغات

 مراحل پس از نرید

 مراحل پس از نرید ری و هیئت مدیرهواحد ارتباط با مشت شنیدن صدای ... 21

 مراحل مررف و پس از نرید واحد طراحی کالاهای نود را با ... 22

 مراحل پس از نرید واحد بازاریابی و تبلیغات کاری کنیم که فرد ... 24

 مراحل سگانه واحد بازاریابی و تبلیغات اطیعاتی به فرد بدهیم ... 25

احد تحقیق و توسعه و واحاد بازاریاابی و   و کالاها را مبتنی بر ... 26

 تبلیغات

 مراحل پیش از نرید

واحد تحقیق و توسعه و واحاد بازاریاابی و    کاری کنیم که از ... 27

 تبلیغات

 مرحله مررف

 مراحل پیش از نرید واحد بازاریابی و تبلیغات برند نود را به نماد ... 21

 مراحل پیش از نرید تبلیغات واحد بازاریابی و حجم زیان استفاده ... 29

 مراحل پیش از نرید واحد بازاریابی و تبلیغات سعی کنیم برندی مح ... 41

 مرحله مررف واحد بازاریابی و تبلیغات شکل ظاهری کالا ... 41

 مراحل مررف و پیش از نرید واحد بازاریابی و تبلیغات همه ابعاد متعلق به ... 41
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 مراحل پیش از نرید احد بازاریابی و تبلیغاتو در حالت قطعیت، ... 42

 مراحل پیش از نرید واحد بازاریابی و تبلیغات در حالت ریسکی ... 44

 مراحل پیش از نرید واحد بازاریابی و تبلیغات در حالت عدم قطعیت ... 45

 مرحله مررف واحد طراحی و واحد بازاریابی و تبلیغات مشتریانتان بر ...    46

به مشاتریان   یغات دهان به دهانتبل 47

... 

واحد روابي عمومی و ارتباط باا مشاتری و   

 بازاریابی و تبلیغات

 مراحل پس از نرید

 مراحل پس از نرید واحد بازاریابی و تبلیغات به مشتریانتان نارج ... 41

 از نرید مراحل مررف و پس واحد طراحی و واحد بازاریابی و تبلیغات کاری کنید که مشتری ... 49

واحد روابي عمومی و ارتباط باا مشاتری و    از مشتریانتان بيواهید ... 51

 بازاریابی و تبلیغات

 مراحل مررف و پس از نرید

واحد روابي عمومی و ارتباط باا مشاتری و    از مشتریانتان بيواهید ... 51

 بازاریابی و تبلیغات

 مراحل پس از نرید

 مراحل پیش از نرید بازاریابی و تبلیغات واحد نود را همه گیر نشان ... 51

 مراحل مررف و پس از نرید واحد بازاریابی و تبلیغات چالش هایی برای ... 52

 همه مراحل هیئت مدیره ناظر نو آور یعنی کسی ... 54

واحد طراحای، تحقیاق و توساعه و واحاد      به صحبت هایی که ... 55

 بازاریابی و تبلیغات

 مراحل پیش از نرید

 مراحل پس از نرید واحد بازاریابی و تبلیغات کاری کنید که حسرت ... 56

واحد روابي عمومی و ارتباط باا مشاتری و    از مشتریانتان بيواهید ... 57

 بازاریابی و تبلیغات

 مراحل پس از نرید

 مرحله مررف واحد بازاریابی و تبلیغات با بروشور ها و بنر ها ... 51

واحد روابي عمومی و ارتباط باا مشاتری و    طه ...با مشتریان راب 59

 بازاریابی و تبلیغات

 مراحل پیش از نرید
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 مراحل سگانه واحد طراحی ارزش کالا را برای فرد ... 61

واحد تولید و عملیلت، ارتباط با مشاتری و   از مشتریان در ... 61

 بازاریابی و تبلیغات

 مرحله مررف و پس از نرید

واحد ارتباط با مشتری و واحد بازاریاابی و   ..پس از نرید . 61

 تبلیغات

 مراحل پس از نرید

واحد روابي عمومی و ارتباط باا مشاتری و    محیطی راحت ... 62

 بازاریابی و تبلیغات

 مراحل پیش از نرید

 مراحل پس از نرید واحد بازاریابی و تبلیغات کالاهای فیزیکی ... 64

واحد روابي عمومی و ارتباط باا مشاتری و    منابع اطیعاتی متعدد ... 65

 بازاریابی و تبلیغات

 مراحل پیش از نرید

واحد روابي عمومی و ارتباط باا مشاتری و    در هر کاناا مطابق ... 66

 بازاریابی و تبلیغات

 مراحل پیش از نرید

 مراحل سگانه  سه عامل ابزار و انگیزه ... 67

 مراحل پیش از نرید بازاریابی و تبلیغات واحد روایاهایتان را به مشتری ... 61

 مرحله مررف و پس از نرید واحد بازاریابی و تبلیغات ناطرات و سوغات ... 69

 مراحل پیش از نرید هیئت مدیره با رقیبان متحد شوید ...  71

 مراحل پیش از نرید واحد تحقیق و توسعه و واحد طراحی شرکت نود را ... 71

واحد ارتباط با مشتری و واحد بازاریاابی و   با شما ... رابطه ی مشتری 71

 تبلیغات

 مرحله مررف و پس از نرید

واحد روابي عمومی و ارتباط باا مشاتری و    به قوا نود پایبند با ... 72

 بازاریابی و تبلیغات

 مرحله مررف و پس از نرید

 مراحل سگانه یغاتواحد طراحی و واحد بازاریابی و تبل اهمیت محرولتان را بر ... 74

 مراحل پیش از نرید واحد بازاریابی و تبلیغات تعداد تعامیت با مشتر ... 75
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 مراحل پیش از نرید واحد بازاریابی و تبلیغات میزان استفاده از کا ... 76

 مراحل پیش از نرید واحد منابع انسانی کارکنان مرزی بس ... 77

 مراحل پیش از نرید و واحد بازاریابی و تبلیغات واحد طراحی برای مشتری تعداد ... 71

 مراحل پیش از نرید واحد طراحی کالاهای تان عموما ... 79

 مراحل سگانه واحد بازاریابی و تبلیغات مشتری شما را ... 11

 مراحل پیش از نرید واحد بازاریابی و تبلیغات کالا های نود را ... 11

 مراحل پیش از نرید د طراحیواح فرایند مررف کالاها ... 11

 مراحل پیش از نرید واحد طراحی و واحد بازاریابی و تبلیغات ارزش کالاها و ند ... 12
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واحد ارتباط با مشتری، طراحی و بازاریابی  از مشتری بيواهید ... 17

 و تبلیغات
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با ورود آگاهی از اهمیت تبلیغات رریان دهان به دهان و تاثیر آن بر شرکت ولی هیچ یک از شارکت  

همانطور که مشاهده میکنید های مورد تحقیق واحدی برای مدیریت تبلیغات دهان به دهان نداشتند. 

میتوان گفت که با تاثیر کم یاا   ردتبلیغات ولی به  علیرغم نقش مشهود و انکارناپيیر واحد بازاریابی و

زیاد همه اعضا و کارکنان شرکت باید در مدیریت تبلیغات دهان به دهان شرکت کنند. و حضور هماه  

 پاس. های مدیران نقش محاوری  گانه مدیریت تبلیغات دهان به دهان ضروری است. 9آنها در مراحل 

م بسیاری از امور مستقیما توسي این واحاد انجاا   پررنگ می کند.واحد مدیریت بازاریابی و تبلیغات را 

میشود ولی بيش اعظم موارد در هماهنگی با این واحد و توسي سایر واحدها انجام میشود. به عناوان  

مثاا همه مدیران بر نقش کارکنان به عنوان بازاریاب تاکید داشتند آنگونه کاه یکای از مادیران بیاان     

به صورت یک ماشین بازاریابی درآید و همه اعضا شامل کارکنان و مشتریان در کرد که شرکت بایستی 

تبادیل   هررایی چه محیي کار و چه محیي زندگی که باشند بایستی نقش بازاریاب را به نود بگیرند.

کارکنان و بازاریاب و آموزش نکات بازاریابی به آنان همکاری تنگاتنگ واحد بازاریابی و منابع انسانی را 

همچنین واحدهای ندمات، فروش، روابي عمومی و مدیریت رابطه با مشتری بیشترین تماس میطلبد. 

را با مشتریان دارند ولی تيرص و آموزش لازم برای بازایابی را ندارند. ليا در این حیطاه باه آماوزش    

 کنند.نیاز دارند و همچنین بایستی یادبگیرند که چگونه اطیعات لازم را به مشتریان منتقل 
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 مقدمه -5-1

 باه  کااری  و کسب هر دوام گفت میتوان ررأت به است. شرکت یک ارکان مهمترین رمله از بازاربابی

 دنبااا  به تبلیغات، سنتی های شیوه از فراتر بازاریابی، مدیران امروزه است. وابسته آن بازاریابی قدرت

 مقایسه در دهان به دهان تبلیغات پیشین، مطالعات تایید به هستند. دهان به دهان تبلیغات بر تسلي

 مطالعاات  دارد. بیشتری طالبان همه از مهمتر و ترعمیق نفوذ حوزه بالاتر، تاثیر نود سنتی هميون با

 را آن از بسایاری  هاای  رنباه  اسات،  شده انجام دهان به دهان تبلیغات پیرامون تاکنون که بیشماری

 کارده  معین سنتی، تبلیغات نظیر دیگر، های پدیده از بسیاری با را آن برهمکنش و است کرده روشن

 سوی از نیز بسیاری های تیش و بوده بازاریابی مدیران آرزوهای از همواره از حوزه این بر تسلي است.

 اندانشامند  ساوی  از قدرتمندی و مستحکم مدا تاکنون لاکن است؛ شده انجام امر این برای مدیران

 است. نشده اراشه تبلیغات دهان به دهان رریان مدیریت برای بازاریابی

شود تاا بار مبناای    این فرل، ابتدا با اشاره به اهداف و سؤالات تدوین شده در فرل اوا، تیش می در

های تحقیق؛ ابعاد موضوع به طور کامل تبیین گردد. در ادامه نیز دیگر یافتاه هاا، دساتاوردهای    یافته

 .ق و پیشنهادهایی کاربردی برای مدیران و پژوهشگران عیقمند اراشه نواهد شدتحقی

 سوالات تحقیق -5-1

 مرتبي با نود را مدیریت میکنند؟ تبلیغات دهان به دهانسواا اصلی: چگونه سازمان ها 

 تحقیق مطرح کرد: سوالات فرعیمنبعث از این سواا می توان سواا های زیر را به عنوان 

 چیست؟ womرای مدیریت رریان علل شرکت ها ب .1

 ، بر چه عواملی تاثیر میگيارد؟womمدیریت رریان  .1

 می کند؟ pwomشرکت چه اقداماتی برای مدیریت  .2

 می کند؟ nwomشرکت چه اقداماتی برای مهار  .4
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 کدامند؟ womپیامدهای مدیریت موفق رریان  .5

 دهند؟را تحت تاثیر قرار می  womچه عوامل موفقیت شرکت در مدیریت رریان  .6

 توسي کدام بيش های شرکت انجام می شود؟ womاقدامات مدیریت رریان  .7

 اینها موضوعاتی هستند که در نیا رمع آوری داده ها به آن ها پردانته نواهد شد.

به سؤالات پژوهش، ابتداشاً پس از بررسی مبانی نظری و مطالعات گيشته در زمینه عواموا  پاس.رهت 

های کیفی تحقیق با اساتفاده از روش  به دهان و مدیریت آن، به گردآوری داده موثر بر تبلیغات دهان

هاای اولیاه محقاق باه گاردآوری      شد. پس از بررسای  تحقیق گرانددتئوری و ابزار مراحبه روی آورده

پژوهش پاس. به سؤالات پژوهش میسر های آتی های تحقیق پردانت و در نتیجه تجزیه و تحلیلداده

 گردید.

  ( علل شرکت ها برای مدیریت رریان 1)سوااwom چیست؟ 

شرکت های ميتل  علل و اهداف متفاوتی برای مدیریت رریان تبلیغات دهان به دهان دارند. برنای  

اهداف کارکردی از این اقدامات دارند ولی برنی دیگر صرفا به این علت که تاوان ارارای شایوه هاای     

ارات مقرراتای و فرهنگای ساازمان، اقادام باه مادیریت رریاان        دیگر از بازاریابی ندارند یا به علت ارب

تبلیغات دهان به دهان می کنند. دو هدف کارکردی عمده از مدیریت تبلیغات دهان به دهان، ممانعت 

است. و همچنین از مهمترین اهداف غیر کارکردی میتاوان باه کااهش     pwomو توسعه  nwomاز 

برای ایجاد یک سمت و دادن پست به گروهای از کارمنادان    بودره بازاریابی و اهداف سیاسی سازمان

 میتوان اشاره کرد.

 دهان به دهان غاتیتبل انیرر تیریمد به رانیمد شیگرا علل: 1-5ردوا 

ش 
ل گرای

عل

مدیران به 

ت رریان 
مدیری

ت دهان 
تبلیغا

به دهان
 

 

 مولفه محور ابعاد

 از برندگسترش آگاهی مدیریت رریان تبلیغات دهاان  یریت رریاااان ماااد
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تبلیغااات دهااان بااه  

دهااان باارای اهااداف 

 کارکردی

بااه دهااان بااا هاادف گسااترش 

pwom 

 توسعه نوآوری ها و محرولات ردید سازمان

 ريب مشتری ردید

 تقویت تبلیغات سنتی

 تقویت پیام های شرکت

 تریافزایش سطح وفاداری مش

مدیریت رریان تبلیغات دهاان  

باا هادف ممانعات از     به دهاان 

nwom 

 رلوگیری از بسي نقایص محرولات

 رلوگیری از بسي نقایص سازمانی

مااادیریت رریاااان  

تبلیغااات دهااان بااه  

دهااان باارای اهااداف 

 غیر کارکردی

کااااهش بودراااه لازم بااارای  

 بازاریابی

 ارزانی تبلیغات دهان به دهان

قرراتاای، فرهنگاای و الزامااات م 

 سیاسی سازمانی

قوانین و الزامات سازمان، اررای کمپاین دهاان   

به دهان برای رفع تکلی ، پسات دادن باه یاک    

 عده از کارمندان

 

 ( مدیریت رریان 1سواا )womبر چه عواملی تاثیر میگيارد؟ ، 

ر نظر بگیرند، باه  بایستی د womاین تحقیق سه عامل اصلی را که مدیران در مدیریت و مهار رریان 

 صورت زیر شناسایی می کند.

شکل می دهند. گاهی این افراد مشتریان شارکت هساتند و    wom: افراد کسانی هستند که به افراد

شرکت ها به دو روش میتوانند بر مشاتریان ناود تااثیر    گاهی نارج از دایره مشتریان قرار می گیرند. 
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در روابي بلند مدت است. در این حالت شرکت تیش میکند بگيارد. در حالت اوا در تاثیر بر مشتریان 

که مشتری را راضی، متعهد و وفادار کند. در حالت دوم شرکت تیش میکناد در رواباي کوتااه مادت     

مشتریان را دچار انگیيتگی کند. برای این امر شرکت باید هم سرویس ها و کالاهای متمایز و رايابی  

ورد اوا برانگیزاند و همین طور با عمال باه تعهادات ناود و اراشاه      طراحی کند که مشتریان را در برن

 سطحی ثابت از کیفیت به تعهد و وفاداری مشتریان بیانجامد.

شرکت ها همچنین بایستی بر توسعه روابي نود عامه مردم مسر باشند. ريب در رابطه تجاری یا غیر 

و روشی است که محقق برای رابطه با عامه تجاری و درگیر کردن افراد با محروا، تبلیغات و یا برند د

مردم پیشنهاد می دهد. درگیری میتواند درگیری با تبلیغ، محروا و یا شرکت باشد. شرکت باید این 

موارد سه گانه را به گونه ای طراحی کند که در ذهن مشتری سواا هایی برانگیزاناد. باه ایان ترتیاب     

ه یا پرسنده شود. افراد شنونده در مواقاع مواراه باا    بسته به سطح درگیری فرد به ممکن است شنوند

صحبت های پیرامون برند از نود واکنش منفی نشاان نمیدهناد و افاراد پرسانده باه طاور فعااا در        

رستجوی فعاا اطیعات نواهد بود. همچنین شرکت میتواند تر تراکنش های غیار ماالی نظیار اراشاه     

 ی و مقطعی، افراد را به سوی شرکت ريب کند. ندمات رایگان  و یا اراشه پروموشن های فرل

هستند. این که افراد درباره ی چه  wom: گفتگوهایی که بین افراد می شود شاکله اصلی گفتگوها

موضوعی صحبت می کنند و این که در چه می گویند یا در واقع چه پیام هایی بین افراد رد و بدا 

نمیتواند نسب به این موارد بی تفاوت رفتار کند. او  می شود، ماهیت گفتگو را تعری  می کند. شرکت

بایستی موضوعاتی را برای افراد ایجاد کند. این موضوعات میتواند شامل موضوعات حسی، موضوعات 

کارکردی و یا موضوعات مالی باشد. همچنین شرکت بایستی محتوا و یا پیام هایی مناسب را طراحی و 

نود از آن ها استفاده کند. این تحقیق همچنین سه ویژگی اساسی  اراشه کند تا افراد در گفتگوهای

برای پیام ها معرفی می کند تا این قابلیت را داشته باشند که در گفتگوهای روزمره افراد به کار گرفته 

افراد میل ندارند که درباره موارد تکراری و همیشگی صحبت کنند بلکه مایلند درباره پدیده شوند. 
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صحبت کنند. ليا شرکت برای رلب نظر افراد بایستی نود را متمایز از دیگران نشان دهد. های متمایز 

همچنین شرکت بایستی محتویات مهم و کارکردی نلق کند. در واقع پیام بایستی ارزش زمانی که 

برای آن صرف می شود را داشته باشد. و در نهایت این که پیام بایستی مقبولیت داشته باشد. یعنی 

آن را برای طرف مقابل نود رياب بداند. اگر پیام مقبولیت نداشته باشد گوینده با هراس این که  فرد

طرف مقابل مایل به شنیدن آن نیست از ارساا یا انتقاا آن امتناع می کند و در نتیجه اساسا 

 گفتگویی شکل نمی گیرد.

بلیغات دهان به دهان بایساتی  : کاناا ها مورد سومی هستند که شرکت در مدیریت رریان تکانال ها

ها محل هایی برای انتقاا پیام های شرکت هستند. بدون ورود کاناالی بارای   مورد توره قرار دهد. آن

انتقاا، ورود ريابترین پیام ها و همینطور راغب ترین افراد برای انتشار آنها هیچ سودی برای شارکت  

شرکت باید تیش کند که پایگاه هایی برای گفتگو و ندارد و به هیچ بازده ی برای آن نمی انجامد. ليا 

ناوع پایگااه میتاوان معرفای      1درنتیجه انتقاا پیام های شرکت به ورود آیند. طبق نتایج این تحقیق 

کرد. نيستین نوع، پایگاه مدیریت شده است. علت این نام گياری آن است کاه ایان پایگااه هاا دارای     

یار مدیران شرکت است. این کمپ ها، که میتوانند از مدا واقعای  کمپ داشم هستند و اداره آن در انت

و مجازی باشند، پایگاهی برای هواداران شرکت هستند که تا به هر دلیلی گرد هم آمده و زمانی را در 

ها، آن سپری کنند. هواداران شرکت ممکن است برای استفاده از محرولات شرکت، شرکت در همایش

هایی نظیر رشن سالانه شرکت و یا به هر دلیال دیگاری باه صاورت     ، مراسمگردهمایی ها و مسابقات

منظم یا مناسبتی به کمپ گروه مرارعه کنند. با این تعری  و تفسیر پایگاه ها یا گروه هاای مادیریت   

شده از سالن یک رستوران و فروشگاه تا صفحه شرکت در یک شبکه ارتماعی را شامل میشود. دسته 

دیریت نشده هستند یعنی مقرهایی که کنترا و مدیریت آن هاا در دسات مادیران    دوم پایگاه های م

سازمان نیست. گاهی تداوم دارند و گاهی عمر کوتاهی دارند. زمانی که چند نفر بارای نریاد کاالایی    

وارد گفتگو میشوند، زمانی که افرادی در فضای مجازی پیراماون شارکت یاا محراولاتش وارد بحاث      
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ر هر را که بین چند نفر صحبت از شرکت و روانب آن به میان می آید یک گاروه  میشوند و در کل د

تشکیل میشود. گاهی فردی مستقل از شرکت برای تبادا نظر و انتقاا تجربیات افراد ميتل  از یاک  

برند صفحه وبی را راه اندازی میکند. او در واقع یک پایگاه مدیریت نشده با عمر بالا را راه اندازی کرده 

است. و گاهی هم افراد پیامی را ایجاد کرده و در شبکه های ارتماعی منتشر میکنند. این پیام هم در 

هر را که منتشر می شود به نوبه نود پایگاهی با عمر کوتاه تشکیل میدهد. شرکت بایاد بارای تااثیر    

 ی داشته باشد.گياری بر این نوع پایگاه ها و نیز برای حضور فعاا در این عرصه برنامه های فعال

 ( 4( و )2سواا :) شرکت چه اقداماتی برای مدیریتpwom  و مهارnwom می کند؟ 

ضاروری هساتند را باه صاورت زیار       womاین پژوهش پنج اقدام اساسی که برای مادیریت رریاان   

 شناسایی می کند:

لايا در اداماه   در پاس. به سواا پیشین سه مورد مدیریت افراد، گفتگوها و کاناا ها توضیح داده شاد.  

 توضیح داده می شود: womآگاهی از محیي و مشارکت در 

شرکت بایستی از محیي فعالیت نود آگاهی کامل داشته باشد. رمعاوری اطیعاات  : آگاهی از محیط

را میتوان مرحله نيست هر فرآیند طراحی دانست. طرح بازاریابی نیاز از ایان قضایه مساتثنا نیسات.      

از منابع ميتل  پیرامون شرکت، کالاها و ندمات آن، رقبا، نوسته ها و نیازها و مدیران بازاریابی باید 

رویاهای مشتریان، مواردی که مشتریان درباره آن ها صحبت میکنند، سطح رابطه هر یک مشتریان با 

شرکت، رهبران ایده، کاناا های ارتباطی مورود، رو کلی حاکم بر هر یک از کاناا های ارتبااطی و ...  

یعات کامل رمعاوری کنند. میتوان این اطیعات را از منابع ميتل  نظیار، تحقیقاات باازار واحاد     اط

بازاریابی، نظر سنجی ها، سیستم های ارتبااط باا مشاتری، رواباي عماومی شارکت، رمعااوری نظار         

رتبي کارمندان، اطیعات واحد فروش، تحلیل داده های انبوه یا داده کاوی در پایگاه داده های بزرگ م

با نرید، مرارعه، بازنشر پیام و تایید پیام، موتور های رستجو و مراکز فیزیکی و اینترنتی معتبار کاه   

شرایي زمیناه اشااره   مرکز مرارعه عموم هستند رمعاوری کرد. در واقع رمعاوری اطیعات به بررسی 
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 womرریاان  یاز  پیرامون شرکت و محرولات آن و ن womدارد. شرکت بایستی دید کاملی از رریان 

پیرامون شرکت و محرولات رقیب به دست آورد. بعیوه شرکت بایستی درباره مواردی که افراد تمایل 

به صحبت درباره آن دارند و هم چنین مواردی که از سازمان مطالبه می کنند و به آنها نیاز دارند را به 

 دقت شناسایی کند. 

تبلیغاات دهاان باه    ان برای طارح بازاریاابی مادیریت    پس از رمعاوری اطیعات و تدوین اهداف سازم

، میبایست ویژگی های تعیین شده در همه موارد سازمانی، از برند گرفتاه تاا کاالا و نادمات و     دهان

حتی کارکنان تعبیه شود. برای نمونه اگر افراد از ضع  سیستم اراشه ندمت و زمان طولانی انتظاار در  

ن ندمت را اصیح و زمان را کاهش دهد. یا اگر افراد دربااره  ص  صحبت می کنند، شرکت بایستی ای

حجم انبوه ثروت مدیران شرکت صحبت میکنند؛ بایستی حضور شرکت در فعالیات هاای دارای ساود    

عمومی نظیر بهداشت، آموزش، حمل و نقل و فرهنگ و هنر نمایش داده شود. نکته مهم در این بيش 

ک استراتژی دفاعی به نقص ها پوشش دهد بلکه باید باا اساتراتژ    این است که شرکت نه تنها باید با ی

تهارمی در پی ایجاد تمایز باشد و این تمایز باید در عین هميوانی با سابقه برند و نیز تناسب با طرح 

 بازاریابی آتی باشد.

ر کلیه مدیران تاکید داشتن که حتی اگر همه موارد بالا فراهم آیاد یعنای بسات   : womمشارکت در 

انتقاا اطیعات آماده شود و افراد هم مایل به دریافت و انتقاا اطیعات باشند و هم اطیعات کافی هم 

داشته باشند باز هم امکان ندارد که این رریان شکل بگیرد مگر زمانی که محر  ها آن را به حرکات  

قاتش را باا ناود حمال    عواملی که نام و نشانی از شرکت و متعل"آورند. بعضی از مدیران محر  ها را 

عناوان مای    "رز کوچکی از موضاوع ماورد بحاث   "تعری  میکردند و برنی دیگر محر  را  "میکنند

کردند. با ترکیب این دو تعری  میتوان گفت که محر  چیزی است کاه موراب یاادآوری شارکت و     

شارکت  متعلقات آن در ذهن گیرندگان میشود و باعث میشود که بحثی پیرامون موضاوع ماورد نظار    

 دسته از محر  ها را شناسایی میکند. 4میان آن ها شکل گیرد. این پژوهش 
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محر  های حسی ناشی تماس مشتری یا گروهی از مشتریان با شرکت هساتند.  محر  های حسی : 

این محر  ها در واقع تجربه مشتری با شرکت هستند. هرقدر این تجربیات متمایز و متفاوت تر باشند 

ر باشند ماندگاری و تاثیر آنها نیز بیشتر است. این محر  عاملی قوی برای کسب و و هر چه گروهی ت

کارهای مبتنی بر تجربه است. همانطور که میدانیم نيستین چیزی که یک مسافر برای دوستان ناود  

بازگو میکند ناطرات سفر است که میتوان آن ها را تجربه مسافری نامیاد. ایان دساته از محار  هاا      

فضای صمیمی و با دوستان فعاا میشوند و افراد کمتر میل دارند آن هاا را باا رزشیاات باه      معمولا در

 سطح عموم بکشانند. هرچند که از بیان عمومی اصل تجربه نرسند میشوند.

محر  های فیزیکی در واقع اقیمی فیزیکی و یا نمود فیزیکی ندمات شارکت  محر  های فیزیکی : 

ا می شوند. اقیم فیزیکی میتواند شامل کالاهای نود شرکت و یا هدایا، هستند که باعث یادآوری آن ه

سوغات ها، یادگاری ها و هرگونه کالای فیزیکی که به نوعی یادآور یک برند یاا متعلقاات آن باشاد. و    

نمود فیزیکی ندمات ممکن است حاصل مستقیم و یا غیر مستقیم ندمات شرکت باشند. قدرت نفوذ 

ها بسیار است زیرا از یک رهت با حس بینایی که بسیار سریع تحریک میشود در  این دسته از محر 

 ارتباطند و از طرف دیگر به علت مالکیت بر آنها، فرد میل به دفاع از آنها را دارد.

حضور فعاا شرکت در محیي مطلبی است که به رریان تبلیغاات دهاان باه دهاان رهات و ماهیات       

ت رو احساس کنند. برند شارکت بایساتی در رامعاه حضاور فعاالی      میدهد. افراد بایستی حضور شرک

داشته باشد. مدیران از طرق متعددی میتوانند این حضور را در نگاه مياطبان نود رلوه دهند. گااهی  

با برگزاری نمایش ها و نمایشگاه ها و یا حتی با ارساا پیام های صوتی و تراویری از ساوی مادیران،    

ت میکند. عیوه بر این شرکت می تواند کمپین های دهان باه دهاان راه   را هدای womشرکت رریان 

اندازی کند که در آن ها با ایجاد بازاریابی ستادی افراد را به سمت شرکت رايب مای کنناد. آنارین     

نکته این که شرکت می بایست هویتی فعاا و کنشگرا از نود در قباا پدیدده های مهم ملای و باین   
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ن مورد باعث می شود که افراد شرکت را مورودی راندار و دارای حیات ارتماعی المللی نشان دهد. ای

 بدانند. و این نود بر تبدیل شدن شرکت به گروه آرمانی افراد نقش بسزایی دارد.

 ( پیامدهای مدیریت موفق رریان 5سواا :)wom کدامند؟ 

پیامادها بارای صانعت    در این تحقیق پیامادها در ساه دساته اصالی پیامادهای فاردی، ساازمانی و        

 بندی شدند، که در ردوا زیر بیان شده است. طبقه

 ی مدیریت رریان تبلیغات دهان به دهانامدهایپ یبند دسته:  1-5ردوا 

پیامدها
 

 مولفه ابعاد  

ی
رد
ی ف
ها
مد
پیا

 

 کاهش تشویش ناشی از ترمیم

 فتن مشاورهایجاد اعتماد، گر

 کسب اطیعات

 ارتقاء رایگاه ارتماعی

 افزایش احترام ارتماعی

 اني ترمیم، افزایش اعتماد به نفس
ی
مان
ساز
ی 
ها
مد
پیا

 

 افزایش دارایی های برند شامل همراهی با برند

 آگاهی از برند، رضایت از برند

 ا مشتریان شامل استراتژی سازمانوفاداری به برند، تناسب هرچه بیشتر ارزای سازمان ب

 رهت گیری سازمان

 فرایندهای تحویل کالا و ندمت

 محرولات و عملیات سازمان

 نقش، رایگاه و رفتار کارمندان مرزی

ها 
مد
پیا

ت
نع
 ص
ی
برا

 

 رریان منتطقی، شفاف و سریع اطیعات

 گسترش سریع نوآوری ها
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 حيف انتظارات نادرست 

 سطح اعتماد عمومی به صنعت افزایش

 

 ( چه عوامل موفقیت شرکت در مدیریت رریان 6سواا :)wom را تحت تاثیر قرار می دهند؟ 

شناسایی شدند. شرایي گر شرایي مدانله ای وشوندگان به این سؤالات، شرایي زمینهاز پاس. مراحبه

زد اشااره دارد. کنتارا و   مای پاردا   womزمینه ای به بستری که در آن شرکت به مادیریت رریاان   

مدیریت شرایي زمینه ای فراتر از قدرت مدیران است و یا به زمان بسیار زیادی نیاز دارد. برای نموناه  

شرایي صنعت و تعداد بنگاه های فعاا و میزان نوآوری در صنعت نارج قدرت مدیران است و از سوی 

مان بسار زیادی برای هماهنگی باا مادیران   دیگر فرهنگ سازمانی، با ورود قابل تغییر بودن به مدت ز

نیاز دارند. شرایي مدانله گر شرایطی هستند که مدیران تحمیل مای شاوند و تغییار آنهاا در میازان      

موفقیت پروسه مدیریت تبلیغات دهان به دهان تاثیر دارد. میزان بودره دردساترس از رملاه عوامال    

 موثر در این امر به شمار می رود.

 ( 7سواا : )قدامات مدیریت رریان اwom توسي کدام بيش های شرکت انجام می شود؟ 

در شرکت می بایستی انجام شود. گستردگی و تناوع ایان    womاقدامات زیادی برای مدیریت رریان 

اقدامات به حدی است که نارج از حیطه یک بيش از شرکت قرار مای گیرناد. لايا محقاق همگاامی      

پیشنهاد می شود که شارکت دوره هاایی   ت را پیشنهاد می کند. عمومی کلیه اعضا شرکت در این ره

آموزشی برای همه افراد، از پایین ترین رده تا مادیران عاالی، برگازار کناد و آنهاا را باا تاثیرشاان بار         

این بدان معناست که شرکت های بایستی به ماشین  مدیریت رریان تبلیغات دهان به دهان آشنا کند.

وند و هر را که میروند اثری از نود بر رای بگيارند. عیوه بر این این تحقیاق  های بازاریابی تبدیل ش

تاکید دارد. و از پیشنهاد میدهد که مدیران آن ها را  womبر نقش مشتریان وفادار در مدیریت رریان 

 نیز رزشی از شرکت دانسته و به آگاهی بيشی و آموزش آنها همت بگمارند.
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 بحث و نتیجه گیری

 مستدر  از این مدا میتوان به موارد زیر اشاره کرد: از نتایج

آگاهی سازمانی: شر  نیاز به در  از نود و محیي پیراماون ناود دارد. آگااهی ساازمانی شاامل دو      

مرحله مهم است. ابتدا رمعاوری اطیعات و ساپس هادف گاياری ساازمانی. رمعااوری اطیعاات را       

طرح بازاریابی نیز از ایان قضایه مساتثنا نیسات. در      میتوان مرحله نيست هر فرآیند طراحی دانست.

، مدیر بازاریابی باید از منابع ميتلا  پیراماون   تبلیغات دهان به دهاناولین گام برای مدیریت رریان 

شرکت، کالاها و ندمات آن، رقبا، نواسته ها و نیازها و رویاهای مشتریان، مواردی که مشتریان درباره 

مشيره اصلی هر سیستم است. در واقع سیستم بدون هادف تنهاا یاک     هدف آن ها صحبت میکنند.

با ساایر اهاداف دارناد،     تبلیغات دهان به دهانهماهنگی پو  است. تفاوت عمده ای که اهداف حیطه 

تنها میتوان با تنها بر اهداف کوتاه مدت تکیه  تبلیغات دهان به دهانزمان بندی آنها است. در واقع در 

 کرد.

انفعاا و نظاره گری در زمینه رریان اطیعات منتقل شاونده نتاایج ناابود کنناده ای     ن: مدیریت رریا

رریاان   راتا نفعاا در این حیطه داشته باشد و کحضوری  بایستی شرکتبرای شرکت نواهد داشت. 

و آن را در مجاری مرتبي باا مشاتریان یاا     امور را نود به دست بگیرد؛ رریانی از اطیعات ایجاد کرده

اقادام اساسای مادیریت پایگااه هاا، توزیاع        2ر هدف به حرکت درآورد. در این راستا این تحقیاق  بازا

اطیعات، توسعه محرکها را شناسایی کرده است. توزیع اطیعات مهمترین مرحله در فرآیناد مادیریت   

یان  رریان تبلیغات دهان به دهان است. سازمان بایستی رریانی از اطیعات باه افاراد منتقال کناد. ا    

اطیعات میتواند شامل اطیعات حسی یا کمی باشد و میتواند از طرق ميتل  به افراد منتقال شاوند.   

بدون ورود کانالی برای انتقاا، ورود ريابترین پیام ها و همینطور راغب ترین افراد برای انتشاار آنهاا   

نيستین گام شرکت باید هیچ سودی برای شرکت ندارد و به هیچ بازده ی برای آن نمی انجامد. ليا در 

تیش کند که پایگاه هایی برای گفتگو و درنتیجه انتقاا پیام های شرکت باه وراود آیناد. در نهایات     
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شرکت بایستی محر  های برای گفتگوها ایجاد کند. محر  عاملی است که مورب یادآوری شرکت و 

وضاوع ماورد نظار شارکت     متعلقات آن در ذهن گیرندگان میشود و باعث میشود که بحثی پیرامون م

دسته از محر  ها شاامل محار  هاای تجرباه ای، فیزیکای،       4میان آن ها شکل گیرد. این پژوهش 

نمادین و فراسازمانی را شناسایی میکند. محر  هاای ماوردی ناشای تمااس مشاتری یاا گروهای از        

هاای  مشتریان با شرکت هستند. این محر  ها در واقع تجربه مشاتری باا شارکت هساتند. محار       

فیزیکی اقیمی فیزیکی و یا نماود فیزیکای نادمات شارکت هساتند کاه باعاث یاادآوری شارکت و          

محرولات آن می شوند. حاصل کار برندسازی شرکت به محر  های نمادین می انجامد. در واقع مای  

توان گفت که محر  های نمادین همان برند شرکت هستند.  محر  های فراساازمانی پدیاده هاایی    

ردای از حیطه اصلی شرکت قرار دارند ولی به علت تماس شدید شرکت با آنهاا باه ناوعی     هستند که

 یادآور آن هستند.

افراد مهمتارین رکان در مادیریت تبلیغاات دهاان باه دهاان        : مدیریت احساسات و نگرش های افراد

گاروه هاایی   هستند. در واقع آنها گفتگوها را ایجاد میکنند و شکل میدهند. افراد تمایال دارناد عضاو    

شوند و یا نود را عضو گروه هایی نشان دهند. این میل میتواند ناشی از تیش انسان برای شکل دهی 

به هویت نود باشد و یا عیقه او به حضور در ارتماع و تاثیرگيار باودن. تحقیقاات پیشاین در حاوزه     

ون این که هایچ تیشای   روانشناسی نشان میدهد که افراد گاهی نود را عضو یک گروه می پندارند بد

برای تحقق اهداف گروه کرده باشند. در واقع عضویت در گروه یاک پدیاده ذهنای اسات و تنهاا  باه       

پيیرش فرد از سوی گروه و عیقه او به گروه وابسته است. شرکت باید بکوشد کاه بارای ناود هویات     

شد و یا مرتبي با شرکت ها ارتماعی ایجاد کند. این هویت میتواند مستقل و مربوط به نود سازمان با

و یا افراد دیگر باشد. گروه سازمانی شامل همه افرادی که به نوعی به شرکت احساس تعلق می کنناد  

میشود. گروه های فراسازمانی ردای از شرکت ورود دارند و مدیران بازاریابی میکوشند شارکت را باه   

زیست محیطی، فرهنگای، سیاسای و هناری    آنها پیوند دهند. اگر درباره یک مسئله مانند پدیده های 

اظهار نظر می کنند؛ می نواهند گروه های تشکیل شده در هر یک از این حیطه ها را با ناود همناوا   
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کنند. عیوه بر ایجاد گروه ها که برای ريب ارتماعی افراد ایجاد میشوند شرکت بایستی بر افاراد باه   

دشوارترین نقش مدیران شارکت در مادیریت تبلیغاات     صورت انفرادی نیز تاثیر بگيارد. مدیریت افراد

دهان به دهان است. آنها باید انگیزه کافی برای شرکت در یک گفتگو پیرامون برناد را داشاته باشاند.    

شرکت ها به سه روش روش میتوانند بر مشتریان نود تاثیر بگيارد. در حالت اوا در تاثیر بر مشتریان 

ن حالت شرکت تیش میکند که مشتری را راضی، متعهد و وفادار کند. در روابي بلند مدت است. در ای

در حالت دوم شرکت تیش میکند در روابي کوتاه مدت مشتریان را دچار انگیيتگی کند. روش ساوم  

که شرکت میتواند بر افراد چه مشتری شرکت باشند و چه نه تاثیر بگيارد؛ درگیر کاردن افاراد اسات.    

 با تبلیغ، محروا و یا شرکت باشد. درگیری میتواند درگیری

در تبلیغات دهان به دهان شرکت نیاز دارد که افراد از آن بگویند و بشنوند. این :  ویژگی های بنیادین

ویژگی تمایز، اهمیت و مقبولیت را به عنوان ویژگی های بنیادین در ایان پروساه شناساایی     2تحقیق 

ند از شرکت بگویند و درباره آن بشنوند. افراد میل ندارند کرده است. این ویژگی ها افراد را مجاب میک

که درباره موارد تکراری و همیشگی صحبت کنند بلکه مایلند درباره پدیده های متمایز صحبت کنند. 

ناوع   4ليا شرکت برای رلب نظر افراد بایستی نود را متمایز از دیگران نشان دهاد. در ایان تحقیاق    

به تنهایی نمیتواند افراد را به مشارکت در گفتگوهای ارتماعی پیرامون برند تمایز شناسایی شد. تمایز 

ها ترغیب کند. در واقع هر تمایزی مطلوب نیست. چرا که یک نکته هرچند که ردید، تاازه و متماایز   

باشد مادامی که ساده و بی اهمیت است موضوع نوبی برای گفتگو نیست. برای نمونه کمتر کسی میل 

باره رورابهایی که با طرحهای ردید وارد بازار می شوند صحبت کند. مدا به دسات آماده   دارد که در

طریق پیام ها را برای مشتریان مهم کند. نيست با ایجاد اهمیت  1نشان میدهد که مدیران میتواند به 

دید یک سازمانی یعنی فرد سازمان، محرولات آن و یا رابطه نود با آن را مهم بداند. هرچه سازمان از 

فرد مهم تر باشد امکان این که پیام مرتبي با آن را منتشر کند باالاتر اسات. منظار دوم بارای ایجااد      

اهمیت منظر محتوای پیام است. در واقع هرچه پیام محتوای مهمتری داشاته باشاد امکاان انتقااا و     

یز از عوامال اصالی   انتشارش بالاتر است. همچنین نتایج این تحقیق مقبولیت را درکنار اهمیات و تماا  
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انتشار پیام میداند. به گونه ای که گاهی تنها با ورود مقبولیات و افاراد زیاادی دربااره یاک موضاوع       

تکراری و بی اهمیت صحبت میکنند. برای نمونه بسیار پیش می آید که افراد درباره قیمت اقیم بسیار 

د. مقبولیات ظااهری و مقبولیات    ارزان مانند بلیي صحبت کنند. مقبولیت به دو دسته تقسایم میشاو  

سازمانی. مقبولیت ظاهری به نوع محتوا، احساساتی که منتقل میکند، شیوه بیان آن، کاناا ارتباطی و 

در کل همه روانب غیر محتوایی آن اشاره دارد. مقبولیت سازمانی به رابطه پیام با سازمان و متعلقاات  

 متعلقات آن را نشان می دهد. آن اشاره دارد و در واقع مقبولیت نود سازمان و

 سایر نتایج

شاید مشهودترین نتیجه ای که میتوان از این تحقیق گرفت این است که مدیریت تبلیغاات دهاان باه    

دهان تنها را نمیتوان به عهده یک واحد نا  از سازمان نظیر واحد بازاریابی و تبلیغات گياشت. ایان  

تقیم و با استفاده از مدا دهد. نيست به صورت غیر مس تحقیق نتیجه ميکور را به دو شیوه نشان می

اقدام میباشد که اررای هار کادام از آنهاا نیازمناد همکااری چناد واحاد         9این مدا شامل  گامی: 9

سازمانی است. برای نمونه مرحله ایجاد گروه ها رو مورد مداقه بیشاتر قارار میادهیم. در ایان مرحلاه      

. شرکت تعیین میکند که به فرانور آتیه با کدام تاامین کنناده،   شرکت همراهان نود را تعیین میکند

تولیدکننده و توزیع کننده همراه شود. همچنین سازمان بایستی همراهانی نارج از زنجیره تامین برای 

و یا چهره های  نود انتياب کند همراهانی که ممکن است حتی نارج از صنعت فعالیت داشته باشند

ین اقدامات نیازمند همکاری چندین واحاد مجازا شاامل، بازاریاابی و تبلیغاات،      غیر اقترادی باشند. ا

هیئت مدیره، منابع انسانی، استراتژیک، فروش، روابي عمومی و ارتباط با مشتری است. لازم باه ذکار   

است که شرکت ها به صورت ذاتی این کارها را انجام میدهند، آنچه که این مقاله پیشانهاد مای دهاد    

ه سازمان بایستی پیش از هر چیز دیگر تاثیر انتياب هایش بر افکار و گفتار مشتریان یا به این است ک

برای پاس. به ساواا دوم تحقیاق: ایان    دوم به صورت مستقیم و  طورکلی بازار هدف را در نظر بگیرد.

قسمت با هدف مشيص کردن متولی تبلیغات دهان به دهان در شرکت از مدیران بازایابی درنواسات  
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می کند برای هر اقدامی که در رهت مدیریت تبلیغات دهان به دهاان انجاام میشاود یاک متاولی و      

با ورود آگاهی از اهمیت تبلیغات مسئوا مشيص کنند و رایگاه افراد دنیل در آن را  را شرح دهند. 

رریان دهان به دهان و تاثیر آن بر شرکت ولی هیچ یک از شرکت های ماورد تحقیاق واحادی بارای     

مدیریت تبلیغات دهان به دهان نداشتند. علیرغم نقش مشهود و انکارناپيیر واحد بازاریابی و تبلیغاات  

ولی به رد میتوان گفت که با تاثیر کم یا زیاد همه اعضا و کارکنان شرکت باید در مادیریت تبلیغاات   

هاان باه دهاان    گانه مادیریت تبلیغاات د   9دهان به دهان شرکت کنند. و حضور همه آنها در مراحل 

ضروری است. پاس. های مدیران نقش محوری واحد مدیریت بازاریابی و تبلیغات را پررنگ مای کناد.   

بسیاری از امور مستقیما توسي این واحد انجام میشود ولی بيش اعظام ماوارد در همااهنگی باا ایان      

کناان باه عناوان    واحد و توسي سایر واحدها انجام میشود. به عنوان مثاا همه مادیران بار نقاش کار   

بازاریاب تاکید داشتند آنگونه که یکی از مدیران بیان کرد که شرکت بایستی به صاورت یاک ماشاین    

بازاریابی درآید و همه اعضا شامل کارکنان و مشتریان در هررایی چه محیي کار و چه محیي زنادگی  

ریاب و آموزش نکات بازاریاابی  که باشند بایستی نقش بازاریاب را به نود بگیرند. تبدیل کارکنان و بازا

به آنان همکاری تنگاتنگ واحد بازاریاابی و مناابع انساانی را میطلباد. همچناین واحادهای نادمات،        

فروش، روابي عمومی و مدیریت رابطه با مشتری بیشترین تماس را با مشتریان دارند ولای تيراص و   

ماوزش نیااز دارناد و همچناین بایساتی      آموزش لازم برای بازایابی را ندارند. لايا در ایان حیطاه باه آ    

 یادبگیرند که چگونه اطیعات لازم را به مشتریان منتقل کنند.

ه از این تحقیق میتوان گرفت این است که نمیتوان با دیدگاه پروژه ای به مدیریت دومین نتیجه ای ک

که گفتاه شاد    همانطور تبلیغات دهان به دهان نگریست بلکه لازمه آن ورود دیدگاهی سازمانی است.

برنی از اقدامات لازم برای مدیریت تبلیغات دهان به دهان نیازمند به ثباات، التازام و احتازام باالایی     

شرکت نمیتواند اهداف سازمانی، بازار هدف، شرکا و همپیمانان نود را هر لحظه و به تناساب  هستند. 

به دهان غیرقابال کتماان اسات. لايا      نیاز تغییر دهد و از سوی دیگر تاثیر این موارد بر تبلیغات دهان
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ماد نظار قارار    تبلیغات دهان به دهان را  مدیریتمدیران میبایست در هر اقدامی و به برورت پیوسته 

 .دهند

 تحقیق های محدودیت -5-2

 :نمود اشاره ذیل موارد به توانمی تحقیق روی پیش هایمحدودیت عمده با ارتباط در

 آن دلیال  باه  کاه  باود  زمانی محدودیت به مربوط تحقیق این روی پیش محدودیت مهمترین شاید -

 داد. دست از را مدیران از بعضی با مراحبه امکان محقیق

 باه  هاا  مرااحبه  از بعضی در که نیز شرکت بازاریابی اسرار افشای برای مدیران از برنی اعتماد عدم -

 کرد. ایجاد پژوهش این راه بر مهمی مانع نمود می نودنمایی وضوح

 پيیرفتاه  انجاام  تئاوری  گراندد از استفاده با که است کیفی پژوهشی حاضر تحقیق اینکه به توره با -

 است؛ تحقیق شناسیروش با مرتبي که نمایدمی ایجاد تحقیق برای محدودیتی عوامل این نود است؛

 دنبااا  باه  محقاق  اینکاه  علات  به تئوری گراندد در است شده اشاره آن به بحث طوا در که همچنان

 بارای  را ناود  باودن  کااربردی  امکان تحقیقات نوع این شود،می تحلیل و تجزیه درگیر هاداده تفسیر

 محقق نظرات از را تحقیق بيواهیم که چه هر که چرا سازد،می مواره مشکل با نیز مشابه صنایع سایر

 تفاسایر  روناد  ربا  محقق؛ گيشته مطالعات و مطالعه مورد شرکتهای رو ورود، این با اما بدانیم، عاری

 داشت؛ زیادی توره محدودیت این به بایستی نتایج تعمیم هنگام در ليا باشند؛می تأثیرگيار نتایج

 .هاآن تحلیل و اطیعات گردآوری رهت زیاد انرژی و زمان صرف -
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 و محققان ایران غذایی صنایع در فعال شرکتهای مدیران برای پیشنهاداتی -5-4

 قارار  باه  آنهاا  از برنی که کرد استنباط بسیاری مدیریتی نکات پژوهش ینا از حاصله نتایج از میتوان

 هستند: زیر

 کاه  هرچند است شرکت اعضای و ها واحد همه وظیفه تبلیغات دهان به دهان فعاا مدیریت -

 نماید می مهم و حیاتی میان این در بازاریابی مدیر نقش

 ساازمانی،  هویات  برندساازی،  ظیار ن شرکت ای پایه مساشل با تبلیغات دهان به دهان مدیریت -

 است آمیيته تولید مبانی

 شارکت  بازاریاابی  بارای  کاافی  و رادا  مدلی عنوان به را تبلیغات دهان به دهان نباید مدیران -

 برای کارآمد روشی سنتی تبلیغات کنار در تبلیغات دهان به دهان که دانست باید بلکه بدانند

 ان از مستقل نه و میدهد اراشه شرکت بازاریابی

 کاه  بکوشاد  باید شرکت است. تمایز ایجاد دهان به دهان تبلیغات مدیریت در نکته مهمترین -

 کند رلوه متمایز فراسازمانی و سازمانی نرد، های حیطه همه در

تبلیغات دهاان   رریان بر بالایی تاثیر فراسازمانی های نهاد و ها پدیده مساشل، با شرکت پیوند -

 د.دار شرکت با مرتبي به دهان

 محراولات  و نود شرکت بر عیوه بایستی مدیران تبلیغات دهان به دهان رریان مدیریت در -

 بگیرند. نظر در نیز را مشتریان های نواسته و رقیب صنایع رقیب، های شرکت آن،

 به سو یک از زیرا دارند مدت کوتاه ماهیتی تبلیغات دهان به دهان رریان مدیریت های پروژه -

 کنتارا  از نارج نیز آنها از زیادی تعداد که تبلیغات دهان به دهان بر وثرهم عوامل تکثر دلیل

تبلیغات  دیگر سوی از و کرد پیشبینی را آن رفتار مدت بلند بازه برای نمیتوان هستند شرکت

 زماان  گاير  باا  معماولا  احساساات  و اسات  وابسته افراد احساسات به شدت به دهان به دهان

 میکنند. فروکش
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 حالی در باشند مشتری در وفاداری و تعهد ایجاد دنباا به بایستی مدت بلند وابير در مدیران -

 دهند. قرار هدف را مشتری شادمانی و انگيتگی بایستی مدت کوتاه روابي در که

 باه  تبلیغات دهاان باه دهاان    چرنه در باید که اطیعاتی و مشتریان بر تاثیر بر عیوه مدیران -

 نیز میشوند نوانده گروه را این در که افراد بی ارتیاطی های کاناا بر بایستی درآیند حرکت

 بگيارند. تاثیر

به منظور بررسی بیشتر مبحث تبلیغات دهان به دهان، موارد ذیل به پژوهشاگران عیقمناد   همچنین 

 می شود: پیشنهاد

 میزان کاربست پيیری مدا مطروحه در صنایع غيایی مورد بررسی قرار گیرد -

 صنایع مورد بررسی قرار گیرد در سایر ه شده در این تحقیقمدا اراشکاربرد  -

میزان وابستگی نتایج تبلیغات دهان به دهان به هر یاک از اقادامات مطروحاه در ایان مادا       -

 تعیین شود

با توره به شانص هایی که در این مقاله اراشه شد سطح اهتمام شرکت هاای صانایع غايایی     -

ن را مورد بررسی قرار دهند و نقاط ضع  و قوت آن را ایران به مدیریت تبلیغات دهان به دها

 مشيص کنند.
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Abstract 

Powerful marketing plays a vital role in the success of the business. Many executives 

agree that, beyond the controllable elements of marketing, there is an undercurrent of 

public opinion about the company and their products in circulation. The public opinion 

form different perspectives. Some are fans who are happy and advocate of the 

organization and its products, and unfortunately, some others are opponents who seek to 

undermine the organization and its products, spreading negative information. Both kind 

of wom, constantly bombard the customers and the general public strongly. The impact 

of word of mouth advertising increases, enhances or distorts the public's understanding 

of companies, products, and brands. However, there is an immense and growing interest 

both in business groups and universities to evaluate the effect of word of mouth on 

organizational performance, Current information about how organizations manage their 

wom, or what is the best way to do so is realy scarce. Using Grounded Theory This 

study attempts to present an efficient model for management of wom flow in Iran’s food 

industry. In carrying out the research, 23 marketing executives from the same number of 

companies, active in the field of food industry, were interviewed. The majority of these 

people in addition to a long history in marketing management in companies operating in 

the food industry, had higher education related to this field as well. 18 The first of these 

interviews was used to design and provide the model. By observing the theoretical 

saturation, five other interviews were conducted to verify the theoretical saturation. The 

result is a model of 9 stages, taking into account all the components and elements of the 

company, it manages the wom to realize organizational goal. Although the results 

approved the key role of marketing department in wom flow management, they stipulate 

that the marketing department is not only responsible unit for management of wom and 

to do so, the coordination and cooperation of all units and staff is needed. 

Key words: word of mouth, grounded theory, food industry, marketing 
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