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رضايت  ميانجيگريدهان با نقش بهشده بر بازاريابي دهانبررسي تأثير ارزش ادراك

  خزر)خانگي پارسكنندگان لوازم: مصرفموردمطالعهمشتري (
  ١ابراهيم خادمي

  ٢وحيد ميرزايي 

  چكيده

 ميانجيگريدهان با نقش بهدهان بازاريابيبر  شدهادراك ارزش تأثيربررسي  باهدفپژوهش حاضر 

ها وهش از نظر هدف كاربردي و از لحاظ نحوه گردآوري دادهشده است. اين پژ مشتري انجام ايترض
پيمايشي از نوع همبستگي است. جامعه آماري پژوهش نامحدود و شامل كليه  - يتوصيف
باشد. براي تعيين حجم نمونه از مي شمالي خراسانخزر در استان خانگي پارسكنندگان لوازممصرف

گيري در اين نفر جهت نمونه انتخاب شدند. روش نمونه ٣٨٤رگان استفاده گرديد و تعداد جدول مو

گرديد. روايي  استفادهنامه ز پرسشاها آوري دادهدسترس بوده است. جهت جمع صورت درپژوهش به
نامه مذكور از نامه توسط اساتيد مديريت مورد تأييد قرار گرفت؛ براي سنجش پايايي پرسشپرسش

 )، رضايت٧١٤/٠شده (ادراك متغيرهاي ارزش برايضريب مذكور  استفاده شد كه كرونباخ آلفايريب ض
شده با استفاده از  آوريهاي جمعآمد. داده دست به) ٩١٥/٠دهان (به) و بازاريابي دهان٧٠١/٠مشتري (

 Lisrel  8/8فزارانرمو آمار استنباطي به كمك  Spss21 افزارنرمهاي آماري توصيفي از طريق روش
 شده تأثير مثبت و معناداري بر رضايتادراك هاي پژوهش نشان داد، ارزشد. يافتهتحليل شوتجزيه

دهان بهدهان مشتري تأثير مثبت و معناداري بر بازاريابي دهان دارد؛ رضايتبهدهان مشتري و بازاريابي
 مشتري بر بازاريابي اسطه رضايتوصورت غيرمستقيم و بهشده بهادراك چنين ارزشدارد. هم

  گذارد.دهان تأثير مثبت و معناداري ميبههاند
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  مقدمه

كنندگان در حال بالا برده است. اعتماد مصرفرا دم تنوع محصولات و خدمات قدرت انتخاب مر
در حال افزايش است. مردم امروزه ديگر به تبليغات تجاري كمتر  سرعتبهها كاهش و هوشياري آن

كنند و بيشتر به دنبال آن هستند تا ببينند ديگران در مورد محصولات و خدماتي كه ما به اعتنا مي
ها براي گوييم چه چيزي را بخرند، آنما به مردم نمي ديگرعبارتهب. گويندكنيم چه ميها عرضه ميآن

بايد گفت دنياي بازاريابي  بنابراين ؛كنندكنندگان رجوع ميتصميمات خود به آرا و نظر ديگر مصرف
كه بسياري از كند و در آينده نيز آبستن تحولات بيشتري است. علت ايني را تجربه ميشرايط جديد

دهان گرايش بهجهان براي ترويج محصولات و خدمات خود به گفتگوهاي دهانطح ر سها دشركت
هاي ، مؤثرترين و معتبرترين روشترينصرفهبهمقروناند، همين واقعيت است. يكي از نشان داده

  ).١٣٩٤و همكاران،  دهان است (بهنامبهدهان بازاريابي مناسب براي اين فضا، بازاريابي

وكار شناخته شده است. اين مفهوم يكي از در كسب خوبيبهدهان بهانده اهميت تبليغات
عنوان دهان بهبه). امروزه تبليغات دهان٢٠١٨و همكاران،  ١هاي ارتباطي است (پاركاثرگذارترين كانال

شود و در حقيقت عاملي نهايي در رفتار كننده در نظر گرفته مييك عامل مهم در تصميم خريد مصرف
وكار يا هاي يك كسباست. تبليغات شفاهي نوعي ارتباطات غيررسمي در مورد ويژگي ندهكنمصرف

كنند تبليغات ) بيان مي٢٠٠٨)، اسِت و همكاران (١٣٩٨و همكاران،  خدمت در جامعه است (ابراهيمي
كنندگان است و تأثير قدرتمندي بر رفتار هاي غيررسمي بين مصرفدهان توصيهبهدهان

گويند، فرد است زيرا افرادي كه به ديگران ميدهان منحصربهبهتبليغات دهانارد. ن ددگاكننمصرف
گذارند و خود را با ديگران به اشتراك مي فردمنحصربهها فقط لحظات بازاريابان يا فروشنده نيستند؛ آن

). نكته اساسي ٠٢١٢، ٢كنند (كوسوما و وُيسانها توصيه ميداشته باشند به آن اي مشابهاگر نيازهاي 

منافع را در ترغيب ديگران به  پذيرد كه حداقلها بين افرادي صورت مياين است كه اين مكالمه
 مصرف كالا و خدمات پيشنهاد شده دارند كه تا حد زيادي از تجربه و رضايت مشتريان، نگرش

 هرچقدره است كه دش تعلاوه ثابشود، بهشده ناشي مي خدمات ارائه مشتريان نسبت به برند و كيفيت
دهان بهتر شدن زنجيره تبليغات دهانرضايتمندي از محصول بيشتر و مستمرتر باشد، احتمال طولاني

  ).١٣٩٦، پور بشيرشود (بيشتر مي

دهان ارائه بههاي مربوط به تبليغات دهانعنوان محوري مهم در بيشتر مدلرضايت، اغلب به
موفقيت بازاريابي است كه نقش حياتي در دستيابي به  يديكل مشتري پايه و اساس شود. رضايتمي

گيري نحوه ارائه محصولات ها دارد. علاوه بر اين، رضايت مشتري ابزاري براي اندازهپذيري شركترقابت
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). اگر يك شركت ٢٠١٨بيني انتظارات مشتري است (كاتلر و آرمسترانگ، شده يا پيش و خدمات ارائه
ت يا خدمات ارزشمندشان را درك كنند، غالباً بايد رضايتمندي مشتريان صولامح بخواهد كه مشتريان،
  ).٢٠٢٠، ٣را برآورده سازند (خو

باشد و اين كنندگان و بازاريابان ميعنوان يك عنصر بسيار مهم براي مصرفامروزه نقش ارزش به
 صدقيان صالحيشود (ميوب ترين نيروها در بازار محسعنوان يكي از قويبدان دليل است كه ارزش به

كننده از كل شده مشتري به معناي تفاوت بين ارزيابي كلي مصرف). ارزش ادراك١٣٩٨و همكاران، 

هاي هاي انجام شده براي يك محصول يا خدمت و مقايسه آن با گزينهو هزينه آمدهدستبههاي منفعت
  ).٢٠١٦جايگزين ديگر است (كاتلر و كِلر، 

). ارزش ٢٠٢٠و همكاران،  ٤مزاياي مشتري است (سامودرو شده درك زشار ترين مفهومشايع
هاي عملكردي و نتايج هاي محصول، ويژگيمشتري ترجيحات درك شده و ارزيابي مشتري از ويژگي

نمايد حاصل از استفاده از آن است كه دستيابي به اهداف مشتري و شرايط استفاده را تسهيل مي

قرار  موردتوجههاي اخير در آثار متعددي در طول سال شده درك زشار ). اهميت٢٠١٧(هارياني، 
هاي خدماتي موجود شك امري مهم براي بنگاهگرفته است. ارائه بهترين ارزش ممكن به مشتريان، بي

محصولات و خدمات ارزشمند از  آوردنفراهمهايي كه توانايي باشد. شركتدر بازار رقابتي كنوني مي
  ).١٣٩٥مهمي دست خواهند يافت (كردي و همكاران،  رقابتي مزيتباشند به  اراا دنظر مشتريان ر

دلار، افزايش  ها، افزايش نرختحريم همچونهاي اخير با مشكلات فراواني صنعت ايران در سال
قيمت تمام شده مواد اوليه و ... مواجه شده اما توانسته خود را در برخي از صنايع به حد استاندارهاي 

خانگي برخي صنايع نتوانستند در گردونه رقابت باقي بمانند. صنعت لوازم بيندرايناند؛ اما برسني جها
هاي بالا در توليد و افت كيفيت محصولات و كاهش خدمات پس از فروش در زمره اين به دليل هزينه

 از يكيرود؛ اين در حالي است كه اين صنعت، كم نسل آن رو به انقراض ميصنايع است كه كم

كشوري از جمله ايران است؛ چرا كه اولاً نياز روزافزون به  دهنده توسعه صنعتي هرهاي شتابرشته
محصولات اين صنعت وجود دارد كه رابطه مستقيمي با افزايش سطح زندگي و رشد جمعيت جوان 

دستي پايين هاينهدارد. ثانياً تعداد بسيار زياد كاركنان اين صنعت در كليه سطوح كه با احتساب كارخا
 كار نيرويتوليدكننده قطعات و مواد اوليه، توزيع، تعمير و خدمات پس از فروش، بخش بزرگي از 

هاي فعال هاي خارجي سهم بازار داخلي برخي شركت، با ورود كالاوجودباايندهد. جامعه را تشكيل مي

ترين عنوان بزرگكه امروز بهچه آن خزر) روند نزولي داشته است.خانگي مانند (پارسدر صنعت لوازم
اي خصوص برندهاي كرهشود، بمباران تبليغاتي برندهاي خارجي بهتهديد در اين صنعت محسوب مي
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ها رخنه هاي هنگُفت تبليغاتي است كه هدف اصلي آنجي و..) با استفاده از بودجهمانند (سامسونگ، ال
گي و كاهش اعتماد ملي براي انتخاب و يا وردسرخجانبه در ذهن و انديشه مردم ايران است. همه

). ١٣٩٣و همكاران،  نژاد مطهريوتاز است (ترين نتيجه منفي اين تاختمصرف كالا با برند ايراني مهم
خانگي توسط خارجي لوازم ايراني با برندهاي اهميت اين مسئله و مقايسه برندهاي بهباتوجهحال 

گيري به خريد كالاهاي دهان در تصميمبهتبليغات دهانو  شدهمشتريان و ضرورت درك ارزش ادراك
 ميانجيگريشود كه نقش كنندگان، پژوهشگر با اين مسئله مواجه ميايراني و كسب رضايتمندي مصرف

خزر خانگي پارسدهان مشتريان لوازمبهشده و بازاريابي دهانادراك مشتري در تأثير بين ارزش رضايت
  چگونه است؟

  مرور ادبيات ي ونظرمباني 

 ٥شدهادراك ارزش

مفهوم ارزش در حوزه بازاريابي، با دو روش كلي بررسي شده است. در روش نخست، به ارزش از 
مشتريان از محصول يا  ديدگاه مشتري پرداخته شده و اين باور وجود دارد كه ارزش توسط ادراك

آيد كه در اصطلاح به آن (ارزش ميود وج باره به ها در اينقضاوت آن بهباتوجهخدمات در بازار و 
). در روش دوم، به مفهوم ارزش از نگاه ٢٠١٧شود (هلاندر و همكاران، شده مشتري) گفته ميادراك

هاي انجام شده با اين ديدگاه در حقيقت منابع شود. پژوهشكننده آن پرداخته ميتوليدكننده يا ارائه
 اميريكنند (موسوي و در بازار بررسي مي رقابتي يتمز شركت را براي خلق ارزش در راستاي كسب

كننده از سودمندي يك محصول يا خدمت بر ارزيابي كلي مصرف شده درك). ارزش ١٣٩٩، عقدايي

شود، يعني مقايسه بين مزاياي درك شده و اساس درك آنچه دريافت شده و آنچه كه داده مي
  ).١٢٠٢و همكاران، ٦ هاي انجام شده است (حاجيهزينه

 ٧مشتري رضايت 

 بر رفتار عنوان يكي از متغيرهاي مهم نگرشي كه ممكن استحوزه بازاريابي به مشتري در رضايت
مشتري ). رضايت ١٣٩٩فرد و همكاران، قرار گرفته است (تقوي موردمطالعهمشتري تأثير بگذارد؛ 

عنوان ابزار مهمي در به د وگردواكنشي است، كه در رفتار بلندمدت مشتري توسط شركت بررسي مي
مشتري مشتري به ادراك ). رضايت ٢٠١٧شود (گلور و همكاران، گرفته مي هاي بازاريابي در نظرفعاليت

  ). ٢٠١٤شده بستگي دارد (فرند و آبادي، نسبت به محصولات و خدمات ارائه 
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  ٨دهانبهبازاريابي دهان

كننده در ن يك عامل مهم در تصميم خريد مصرفنواعهدهان يا شفاهي ببهامروزه بازاريابي دهان
). ١٣٩٨كننده است (ابراهيمي و همكاران، شود و در حقيقت عامل نهايي در رفتار مصرفگرفته مي نظر

ها، كنندگان و ديگر افراد و يا احزاب، مانند كانالدهان به ارتباط شفاهي بين مصرفبهتبليغات دهان
تواند تجربيات كند كه ميكارشناسان، دوستان و آشنايان اشاره مي ات،خدمتوليدكنندگان محصول يا 

). به بياني ديگر ارتباطات غيررسمي با مشتريان ٢٠١٨خوشايندي را منتقل كند (گارسيا و همكاران، 
شود (ويكفيلد و بنيت، هاي كالاهاي خاص و خدمات تعريف ميديگر درباره مالكيت، استفاده، يا ويژگي

 يافتهگسترشصورت آنلاين چهره بهبهارتباطي از بافت چهره فراينده كنوني جهان، اين ده در ).٢٠١٨
مشتري  دهان مثبت منجر به توسعه روابط موفق بابه). تبليغات دهان٢٠١٨است (سپتيانتو و چيو، 

  ). ٢٠١٧ي، حمدتواند، اثربخشي تبليغات را سه برابر كند (مهراد و مدهان ميبهشود. تبليغات دهانمي

 هاي پژوهشپيشينه

دهان از طريق بهبر بازاريابي دهان برند اعتبار) پژوهشي با عنوان تأثير ٢٠٢١كوسوما و وُيسان (
مشتري انجام دادند. جامعه آماري پژوهش را مشتريان هايپرماركت  مشتري و وفاداري رضايت

هاي جهت نمونه انتخاب شدند. يافته فرن ٢٣٠ تعدادسايبرپارك در كشور اندونزي تشكيل داده بودند و 
مشتري تأثير مثبت  مشتري و وفاداري دهان، رضايتبهبر بازاريابي دهان برند اعتبارپژوهش نشان داد، 

دهان تأثير مثبت و معناداري بهمشتري بر بازاريابي دهان مشتري و وفاداري و معناداري دارد. رضايت
  مشتري تأثير مثبت و معناداري دارد. اريفادرضايت مشتري بر و همچنيندارند؛ 

 شده بر رضايتفيزيكي و ارزش ادراك ) پژوهشي با عنوان بررسي تأثير محيط٢٠٢٠( ٩كوانگ
 انجام داد. جامعه آماري پژوهش را مشتريان سينما در كشور ويتنام تشكيل داده رفتار خريدمشتري و 

فيزيكي بر  هاي پژوهش نشان داد، محيطفتهيا نفر جهت نمونه انتخاب شدند. ٤٣٩بودند و تعداد 

تأثيرگذار نيست، ارزش  خريد رفتارفيزيكي بر  مشتري تأثير مثبت و معناداري دارد، محيط رضايت
مشتري بر  رضايت همچنينتأثير مثبت و معناداري دارد؛  رفتار خريدمشتري و  شده بر رضايتادراك

  تأثير مثبت و معناداري دارد. رفتار خريد

دهان و ابعاد آن بر رضايتمندي به) در پژوهشي به بررسي تأثير تبليغات دهان١٣٩٩و ثبات (رع زا 
در شيراز تشكيل داده  ستارهپنجهاي مشتريان پرداختند. جامعه آماري اين پژوهش را مشتريان هتل

ادفي تص ورتصگيري در اين پژوهش بهنفر جهت نمونه انتخاب شدند و روش نمونه ٥٠بودند و تعداد 
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دهان به جزء بهدر اين پژوهش نشان داد، تمامي ابعاد تبليغات دهان آمدهدستبهباشد. نتايج ساده مي
  بر رضايت مشتري تأثير مثبت و معناداري دارند. "ظرفيت منفي تبليغات"بعدُ 

  ها و مدل مفهومي پژوهشتوسعه فرضيه

  شده و رضايت مشتريارزش ادراك

است. مشتري تنها تا زماني وفادار  شده درك مشتري، ارزش اد رضايتايجدر يكي از عوامل مهم 
توانسته كسب كند دريافت خواهد ماند كه احساس كند ارزش بهتري را در مقايسه با آنچه كه او مي

خرد كه اعتقاد دارد بيشترين ارزش كرده باشد، بنابراين مشتري همواره كالا يا خدماتي را از شركت مي
 ). ادبيات بازاريابي از رابطه مثبت ميان ارزش١٣٩٤پور، ه خواهد داد (محمدي و اسماعيلرائو ارا به ا

ساز رضايت خدمات، عامل زمينه شده درك كند و ارزشمشتري حمايت مي و رضايت شده درك
توسط مشتري، رضايت مشتري را تقويت  شده درك ). ارزش٢٠٠٠مشتري است (كرونين و همكاران، 

ژه وقتي كه ارزش، سازگار با انتظارات مشتريان و بر اساس درك قبلي از مشتري است ويبهكند، مي
) در پژوهشي با عنوان تأثير ارزش ٢٠٢٠). چنانچه اسلاك و همكاران (٢٠٠٦(چن و كوئستر، 

شده بر رضايت مشتري را تأييد تأثير ارزش ادراك كه شده بر رضايتمندي مشتريان پرداختندادراك
  آنچه كه بيان گرديد فرضيه زير مورد بررسي قرار گرفته است. بهتوجهاب. كردند

  شده تأثير مثبت و معناداري بر رضايت مشتري دارد.ادراك فرضيه اول: ارزش

  دهان بهرضايت مشتري و بازاريابي دهان

 هاندبهو تبليغات دهان تكرار خريدوكار است كه بر مشتريان يك الزام اساسي در كسب رضايت
تحقيقات نشان دادند كه رضايت  درگذشتهپذيرد، ثير گذاشته و خود نيز از راحتي خدمات تأثير ميتأ

دهان دارد بهواقعي، سهم بازار و تبليغات دهان خريد مجدد مشتري تأثير مثبت و معناداري بر قصد

گويند خود ميرب تجااحتمالاً به ديگران درباره  همچنين). مشتريان رضايتمند ١٣٩٨(احمدي و عالي، 
شوند. در مقابل مشتريان ناراضي احتمالاً ارتباط دهان مثبت درگير ميبهكه در نتيجه، در تبليغات دهان

علاوه رفتارهايي از شوند. بهدهان منفي درگير ميبهخود را با شركت قطع نموده و در تبليغات دهان
و سودآوري يك شركت را تحت تأثير قرار اء بق دهان مستقيماً بهو تبليغات دهان تكرار خريدقبيل 

) در پژوهشي به بررسي تأثير كيفيت خدمات ٢٠٢٠). چنانچه سوريا (٢٠٠٢دهند (جمال و ناصر، مي
مشتري و  شود پرداخت كه رابطه بين رضايتدهان ميبهبر رضايت مشتري كه منجر به بازاريابي دهان
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مطالب ذكر گرديده، فرضيه زير مورد بررسي قرار گرفته  ساسر ادهان را تأييد كرد. ببهبازاريابي دهان
  است.

  دهان دارد.بهمشتري تأثير مثبت و معناداري بر بازاريابي دهان فرضيه دوم: رضايت

 دهانبهشده و بازاريابي دهانارزش ادراك 

شناخته  هاييارترين مععنوان يكي از مهمشده براي محققين بازاريابي بهامروزه عامل ارزش ادراك
). هرتلاين و جونز ٢٠١٨دهان تأثيرگذار باشد (موكرجي، بهتواند بر بازاريابي دهانشده است و مي

هاي مشتريان تأثيرگذار باشد (ننگسيه و تواند بر صحبتشده ميكنند كه ارزش ادراك) بيان مي١٩٩٦(
شده بر أثير ارزش ادراكي تررس) در پژوهشي به ب٢٠١٨( ١٠). چنانچه گورلر و ارتورگت٢٠١٩دويتا، 

شده و دهان با نقش ميانجي رضايت مشتري پرداختند كه رابطه بين ارزش ادراكبهبازاريابي دهان
  دهان را تأييد كردند. بر اساس بحث فوق، فرضيه زير مورد بررسي قرار گرفته است.بهبازاريابي دهان

  دهان دارد.بهزاريابي دهانر باري بشده تأثير مثبت و معنادافرضيه سوم: ارزش ادراك

  دهان.بهشده و بازاريابي دهاننقش ميانجيگري رضايت مشتري در تأثير بين ارزش ادراك
 كهدرحاليتواند در هر مرحله از تجربه مصرف كالا يا خدمت توليد شود، مي شده دركارزش 

آيد. در واقع ات پديد ميخدم لا ومشتري تنها در مرحله پس از مصرف و پس از تجربه واقعي كا رضايت

كنندگان كه مصرف شده دركو تجمعي دارد. در اين زمينه ارزش  تكرارشوندهمشتري ماهيتي  رضايت
عنوان شاخص رضايت مشتري در مرحله پس از مصرف و آيد بهدر هر مرحله از تجربه خدمت پديد مي

يابي از رابطه مثبت ميان ارزش ازارات ب). ادبي٢٠٠٥تعيين سطح رضايت آنان است (لين و همكاران، 
 ساز رضايتخدمات عامل زمينه شده درككند و ارزش مشتري حمايت مي و رضايت شده درك

). همچنين رضايت بر ترجيحات مشتريان و توصيه مثبت آنان ٢٠٠٠مشتري است (كرونين و همكاران، 

بر سطح  تنهانهارسال خدمات ه و ارائ فرايندبه ديگران تأثيرگذار است. در نتيجه ايجاد راحتي در 
رضايت مشتري تأثيرگذار است بلكه احتمال اينكه مشتريان در آينده نيز رفتار مثبتي داشته باشند، 

و  رخشاه دهدشتي( "دهانبهو گسترش تبليغات دهان خريد مجددتبديل نيت به "يابد افزايش مي
، ارزش شده دركبه بررسي تأثير كيفيت هشي پژو ) در٢٠١٩). چنانچه ننگسيه و دويتا (١٣٩٤عقيلي، 

نقش ميانجي  كه مشتري پرداختند رضايت ميانجيگريدهان با نقش بهشده بر بازاريابي دهانادراك
دهان را تأييد كردند. بر اساس مطالب بهشده و بازاريابي دهانمشتري در رابطه بين ارزش ادراك رضايت

  ته است.گرف قرارذكر شده، فرضيه زير مورد بررسي 
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دهان را بهشده و بازاريابي دهانمشتري تأثير بين ارزش ادراكفرضيه چهارم: رضايت  

  نمايد.مي ميانجيگري

  

  

 
  )٢٠١٨ مدل مفهومي پژوهش، منبع: (گورلر و ارتورگت، -  ١شكل 

  شناسي پژوهشروش

امعه آماري اين ت. جي اسپيمايش -  ياين پژوهش از نظر هدف كاربردي و از نظر روش توصيف
تشكيل شده است.  شمالي خراسانخزر در استان خانگي پارسپژوهش نامحدود بوده و از مشتريان لوازم

استفاده گرديد. حجم نمونه در اين  دسترس درگيري از روش نمونه گيرينمونهدر اين پژوهش جهت 
اطلاعات در اين پژوهش، وري گردآ آمد. روش دست بهنفر  ٣٨٤پژوهش بر اساس جدول مورگان تعداد 

دهان بهنامه كه حاوي ابعاد بازاريابي دهانباشد. پرسشاز نوع استاندارد مي ساختاريافتهنامه پرسش
دهان، تصميم خريد و ادراك از قيمت)، به، تبليغات دهانكنندهتبليغ(اطلاعات خريدار، اعتبار منبع 

گيري از مطالعات گذشته تنظيم شده است. براي بهرهبا  باشد وشده و رضايت مشتري ميارزش ادراك
اي ليكرت و از نظر اساتيد رشته مديريت براي بررسي نامه از طيف پنج گزينهارزيابي سؤالات پرسش

مورد بررسي  كرونباخ آلفاي نامه با استفاده از ضريبروايي صوري استفاده شد. سنجش پايايي پرسش

باشد مي ٧/٠متغيرها در اين پژوهش بيشتر از  همةضريب براي اين دار قرار گرفت و نشان داد كه مق
نامه و ها، منابع پرسشمتغيرها، تعداد گويه ١ جدوللذا پايايي ابزار سنجش مورد تأييد قرار گرفت. در 

 آورده شده است.  كرونباخ آلفايضريب 

  خنباكرو آلفاينامه و ضريب ها، منابع پرسشمتغيرها، تعداد گويه -  ١جدول 

  كرونباخ آلفايضريب   منابع  هاتعداد گويه  متغير
  ٩١٥/٠  )١٣٩٠مقيمي و رمضان (  ١٧  دهانبهبازاريابي دهان
  ٧١٤/٠  )٢٠١٨موكرجي (  ٣  شدهارزش ادراك

  ٧٠١/٠  )٢٠١٧)، چانگ و يه (٢٠٠٦الهاواري و وارد (  ٧  رضايت مشتري

  هاوتحليل دادهتجزيه

گيري از و با بهره )SEM(ز تكنيك معادلات ساختاري ها اداده وتحليلتجزيهدر اين پژوهش 

شناخت بهتر ماهيت جامعه كه در  منظوربهانجام پذيرفت. اما  Lisrel8/8و  Spss21افزارهاي نرم

 رضايت مشتري

شدهارزش ادراك دهانبهبازاريابي دهان   
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واقع شده است؛ قبل از انجام آمار استنباطي لازم است آمار توصيفي مورد  موردمطالعهپژوهش حاضر 
 ٣/٥٧دهد كه از نظر جنسيت بيشترين درصد فراواني با يفي نشان مير توصج آمابررسي قرار گيرد. نتاي

ها تشكيل درصد، متأهل ٦٩باشد. از نظر تأهل بيشترين درصد فراواني با ها ميدرصد متعلق به خانم
اند سال تشكيل داده ٣٥تا  ٢٦درصد با سن  ٤/٣٥اند. از نظر گروه سني بيشترين درصد فراواني با داده

درصد افراد با تحصيلات ليسانس تشكيل  ٣/٣٣از نظر تحصيلات بيشترين درصد فراواني با  نينهمچو 
  داده بودند.

  تحليل عاملي تأييدي

  در اين مرحله نشانگرها و نيكويي برازش مدل ارزيابي و بررسي شد.

  ارزيابي بار عاملي نشانگرها 

يزان بارهاي عاملي هر نشانگر وسط مزرل تپايايي هر يك از نشانگرهاي متغير مكنون، در مدل لي
تر يا بايست بزرگشود. ارزش هر يك از بارهاي عاملي نشانگرهاي متغير مكنون مربوطه ميمشخص مي

ميزان بارهاي عاملي براي نشانگرهاي متغيرهاي پنهان تحقيق  ٣و  ٢هاي باشد. در شكل ٥/٠مساوي 
  است. مشاهدهقابل

  
  هاي پژوهشگر)ربوط به مدل تحليل عاملي تأييدي (يافتهارد مستاندبرآورد ضرايب ا -  ٢شكل 
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  هاي پژوهشگر)(يافتهييدي تأمربوط به تحليل عاملي  t يرمقاد -  ٣شكل 

ر ضرايب استاندارد مرتبط با ابعاد يمقاد يشود تماميملاحظه م ٣و  ٢ي هاشكلر ده كر طوهمان

نه يدر زم يافك يياياز پا يريگدل اندازهاين مگفت  توانيم ين؛ بنابرااست ٣/٠پژوهش بالاتر از 
است.  شدهدادهنشانها گويه يز براين tر يمقاد ٣ شكلپنهان برخوردار است. در  يرهايهاي متغگويه

 طورهمانشوند. يم يمعرف يدييتأ يل عامليمرتبط با تحل ييروا يپارامترها عنوانبهر معمولاً ين مقاديا
ابزار  جهيدرنتدار بوده يباشد و معني) م- ٩٦/١، ٩٦/١ر خارج از بازه (يمقاد يتمامشود يه ملاحظه مك

  مناسب برخوردار است. ييق از روايتحق

  )Model Fit(ارزيابي برازش مدل 

  ي برازش مدلهاشاخص -  ٢جدول 

  آمدهدستبهمقدار   قبولقابلمقادير   توضيحات  نام آزمون

X2/DF كاي اسكوئرنسبي  
  خوب > ٣

  بولقلقاب > ٥
٥٣/٢  

RMSEA  ريشه ميانگين توان دوم خطاي تقريب  
  خوب > ٠٨/٠
  ضعيف < ١/٠

٠٨٨/٠  

RMR  ٠٤٢/٠  > ١/٠  هاريشه ميانگين مجذور باقيمانده  

NFI  ٩٣/٠  < ٩/٠  شاخص برازندگي تعديل يافته  

IFI  ٩٥/٠  < ٩/٠  شاخص برازش نرم  

CFI ٩٥/٠  < ٩/٠  ايشاخص برازش مقايسه  
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 دهندهنشان است كه ١/٠از  مقدار كمترباشد، اين يم ٠٨٨/٠برابر با  RMSEA مقدار ٢دولج بهباتوجه

ن مقدار ي. همچنباشديم قبول قابلمدل مناسب است و مدل  يخطاهااين است كه ميانگين توان دوم 

 .باشديمبيشتر  ٩٥/٠از  نيز CFI شاخصزان يباشد و ممي ٣و  ١) بين ٥٣/٢( يآزاددو به درجه  يكا
توانيم ادعا داشته باشند مي قبول قابلي ي زماني كه حداقل سه شاخص مقاديري در بازهكلر طوبه

  است. قبولقابلكنيم كه برازش مدل خوب و 

  هاي پژوهشيافته

افزار ليزرل و از طريق روابط علي مبتني پژوهش با استفاده از نرم يهاهيفرض آزمون و بررسيبراي 
  شده است. برآورد ضرايب رگرسيوني استفاده اري وساخت سازي معادلاتبر مدل

  ير مثبت و معناداري بر رضايت مشتري دارد.تأث شدهادراكارزش  :فرضيه اول

خلاصه  به طور. نتايج مربوط به تحليل اين فرضيه، شوديماستفاده  ٥و  ٤هاي لاز شكبدين منظور 
  آورده شده است. ٣جدول در 

  فرضيه اولط به مربو ضرايب رگرسيوني -  ٣ جدول

  pمقدار آماره  t مقدار  برآورد مسير  نام مسير
  ***  ٢٠/٥  ٧٣/٠  رضايت مشتري - - شدهادراكارزش 

  هاي پژوهشگرمنبع: يافته

) برآورد شده است. مقدار ٧٣/٠زان (ير به ميب مسيگردد، ضرملاحظه مي ٣جدول طور كه در همان
، ٩٦/١د خارج از بازه (يي آن باداريمعنب، عدد يك ضريدن ار بومعناد يباشد (برايم ٢٠/٥برابر tآماره 

ن يجه گرفت كه ايتوان نتياست). م تركوچك ٠٥/٠ يدارين صورت از سطح معني) باشد كه در ا-٩٦/١

 ريتأثبر رضايت مشتري  شدهادراكيعني ارزش ؛ دار استيمعن ٠٥/٠ ير در سطح خطايب مسيضر
  گردد.يد مييه تأياين فرض نيبرادارد. بنا يدارمثبت و معنا

  دارد. دهانبهدهانير مثبت و معناداري بر بازاريابي تأثرضايت مشتري  :فرضيه دوم

 به طور. نتايج مربوط به تحليل اين فرضيه، شوديم) استفاده ٥) و (٤( يهاشكلبدين منظور از 
  آورده شده است. ٤جدول خلاصه در 

  يه دومط به فرضضرايب رگرسيوني مربو - ٤جدول 

  pمقدار آماره  t مقدار  برآورد مسير  نام مسير
  ***  ١٧/٢  ٢٧/٠  دهانبهدهانبازاريابي  -- رضايت مشتري
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) برآورد شده است. مقدار ٢٧/٠زان (ير به ميب مسيگردد؛ ضريملاحظه م ٤جدول طور كه در همان

دار يمعن ٠٥/٠ يطاسطح خر در يمسب ين ضريجه گرفت كه ايتوان نتيباشد. ميم ١٧/٢برابر  tآماره 

ه ياين فرض ين؛ بنابرادارد يداريمثبت و معن ريتأث دهانبهدهانيعني رضايت مشتري بر بازاريابي ؛ است
  گردد.يد مييتأ

  دارد. دهانبهدهانير مثبت و معناداري بر بازاريابي تأث شدهادراكارزش  :فرضيه سوم

خلاصه  به طورنتايج مربوط به تحليل اين فرضيه . شوديمبدين منظور از خروجي ليزرل استفاده 
  آورده شده است. ٥در جدول 

  ضرايب رگرسيوني مربوط به فرضيه سوم - ٥جدول 

 pمقدار آماره tمقدار   برآورد مسير  نام مسير
  ***  ١٨/٦  ٧١/٠  دهانبهدهانبازاريابي  -شدهادراكارزش 

  هاي پژوهشگرمنبع: يافته

) برآورد شده است. مقدار ٧١/٠گردد؛ ضريب مسير به ميزان (يمحظه ملا ٥ دولدر ج طور كههمان
دار است؛ يمعن ٠٥/٠خطاي  در سطحتوان نتيجه گرفت كه اين ضريب يمباشد. يم ١٨/٦برابر  tآمار 

رابطه مثبت و معناداري وجود دارد؛ بنابراين فرضيه  دهانبهدهانو بازاريابي  شدهادراكيعني بين ارزش 
  گردد.يمد ييتأسوم 

دهان را بهشده و بازاريابي دهانير بين ارزش ادراكتأثمشتري  فرضيه چهارم: رضايت

  نمايد.مي ميانجيگري

  گردد.براي بررسي اثر ميانجي متغير رضايت مشتري به ترتيب مراحل زير انجام مي

 )،Total Effect( دهانهبدهانو بازاريابي  شدهادراكبررسي رابطه مستقيم بين دو متغير ارزش  .١
  شرط لازم براي ادامه فرايند.

در حضور متغير  دهانبهدهانو بازاريابي  شدهادراكبين دو متغير ارزش  ميرمستقيغ ريمسبررسي  .٢

  .)ميانجيگريمعناداري اين مسير = تأييد ( سوم يعني رضايت مشتري
در حضور متغير  دهانهبدهاني ابيو بازار شدهادراكبررسي رابطه مستقيم بين دو متغير ارزش  .٣

  است. دشدهييتأميانجي كه در مرحله دوم 

ضريب رگرسيوني  باشد. اگركامل يا جزئي مي ميانجيگريروشن شدن  منظوربهبررسي مرحله سوم 
زمان از هر دو طريق مستقيم و غيرمستقيم بر هم طور بهمسير معنادار باشد، يعني متغير مستقل اين 
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 ميانجيگريصورت جزئي تغير ميانجي، تأثير مستقل بر وابسته را بهطلاحاً مذارد. اصگوابسته اثر مي
كند. اما اگر با حضور متغير ميانجي، تأثير متغير مستقل بر متغير وابسته ديگر معنادار نبود، به اين مي

ر ميانجي معني است كه مسير غيرمستقيم تمام تأثير مستقل بر وابسته را جذب كرده و اصطلاحاً متغي
  كند. مي ميانجيگريكامل  زوربهستقل بر وابسته را رابطه م

  
  هاي پژوهشگر)(يافتهضرايب مسير مدل معادلات ساختاري مربوط به فرضيه چهارم  - ٤شكل 

  
  هاي پژوهشگر)مدل معادلات ساختاري مربوط به فرضيه چهارم (يافته tمقادير آماره  - ٥شكل 

 ،دهانبهدهانو بازاريابي  شدهادراكرضايت مشتري بين ارزش  يانجينقش م هيآزمودن فرض يبرا
و رضايت مشتري رابطه  شدهادراكسه شرط اوليه براي انجام آزمون مثبت بود؛ يعني بين ارزش 

بود؛ همبستگي بين متغير ميانجي و  ٧٣/٠وجود داشت كه مقدار آن برابر با  ٠٥/٠معناداري در سطح 
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٣٩٥ 

بر  شدهادراكمتغير ارزش  اثر كلبود؛ و بر اساس شرط سوم، ميزان ضريب  ٢٧/٠ا وابسته برابر ب
  .بود ٩١/٠برابر با  دهانبهدهانبازاريابي 

  اثرات مستقيم و غيرمستقيم متغيرها بر اساس خروجي ليزرل - ٦جدول 

  اثر كل  اثر غيرمستقيم  اثر مستقيم  مسير
  ٩١/٠  ٢٠/٠  ٧١/٠  دهانهبدهانشده                 بازاريابي ارزش ادراك

  ٧٣/٠  ---   ٧٣/٠  شده                 رضايت مشتريارزش ادراك
  ٢٧/٠  ---   ٢٧/٠  دهانبهمشتري                   بازاريابي دهان رضايت

  هاي پژوهشگرمنبع : يافته

ارزش  بين اثر كلاز آن است كه  يه چهارم پژوهش حاكيبر اساس فرض ٦جدول  يج خروجينتا
باشد يم ٠/ ٩١ر رضايت مشتري برابر با يبودن متغ يانجي، بدون مدهانبهدهانبر بازاريابي  شدهادراك

بر بازاريابي  شدهادراكر كل ارزش يب تأثي(رضايت مشتري)، مقدار ضر يانجير ميمتغ واردكردنبا  يول
شود كه اثر متغير ميانجي مي ٧١/٠كند و مقدار آن برابر با پيدا مي يتوجهقابلكاهش  دهانبهدهان

توان گفت متغير رضايت مشتري، نقش باشد؛ بنابراين ميمي ٢٠/٠يرمستقيم، برابر با غ صورتبه
  كند.ايفا مي دهانبهدهانو بازاريابي  شدهادراكميانجي را در ارتباط بين ارزش 
  ر ميانجيآزمون سوبل؛ جهت معناداري متغي -٧جدول 

  ميزان معناداري  مونآماره آز  ميزان معناداري
  ٠٤٥/٠  ٠٠٣/٢  آزمون سوبل

  هاي پژوهشگرمنبع : يافته

ج يمتغير رضايت مشتري از آزمون سوبل استفاده شد. نتا يانجيد معنادار بودن نقش مييتأ يبرا
ش رضايت مشتري نق نيبنابراباشد؛ يم ٠٥/٠كمتر از  يزان معناداريدهد كه مينشان م ٧جدول 

  شود.د ميييتأ دهانبهدهانو بازاريابي  شدهادراكن ارزش يب يانجيم عنوانبه

  نتايج و پيشنهادات

ي هاروشمبناي هدف، از نوع تحقيقات كاربردي است كه قصد دارد از طريق  پژوهش حاضر بر
كردن مثبت و دركدهان بهمندي مشتريان، تبليغات دهانتيرضاعلمي راهكارهايي براي افزايش 

ي با خانگلوازمخزر در مقابل محصولات ي پارسخانگلوازماز ارزش محصولات ايراني  كنندهمصرف
  برندهاي خارجي ارائه دهد.
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  ير مثبت و معناداري وجود دارد.تأثو رضايت مشتري  شدهادراكفرضيه اول: بين ارزش 

بر  ير مثبت و معناداريتأثشده ش ادراكنتايج حاصل از آزمون فرضيه اول پژوهش نشان داد كه ارز
هاي اين فرضيه حاكي از آن است كه ارزش درك شده محصولات و خدمات مشتري دارد. يافته رضايت

ها از محصولات و خدمات گردد. نتيجه اين فرضيه تواند باعث كسب رضايتمندي آنتوسط مشتري مي
شهرياري  )، رستگاري و٢٠٢٠)، ترَن و ترانگ (٢٠٢٠)، اسلاك و همكاران (٢٠٢٠هاي كوانگ (با يافته

و همكاران  سام و درو ينهمچنباشد. مي سوهمجهت و ) هم١٣٩٦)، ابراهيمي و حضرتي (١٣٩٧(
 شده بر رضايتو ارزش ادراك درك شدهيرات كيفيت تأثبه بررسي ارزيابي  ) در پژوهشي٢٠٢٠(

داري مشتري رابطه مثبت و معنا ه و رضايتشدبيان نمودند كه بين ارزش ادراكو  مشتري پرداختند
 درك شدهفرضيه فوق مطابقت دارد. ارزش  آمدهدستبهوجود دارد، بنابراين نتيجه اين تحقيق با نتيجه 

ويژه وقتي كه ارزش، سازگار با انتظارات مشتريان و كند، بهمشتري را تقويت مي توسط مشتري، رضايت
  ).٢٠٠٦و كوئستر،  بر اساس درك قبلي از مشتري است (چن

مشتري دارد؛  ير مثبتي بر رضايتتأثشده فرضيه اول مبني بر اينكه ارزش ادراك نتيجه بهباتوجه
خزر از جهات مختلف احساس ارزش توان چنين اظهار نمود كه با بهبود كيفيت محصولات پارسمي

تي از خريد محصولات مثبت در مشتريان ايجاد كرد، بدين شكل كه در وهله اول مشتري احساس مثب

اي كه جهت خريد كالا و در ادامه اين احساس با درك اين موضوع كه در مقابل هزينه خزر داشتهپارس
گردد. طراحي و ظاهر دريافت نموده به اطمينان تبديل مي يفيتباكپرداخت كرده، محصولي مناسب و 

از فروش فراگير محصولات و...  نامه معتبر محصولات، خدمات پسخزر، ضمانتمناسب محصولات پارس
تواند درك گردد كه خود ميخزر نيز ميعوامل باعث ارزيابي كلي مشتري از محصولات پارساين 

يرگذار بوده و در نهايت؛ تأثمشتري را از محصول خريداري شده افزايش داده و بر رضايتمندي آن 
  به كالاهاي ايراني را باعث گردد.خزر و افزايش اعتماد مردم مشتري را به برند پارس وفاداري

ير مثبت و معناداري وجود تأثدهان بهرضيه دوم: بين رضايت مشتري و بازاريابي دهانف

  دارد.

ير مثبت و معناداري بر تأثمشتري  نتايج حاصل از آزمون فرضيه دوم پژوهش نشان داد كه رضايت
ن از از آن است كه كسب رضايتمندي مشترياهاي اين فرضيه حاكي دهان دارد. يافتهبهبازاريابي دهان

گردد. نتيجه اين فرضيه دهان مثبت مشتريان نيز ميبهمحصولات و خدمات باعث ايجاد تبليغات دهان

 رخشاه يدهدشت)، ١٣٩٦( پور ياهس)، ٢٠٢٠)، خوو (٢٠٢٠)، فيترا و يولياتي (٢٠٢٠هاي سوريا (با يافته
پژوهشي با عنوان  ) در٢٠٢١كوسوما و ويسُان ( ينهمچن است. سوهمجهت و ) هم١٣٩٤و عقيلي (
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مشتري پرداختند، نتايج  مشتري و وفاداري دهان از طريق رضايتبهبر بازاريابي دهان اعتبار برندير تأث
دهان دارد؛ لذا نتيجه بهير مثبتي بر بازاريابي دهانتأثنشان دادند كه رضايت مشتري  آمدهدستبه

مشتريان منجر . از سويي افزايش رضايتمندي از فرضيه فوق مطابقت دارد آمدهدستبهتحقيق با نتيجه 
دهنده ميان ارائه هيدوسونگهداري مشتري)، ايجاد پيوند (ماندن  به به نتايج رفتاري مانند تعهد، ميل

 دهانبهدهانخدمت و مشتري، افزايش تحمل مشتري نسبت به اشكالات در ارائه خدمات و تبليغات 
  ).٢٠٠٠(گرملر و گوينر،  شوديمت منجر مثب

دهان بهنتيجه فرضيه دوم مبني بر اينكه رضايت مشتري تأثير مثبتي بر بازاريابي دهان بهباتوجه
تواند باعث خزر ميخانگي پارستوان چنان اظهار نمود، رضايت مشتريان از محصولات لوازمدارد؛ مي

خزر خانگي پارسوازمبرعكس آن اگر مشتريان از محصولات ل و دهان مثبت آنان گرددبهتبليغات دهان
 كه خزر خواهد شددهان منفي نسبت به محصولات و برند پارسبهناراضي باشند، باعث تبليغات دهان

شود و در نتيجه باعث افزايش بدبيني مشتريان مشتريان بالفعل و بالقوه مي دادندستاين امر باعث از 

 گردد، بنابراين با ارائه تنوع درزر ميخخانگي پارسسبت به محصولات لوازمو كاهش اعتماد مردم ن
هاي مناسب بندي مناسب، ظاهر و طراحي شَكيل، قيمتمحصولات، كيفيت مناسب محصولات، بسته

بندي محصولات كه باعث تأمين انواع محصولات، خدمات پس از فروش فراگير محصولات، تنوع در رنگ
هاي و ارائه خدمات مناسب و فراتر از خواسته تأمين انتظارات مشتريان از محصولاتها گردد، سليقه

خزر گرديد كه خود مندي مشتريان از محصولات لوازم پارستوان باعث افزايش رضايتمشتريان و ... مي
مثبت دهان بهباشد؛ علاوه بر اين تبليغات دهاندهان مثبت مشتريان اثرگذار ميبهبر تبليغات دهان

، جذب مشتريان جديد، افزايش شهرت و كسب مزيت رقابتي برند هاي تبليغاتيباعث كاهش هزينه
  خانگي خارجي خواهد شد.خزر نسبت به برندهاي لوازمپارس

ير مثبت و معناداري وجود تأثدهان بهشده و بازاريابي دهانفرضيه سوم: بين ارزش ادراك

  دارد.

ير مثبت و معناداري تأثده شوم پژوهش نشان داد كه ارزش ادراكتايج حاصل از آزمون فرضيه سن

شده هاي اين فرضيه حاكي از آن است كه كسب ارزش ادراكدهان دارد. يافتهبهبر بازاريابي دهان
شود. نتيجه اين فرضيه با ها ميدهان مثبت آنبهمشتري از محصولات و يا خدمات باعث تبليغات دهان

)، رضائي و همكاران ٢٠١٨رلر و ارتورگت ()، گو٢٠١٨)، موكرجي (٢٠١٩و دويتا (هاي ننگسيه يافته
ي به بررسي در پژوهش) ١٣٩٧( كنجكاومنفردباف و ترنج ينهمچناست.  سوهمجهت و ) هم١٣٩٥(

دهان پرداختند؛ و نشان دادند كه بين ارزش بهبر تبليغات دهان از فروشگاه شدهادراكير ارزش تأث
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ت و معناداري وجود دارد، بنابراين نتيجه اين تحقيق با دهان رابطه مثببهبازاريابي دهان و شدهادراك
شده كند ارزش ادراك) بيان مي٢٠١٨فرضيه فوق مطابقت دارد. از سويي موكرجي ( آمدهدستبهنتيجه 

  يرگذار باشد.تأثدهان بهتواند بر بازاريابي دهانمي

دهان بهبتي بر بازاريابي دهانشده تأثير مثبر اينكه ارزش ادراك نتيجه فرضيه سوم مبني بهباتوجه
خزر كه خانگي پارستوان چنان اظهار نمود؛ براي درك بهتر مشتري از ارزش محصولات لوازمدارد، مي

دهان مثبت گردد، بهبود در طراحي ساخت، كارايي و عملكرد محصولات بهبتواند باعث تبليغات دهان

وشت و ...)، مناسب بودن قيمت پرداخت شده براي گگيري، چرخخزر مانند (آبميوهارسپ خانگيلوازم
محصول توسط مشتري است تا ببيند آيا قيمتي  شده دركخريد محصولات كه عامل مهمي از ارزش 

خانگي كه براي خريد محصول پرداخت كرده ارزش آن را داشته يا نه، افزايش كيفيت محصولات لوازم
صورت مستقيم بر تبليغات تواند بهگردد؛ ميولات ميمشتري از محص كه باعث افزايش ادراكخزر پارس
خود باعث افزايش  كه خزر تأثيرگذار باشدخانگي پارسدهان مثبت مشتريان از محصولات لوازمبهدهان

خانگي لوازمخانگي خارجي و افزايش اعتماد مردم به برندهاي فروش، رقابت با برندها و محصولات لوازم
  گردد. ايراني مي

دهان را بهشده و بازاريابي دهان: رضايت مشتري تأثير بين ارزش ادراكچهارم هفرضي

  نمايد.مي ميانجيگري

صورت غيرمستقيم و شده بهنتايج آزمون حاصل از فرضيه چهارم پژوهش نشان داد كه ارزش ادراك
تيجه اين فرضيه با هان تأثير مثبت و معناداري دارد. ندبهواسطه رضايت مشتري بر بازاريابي دهانبه

نينگسيه  همچنينباشد. سو ميجهت و هم) هم٢٠١١)، انور و گلزار (٢٠١٨هاي گورلر و ارتورگت (يافته
شده بر بازاريابي ، ارزش ادراكشده درك) در پژوهشي به بررسي تأثير كيفيت ٢٠١٩و دويتا (

ش ميانجي رضايت مشتري در تأثير نق كه مشتري پرداختند رضايت ميانجيگريدهان با نقش بهدهان

دهان را تأييد كردند. ادبيات بازاريابي از رابطه مثبت بهشده و بازاريابي دهانبين رابطه ارزش ادراك
 سازنهيزمكند و ارزش درك شده خدمات عامل يمو رضايت مشتري حمايت  شده دركميان ارزش 

يحات مشتريان و توصيه مثبت آنان ). رضايت بر ترج٢٠٠٠ين و همكاران، (كرون استرضايت مشتري 
تنها بر سطح رضايت ارائه و ارسال خدمات نه فرايندبه ديگران تأثيرگذار است. درنتيجه ايجاد راحتي در 

مشتري تأثيرگذار است بلكه احتمال اينكه مشتريان در آينده نيز رفتار مثبتي داشته باشند، افزايش 
و  رخشاه دهدشتي( "دهان مثبتبهش تبليغات دهانتبديل نيت به خريد مجدد و گستر"بد يامي

  ).١٣٩٤عقيلي، 
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واسطه رضايت صورت غيرمستقيم و بهشده بهنتيجه فرضيه چهارم مبني بر اينكه ارزش ادراك بهباتوجه
مشتري از  شده دركارزش  كه توان اظهار داشتمي دهان تأثير دارد،بهمشتري بر بازاريابي دهان

مشتري از محصولات تأثيرگذار باشد و كسب  تواند بر رضايتخزر مينگي پارسخامحصولات لوازم
خزر خانگي پارسدهان مثبت در مورد محصولات لوازمبهمشتري عامل مهمي بر تبليغات دهان رضايت

نامه ت گردد، ضمانتعمر محصولا در محصولات كه باعث طول باكيفيتباشد. استفاده از قطعات مي
گذاري مناسب محصولات نسبت به از فروش گسترده، تنوع در محصولات، قيمت پسمعتبر، خدمات 

خانگي خارجي، گستردگي در تنوع رنگ، بهبود در كارايي و عملكرد محصولات، تأمين برندهاي لوازم
هاي جديد و فاده از تكنولوژيزيبا، است فراتر از انتظارات مشتريان از محصولات، طراحي مناسب و ظاهر

تواند باعث ايجاد ارزش براي مشتريان گردد كه خود ته در ساخت محصولات و ... اين عوامل ميپيشرف
تأثير مستقيمي بر رضايتمندي گذاشته و كسب اين رضايتمندي عامل مهمي براي تبليغات 

نتايج مهمي مانند  برآنعلاوهد، باشخزر ميخانگي پارسدهان مثبت مشتريان محصولات لوازمبهدهان

هاي بازار، كاهش هزينه فظ مشتري، جذب مشتريان جديد، سودآوري مناسب براي شركت، گسترش(ح
تر از موارد قيد شده خزر و مهمبراي شركت پارس رقابتي مزيتتبليغاتي، افزايش شهرت و كسب 

  ال خواهد داشت. افزايش اعتماد مردم به محصولات و كالاهاي ايراني) را به دنب

  ي پژوهشهاتيمحدود

 آوري نامه و جمعاپيدمي بيماري كرونا و رعايت فاصله فيزيكي بين افراد، تكميل پرسش ليبه دل
  صورت پذيرفت. يسختبهها داده

 ممكن  بيترتنيابهي شدند، آورجمعي) خانگلوازمها از مشتريان در يك صنعت منفرد (صنعت داده
  عمال نشود.در صنايع ديگر ا هادادهاز  آمدهتدسبهاست كه نتايج 

  ي آتيهاپژوهشپيشنهادهايي براي 

  كيفيت خدمات، وفاداري  همچونتركيب و گسترش مدل مفهومي با استفاده از متغيرهاي)
  يك متغير در مدل استفاده شود. عنوانبه) ...مشتري، شهرت شركت، تجربه برند و 

  ت، ارزش اجتماعي، شده مشتري (ارزش قيمت، ارزش كيفيكي ارزش ادراهامؤلفه ريتأثبررسي
 دهان صورت پذيرد.بهمشتريان و بازاريابي دهان رضايتمنديارزش كاركردي، ارزش احساسي) بر 
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مبتني بر مشتري در صنعت هتلداري شهر  برند ويژه باارزشتماد گردشگران دهان و اعبهتبليغات دهان
  .٢٦٧-٢٤١)، صص ٤٨(١٤شيراز. مطالعات مديريت گردشگري، 

مند بر رضايت و سهم ). بررسي تأثير پيوندهاي بازاريابي رابطه١٣٩٨احمدي، غلامرضا؛ عالي، صمد () ٢
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و وفاداري مشتريان  شده درك). بررسي رابطه بين ارزش ١٣٩٦مريم؛ حضرتي، مرتضي ( ابراهيمي،) ٣
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  آموزش عالي آپادانا.  مؤسسهوكار، شيراز، مديريت، اخلاق و كسب
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