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 چکیده
پژوهش از نظر   نیا اسنت.  کمیّ–یفیک  یبیترک  کردیبا اتکا بر رو  رانیا  مهی( در صننعت بeWOM)  یکیدهان الکترونبهدهان  یابیجامع بازار  یالگو ک ی  نییو تب  یپژوهش طراح  نیهدف ا

 10با   افتهیساختارمهین  یهامصناحبه  قیها از طرداده  ن،یمند اسنتراو  و کورببه روش نظام  ادیبنداده  یپردازهیاز نظر  یریگبا بهره  ،یفیاسنت. در بخش ک  ختهیو از نظر روش، آم  یادیهدف بن

. در د یگرد د ییتأ  0.8۶۹کوهن    یکاپا  بیبا ضنر یکدگذار  ییایشند. پا  لیتحل   یو انتخاب  یباز، محور  یمراحل کدگذار  یط و  یگردآور  مهیصننعت ب رانیو مد   ینفر از خبرگان دانشنگاه

  ییل شند. روایتحل  SmartPLSبر    یمبتن یمعادلات سناختار یسنازو با مدل  یآورسناخته جمعبا پرسنشننامه مح ق  یامهیتجربه خدمات ب  یدارا  انینفر از مشنتر  213ها از  داده  ،یبخش کمّ

(. β=0.685 ،p<0.01دارد ) دارانیاحسنناسننات و افکار خر  لات،یبر تما  یمثبت و معنادار  ریتأب eWOM  ینشننان داد ابربخشنن ج ینتا  شنند.  د ییمتداول تأ  یهاابزار با شنناخ   ییایسننازه و پا

و احسناسنات   لاتی(. تماβ=-0.108  ،p>0.05نداشنت )  یسنهولت اسنتفاده ابر معنادار  کهی(، در حالβ=0.271  ،p<0.01سنازه نشنان داد )  نیابر معنادار بر ا  زین  انیمشنتر  یضنرورت وفادار

فروش و   شی( و افزاβ=0.579  ،p<0.01) یتجنار  یهنایآگه  یهناننهیبنه کناهش هز  ی(. تعنامنل و تعهند بنه مشنننترβ=0.526  ،p<0.01ابرگنذار بود )  یبر تعنامنل و تعهند بنه مشنننتر دارانینخر

 تواند یم  ،یو تعامل مؤبر با مشنتر  یبا تمرکز بر وفادار، eWOM دهد ینشنان م  یشننهادیپ  یالگو  نبود.  رمعنادا  هارسناختیز  یگرلی. ن ش تعد د ی( انجامβ=0.668  ،p<0.01)  یسنودآور

 را ارت ا دهد. مهیو بهبود عملکرد فروش در صنعت ب هانهیکاهش هز ،یابیبازار ییکارا یطور معناداربه

 .یتعامل با مشتر ،یبیترک کردیرو اد،یبنداده هینظر مه،یصنعت ب ،یکیدهان الکترونبهدهان یابیبازار  :واژگان کلیدی
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Abstract 
This study aims to design and explain a comprehensive electronic word-of-mouth (eWOM) marketing model for the Iranian insurance 

industry using a mixed-methods approach. The research is fundamental in purpose and mixed in method. In the qualitative phase, a 

systematic grounded theory approach (Strauss & Corbin) was employed through semi-structured interviews with 10 academic experts and 

insurance managers; data were analyzed via open, axial, and selective coding, with inter-coder reliability confirmed by Cohen’s kappa of 

0.869. In the quantitative phase, data were collected from 213 insurance customers using a researcher-developed questionnaire and 

analyzed through structural equation modeling with SmartPLS. Construct validity and reliability met accepted thresholds. Results indicate 

that eWOM effectiveness has a strong positive effect on buyers’ tendencies, emotions, and thoughts (β=0.685, p<0.01). Customer 

loyalty necessity also showed a significant effect (β=0.271, p<0.01), whereas ease of use was not significant (β=-0.108, p>0.05). Buyers’ 

tendencies significantly influenced customer interaction and commitment (β=0.526, p<0.01). Customer interaction and commitment 

significantly reduced advertising costs (β=0.579, p<0.01) and increased sales and profitability (β=0.668, p<0.01). The moderating role 

of infrastructure was not supported. The proposed model demonstrates that effective eWOM—anchored in customer loyalty and 

interaction—can substantially enhance marketing efficiency, reduce costs, and improve sales performance in the insurance industry. 
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Authors’ Information: 

 Ahm.vedadi@iauctb.ac.ir 

1. Department of Business Management, CT.C., Islamic Azad University, Tehran, Iran 

2. Department of Public Administration, CT.C., Islamic Azad University, Tehran, Iran 

 

 
© 2025 the authors. This is an open access article 
under the terms of the CC BY-NC 4.0 License. 

 

 

  

mailto:Ahm.vedadi@iauctb.ac.ir
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0


 نویسنده و همکاران  

 

 

3 

وم
 س

ره
دو

 ،
وم

 د
ره

ما
ش

ل 
سا

 ،
14

04
 

 مقدمه 

  ی ها شبکه  نترنت،یرا دگرگون کرده است. گسترش ا  انیو ارتباط با مشتر  یابیمنطق حاکم بر بازار  نیادیطور بنبه   تالیج یتحول د  ر،یاخ  یهادهه در  

  د، ی لبه کنشگران فعال در تو  یغاتیتبل  یهاامیمنفعل پ  کنندگانافت یکنندگان از درباعث شده است که ن ش مصرف  یتعامل  یهاو پلتفرم   یاجتماع

ارز  عیتوز بازار تغ  یابیو  اابدی  رییاطلاعات  الکترونبه دهان  یابیبازار  ان،یم  نی. در  (  Electronic Word-of-Mouth: eWOM)   یکیدهان 

 نکاربرا یواقع  ات یتبادل تجرب  ی چراکه بر مبنا  شود؛یکنندگان شناخته ممصرف  یریگمیبر تصم رگذاریتأب یسازوکارها  نیتراز مهم   ی کیعنوان  به 

 ی سنت  غاتی. برخلاف تبل(Akdim, 2021; Ismagilova et al., 2020) شده برخوردار است  از اعتماد ادراک   ییو از سطح بالا  ردیگیشکل م

موجب شده است    ها یژگیو  ن یدارد و هم  رمتمرکز یو غ  یاشبکه   ،یتعامل  یتیماه  eWOMها هستند،  شده توسط سازمانو کنترل   هیسوکیکه عمدتاً  

 باشد.  دارتری و پا ترق یمراتب عمبه  انیمشتر دیو رفتار خر جاناتیها، هآن بر نگرش ی که ابرگذار

و    دیقصد خر  یریگدر شکل  یاکننده نیین ش تع  ن،یآنلا  یهاه یو توص   هایازده یاند که اطلاعات حاصل از نظرات، امتمتعدد نشان داده   مطالعات

در   ژه یوبه   نان، یاطمو عدم   سکیکنندگان در مواجهه با ر. مصرف (Babić Rosario et al., 2016; Kavanagh, 2021)انتخاب برند دارد  

پ  ییبازارها و خدمات  تما  ای  ده یچیکه محصولات  هستند،  تجرب  لیناملمو   به  امصرف  ریسا  اتیدارند  کنند.  اتکا  اهم  ن یکنندگان    ت ی موضوع 

eWOM در   یاست و اعتماد ن ش محور یابیقابل ارز یسختاز مصرف به   شیها پآن  تیفیکه ک  یعیصنا سازد؛یدوچندان م یخدمات عیرا در صنا

  ک یبلکه    ،یابزار ارتباط  کیتنها  نه   eWOMمنظر،    نی. از ا(Bashir et al., 2021; Le-Hoang, 2020)   کندیم  فایا  یمشتر  یریگمیتصم

 . دیآیشده به شمار مادراک  سکیو سازوکار کاهش ر یمنبع اطلاعات

  ت یفیک   ها، یژگیدرباره و  تال ی جید  یبسترها ق یکه از طر  شودیم  فیتعر  یررسمیاز ارتباطات غ  ی اعنوان مجموعه به   eWOM  ،یابیبازار ات یادب  در

  ی هادر قالب نظرات کاربران در شبکه  توانندیارتباطات م  ن ی. ا(Chu & Kim, 2011)  شود یو تجربه استفاده از محصولات و خدمات منتشر م

گسترده منتشر شوند.    ا یسرعت در م و به   رندیشکل گ   کیتجارت الکترون  یهاپلتفرم   ای  ین د و بررس  یهاتیساوب   ن،یآنلا  یهاانجمن  ،یتماعاج

بالا، ماندگار  رینظ  ییهایژگیو امکان سنجش و تحل  یعموم  یدسترس  تی قابل  ام،یپ  یسرعت  ابزار  eWOMها،  داده   لیو  به    یبرا  ی راهبرد  یرا 

همچون کاهش کنترل سازمان    ییهاچالش  ها یژگیو  ن یحال، هم  ن ی. در ع(Akdim, 2021; Dammann, 2020) کرده است    لیتبد  هاسازمان

 به همراه دارد.   زیرا ن یو اخلاق یو مسائل ح وق یمنف یدر برابر بازخوردها یریپذب یآس  ام،یبر پ

 Babić Rosario et) دارد    یبر فروش، ارزش برند و عملکرد سازمان  یابر معنادار eWOMکه    دهند ینشان م یلیو فراتحل  یتجرب  یهاپژوهش 

al., 2016; Haj Khalifa et al., 2023) کرونا، ن ش    یریگمانند دوران همه   دار،یناپا  یهاط یو مح  یبحران  طیدر شرا  ژه یو. بهeWOM    در

نشان    هاافته ی  نی. ا(Haj Khalifa et al., 2023; Hall et al., 2020)تر شده است  ها برجستهو تداوم عملکرد سازمان  انیمشتر  باحفظ ارتباط  
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  یتجربه مشتر  تیریو مد یابیاز راهبرد کلان بازار یعنوان بخشبه  تواندیبلکه م ست،یمدت نکوتاه  یارتباط ده یپد  کیصرفاً  eWOMکه  دهدیم

 .ردیقرار گ فاده مورد است

اند.  کرده   دیتأک   زیکنندگان نمصرف  یو رفتار  یشناختروان   یهابه سازه   یدهدر شکل  eWOMبر ن ش    ریمطالعات اخ  ،یعملکرد  یامدهایکنار پ  در

نها  ر یشده آنان را تحت تأبادراک   ی هاها و ارزشاحساسات، نگرش  تواند ی م  eWOM  ی با محتوا  انیتعامل مشتر ت و  ت یقرار دهد و در    ت یبه 

ابر    ه یاول  دیخر  میتنها بر تصمنه   eWOMمنظر،    ن ی. از ا(Ismail et al., 2021; Kanje et al., 2020)و تعهد به برند منجر شود    یروفادا

 تیریمند و مدرابطه   یابیبازار  نینو  یکردهای موضوع با رو  ن یاست. ا  نیآفرن ش  زیو سازمان ن  یمشتر  ان یروابط بلندمدت م  جاد یبلکه در ا  گذارد،یم

 . رندیدر نظر بگ یتعاملات مشتر ستمیاز اکوس یعنوان بخشرا به  eWOM  دیها باکه سازمان دهدیراستا بوده و نشان مهم  یبا مشتر عاملت

ها نشان  است. پژوهش   یرقابت  عیصنا  نیکوچک و متوسط و همچن  یوکارهاکسب   افته،ی  یاژه یو  تی در آن اهم  eWOMکه    ییهااز حوزه   یکی

  ا ه بنگاه   یبرا  یتوجهقابل  یرقابت  تیمز  تواند یم  یاجتماع  یهادر شبکه   نفلوئنسرهایاز ا  یریگبهره   ژه یوو به   eWOMاند که استفاده هوشمندانه از  داده 

  شدن ده ی د  شیافزا  یو ابربخش برا  نهیهزکم  یعنوان ابزاربه   eWOMچارچوب،    ن ی. در ا(Konstantopoulou et al., 2019) کند    جادیا

مشتر ت و  د یجد  انیبرند، جذب  م  یذهن  ریتصو  تی و  عمل  اکندی برند  با  موف   ن ی.  ا  ت یحال،  عم  نه یزم   ن یدر  درک  سازوکارها  قی مستلزم    یاز 

 . (Chu & Kim, 2011; Kanje et al., 2020)و انتشار محتوا است   د یدر تول انیو عوامل مؤبر بر مشارکت مشتر  eWOM یریگشکل

اند.  کنندگان نشان داده مصرف دیخر یریگم ی، شهرت برند و تصمeWOM  انیروابط م یسازبه مدل  یاژه یپژوهشگران توجه و ر،یاخ یهاسال در

به برند و درگ  ییرهایمتغ  قیاز طر  eWOMآن است که    انگریب   یمعادلات ساختار  یسازبر مدل   یمطالعات مبتن   ی ذهن  یر یمانند اعتماد، نگرش 

 یخط  eWOMکه ابر    دهدینشان م  هاافتهی  نی. ا(Ismagilova et al., 2020; Juaton et al., 2025)  گذاردیابر م  دیقصد خر  رب  ،یمشتر

  یدگیچی پ  نیکه بتوانند ا  یو تجرب  یمفهوم  ی الگوها  یطراح  رو،نی. ازاکندیعمل م   یانجیو م  ی از روابط عل  یا بلکه در قالب شبکه   ست، یو ساده ن

 . شودیمهم مطرح م یخلأ پژوهش کیعنوان به  د، کنن نیی را تب

  د یخر  ان یم  یقراردادها و فاصله زمان  یدگی چ یناملمو ، پ  تی ماه  لیبه دل   یامهی تر است. خدمات بمراتب برجسته به  eWOM  ت یاهم  مه،یصنعت ب  در

ات  یبه تجرب  زیاز هر چ  ش یب  انیمشتر  ،یطیشرا   ن یشده همراه هستند. در چنادراک  سکیو ر  نانیاطماز عدم   ییمنافع، همواره با سطح بالا  افت یو در

نسبت به    انینگرش مشتر  تواند یدهان مثبت مبهدهان   یابیکه بازار  دهدینشان م ی. شواهد پژوهشکنندیخود اعتماد م  ان یهمتا  یهاه ی و توص  گرانید

  ز ی ن  یمنف   ی . در م ابل، بازخوردها(Tavousi et al., 2024)دهد    شیرا بهبود بخشد و قصد تداوم استفاده از خدمات را افزا  مه یب  یهاشرکت

 .کندیم لیتبد ی ضرورت راهبرد کیرا به  eWOM تیریکه مد یبه شهرت برند منجر شود، امر ب یسرعت به کاهش اعتماد و آسبه   تواندیم
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اهم  با قابل eWOMروزافزون    ت یوجود  بخش  موجود    یتوجه،  مطالعات  صنا  ا یاز  خرده   یمصرف  ع یبر  بوده   یفروشو   یکردی رو  ا یاند  متمرکز 

 ی و سازمان  یاحساس  ،یاز عوامل فناورانه، رفتار  یامجموعه   ریتحت تأب  eWOM  دهدیکه شواهد نشان م  یاند. در حالداشته   ده یپد  نیبه ا  یبعدتک

  ی ارشته ان یو م  یبیترک   ی کردهایبر ضرورت اتخاذ رو  د یجد  ی هاپژوهش   گر،ی د  ی . از سو(Akdim, 2021; Le-Hoang, 2020)   ردیگیشکل م

 ;Alizadeh et al., 2024)را پوشش دهند   ده ی پد  نیا  یفیو ک   یکه بتوانند همزمان ابعاد کم  ییکردهایدارند؛ رو  دیتأک   eWOM  لیتحل   یبرا

Alizadeh & Foroughi, 2023)ت یزمان ن ش دارند، اهمطور هم به   تالیجیو د   یکه تعاملات انسان  مه یمانند ب   ییدر بازارها  ژه یوموضوع به   ن ی. ا  

 .کندیم دا یپ  یشتریب

فراهم کرده است.    eWOM  یریگشکل  ی برا  ی دیجد  ی بسترها  ن،ینو  یهایفناور  رشیو پذ  4.0تحولات فناورانه مرتبط با صنعت    ن، یبر ا  افزون

نشان م بلوغ سازمان  تال یجید  ی هارساختیز  ،یفناور  رشیکه پذ  دهد یمطالعات  ابر    eWOMبر شدت و جهت    میرمست ی طور غبه   توانند یم  یو 

ا(Alizadeh et al., 2024; Alizadeh & Foroughi, 2023) بگذارند   که    انگریب  هاافته ی  ن ی.  است  نم  eWOMآن  از    توان یرا  جدا 

 را مدنظر قرار دهد.  یانه یزم طیشرا  نیا  دیبا یکاربرد یهرگونه الگو  یکرد و طراح لی و فناورانه تحل  یساختار یهانهیزم

مختلف خدمات،   یهاشده در حوزه است. مطالعات انجام   ت یحائز اهم  زین eWOM  یو اجتماع یو فناورانه، ابعاد انسان  ی اقتصاد  ی هانه یکنار زم  در

  یاکننده ن ییهمچنان ن ش تع  تال،یجید یدر بسترها  یحت ، یشخص ات یو انت ال تجرب یفردن یب  یهاه یکه توص  دهد یتا سلامت، نشان م  یاز گردشگر

ا(Kanje et al., 2020; Wen, 2025)افراد دارد    یریگمیدر تصم نشان م  ن ی.  امتداد د  eWOMکه    دهدی امر  تعاملات   یتالی جیدر اصل 

 کاربران وابسته است. انیو سطح اعتماد م یروابط انسان تی فیبه ک  یادیز زان یآن به م  تی است و موف  یسنت یاجتماع

اما در    شود،ی معاصر شناخته م  ات یدر ادب  یابیبازار  یابزارها  نیاز مؤبرتر  یکی عنوان  به   eWOMگفت که اگرچه    توان یتوجه به مطالب فوق، م  با

  صورتبه   مه یب  ی هااز شرکت  ی اریوجود دارد. بس  یبر شواهد تجرب  یجامع و مبتن  ،یبوم  ی الگوها  یطراح  نهیدر زم  ییهمچنان خلأها  رانیا  مه یصنعت ب

  ن یبرخوردار باشند. ا  eWOMاز    یبردارو بهره   ت یریمد  یچارچوب منسجم برا  کیبدون آنکه از    کنند،یاستفاده م  تال یجید  ی پراکنده از ابزارها

ان یم  یبپردازند و هم روابط عل   eWOM  یهم به کشف ابعاد مفهوم  ،یبیترک   یکردیکه با رو  سازدیرا برجسته م  ییهامسئله ضرورت انجام پژوهش 

 آزمون کنند. یطور تجربرا به  یدیکل یرهایمتغ

  ن یا  ،ی پژوهش  ات یموجود در ادب  یو خلأها  مه یخاص صنعت ب  یهای دگیچیپ  ،یکیدهان الکترونبه دهان   یابیبازار  ی راهبرد  ت یبا توجه به اهم  ن،یبنابرا

شده    نجاما  کمیّ–یفیک   یبیترک   کردیبا رو  رانیا  مهیدر صنعت ب   یکیدهان الکترونبه دهان   یابیجامع بازار  یالگو   کی  ن ییو تب  یمطالعه با هدف طراح

 است.
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با توجه    در بخش کیفی   .شود می  کمی( محسوب و آمیخته )کیفیها  داده گردآوری پژوهش حاضر از نظر هدف از نوع بنیادی و از نظر روش

بنیاد )گراندد تئوری( در حوزه بازاریابی دهان به پردازی داده( برای نظریه1998مند استراوس و کوربین )به خلأ نظری موجود، از رویکرد نظام 

استفاده شده است. هدف این پژوهش، ارائه الگویی برای درک و فهم عمیق بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی  (eWOM) دهان الکترونیکی

گیری  صورت نمونهاند که بهباشد. جامعه آماری پژوهش شامل خبرگان دانشگاهی و متخصصین صنعت بیمه بودهدر بازار خدمات بیمه ایران می

فته استفاده گردید و ساختاریاهای نیمهها، از مصاحبهآوری دادهنفر از افراد خبره انتخاب شدند. برای جمع  10هدفمند و از نوع گلوله برفی،  

ها،  شوندگان ارسال شد. برای اعتبارسنجی دادهسازی مصاحبهای از طرح پژوهش و سؤالات اصلی برای آمادهقبل از شروع مصاحبه، خلاصه

دهنده توافق تقریبا کامل بین دو نشان 0.001و عدد معناداری  %86.9از کدگذاری توسط دو پژوهشگر استفاده گردید که ضریب کاپای کوهن 

شده با اساتید راهنما و مشاور و همچنین سه پژوهشگر حوزه بازاریابی بررسی و اصلاح گردید. های استخراجها و مدلکدگذاری است. مقوله

 213د  گیری تصادفی غیراحتمالی به تعدا ای داشتند و از نمونهدر بخش کمّی، جامعه آماری مشتریانی بودند که تجربه استفاده از خدمات بیمه

آوری شد و پس از ارزیابی روایی سازه  ساخته جمعهای کمّی از طریق پرسشنامه محققاستفاده شد. داده G-Power افزارنفر با استفاده از نرم 

افزارهای ها در بخش کیفی با استفاده از نرمبا استفاده از تحلیل عاملی و محاسبه ضریب آلفای کرونباخ، پرسشنامه توزیع گردید. تحلیل داده

شناسی جامع و سیستماتیک به  برداری گردید. این روشها بهرههای آماری برای تحلیل دادهتخصصی انجام شد و در بخش کمّی از روش

 .کند تا الگویی مؤثر برای بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی در صنعت بیمه ایران توسعه دهندپژوهشگران کمک می

 هایافته

با  داده  یابزار گردآور افراد مشارکت خبرگان، متخصصان، فعالان و کارشناسان  ها، مصاحبه  ازبود.  خبرگان، فعالان بخش خصوصی،   کننده 

 ییهامصاحبهفعالان صنعت بیمه    ای ازصورت که با استفاده از پروتکل مصاحبه، با نمونه  نیبه ا  اند.بودهکارشناسان و مدیران = صنعت بیمه  

مانجام از  از   کردیها بر اساس روداده  لیتحل  روش  استخراج شد.  قیتحق  یها، اطلاعات لازم برامصاحبه  انیشده و  استفاده  با  بنیاد و  داده 

 یبرقرار  مرحله،  نیاست. هدف از ا  یمحور  یکدگذار  ،یادیپردازی بنوتحلیل در نظریهتجزیه  یانجام شد.  مرحلة بعد  یابی  و مقوله  یکدگذار

کند تا پرداز کمک می  هیشود و به نظرانجام می  ییالگو   مدل  کار بر اساس  نیاست. ا  (باز  یکدگذار  ة)مرحل  دشدهیتول  یهامقوله  نیرابطه ب

البته .  ها قرار دارداز مقوله  یکیبر بسط و گسترش    ،یمحور  یدر کدگذار  یده  ارتباط  ندیفرا  اساس  را به سهولت انجام دهد.  یتئور  ندیفرا

  لیاز تحل  یزمان انجام شود:بخشهم  طور  مجزا و به  ل،یضمن آن، چهار عمل تحل  دیو با  است   دهیچیراه پ  نیاز ا  یمحور  یانجام روند کدگذار
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نفر از    10شده با انجام یهامصاحبهی کدها ،شودباز آغاز می  یکدگذار ندیها، فراباز است. پس از اتمام مصاحبه یپژوهش استفاده از کدگذار

 یبه انضمام کدها  مشترک ی  کدها  نیباز استخراج شد و در مرحله بعد ا  یکدگذار   یطصنعت بیمه   خبرگان، فعالان ، کارشناسان و مدیران  

 کیهر مفهوم، بعد از تفک  دیها بامقوله  نیب  میمفاه  قیبندی دقطبقه  یمشخص شدند. برا  یینها  یعنوان کدها  پژوهشگر به  دیاز د  ت یبااهم

ها مقوله  ،یمحور  یکدگذار  سازی شوند.ای مفهومزمینه  هاییادداشت   ها ومتن مصاحبه  قیدق  یبررس  لهیوس  خام به   یهابرچسب خورده و داده

  یلیاز ابزار تحل  گریکدیها با  مقوله  ارتباط  کشف نحوه  یسازد. برامرتبط می  گریکدیها با  را با توجه به ابعاد و مشخصات آن  هارمقولهیو ز

بندی دقیق وکلی براساس شرایط شش گانه نظریه های صورت گرفته در دستهدراین مرحله کدگذاری  استفاده شد.  (2010)  نیاستراوس و کورب

 ( :1داده بنیاد بررسی  شده است )جدول 

 : مقولات فرعی و اصلی با توجه به کدهای اولیه  1جدول 

های مقوله

 اصلی 

 مفاهیم  1مقوله سطح  2مقوله سطح  3مقوله سطح

کارکردهای   

 بازاریابی 

اثربخشی 

دهان   بازاریابی 

دهان   به 

 الکترونیکی  

 افراد   ق یاز طر غاتینوع تبل  نیترمتقاعدکننده تبلیغ متقاعد کننده 

 غیتبل  یاز اعتبار فرد برا استفاده

 محصولات   غیتبل  ندیدر مشارکت فرآها فعال بودن شرکت

 یغاتیتبلهای نیکامل کمپ تیدر موفق  یاثربخش  تبلیغ موثر 

در بازار باز خدمات    انیو ارتباط با مشتر  غیتبل  یراه کار موثر برا  کی

 ی ا  مهیب 

به   بازاریابی 

کم  و  روز 

 هزینه 

 ها  مهیب یمیقد یغاتی تبلهای منسوخ شدن روش روش مدرن و به روز 

 نه یگذار  بدونه هز ریتاثهای  در شبکه غاتی تبل

 غات یتبل  نیبودن ا  نهیهز کم هزینه پایین 

 غات یتبل  نهیهز کاهش 

بدون ذره  غیتبل برا   نهیمنفعت  و هز  یاتوسط مردم    ی از شرکت 

 غات ی تبل

 دسترسی اسان، به مشتری  دسترسی به مشتری  دسترسی ها 

 موقعه به مشتری به مشتری  

 مشتریاندسترسی زیاد برای 

  عیسر گسترش دسترسی راحت به خدمات و محصولات 

 توجه به خدمات سریع 

 قابلیت دسترس اسان 

تولید   بستر 

 محتوای خوب 

 توانایی تولید محتوای خوب، مناسب، مفید و قوی  امکان تولید محتوا 

 توسط کاربر  دشدهی تول  یمحتوا فضافراهم آوردن 

 محتوای ارزشمند به مخاظبان توسعه ظرفیت از طریق ارائه  

 از لحاظ متن و محتوا   یجذاب و غن  یتیسا یهی ته استفاده از سایت ها 

 ایجاد سایت جذاب برای تجربه دیجیتالی 
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سرعت  

خدمات  

 رسانی

 عیبه ارائه خدمات سر  توجه 

ب مطبوعات  شدن  ا  میقدای  مهیمنسوخ  برا   جادیو  فروش    یفضا 

 نیانلا

 ی در حوزه مجاز تی و لزوم فعال   یگسترده در فناور تحولات

 ی ال به مشتر دهیضرورت ارائه خدمات بهتر و ا

و مشکلات   تیشکا  سوالاتبه درخواست ها،    یدگیسرعت در رس

 ی مشتر

و  ها  چالش

 ضعف ها 

زیر های  چالش

 ساختی 

 یمهم اجتماعها  شبکه ادیز نگ یلتریف 

 و شناخت   یآگاه کمبود

 ان یو اطلاعات مشتر  تاهای امکان حک د

محدودیت  

 استفاده

 غ یلبه ت  یراه رفتن بر رو فنی و اجرایی های محدودیت

از   یلغزش  نیکوچکتر به  نبودن منجر  به روز  ارائه خدمات و  در 

 ی دستن رفتن مشتر 

 به نظرات مخاطبان منجر به از دست  یتوجه یب 

 ی رفتن مشتر  عدم تمایل به استفاده

زم  مهیب ها  اقدمات مناسب شرکتعدم   ا  نهیدر  از  نوع   نیاستفاده 

 ی اب یبازار

 ی اب ینوع بازار نیاز اها  شرکت غلفت

 ی اب یبازار نیا یاجرا  یکنترل بر رو عدم

های  چالش 

 کاربردی 

 گر   مهیبهای شرکت یعدم همکار 

 آن را بر مخاطبان   یریرپذیتأث زانیدر سنجش م یناتوان

 ام ینداشتن بر پ  کنترل

 عملکرد  یری گدر اندازه یسخت

 به نقد و انتقاد   یریپذبی آس

 منسوخ  یمحتو 

های  چالش 

با   مرتبط 

 مشتری 

مشتر  اعتماد  ا  انیعدم  از  استفاده  فضاها   نگونهی از  در    ی خدمات 

 ی نترنتیا

 ت یو امن  یخصوص میمسائل حر

   تالی جیو د یمجاز  یافراد نسبت به استفاده از فضا یبرخ مقاومت

   دنیآموزش ند لی بدلها فضا نگونهی از کاربرد ا یاگاه عدم

 فعال  انیمشتر کمبود

و  ها  زمینه 

 ضرورت ها 

تخصص  

 گرایی

پرمحتوا و  های  تیسا  یتوسعه دهندگان جهت طراح  یری به بکارگ 

 نظارت همه 

 متخصص   یروهایاستفاده از ن

 ن یانلا غاتی و تبل یاب یمتخصص با دانش بازار یروهای ن جذب

 ت یکامل اطلاعات سا نیدر تدو نیمناسب متخصص  یهمکار

های  رساختیز 

 ملی

 نترنت یا یو سرعت بالا نترنتیاها رساختیزارتقای  

 ی ملهای رساختیز کردن بهتر فراهم

 نترنت یهمه به ا یدسترس

 انتقال اطلاعات   یبرا نترنتیسرعت ا افزایش
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  ی ابیبازار  یر یو شکل گ  نترنتیو استفاده گسترده از ا  یتوسعه فناور

 ی کیالکترون

 یبر فناور یمبتن نیاز ارتباطات نو استفاده

قوانین حمایتی   

اقدامات   و 

 حاکمیتی 

 یتی حما نیقوان 

   نگ یلتری ف عدم

   یدولت ی هایگذار استی مناسب و س یزیربرنامه

 یبالادستهای استیس اصلاح

 و بهبود تعامل شبکه  اصلاح

اهای  یگذار   استیس در  تر  نیدولت  مهم  عامل کلان    نیحوزه  

 مه یب های  در شرکت لی دخ

های  زیرساخت  

 شرکتی 

  یمشتر   یازهاین  برای شناختخوب های  تیوب سا یطراح فنی های زیرساخت

 د یدر هنگارم خر یساعته جهت رفع مشکلات مشتر 24 یتبانیپش

 ن یامن و انلاهای پلتفرم ق ی از طرها و پرداخت افتیدر

  جاد یو ا  یفناور  نینوهای  ها، ابزارها و روش  یفناور  یر یکارگ  به

 ی نوآور

 و فروش   دیامن خر  یبسترها جادیا حفظ ایمنی و امنیت مشتری  

     مهیخدمات ب ی جهت اجتماعهای شبکه جادیا

 ی ایمنبسترها  جادیا یبرا ادیز یگذار هیسرما

 به این سبک از بازاریابی  رانیباور مدو    تی اهم سرمایه گذاری مدیران  

 حوزه نیدر امدیران   یگذار هیسرما

پیامدهای  

 بازاریابی 

پیامدهای  

با   مرتبط 

 مشتری 

در  سهولت 

و   دسترسی 

 استفاده

 خدمات   هیاراسهولت در  ی سهولت دسترس

 یافتیسهل الوصول بودن خدمات در

 ی به مشتر دنیرس  یبرا ریمس نیکوتاهتر

 ی افراد  یسرعت استفاده از خدمات برا شیزمان  و افزا کاهش استفاده اسان 

 به خدمات   یراحت مشتر یدسترس

  خدمات سهل و وصول و دردسترس  برای دریافت مناسب نهیگز

 

تسهیل  

 ارتباطات 

 ارتباط مستقیم و سازنده  

پلتفرم طریق  از  مشتری  با  مستقیم  ارتباط  برقراری  های  امکان 

 ارتباطی الکترونیکی

 اشترک گذاری اطلاعات معنی دار و به موقع بین شرکت ها 

   یدر وقت و انرژ ییصرفه جو

  ی مند  تیرضا

 ان یمشتر

 رضایت یک مشتری منجر به معرفی هزاران مشتری  

 استفاده جهت افزایش وفاداری و رضایت مشتری ضرورت 

 ایجاد حس رضایت و قدرشناسی مشتری 

 ی در مشتر  تیخوب و حس رضا دیتجربه خر جادیا

 

آگاهی  

 مشتریان 

 محصول و خدمات  ی معرف شیو افزا یبازخورد بهتر از مشتر  

 گفت و گو ها ق یاز طر انیمشتر یاگه شیافزا

 ی با شرکت توسط مشتر  یو همکار  دیبه ادامه خر تعهد



خلاصه عنوان خلاصه عناون    

 

 
10 

ت 
ری

دی
ل م

حو
و ت

د 
من

وش
 ه

ی
یر

دگ
 یا

   یاجتماع  یقو ریتأث

نظرات   نیاشترک نظرات استفاده کنندگان از خدمات و مشاهده ا

 گران یتوسط د

 موثر های نی کمپ یشناخت مخاطب جهت راه انداز

 شناخت بهتر برند 

 کنندهمصرف تی با شخص انطباق

 مصرف کننده یآگاه  شیافزا

 ی و متفاوت در ذهن مشتر ندیحس خوب و تجربه خوشا جادیا  تجزیه مشتری 

 ی تجربه و حس خوب با مشتر جادیا

تجربه مثبت    جادیجهت ا  یدقت و سرعت در پاسخ ده  ضرورت

 ی در مشتر

  ی با کمک ابزارها  ای مهیمحصول ب یبرا  دیتجربه خوب خر جادیا

  تالیجید یدر فضا   4pفروش 

ب   کیتجربه    جادیا خدمت  ارائه  از  خوب  ا  مهیحس  نوع   نیدر 

 ی اب یبازار

با   تعامل 

مشتری و تعهد  

 به مشتری 

 مشتری مداری  

 ییپاسخگو

 همدلی با مشتری 

 ضرورت تعامل دائم با مشتری و استفاده از نظرات مشتری 

 یبودن خدمات توسط مشتر  رشیقابل پذ

وفاداری  

 مشتری 

 در بلند مدت یمشتر شتریب   یامکان وفادار 

 ی مشتر یوفادار   شیافزا

 وفادار در سازمان ها  انیمشتر جذب

 نیانلا یطها ی حذب مخاطبان در مح

 ی مخاطب و مشتر  ییشناسا

اقدامات جذب  

حفظ   و 

 مشتری 

 ی از مشتر یتبانیپش 

 ان یاز مشتر ینظرخواه

 د یخر یو نگرش مخاطبان برا   جاناتیاحساسات، ه  کیتحر

 مرتبط   نیاخلاق و قوان  تیرعا

 انیارتباط دوستانه کارکنان شرکت با مشتر جادیا

    بهبود دائمی کیفیت خدمات

 ی مختلف یاجتماع یهاو محصولات در شبکهها  تی فعال  عرضه

  انیبه جهت اعتماد مرم به همتا یاب ینوع بازرا نیضرورت ا  ضروت اعتماد 

  ی و راحت ساز  انیاشنا  ق ی از طر  یاب ینوع بازار  نیدر ا  یساز  اعتماد

 ی جذب مشتر

 ی  جلب اعتماد مشتر  ضرورت

   یاعتماد ساز ضرورت تلاش برای 

 ات یتجرب  یضرورت مشارکت افراد و به اشتراک گذا 
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پیامدهای  

با   مرتبط 

و   فروش 

 بازاریابی 

پیامدهای  

 مثبت بازاریابی 

متشر   مثبت  نظرات  و  اطلاعات  و    جیتوز  یبرا   ی انتقال  محصول 

 خدمت 

 یکیالکترون  یبا فضا یاب ینوع بازار نیبودن ا همسو

 ی اب ینوع بازار نیدقت  ا سرعت،

ا  موفق  بازار  نیبودن  دل  یاب ینوع  مشتر   لیبه  تجربه    یاستقبال  از 

 گران ینددیخوشا

  مه یباز خدمت ب  یدر فضا  یاب ینوع بازار  نیا  یریبه کارگ   ضرورت

 جهت رشد و بقا 

 ی در جذب مشتر  یاب ینوع بازار نیو کارا بودن ا  موثر

 ها  یاب ینوع از بازار نیبه ا ازیو حس ن  ضرورت

 قاتیدر تحق  یاب یروش بازار نیا تی مقبول

کاهش    

هزینه  

های  آگهی

 تجاری  

 حساس   اریبس یول نهی کم هز یاب یبازار کاهش هزینه بازاریابی 

  نی شتریبقا با جذب ب یبرا ها  نهیهز کاهش

 به شرکت  یاب یبازار  نهیهز لیتحم  عدم

 نه یهز نیو کمتر  یمشتر ایجاد برتری رقابتی 

 و کاهش استهلاک ها   شرکتها    یاب یبازارهای  نهیدر هز  ییجو  صرفه

 خرد  یکسب و کارها  یبرا یقو   یرقابت تیمز جادیا

افزایش  

و   سودآوری 

 فروش 

 b2cقوی ترین مدل بازاریابی در فروش   

 ارائه خدمات پس از فروش قوی 

نامه و ارائه خدمات پس   مه یدر حوزه فروش ب  انیمشترفروش با  

 نامه .  مهیاز فروش ب 

 مدل فروش  رییتغ ی در راستا  مقاومتو   یشبکه فروش سنت

 فروش   و افزایش بهبود

 امکان تبادلات خرید و فروش انلاین در این نوع بازاریابی

پیامدهای منفی  

 برای بازاریابان

  ابانیبازار یناکاف یرسان اطلاع 

 یاب ینوع از بازار نیدر ا انیمشتر یکنترل رفتارها  ییتوانا عدم

بازاریابی   

به   دهان 

دهان 

 الکترونیکی 

  ی مشتر  ی معرف

به    دیجد

مشتر   ی واسطه 

 ی قبل

 مشتری توسط مشتریان قبلی  یمعرف شیافزا 

 جذب مشتری با کمترین هزینه توسط مشتریان قبلی 

خوشا تجربه  و  خوب  مشتری    ندیحس  معرفی  در  فعلی  مشتری 

 جدید 

  ها،برداشت 

و   احساسات 

افکار 

 داران یخر

 ی واقع  ی. احساسات و رفتارها 

 آل دهیا یمشتر یهاینگران ایافکار و احساسات نشانگر آرزوها 

 احساسات یتابلوها  یخواندن ذهن مشتر 

 

و   نییتبمدل پارادایمی این تحقیق بر اساس الگوی پارادایمی استراوس و کوربین طراحی شد. با وجود این عوامل و شرایط، مدل و فرایند   

طراحی شد. تبیین عوامل ایجادکنندة این موضوع  نیز  ای  مهیبازار باز خدمات ب  در  (  eWOM)  یکیدهان به دهان الکترون  یابیارائه مدل بازار
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توسط مشارکت کنندگان   دییو تأ  یابیپس از ارز  ی میها را بر اساس مدل پارادامقوله  انیروابط م  1شکل  دغدغة اصلی این پژوهش  بوده است.   

 . دهدیپژوهش را نشان م

 

 ی کدگذار ندیمستخرج از فرا  یمی: مدل پارادا 1شکل 

 

 

 ان به دهان الکترونیکیده یابیبازار یاثربخش➢

 استفاده سهولت➢

 ها یدسترس➢

 ان یمشتر یوفادار ضرورت➢

 

 شرایط علی
 

 

 یملهای رساختیز➢

 یشرکتهای رساختیز➢

  یمشتر تجربه➢

 شرایط زمینه ای

 

 غاتیتبل نییپا نهیهز➢

 یابیمثبت بازار یامدهایپ➢

 تجاریهای آگاهیهای نهیهز کاهش➢

 و فروش یسودآور شیافزا➢

 ابانیبازار یمثبت برا یامدهایپ➢

 ارتباطات لیتسه➢

 پیامدها
 

 

 یتیو اقدامات حاکم یتیحما نیقوان➢

 ییگرا تخص ➢

 یو تعهد به مشتر یبا مشتر تعامل➢

 یجذب و حفظ مشتر اقدامات➢

 انیمشتر یمند تیجلب رضا یبرا تلاش➢

 انیدادن مشتر یآگاه➢

  
 

 راهبردها
 

 یکیدهان به دهان الکترون یابیمدل بازار

(eWOM  ) مهیدر بازار باز خدمات ب 

 یبه واسطه مشتر دیجد یمشتر یمعرفی)ا

(دارانیها، احساسات و افکار خربرداشت ،یقبل  

 
 

 یساخت ریزهای چالش➢
 در استفاده تیو محدود  ضعف➢
 یکاربردهای چالش➢
 یمرتبط با مشترهای چالش➢

 
 
 

 

 شرایط مداخله گر
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 گیرینتیجه بحث و 

  یهاافتهیبود و    ی بیترک   یکردیبا رو  مهی( در صنعت بeWOM)  یکیدهان الکترونبهدهان  یابیبازار  یالگو   نیی و تب  یپژوهش طراح  نیهدف ا

تحل از  کمّ   یفیک  یها لیحاصل  از سازوکارها  یریتصو   ،یو  نگرش  eWOM  یاثرگذار  یمنسجم  رفتارهابر  ارائه    یا مهیب  انی مشتر  ی ها و 

احساسات و افکار    لات،یبر تما  یمثبت و معنادار  ریتأث   یکیدهان الکترونبهدهان  ی ابی بازار  ی نشان داد که اثربخش  ی کمّبخش    جی. نتادهدیم

  ات یروز و منطبق با تجربمعتبر، به  ییاز نظر محتوا  یکیدهان الکترونبهدهان  یهاامی که پ  یآن است که زمان  انگریب  افتهی   نیدارد. ا  دارانیخر

تر با ها را به سمت تعامل فعالقرار دهند و آن  ریتحت تأث میطور مستقرا به انی مشتر یجانیو ه ینگرش شناخت توانندیم اشند،کاربران ب یواقع

ا ادب  جهینت  نیبرند سوق دهند.  تأک   eWOM  ینظر  اتی با  به دل  یررسمیغ  یهاامیپ  کندی م  دیهمسو است که  ادراک صداقت و   لیکاربران 

 نی. همچن(Akdim, 2021; Ismagilova et al., 2020)دارند    یرسم  غاتینسبت به تبل   ی شتریب  یاثرگذار  ،یناستقلال از منافع سازما

پژوهش   نیکه در ا  یبرند اثر بگذارد، امر  یبر فروش و ارزش اقتصاد  میطور مستقبه  تواندی م  eWOMاند که  نشان داده  نیشیپ  یلی فراتحل  جینتا

 .(Babić Rosario et al., 2016)شده است  نییتب انیمشتر یجانیو ه ینگرش یرهایمس قیاز طر

تأث  یهاافتهی  گرید  از تما  انیمشتر  یمعنادار ضرورت وفادار  ریمهم پژوهش،  افکار خر  لات،یبر  ا  دارانیاحساسات و  نشان   جه ینت  نیاست. 

  ی ریگ در شکل  ،یو نگرش  یذهن  شرطشی پ  کیعنوان  بلکه به  ست،ین  دیپس از خر  یرفتار  امدیپ  کیتنها  نه   یوفادار  مه،یکه در صنعت ب  دهدیم

تر حساس  یکیدهان الکترونبهدهان  یهاامینسبت به پ  کنند،یرا درک م  یکه ضرورت وفادار  یانینقش دارد. مشتر  انی مشتر  جاناتیهادراکات و  

با برند و   یذهن  یریدرگ   دهندیهمسو است که نشان م  یبا مطالعات  افتهی  نی . اکنندیپردازش م  یترمثبت   یها را با چارچوب ذهن بوده و آن

 یهاکه بر نقش ارزش  ییهاپژوهش   نی . همچن(Ismail et al., 2021)کند    ت یرا تقو   eWOMاثر    تواندیبا آن، م  یترمش  یتیهو   وندیپ

 ,Le-Hoang)دهان باشد  بهدهان  یهاامی اثر پ  ق یتعم  یبرا  یکانال  تواندیم  یکه وفادار  کنندیم  انیدارند، ب  دیشده و نگرش برند تأک ادراک 

2020) . 

در نگاه نخست ممکن   جهینت  نیندارد. ا  دارانیاحساسات و افکار خر  لات،یبر تما  یمعنادار  رینشان داد که سهولت استفاده تأث  هاافتهیمقابل،    در

 ی د یاز عوامل کل   یکی سهولت استفاده    ،یفناور  رشیپذ  یهااز مدل   یاریدر بس  رایدر تضاد به نظر برسد، ز  یانتظارات نظر  یاست با برخ

ب  مه یدر بستر صنعت ب  افتهی  نیا  نییحال، تب  ن ی. با اشودینگرش مثبت کاربران محسوب م    تیماه  لیبه دل  یامهیقابل فهم است. خدمات 

 گران ی اطلاعات و تجربه مثبت د  ت یاعتماد، شفاف  ازمندیها، همچنان نبه پلتفرم   یدر صورت سهولت دسترس  یحت  ،یذات  یدگ یچیو پ  ی تخصص

با    ریتفس  نی. ادهندیم  ت ی اهم  کنندگانهی و اعتبار توص  هاامیپ  یتوجه کنند، به محتوا  یاز آنکه به سهولت فن  شیب  انیمشتر  ن،یهستند. بنابرا
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 ;Bashir et al., 2021)غلبه دارند    یبر عوامل فن   ی و اجتماع  یجانیعوامل ه  سک،یدر خدمات پرر  دهندیهمخوان است که نشان م   یمطالعات

Hall et al., 2020)یاثرگذار   یبرا  یسهولت استفاده شرط لازم است اما شرط کاف  گر،ید  انی. به ب  eWOM  محسوب    مهیدر صنعت ب

 . شودینم

دارد.   ی و تعهد به مشتر  یبر تعامل با مشتر  ی مثبت و معنادار  ریتأث  دارانی احساسات و افکار خر  لات،یپژوهش نشان داد که تما  یبعد  افته ی

فعال، مانند ارتباط مستمر با شرکت    یتعامل  یبه رفتارها  تواندیم  eWOMاز    یناش  یجانیو ه   یشناخت  راتییآن است که تغ  دیمؤ   جهینت  نیا

مند همسو است که تعامل و تعهد  رابطه  یابی بازار اتی با ادب افتهی  نیتعهد بلندمدت منجر شود. ا یر یگ در ارائه بازخورد و شکل ارکت مش مه،یب

 ی که اثرگذار  کنندیم  دیتأک   eWOMمطالعات حوزه    نی. همچن(Kanje et al., 2020)  داندیم  انیمثبت مشتر  یهانگرش  یعیطب  امدیرا پ

 .(Chu & Kim, 2011)مدت کوتاه دیخر مینه صرفاً تصم نجامد،یب سازمان–یدر روابط مشتر رییخواهد بود که به تغ داریپا یزمان هاامیپ

  ت یاهم  افتهی   نیدارد. ا  ی تجار  یهایآگه  یهانهیبر کاهش هز  یمعنادار  ری تأث   یو تعهد به مشتر  ینشان داد که تعامل با مشتر  ج یادامه، نتا  در

  گذارند،یخود را به اشتراک م  یهاصورت داوطلبانه تجربهمتعهد به  انیکه مشتر  ی. زمانسازدیبرجسته م  یرا از منظر اقتصاد  eWOM  یراهبرد

همخوان است که    ییهابا پژوهش  جهینت  نی. اابدی دست    دیبه مخاطبان جد  ،یرسم  غات یتبل  نیسنگ   یهانهی هز  لیبدون تحم  تواندیم  سازمان

eWOM  کنندیم  ی معرف  یابی بازار  ی اما پربازده برا  نهی هزکم  یعنوان ابزاررا به  (Kavanagh, 2021; Konstantopoulou et al., 2019 )  .

 کند. جاد یا یتوجهقابل  یرقابت ت یمز تواندیم یغاتیتبل  یهانهیکاهش هز مه،یمانند ب یرقابت عیژه در صنایوبه

که اثر   دهدینشان م جهینت نیدارد. ا یفروش و سودآور شیبر افزا یمثبت و معنادار ریتأث ینشان داد که تعامل و تعهد مشتر هاافتهی نیهمچن

eWOM  اند همسو است که نشان داده  نیشیپ  یبا شواهد تجرب  افتهی  نی. ا شودیملموس منجر م  یمال  ی امدهایفراتر رفته و به پ  ی از سطح نگرش

eWOM  دهد    شیفروش را افزا   د،یقصد خر  ت یاعتماد، بهبود نگرش برند و تقو   شی افزا  قیاز طر  تواندیم(Babić Rosario et al., 

2016; Haj Khalifa et al., 2023)ها به  آن  ل یموجود و تبد  انی بالاست، حفظ مشتر  دیجد  یجذب مشتر   نهی که هز   مه، ی. در صنعت ب

 .کندیم فایا داریپا یردر سودآو یدیمروجان برند، نقش کل

  یبا تعامل و تعهد مشتر  دارانیاحساسات و افکار خر  لات،یتما  انیدر رابطه م  هارساخت یز  یگرلینشان داد که نقش تعد  جینتا  گر،ید  یسو   از

  یهستند، اما در سطح رفتار  یضرور  eWOM  یاجرا  یبرا  یفناورانه و سازمان  یهارساخت یکه اگرچه ز  دهدینشان م  افتهی  نی. است یمعنادار ن

  یی تنهابه  یفناور  کنندیم  ان یهمسو است که ب  یی هادگاهیبا د  جهینت  نی. اکنندیم  فا یا  یو ادراک   یرا عوامل انسان  یاصل  کنندهنییاثر تع  ان،یمشتر

بدون سرما  ست ی ن  یابیبازار  ت یموفق  کنندهن یتضم کارا  یاجتماع  هیو  اعتماد،  داشت    یمحدود  ییو   ,Alizadeh & Foroughi)خواهد 
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2023; Dammann, 2020)تمرکز    ی فن  یهارساخت یصرفاً بر توسعه ز  دینبا  مه یب  یهاکه شرکت   دهدینشان م  افته ی  نیحال، ا  نی. در ع

 داشته باشند. یا ژهیتوجه و انیتجربه و احساسات مشتر ت یریبه مد دیکنند، بلکه با

نتا  در تصو   نیا  جی مجموع،  بازار  یچندبعد  یریپژوهش  الکترونبهدهان  یاب یاز  ب  یکیدهان  م  مهیدر صنعت  م   دهدیارائه  نشان  که   دهدیو 

eWOM  فروش را   شیو افزا  یابیبازار  یهانهیتعامل، تعهد، کاهش هز  تواندیم  ان،یها، احساسات و افکار مشتر بر نگرش  یاثرگذار  قیاز طر

 Haj) دارند همسو است    دیتأک   یدر عملکرد سازمان  eWOM  کپارچهی که بر نقش    ریاخ  یهابا پژوهش  هاافتهی  نیباشد. ا  تهبه همراه داش

Khalifa et al., 2023; Juaton et al., 2025)تعامل  ،یمانند اعتماد، تجربه مشتر ییهامقوله ییپژوهش با شناسا یفیک  جینتا ن ی. همچن

در  eWOM لیتحل ی برا یبی ترک  کردیکه رو دهدیو نشان م کندیم  ت یرا تقو  یکمّ  یهاافتهی ی چارچوب مفهوم تال،یجید ی و بسترها یانسان

  یی عنوان مبنابه  تواندیپژوهش م  نیا  یشنهادیپ  یالگو   ب،یترت  نی. بد(Alizadeh et al., 2024; Wen, 2025)است    یضرور  مهیصنعت ب

 . ردیمورد استفاده قرار گ  مهیدر صنعت ب یکیدهان الکترونبهدهان یابی بازار یتوسعه راهبردها یبرا  یو کاربرد ینظر

نگرش و رفتار    راتییو تغ  یزمان  یهاییایپو  یکه امکان بررس  گرددیبازم  یکمّ  یهاداده  یمقطع  ت یپژوهش به ماه  نیا  ت یمحدود  نیترمهم

مشخص   یو سازمان  ییای بستر جغراف  کی در    مهیصنعت ب  انیپژوهش به مشتر  یجامعه آمار  نی. همچنکندیدر بلندمدت را فراهم نم  انیمشتر

استفاده    ن،یهمراه سازد. علاوه بر ا  اطیرا با احت  یالمللنیب  یبازارها  ای  یخدمات  عیصنا  ریبه سا  جینتا  یریپذمیتعم  تواندین امر میمحدود بوده و ا

 دهندگان قرار گرفته باشد. پاسخ یهایری سوگ  ریممکن است تحت تأث یاز پرسشنامه خودگزارش

 شدهییروابط شناسا  یداریکنند و پا  یرا در گذر زمان بررس  eWOM  یاثرگذار  راتییتغ  ،یطول  کردیبا رو  نده یآ  ی هاپژوهش  شودیم  شنهادیپ

  ی به غنا  تواندیم  انیمشتر  تالیجیو تجربه د  ت یمانند سن، جنس  یفرد  گرل یتعد  یرهاینقش متغ  یبررس  نیرا مورد آزمون قرار دهند. همچن

ب تطبدیفزایمدل  انجام مطالعات  ب  انیم  یقی .  تفاوت  تواندیم  زین  سکیپرر  یخدمات  عیصنا  ری و سا  مهیصنعت  بهتر    ی هاها و شباهت به درک 

 کمک کند.  eWOMسازوکار 

 یهانهیکاهش هز  ی برا  eWOM  ت یتعاملات داوطلبانه، از ظرف  قی و تشو   ی تجربه مثبت مشتر  جادیبا تمرکز بر ا   توانندیم  مهیب   یهاشرکت 

تعامل   نهیآموزش کارکنان در زم   ن،یآنلا  ی بازخوردها  تیریمد  یمند برانظام  یهابرنامه  یکنند. طراح  یبردارفروش بهره  ش یو افزا  ی ابیبازار

زمان به ابعاد توجه هم   نیدهد. همچن  شی را افزا  یابی نوع بازار  نیا  یاثربخش  تواندیم  تالیجید  یهاو استفاده هدفمند از پلتفرم   انیمشترمؤثر با  

 خواهد بود.   مهیدر صنعت ب یکیدهان الکترونبهدهان یابی بازار یراهبردها داریپا ت یو فناورانه، شرط موفق یانسان
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 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این م اله تمامی نویسندگان ن ش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع  گونهچ یانجام مطالعه حاضر، ه در

 موازین اخلاقی

 مرتبط با نشر و انجام پژوهش رعایت گردیده است.در تمامی مراحل پژوهش حاضر اصول اخلاقی 

 تشکر و قدردانی 

 آید.از تمامی کسانی که در انجام این پژوهش ما را همراهی کردند تشکر و قدردانی به عمل می 

Extended Abstract 

Introduction 

The rapid diffusion of digital technologies and social media platforms has fundamentally transformed the 

nature of marketing communications, shifting power from firms to consumers and enabling users to actively 

generate, evaluate, and disseminate market-related information. Within this context, electronic word-of-mouth 

(eWOM) has emerged as one of the most influential mechanisms shaping consumer perceptions, emotions, 

and purchase decisions, particularly in service industries characterized by high perceived risk and information 

asymmetry. Prior research consistently shows that eWOM, due to its perceived credibility and peer-driven 

nature, exerts stronger effects on attitudes and behaviors than traditional firm-controlled advertising (Akdim, 

2021; Ismagilova et al., 2020). Meta-analytic evidence further confirms that online reviews and 

recommendations significantly influence sales performance across platforms and product categories (Babić 

Rosario et al., 2016). 

In service contexts, consumers often rely on others’ experiences to reduce uncertainty and perceived risk. 

Studies highlight that customer reviews and online recommendations serve as critical informational cues, 

especially when products or services are complex, intangible, or associated with delayed outcomes (Bashir et 

al., 2021; Kavanagh, 2021). This reliance becomes even more pronounced in industries such as insurance, 

where trust, credibility, and long-term relationships are central to customer decision-making. Theoretical and 

empirical research suggests that eWOM not only affects purchase intention but also shapes brand attitudes, 

emotional responses, and long-term loyalty through mechanisms of engagement and perceived value (Ismail 

et al., 2021; Le-Hoang, 2020). 
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Furthermore, recent studies emphasize that the effectiveness of eWOM is contingent upon customer 

engagement and interaction within digital environments. Engagement-oriented perspectives argue that 

consumers who actively interact with brands and other users are more likely to internalize shared information 

and translate it into behavioral commitment (Chu & Kim, 2011; Kanje et al., 2020). From an organizational 

standpoint, eWOM is also increasingly viewed as a strategic, cost-efficient marketing tool capable of 

enhancing competitiveness, particularly for firms operating in highly competitive or resource-constrained 

markets (Konstantopoulou et al., 2019). Evidence from crisis contexts, such as the COVID-19 period, further 

demonstrates that eWOM can buffer negative shocks by sustaining customer trust and organizational 

performance (Haj Khalifa et al., 2023; Hall et al., 2020). 

Despite the growing body of research, gaps remain in understanding how eWOM operates within insurance 

markets, especially in emerging economies, and how cognitive and emotional mechanisms translate eWOM 

into interaction, commitment, and financial outcomes. Recent calls in the literature stress the need for 

integrative and hybrid approaches that combine qualitative theory-building with quantitative model testing to 

capture the complexity of eWOM processes (Alizadeh et al., 2024; Alizadeh & Foroughi, 2023). Addressing 

these gaps, the present study develops and empirically tests a comprehensive eWOM model tailored to the 

insurance industry, focusing on the pathways from eWOM effectiveness to customer interaction, commitment, 

advertising cost reduction, and sales performance (Juaton et al., 2025; Tavousi et al., 2024; Wen, 2025). 

Methods and Materials 

This study employed a mixed-methods research design. In the qualitative phase, a systematic grounded theory 

approach was used to explore the dimensions and mechanisms of eWOM in the insurance industry. Semi-

structured interviews were conducted with industry experts and academics possessing substantial experience 

in insurance marketing and digital communication. Data were analyzed through open, axial, and selective 

coding to identify core categories and their relationships, leading to the development of a paradigmatic model. 

Inter-coder reliability was ensured through independent coding and agreement assessment. 

In the quantitative phase, a survey-based approach was adopted. Data were collected from insurance customers 

with prior experience using insurance services. A researcher-developed questionnaire measured constructs 

derived from the qualitative model, including eWOM effectiveness, ease of use, perceived necessity of 

customer loyalty, buyers’ cognitive–emotional responses, customer interaction and commitment, advertising 

cost reduction, and sales and profitability outcomes. The sample size was determined using statistical power 

analysis. Structural equation modeling based on partial least squares (PLS-SEM) was applied to test the 

hypothesized relationships. Reliability and validity of the measurement model were assessed prior to 

evaluating the structural model. 

Findings 

The results of the structural model revealed several significant relationships. First, eWOM effectiveness 

exhibited a strong positive effect on buyers’ tendencies, emotions, and thoughts, indicating that credible and 
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persuasive online word-of-mouth communications substantially shape customers’ cognitive and emotional 

evaluations. Second, the perceived necessity of customer loyalty had a positive and significant impact on 

buyers’ cognitive–emotional responses, suggesting that loyalty-related perceptions function as an important 

antecedent of how customers process eWOM information. 

In contrast, ease of use did not demonstrate a significant effect on buyers’ tendencies, emotions, and thoughts. 

This finding implies that, within the insurance context, technical convenience alone is insufficient to influence 

customers’ deeper evaluations. Additionally, buyers’ tendencies, emotions, and thoughts significantly 

influenced customer interaction and commitment, highlighting the mediating role of internal psychological 

states in translating eWOM into relational outcomes. 

The analysis further showed that customer interaction and commitment significantly reduced advertising costs, 

reflecting the efficiency gains associated with voluntary customer advocacy. Moreover, customer interaction 

and commitment had a strong positive effect on sales and profitability, confirming the financial relevance of 

relationship-based outcomes. Finally, the moderating role of infrastructural factors on the relationship between 

buyers’ cognitive–emotional responses and customer interaction and commitment was not supported, 

indicating that relational and perceptual factors outweigh infrastructural considerations at the behavioral level. 

Discussion and Conclusion 

The findings underscore the pivotal role of eWOM effectiveness in shaping customers’ cognitive and 

emotional responses within the insurance industry. By demonstrating that eWOM operates through internal 

psychological mechanisms to foster interaction and commitment, the study extends existing eWOM literature 

beyond immediate purchase intentions to relational and performance-oriented outcomes. The non-significant 

role of ease of use suggests that, in high-risk and complex services, customers prioritize trust, credibility, and 

shared experiences over purely technical convenience. 

The significant effects of customer interaction and commitment on both advertising cost reduction and sales 

growth highlight eWOM as a strategic lever for achieving sustainable competitive advantages. Rather than 

replacing traditional marketing efforts, effective eWOM complements them by mobilizing customers as active 

partners in value creation. The absence of a moderating infrastructural effect further emphasizes that 

investments in technology must be accompanied by deliberate efforts to manage customer experiences, 

emotions, and relationships. 

Overall, this study contributes to theory by offering an integrated, empirically validated eWOM model tailored 

to the insurance context and contributes to practice by illustrating how eWOM-driven interaction and 

commitment can translate into tangible economic benefits. The results suggest that insurance firms seeking 

long-term success should move beyond transactional marketing approaches and strategically cultivate 

environments that encourage credible, emotionally resonant, and relationship-enhancing electronic word-of-

mouth. 
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