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 .باشدمي بهبود به میل و
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 الكترونیك نفيم شفاهي تبلیغات بر انتقام به میل همچنین .دارد مثبت تأثیر انتقام به میل و الكترونیك منفي شفاهي تبلیغات

 .دارد مثبت أثیرت انتقام به میل میانجي نقش با الكترونیك منفي شفاهي تبلیغات بر مشتریان منفي هیجانات .دارد مثبت تأثیر
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 مقدمه

 در و اینترنت فضاي در كه الكترونیكي شفاهي تبلیغات

 هستند قادر ،اندشده ایجاد وب تحت بازاریابي هايمحیط

 خصوص در مشتریان نگاه به و كرده جلب را مشتریان توجه

ها آن رفتاري نیات و دهند جهت شركت خدمات و محصولات

 اورندب این بر محققان بیشتر كه طوريه ب .نمایند ترغیب را

 تشرك سایتوب صفحات در مهم این به دستیابي براي كه

 مشتریان نظرات و خدمات و محصولات ارزیابي قسمت باید

 (3412 وانگ، و )چانگ .شود داده نشان متمایز به طور

 داراي هك يافراد توسط توانديم الكترونیك شفاهي تبلیغات

 ،هاخانواده مثال، عنوان )به كنندهمصرف با يقو روابط

 )مثلاً كنندهمصرف با فیضع روابط ای و (كینزد دوستان

 تتبلیغا .شود گذاشته اشتراک به و ارسال دارند، (انیآشنا

 بلیغاتت كه شونديم میتقس گونه دو به الكترونیك شفاهي

 فیعض الكترونیك شفاهي تبلیغات و يقو الكترونیك شفاهي

 بادلت و شتریب يهاشباهت تا دارند لیتما مشتریان .هستند

 هيشفا تبلیغات از استفاده با يشتریب يمیصم اطلاعات

 ای يحیترج ياطلاعات منبع كی عنوان به يقو الكترونیك

 (3411 ژاي، و )ژائو .باشند داشته هیاول

 به تنسب بیشتري تأثیر و شدت منفي شفاهي تبلیغات

 از است ممكن نارضایتي .دارد مثبت شفاهي تبلیغات

 يهاشكایت تعداد .باشد مخفي هاوكاركسب صاحبان

 نشان را مشتري نارضایتي واقعي حد همواره شده گزارش

 چیزنا را شفاهي تبلیغات منفي ارتباطات احتمال و دهدنمي

 احساسي زمینه وسیله به موضوع این .دهندمي جلوه

 ددهنمي ترجیح مشتریان .شودتر ميپیچیده گوهاوگفت

 در را خوب يهاتجربه و منفي يهامحیط در را بد خبرهاي

 احتمالاً خریداران چند، هر .دهند نشان مثبت يهامحیط

 نبدو دهندمي انتقال خوب خبرهاي از بیشتر را بد خبرهاي

 كایتش همربوط مشكلات مورد در تولیدكننده به لزوماً اینكه

 (3434 همكاران، و )مونیر .كنند

 حداقل كه رسید نتیجه این به خود مطالعات در (3411، والكر)

 تشرك از مجدد خرید به تمایلي ناخشنود مشتریان درصد 24

 از یك هر كه رودمي انتظار علاوه به .داشت نخواهند را مذكور

 2 به حداقل را خود یاس و نارضایتي ناخشنود، مشتریان این

 درصد 12 تنها كه است درحالي این و كرده اعلام نیز دیگر نفر

 اعلام مربوطه شركت به را خود نارضایتي ناخشنود، افراد از

 نوانع بهاي ملاحظه قابل میزان به نارضایتي البته .كنندمي

 هك مواردي در اما است، شده شناخته آمیزشكایت رفتار مرجع

 ایتينارض ندارند شكایت به تمایلي یا و توانندنمي مشتریان

 يمنف كلامي بیانات و اظهارات براي مرجعي عنوان به تواندمي

 (3412 )لئو، .شود گرفته نظر در

 گانندكنمصرف رفتار در كه يتأثیر علت به مشتري هیجانات

 میان .است توجه مورد هاشركت دیدگاه از وردآمي وجود به

 رضایت بین همچنین و او مثبت هیجانات و مشتري رضایت

 به وي توسط كالا نمودن پیشنهاد به رغبت و مشتري

 و )جوزف .دارد وجود مثبت ارتباطي دیگر، مشتریان

 (3412 همكاران،

 وضعیت به شخص احساسي حالت از كنندهمشاهده ارزیابي

 هوابست گذاردمي نمایش به را احساساتش كه فردي عاطفي

 (3434 همكاران، و )یه .است

 سه تحقق رقابتي، فضاي یك در مشتریان انتظارات طرفي از

 یمتق و شفافیت كیفیت، با و بهتر خدمات شامل اصلي هدف

 چیدگيپی بالاي میزان مدیریت براي بنابراین است؛ پایینتر

 از منظم به طور بایستمي هاسازمان مشتریان، رفتار در

 رفتارهاي نتایج از كه ابتكاري فرا و اكتشافي هايمدل

 تاررف مدیریت در آنچه .كنند برداريبهره است، كارآفرینانه

 هاستآن نیاز و خواست به توجه است مهم بسیار مشتریان

 و هاایده توسعه حوزه این در كاربردي ابزارهاي از یكي و

 عمناب در یكپارچگي ایجاد طریق از توانمي كه هاستنوآوري

 دست آن به كنندگانتأمین و شركاء مشتریان، در دانش

 (3418 همكاران، و یوشیدا) .یافت

 لیغاتتب و بازاریابي پیام فرستادن كه دانندمي مدیران امروزه

 هب دهيسمت و مشتریان جذب در ،مشتریان براي بیلبوردي

 كافي شركت خدمات یا محصولات خرید برايها آن رفتار

 بازارهاي در مشتریان با فعالانه مشاركت بلكه ،بود نخواهد

 مشتریان كردن خبر با و كردن صحبت و دادن گوش هدف،

 راستا این در .هاستآن موفقیت رمز محصولات و خدمات از

 یك آنلاین سایت یك طریق از خدمات و محصولات فروش

 (3417 ،كومار) .است فروش افزایش براي عالي بسیار كارراه

 جدیدي شكل به دستیابي امكان اجتماعي هايشبكه وجود

 گذارياشتراک به و سازمان و مشتریان بین اتارتباط از

 با و است نموده فراهم را مجازي فضاي و اینترنت در محتوا

 اركنانك و مشتریان بین انساني پیوند یك ایجاد یا تقویت



 07 كالا(تأثیر هیجانات منفي مشتریان بر تبلیغات شفاهي منفي الكترونیك با نقش میانجي انتقام و میل به بهبود )مورد مطالعه: شركت دیجي

 

 شتریانم فكرت طرز تغییر در موفقیت كلید سرعت به ،شركت

 رد بازارگرایي و بازاریابي جدید هاياستراتژي اتخاذ و شركت

 خواهد زده مشتریان انتظارات و نیازها و ترجیحات به پاسخ

 (3410 همكاران، و )كوهلي .شد

 ایران در كالا اینترنتي فروش مرجع كالادیجي شركت

 ،دیجیتال كالاي مانند كالا مختلف هايگروه يكنندهعرضه

 و ورزش و هنر و فرهنگ شخصي، لوازم خانگي، لوازم

 ختیارا در با كالادیجي .باشدمي نظیربي تنوعي با سرگرمي

 اب ایران در كالا اینترنتي عرضه بازار از ايعمده سهم داشتن

 مشتریان همراهي در مختلف، برندهاي از بالا بسیار تنوعي

 ها،آن میان در طرفانهبي جایگاه حفظ و خرید فرآیند در

 زیادي هايچالش با شركت این .كندمي را خود تلاش نهایت

 همواج اجتماعي هايشبكه جمله من اینترنتي، بازاریابي در

 يبرا مناسب استراتژیك ریزيبرنامه در ضعف نظیر .است

 آگاهي اجتماعي، هايشبكه در مشتریان با ارتباط مدیریت

 تجارت خصوص در كاركنان برخي دانش ضعف و پایین

 عفض مشتریان، با الكترونیك ارتباط مدیریت و الكترونیك

 شفاهي تبلیغات در كارآمد هاياستراتژي اجراي در

 مورد پژوهش این در كهاي مساله .مشتریان در الكترونیك

 یانمشتر منفي هیجانات كه است این است گرفته قرار توجه

 و انتقام میانجي نقش با الكترونیك منفي شفاهي تبلیغات بر

 ؟دارد تأثیري چه بهبود به میل

 

 تحقيق نظری مباني

 شفاهي تبلیغات: الكترونيكي شفاهي تبليغات

 منفي و مثبت تجارب و نظرات اشتراک الكترونیكي،

 كه است افرادي یا گانكنندمصرف دیگر با كنندگانمصرف

 ریسك كاهش جهت در كه دارند را محصولي خرید قصد

 مشابه محصولات میان در سردرگمي از یافتن نجات و خرید

 يمنف یا مثبت تاعبار .گیردمي صورت اینترنت محیط در

ه ربارد پیشین، یا فعلي احتمالي، كنندهمصرف یك كه است

 و مجازي محیط در شركت یا خدمت ،محصول یك

 (3412 همكاران، و )جوزف .كندمي بیان الكترونیك

 هك زماني گیريتصمیم فرایند در شفاهي تبلیغات ورود

 كه زماني به نسبت است فني هايویژگي داراي محصول

 پذیردمي صورت بیشتر است ارزیابي قابل آساني به محصول

 هاهتوصی دنبال به خود ریسك كاهش براي گانكنندمصرف و

 (3412 وانگ، و چانگ) .هستند آن ورودي منابع و

 ابعمن بین رابطه عنوان با تحقیقي (3412، همكاران و جوزف)

 اهيشف تبلیغات و آنلاین آفرینيارزش مشتري، كنندهعمل

 كنندهملع منابع بین داد نشان نتایج .دادند انجام الكترونیكي

 نیكيالكترو شفاهي تبلیغات و آنلاین آفرینيارزش مشتري،

 دارد وجود معناداري مثبت رابطه

 بهتجر مختلف سطوح عنوان با تحقیقي (3412، وانگ و چانگ)

 انجام یكالكترون ايتوصیه تبلیغات و آنلاین تبلیغات تأثیر و

 غاتتبلی و آنلاین تبلیغات داد نشان هاتحلیل نتایج .دادند

 تریانمش رضایت و مجدد بازدید قصد بر الكترونیك ايتوصیه

 .اردد معناداري تأثیر مشتریان مثبت تأیید میانجي نقش با

 بكهش بازاریابي تأثیر عنوان با تحقیقي (3418، پارک و سئو)

 .ادندد صورت مشتریان خرید قصد و برند شخصیت بر اجتماعي

 وجهيت قابل تأثیر اجتماعي هايرسانه بازاریابي داد نشان نتایج

 شانن نتایج این، بر علاوه .داشتند برند نشان و نام توسعه در

 ویرتص تأثیر تحت توجهي قابل طور به برند از آگاهي كه داد

  .گذاردمي تأثیر شفاهي تبلیغات بر و گیردمي قرار برند ذهني
 ارتباطاتي يهاپیام از نوع چهار (3412، موریارتي و دونكان)

 تشرك كه )آنچه شده ریزيبرنامه يهاپیام دادند: تشخیص را

 شركت )آنچه خدمت يهاپیام و محصول يهاپیام گوید(،مي

 دیگران )آنچه نشده ریزيبرنامه يهاپیام و دهد(مي انجام

 به شده ریزيبرنامه يهاپیام .دهند(مي انجام و گویندمي

 هاشركت بازاریابي ارتباطات يهابرنامه در معمول صورت

 اغلب نشده ریزيبرنامه يهاپیام اما شوندمي درنظرگرفته

 ایجاد رب قوي تأثیر یك شفاهي ارتباط .شوندمي گرفته نادیده

 اطلاعات راهبردي منبع یك و دارد بالقوه مشتریان انتظارات

 .است آنان خرید آتي رفتار در مهم يعامل و

  مشتريان منفي هيجانات

 منفي دروني و باطني میل و منفي انگیزش گونه هر به

 تشرك یا محصول یك از دوري و نفرت به منجر كه مشتریان

 (3434 همكاران، و )یه .شودمي گفته شودمي

 سهولت، منفعت، عامل شش (1288، همكارانش و نیناپیكار)

 رب را اینترنت با ارتباط كیفیت و ایمني اطلاعات، لذت،

 .داندمي مؤثر خدمات و كالا اینترنتي مبادلات

 احساسات و هیجانات دارند اعتقاد ،(3434, همكاران و یه)

 بازي شفاهي يهاپیام به پاسخ فرآیند در مهم نقشي

 و عواطف داراي خود شفاهي، يهاپیام كنندهارسال .كنندمي
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 ایجاد باعث عواطف این و است محصول به نسبت احساسات

 .گرددمي محصول به نسبت منفي و مثبت شفاهي تبلیغات

 استفاده حاصله خاطرات شفاهي پیام ارسال هنگام در كه چرا

 احساساتي و شده زنده پیام فرستنده در خدمت یا محصول از

 ت،اس كرده تجربه خدمت یا كالا آن استفاده هنگام در وي كه

 مثبت احساسات و تجربه این .گرددمي باز او ذهن به دوباره

 صورت يهاحالت بدن، )زبان مختلفي هايصورت به منفي و

 لازم اقعمو بیشتر در و است انتقال قابل گیرنده به صدا( تن و

 فرض شواهد، این اساس بر .آید میان به سخني نیست

 احساسي كلي وضعیت شفاهي پیام گیرنده كه گرددمي

 معمول طور به افراد كه چرا نماید،مي ارزیابي را فرستنده

 احساسات بهتر اجتماعي تعاملات جهت كه دارند انگیزه

 یا بتمث يهاحالت به منتج ارزیابي این .بشناسند را یكدیگر

 .شودمي نظر مورد موضوع به نسبت منفي

 بر مشتریان منفي هیجانات تأثیر (3434، همكاران و یه)

 میل و تقامان میانجي نقش با الكترونیك منفي شفاهي تبلیغات

 رایشگ رفتار، گونه هر به انتقام، به میل .دادند انجام بهبود به

 شركت یك علیه تبلیغ و زدن ضربه به مشتریان دروني تمایل و

 لتمای گونه هر به بهبود، به میل .شودمي گفته محصول یا

 ليفع شرایط ارتقاء و موجود وضع بهبود به مشتریان رفتاري

 انگكنندمصرف امروزه .گویند را شركت نام یا محصول براي

 یك .اندهشد هاشركت براي مناسبي تبلیغاتي بزارا به تبدیل

 دتوانمي اقتصادي، بنگاه یك خدمات و كالا از راضي مشتري

 و تدبایس آن رقباي تمامي برابر در شجاع، سرباز یك عنوان به

 ازسرب این سلاح اما .شود بازار در موجود مشتریان جذب سبب

 پر و ابجذ بنرهاي تلویزیوني، رنگین تبلیغات نبرد، كارزار در

 و صداقت بلكه یستن ... و نواز گوش يهاموسیقي برق، و زرق

 آشنایانش و دوستان خویشاوندان، و وي میان موجود اعتماد

 ور راحتي به تواندمي و دارد دولبه شمشیر این ولي .باشدمي

 در تواندمي فاجعه این .بپیوندد دشمنان صف به و برگردانده

 عدم یا و رضایت این .دهد رخ ناراضي مشتري یك كالبد

 تبلیغات و ارتباطات به تبدیل جامعه سطح در افراد رضایت

 .گردید خواهد منفي و مثبت شفاهي

 

 تحقيق پيشينه

 رضایت نقش عنوان با تحقیقي (1222، حمیدي)

 براي منفي و مثبت شفاهي تبلیغات ایجاد در گانكنندمصرف

 بهتجر كه مشتریاني داد نشان كه دادند صورت خدمت و كالا

 دهيشكل در بالفعل(، )مشتریان اندهداشت مصرف و خرید

 القوهب مشتریان نزد در كالا ذهني تصویر نامناسب یا و مناسب

 .دارند نقش، خود منفي یا مثبت تبلیغات با آتي

 تجربه تأثیر عنوان با تحقیقي (1228، جلالي و فرمهرام)

 رزشا جویانه،لذت ارزش بر نمایي بازي بازاریابي هايفعالیت

 نجاما مشتریان رفتار و برند به عشق رضایت، سودمندگرایانه،

 بازي يبازاریاب هايفعالیت تجربه تأثیر داد نشان نتایج .دادند

 و مثبت سودمندگرایانه وارزش جویانهلذت ارزش بر نمایي

 و مشتري رضایت بر جویانهلذت ارزش تأثیر .است معنادار

 ارزش تأثیر .است معنادار و مثبت برند به عشق

 و مثبت برند به عشق و مشتري رضایت بر سودمندگرایانه

 و بتمث برند به عشق بر مشتري رضایت تأثیر .است معنادار

 بلیغاتت برند، به وفاداري بر برند به عشق تأثیر .است معنادار

 و مثبت منفي اطلاعات برابر در مقاومت و مثبت شفاهي

 .است معنادار

 رتأثی عنوان با تحقیقي (1227، همكاران و شاگردي غفوریان)

 یدخر قصد و برند وفاداري بر اجتماعي هايشبكه تبلیغات

 ددادن نشان پژوهش این نتایج .دادند انجام كنندگانمصرف

 دهان به دهان بازاریابي) اجتماعي هايشبكه ابعاد

 و خرید قصد بر آنلاین( جوامع آنلاین، تبلیغات الكترونیكي،

 .دارد تأثیر برند به وفاداري

 تأثیرگذار عوامل عنوان با تحقیقي (1227، صنایعي و دشتي)

 اجتماعي تجارت در كنندگانمصرف اجتماعي خرید قصد بر

 تجارت هايسازه و تعاملي درک داد نشان نتایج .دادند انجام

 اجتماع به تعهد و اعتماد اجتماعي، حمایت بر اجتماعي

 هبرنام یا سایتوب كیفیت .دارد معنادار تأثیر مجازي

 قرار تأثیر تحت را مجازي اجتماع به اعتماد كاربردي،

 خرید قصد بر اجتماعي حمایت دیگر، سوي از .دهدمي

 .است تأثیرگذار مجازي اجتماع به اعتماد و اجتماعي

 خرید قصد بر نیز مجازي اجتماع به اعتماد همچنین

 در و گذاردمي تأثیر مجازي اجتماع به تعهد و اجتماعي

 اجتماعي خرید قصد بر نیز مجازي اعتماد به تعهد نهایت،

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر

 يهاشبكه تأثیر بررسي عنوان با تحقیقي (1221، سپهر)

 دارانخری خرید قصد بر مشتري با ارتباط كیفیت و اجتماعي

 حاكي نتایج .داد صورت( خودرو ایران مطالعه )مورد خودرو
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 قصد بر كه تأثیري در اجتماعي هايشبكه اهمیت از

 هايشبكه همچنین است، بوده دارد خودرو خریداران

 رابطه بر كه تأثیري طریق از مستقیم غیر صورت به اجتماعي

 اهمیت حائز دارد خرید قصد بر مشتري با ارتباط كیفیت بین

 هايشبكه تأثیر تأیید بر علاوه .است گذارتأثیر و بوده

 كیفیت دارد ضرورت خودرو خریداران قصد بر اجتماعي

 بر مؤثر عاملي عنوان به مشتري با ارتباط كیفیت و خدمات

 .گیرند قرار توجه مورد بیشتر اجتماعي هايشبكه

 بررسي عنوان با تحقیقي (1221، همكاران و نسایي تاج)

 رب ویژه هايارزش و اجتماعي يهاشبكه بازاریابي میان رابطه

 لعهمطا این يهایافته .دادند صورت مشتریان خرید به تمایل

 ژهوی ارزش و اجتماعي يهاشبكه بازاریابي میان كه داد نشان

 دارد وجود مستقیم و مثبت رابطه شده كسب ارزش و برند

 شده كسب ارزش و مشتري ویژه ارزش میان دیگر طرف از

 معناداري نیزرابطه برند ویژه ارزش و ارتباطات ویژه ارزش

 خرید قصد و شده كسب ارزش میان رابطه اما است برقرار

 .نشد تأیید مشتریان

 غاتیتبل تأثیر عنوان با تحقیقي (1221، آذرپیما و فردوسي)

 ریوتص و اعتماد قیطر از دیخر قصد بر يكیالكترون شفاهي

 .دادند انجام ياجتماع يهاشبكه كاربران انیم در شركت

 شفاهي غاتیتبل كه دهديم نشان پژوهش يهاافتهی

 انیترمش دیخر قصد بر يمعنادار و مثبت تأثیر يكیالكترون

 انیم يرابطه شركت ریتصو كه شد ثابت نیهمچن .دارد

 را دیرخ قصد و يكیالكترون شفاهي غاتیتبل بر مؤثر عوامل

 .دهدمي قرار تأثیر تحت

 كیفیت تأثیر عنوان با تحقیقي (3434، همكاران و منیر)

 تبلیغات و رضایت بر آفرینيارزش و شده ادراک خدمات

 ادد نشان پژوهش يهایافته .دادند انجام الكترونیك شفاهي

 و مزایا تجربه عرضه، مكان تجربه فروش، فضاي تجربه كه

 و بنديبسته تجربه خدمات، تركیب تجربه فواید،

 تجربه و هستند شفاهي تبلیغات كنندهتعیین گذاريبرچسب

 ربهتج تجاري، نام تجربه مشتري، تجربه آنلاین، تبلیغات

 رب تبلیغات تجربه عرضه، زنجیره مدیریت تجربه قیمت،

 داد اننش نتایج نهایت در .نداشتند تأثیر شفاهي بازاریابي

 و رضایت بر آفرینيارزش و شده ادراک خدمات كیفیت

 .دارد داريمعني تأثیر الكترونیك شفاهي تبلیغات

 منفي هیجانات تأثیر بررسي به تحقیقي در (3434، یه)

 میانجي قشن با الكترونیك منفي شفاهي تبلیغات بر مشتریان

 هك رسید نتیجه این به و پرداخت بهبود به میل و انتقام

 ترونیكالك منفي شفاهي تبلیغات بر مشتریان منفي هیجانات

 با .اردد معناداري تأثیر بهبود به میل و انتقام میانجي نقش با

 يهافرضیه و 1 شكل مفهومي مدل تحقیق پیشینه به توجه

 گردید: تدوین زیر صورت به تحقیق این

 منفي شفاهي تبلیغات بر مشتریان منفي هیجانات -1

 .دارد مثبت تأثیر الكترونیك

 .دارد بتمث تأثیر انتقام به میل بر مشتریان منفي هیجانات -3

 تأثیر الكترونیك منفي شفاهي تبلیغات بر انتقام به میل -2

 .دارد مثبت

 منفي شفاهي تبلیغات بر مشتریان منفي هیجانات -0

 .دارد تمثب تأثیر انتقام به میل میانجي نقش با الكترونیك

 .دارد تمثب تأثیر بهبود به میل بر مشتریان منفي هیجانات -1

 تأثیر الكترونیك منفي شفاهي تبلیغات بر بهبود به میل -1

 .دارد مثبت

 منفي شفاهي تبلیغات بر مشتریان منفي هیجانات -7

 .دارد تمثب تأثیر بهبود به میل میانجي نقش با الكترونیك
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 پژوهش مفهومي مدل :1شماره  شكل

 

 پژوهش روش

 كاربردي هايپژوهش جزء هدف، حیث از حاضر پژوهش

 نآ نتایج از تا كه است این بر قصد كه چرا .شودمي محسوب

 دانشه توسع آن هدف و شود استفاده كوتاهي زمان مدت در

 این بدلیل پژوهش روش .است خاصه زمین یك در كاربردي

 پردازد،مي وابسته روي بر مستقل متغیر تأثیر بررسي به كه

ه باز در كه این به نظر و بوده 1پیمایشي ـ توصیفي نوع از

 از همچنین .باشدمي 3مقطعي گرفته، صورت خاصي زماني

 يآمار جامعه .باشدمي میداني تحقیقات نوع از نوع نظر

 كالا يدیج شركت آنلاین انیمشتر كلیه شامل حاضر قیتحق

 از نفر 280 تعداد لذا .است نامشخص آن تعداد كه باشدمي

 طابقم دسترس در غیراحتمالي گیرينمونه شیوه به مشتریان

 .گردید انتخاب مورگان جدول

 

 هايافته

 شده، آوريجمع هانامهپرسش از مستخرج اطلاعات مطابق

 پراكندگي و مركزي هايشاخص توصیف به بخش این در

 .است شده پرداخته 1 جدول در پژوهش متغیرهاي
 

 تحقيق متغيرهای به آماری نمونه پاسخهای درصد و فراواني توزيع :1 شماره جدول

 معيار انحراف ميانگين حداكثر حدأقل نمونه ابعاد

 1,440 3,131 1 1 280 مشتریان منفي هیجانات

 4,817 3,441 1 1 280 انتقام به میل

 1,410 2,281 1 1 280 بهبود به میل

 4,218 3,111 1 1 280 الكترونیك منفي شفاهي تبلیغات

 

 متغیر شده مشاهده میانگین شود،مي ملاحظه كه طورهمان

 این و بوده بیشتر 2 مقدار یعني نظري میانگین از بهبود به میل

 الاتسؤ به پاسخ در دهندگانپاسخ كه دارد موضوع این بر دلالت

 .اندمودهن انتخاب را متوسط و موافقم هايگزینه بیشتر متغیر این

                                                           
1. Survey Method 

 سطح از انیگوپاسخ دید از بهبود به میل متغیر سطح يعبارته ب

 ايمتغیره شده مشاهده میانگین همچنین .است بالاتر متوسط

 منفي يشفاه تبلیغات و انتقام به میل مشتریان، منفي هیجانات

 این و بوده تركم 2 مقدار یعني نظري میانگین از الكترونیك

3. Cross Sectional 
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 الاتسؤ به پاسخ در ندگاندهپاسخ كه دارد موضوع این بر دلالت

ه ب .اندنموده انتخاب را مخالفم هايگزینه بیشتر متغیر این

 نتقاما به میل مشتریان، منفي هیجانات متغیرهاي سطح يعبارت

 سطح از انیپاسخگو دید از الكترونیك منفي شفاهي تبلیغات و

 .است تركم متوسط

 افزارنرم در استراپینگ بوت روش از هاهفرضی آزمون براي

 حشر به نتایج كه است شده استفاده 2,3 اس ال پي اسمارت

 .باشدمي 2و  3 شكل
 

 
 نگياستراپ بوت از استفاده با هاهيفرض يبررس :2شماره  شكل

 

 
 نگياستراپ بوت از استفاده با هايفرض يبررس: 3 شماره شكل

 



 1043 بهار / 18 شماره / بازاریابي مدیریت مجله 05

 

 .باشدمي 3 جدول بشرح يهافرضیه آزمون از حاصل نتایج
 

 تحقيق یهافرضيه آزمون از حاصل نتايج :2 شماره جدول

 نتيجه مسير ضريب سوبل Z تي آماره فرضيه

 تأیید 041/4 - 131/1 .دارد مثبت تأثیر الكترونیك منفي شفاهي تبلیغات بر مشتریان منفي هیجانات

 تأیید 711/4 - 424/2 .دارد مثبت تأثیر انتقام به میل بر مشتریان منفي هیجانات

 تأیید 331/4 - 321/2 .دارد مثبت تأثیر الكترونیك منفي شفاهي تبلیغات بر انتقام به میل

 میل نجيمیا نقش با الكترونیك منفي شفاهي تبلیغات بر مشتریان منفي هیجانات

 .دارد مثبت تأثیر انتقام به
 تأیید عدم -427/4 143/4 147/4

 تأیید عدم -131/4 - 122/3 .دارد مثبت تأثیر بهبود به میل بر مشتریان منفي هیجانات

 تأیید عدم -741/4 - 381/0 .دارد مثبت تأثیر الكترونیك منفي شفاهي تبلیغات بر بهبود به میل

 میل نجيمیا نقش با الكترونیك منفي شفاهي تبلیغات بر مشتریان منفي هیجانات

 .دارد مثبت تأثیر بهبود به
 تأیید عدم -142/4 141/8 113/8

 

 فيمن شفاهي تبلیغات بر مشتریان منفي هیجانات :1 فرضيه

 استیودنت t آماره مقدار به توجه با .دارد مثبت تأثیر الكترونیك

 -21/1 و +21/1 بازه بین كه متغیرها این براي آمده دسته ب

 است نگرفته قرار درصد( 21 اطمینان سطح در t بحراني )مقادیر

 لذا است گرفته قرار +1 و 4 بین برآوردي مسیر ضریب مقدار و

 بر مشتریان منفي هیجانات دهدمي نشان و نشده رد فرضیه این

 .دارد مثبت تأثیر الكترونیك منفي شفاهي تبلیغات

 یرتأث انتقام به میل بر مشتریان منفي هیجانات :2 فرضيه

 آمده به دست استیودنت t آماره مقدار به توجه با .دارد مثبت

 )مقادیر -21/1 و +21/1 بازه بین كه متغیرها این براي

 و است نگرفته قرار درصد( 21 اطمینان سطح در t بحراني

 لذا است گرفته قرار +1 و 4 بین برآوردي مسیر ضریب مقدار

 انمشتری منفي هیجانات دهدمي نشان و نشده رد فرضیه این

 .دارد مثبت تأثیر انتقام به میل بر

 ترونیكالك منفي شفاهي تبلیغات بر انتقام به میل :3 فرضيه

 به دست استیودنت t آماره مقدار به توجه با .دارد مثبت تأثیر

 )مقادیر -21/1 و +21/1 بازه بین كه متغیرها این براي آمده

 و است نگرفته قرار درصد( 21 اطمینان سطح در t بحراني

 لذا است گرفته قرار +1 و 4 بین برآوردي مسیر ضریب مقدار

 لیغاتتب بر انتقام به میل دهدمي نشان و نشده رد فرضیه این

 .دارد مثبت تأثیر الكترونیك منفي شفاهي

 فيمن شفاهي تبلیغات بر مشتریان منفي هیجانات :4 فرضيه

 با .دارد مثبت تأثیر انتقام به میل میانجي نقش با الكترونیك

 هامتغیر این براي آمده به دست استیودنت t آماره مقدار به توجه

 اطمینان سطح در t بحراني )مقادیر -21/1 و +21/1 بازه بین كه

 نشان و شده رد فرضیه این لذا است گرفته قرار درصد( 21

 منفي شفاهي تبلیغات بر مشتریان منفي هیجانات دهدمي

 .ندارد مثبت تأثیر انتقام به میل میانجي نقش با الكترونیك

 یرتأث بهبود به میل بر مشتریان منفي هیجانات :5 فرضيه

 آمده به دست استیودنت t آماره مقدار به توجه با .دارد مثبت

 )مقادیر -21/1 و +21/1 بازه بین كه متغیرها این براي

 ولي است نگرفته قرار درصد( 21 اطمینان سطح در t بحراني

 لذا است گرفته قرار -1 و 4 بین برآوردي مسیر ضریب مقدار

 مشتریان منفي هیجانات دهدمي نشان و شده رد فرضیه این

 .ندارد مثبت تأثیر بهبود به میل بر

 ترونیكالك منفي شفاهي تبلیغات بر بهبود به میل :6 فرضيه

 به دست استیودنت t آماره مقدار به توجه با .دارد مثبت تأثیر

 )مقادیر -21/1 و +21/1 بازه بین كه متغیرها این براي آمده

 ولي است نگرفته قرار درصد( 21 اطمینان سطح در t بحراني

 لذا است گرفته قرار -1 و 4 بین برآوردي مسیر ضریب مقدار

 یغاتتبل بر بهبود به میل دهدمي نشان و شده رد فرضیه این

 .ندارد مثبت تأثیر الكترونیك منفي شفاهي

 اهيشف تبلیغات بر مشتریان منفي هیجانات دهدمي :7 فرضيه

 .دارد ثبتم تأثیر بهبود به میل میانجي نقش با الكترونیك منفي

 این براي آمده به دست استیودنت t آماره مقدار به توجه با

 سطح در t بحراني )مقادیر -21/1 و +21/1 بازه بین كه متغیرها
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 مسیر ضریب مقدار و است نگرفته قرار درصد( 21 اطمینان

 و شده رد فرضیه این لذا است گرفته قرار -1 و 4 بین برآوردي

 نفيم شفاهي تبلیغات بر مشتریان منفي هیجانات دهدمي نشان

 .ندارد مثبت تأثیر بهبود به میل میانجي نقش با الكترونیك

 

 گيرینتيجه و بحث

 ترونیكالك منفي شفاهي تبلیغات بر مشتریان منفي هیجانات

 در افتهی انجام تحقیقات پیشینه به مراجعه با .دارد مثبت تأثیر

 حقیقت نتایج كه شودمي نمایان نكته این متغیرها این خصوص

، ارانهمك و یه) تحقیق نتایج با همراستا و همسو و مشابه حاضر

 .باشدمي كشور از خارج در (3412، وانگ و چانگ) و (3434

 به .اردد مثبت تأثیر انتقام به میل بر مشتریان منفي هیجانات

 شفاهي تبلیغات نتایج (3434، همكاران و یه) اعتقاد

 ادرق منفي نتایج كه رسدمي نظر به .دارد مختلفي هايویژگي

 اشتهد آن مثبت اثرات به نسبت بیشتري اندازه و شدت است

 این كه است آمیخته حقیقت این با نارضایتي مشكل .باشد

 يفراوان .باشد شده مخفي تولیدكننده از است ممكن مشكل

 مشتري نارضایتي واقعي حد همواره شده گزارش هايشكایت

 .هندد نشان ناچیز را شفاهي تبلیغات منفي ارتباطات احتمال و

 حقیقت نتایج با همراستا و همسو و مشابه حاضر تحقیق نتایج

 .باشدمي (3412، وانگ و چانگ) و (3434، همكاران و یه)

 منفي هیجانات داد نشان كه تحقیق 1 فرضیه نتیجه به توجه با

 دارد، مثبت رتأثی الكترونیك منفي شفاهي تبلیغات بر مشتریان

 مدیران به متغیر این 1 و 1 ،0 سؤالات عاملي بار به توجه با

 تتبلیغا بخش شودمي پیشنهاد كالا دیجي شركت اجرایي

 و محتوایي هايسبك آوريجمع با توانندمي شركت بازرگاني

 از مجازي، هايشبكه كاربران هاستفاد مورد پركاربرد ادبي

 اینفلوئنسرها طریق از تبلیغات درها آن ترویج قابل موارد

 نسرهااینفلوئ میان زباني ارتباط طریق، این از و كنند استفاده

 .كند تقویت را كاربران و مشتریان و اجتماعي يهاشبكه در

 منفي هیجانات داد نشان كه تحقیق 3 فرضیه نتیجه به توجه با

 عاملي بار هب توجه با دارد، مثبت تأثیر انتقام به میل بر مشتریان

 دیجي شركت اجرایي مدیران به متغیر این 1 و 1 ،0 سؤالات

 هب توجه با محصول يصفحه ایجاد با شودمي پیشنهاد كالا

 در فروش يهاكمپین و جووتجس موتورهاي استانداردهاي

 .مودن مدیریت را مشتریان منفي هیجانات اینترنتي فروشگاه

 مثبت أثیرت الكترونیك منفي شفاهي تبلیغات بر انتقام به میل

 ،(3434)یه و همكاران،  منظر از انتقام به میل وجود .دارد

 متغیرهاي بر شفاهي ارتباطات كه گردد این به منجر تواندمي

 رگذاراث هستند، آن كنندهدریافت رفتار مقدمه كه خرید، از پیش

 از پیش مراحل خصوص در مطالعاتي سوابق علاوه، به .باشد

 كه دهدمي نشان كنندهدریافت گیريتصمیم فرآیند در خرید

 ول،محص ارزیابي نگرش، آگاهي، بر شفاهي پیام نمودن دریافت

 باطارت كه معناست بدان این .است مؤثر وي انتظارات و تمایلات

 اب شركت سود و فرستنده توسط شفاهي پیام انتقال میان

 رواني و رفتاري هايپاسخ با كه مختلفياي واسطه متغیرهاي

 رحاض تحقیق نتایج .گیردمي صورت همراهند، كنندهدریافت

 .باشدمي تحقیق نتایج با همراستا و همسو و مشابه

 انتقام به میل داد نشان كه تحقیق 2 فرضیه نتیجه به توجه با

 توجه با ارد،د مثبت تأثیر الكترونیك منفي شفاهي تبلیغات بر

 مدیران به متغیر این 12 و 14 و 8 ،7 سؤالات عاملي بار به

 دارداستان محتواي شودمي پیشنهاد كالا دیجي شركت اجرایي

 فروشگاه سنجش ابزارهاي از استفاده و محصول یك براي

 .دنماین طراحي شركت سایتوب در را آن صفحات و اینترنتي

 ترونیكالك منفي شفاهي تبلیغات بر مشتریان منفي هیجانات

 حقیقت نتایج .دارد مثبت تأثیر انتقام به میل میانجي نقش با

ان، )یه و همكار تحقیق نتایج با همراستا و همسو و مشابه حاضر

 مرجع هايگروه یا فكري رهبراناو  اعتقاد به .باشدمي (3434

 ند،هست اطلاعات موثق بسیار و قوي منبع یك مشتریان براي

 تریانمش محصول خرید به مربوط اصلي تصمیمات بر بنابراین

 تأثیر هیجاني و عاطفي منطقي، هاياثرگذاري طریق از

 جامعه كه است این قوي، اثر چنین براي تفسیر یك .گذارندمي

 نفعتم هیچ به پیشنهادشان از افراد این كه رسدمي باور این به

 اند.هجامع اعتماد مورد پس رسید، نخواهند مالي

 منفي هیجانات داد نشان كه تحقیق 0 فرضیه نتیجه به توجه با

 میانجي شنق با الكترونیك منفي شفاهي تبلیغات بر مشتریان

 ؤالاتس عاملي بار به توجه با دارد، مثبت تأثیر انتقام به میل

 كالا دیجي شركت اجرایي مدیران به متغیر این 1 و 1 ،0

 تراتژیكاس به صورت اینفلوئنسرها از استفاده شودمي پیشنهاد

 تمام همچنین .گیرد صورت آن اجرایي هايگام و بررسي مورد

 و كاتالوگ قالب در محصولات خاص هايویژگي و اطلاعات

 منعكس فروشگاه سایتوب در كامل و شفاف به طور عكس

 .گردد جلب محصولات خصوص درها آن كلي نظر تا گردد

 .ندارد مثبت تأثیر بهبود به میل بر مشتریان منفي هیجانات
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 حقیقت نتایج با همراستا و همسو و مشابه حاضر تحقیق نتایج

 تبلیغات بر بهبود به میل .باشدمي (3434)یه و همكاران، 

 هب مراجعه با .ندارد مثبت تأثیر الكترونیك منفي شفاهي

 ینا متغیرها این خصوص در یافته انجام تحقیقات پیشینه

 مسوه و مشابه حاضر تحقیق نتایج كه شودمي نمایان نكته

 تریانمش منفي هیجانات .باشدمي تحقیق نتایج با همراستا و

 به میل میانجي نقش با الكترونیك منفي شفاهي تبلیغات بر

 همسو و مشابه حاضر تحقیق نتایج .ندارد مثبت تأثیر بهبود

 چانگ) و (3434)یه و همكاران،  تحقیق نتایج با همراستا و

 ،هاشركت معمولاًها آن اعتقاد به .باشدمي (3412، وانگ و

 تا دهندمي انجام مشتري رضایت خصوص در را تحقیقاتي

 و شوندمي راضي گانكنندمصرف آن در كه رااي محدوده

 از لاًمث .كنند مشخص را گیردمي قرار تأثیر تحت رفتارشان

 كنمم و شودنمي عصباني الزاماً ناراضي مشتري یك كه آنجا

 موضوع این كند، ابراز دیگري طرق از را اشناراحتي كه است

 در مشتریان هیجان میزان تحقیقاتي وسیلهه ب كه است مهم

 دامم گیرياندازه این .شود گیرياندازه خریدشان از پس رفتار

 يبرخ از اقتصادي بنگاه كه شد خواهد باعث مشتریان رضایت

 اصلي دهندهشكل كه مشتریان هیجانات و عواطف احساسات،

 هايتسیاس با بتوانند و یابند آگاهي هاستآن شفاهي روابط نوع

 كه را احتمالي مثبت هايموج خود، بلندمدت حتي و مقطعي

 آن، وجه دیگر در و كنند تقویت را است شده ایجاد جامعه در

 يشفاه ارتباطات بتوان اگر .بگیرند را منفي شایعات جلوي

 ابزارهایي از و نمود كنترل را گانكنندمصرف میان در موجود

 و القوهب مشتریان دوستانه و صمیمانه فضاي به تا نمود استفاده

 یدشد ریسكي و گزافاي هزینه بدون توانمي شد، وارد بالفعل

 .كرد نفوذها آن قلب در و كرد تبلیغ

 ياهپیام به پاسخ فرآیند در مهم نقشي احساسات و هیجانات

 خود شفاهي، يهاپیام كننده ارسال .كنندمي بازي شفاهي

 این و است محصول به نسبت احساسات و عواطف داراي

 به نسبت منفي و مثبت شفاهي تبلیغات ایجاد باعث عواطف

 شفاهي پیام ارسال هنگام در كه چرا .گرددمي محصول

 امپی فرستنده در خدمت یا محصول از استفاده حاصله خاطرات

 یا كالا آن استفاده هنگام در وي كه احساساتي و شده زنده

 این .گرددمي باز او ذهن به دوباره است، كرده تجربه خدمت

 زبان) مختلفي هايصورت به منفي و مثبت احساسات و تجربه

 ستا انتقال قابل گیرنده به صدا( تن و صورت يهاحالت بدن،

 اساس بر .آید میان به سخني نیست لازم مواقع بیشتر در و

 وضعیت شفاهي پیام گیرنده كه گرددمي فرض شواهد، این

 هب افراد كه چرا نماید،مي ارزیابي را فرستنده احساسي كلي

 بهتر اجتماعي تعاملات جهت كه دارند انگیزه معمول طور

 يهاالتح به منتج ارزیابي این .بشناسند را یكدیگر احساسات

 تمطالعا .شودمي نظر مورد موضوع به نسبت منفي یا مثبت

 زا كنندهمشاهده ارزیابي كه است داده نشان مختلف میداني

 كه فردي عاطفي وضعیت به شخص احساسي حالت

 مونهن عنوان به .است وابسته گذاردمي نمایش به را احساساتش

 مشاهده طرف از زندمي موج صورتش در خوشحالي كه كسي

 در .شودمي ارزیابي خوشحال فرد یك عنوان به اشكننده

 به بتنس منفي، شفاهي پیام گیرنده شفاهي، ارتباطات زمینه

 مثبت فعواط تقریباً است، مثبت شفاهي پیام گیرنده كه كسي

 ملكردع از عصباني مشتري یك .دارد پیام فرستنده به كمتري

 فكر وا .است متفاوتي احساسات داراي كیفي صورت به شركت،

 شده گرفتار ناجوانمردانه كاملاً موقعیت یك در كه كندمي

 گستاخانه وضع، این به پاسخ در كه دارد را اجازه این و است

 شركت آن به كه است این خواهان موارد از برخي در .نماید عل

 یانمشتر از برخي مقابل در .رساند آسیب كسي به و بازگردد

 نددریاب تا نمایند تلاش است ممكن كه دارند وجود هم يناراض

 كسي چه و است آمده وجود به خدمت در عیب این چرا كه

 دو هر در .است گوپاسخ نظر مورد شركت در آن به نسبت

 به خود اعتراض انتشار براي است ممكن ناراضي فرد، حالت

 نارضایتي و كند مراجعه شركت به اول كند: عمل گونه سه

 منفي تبلیغات به زمان همان در و دوم، كند اعلام را خود

 خدمات از را خود آشنایان و دوستان و زندمي دست شدیدي

 از سوم جاي یك به سوم گونه در و داردمي حذر بر بنگاه آن

 العملعكس كه آسیبي است واضح پر .كندمي شكایت شركت

 دیگر انواع در زندمي شركت به گریزي مشتري لحاظ از دوم

 ریانمشت مشكلات بتواند شركت یك اگر حال عین در .نیست

ا هآن از اندهكرد كه شكایتي خاطر به و كند حل را عصباني

 به تبدیل احتمالي مخالف یك كه است آن مانند كند، تشكر

 شركت یك اصل در .شود مناسب تبلیغي ابزار و هوادار یك

 ات سازد برآورده را خود مشتریان انتظارات كه است آن نیازمند

 .دارد نگاه وفاداري سطح بالاترین در را او
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Abstract 
 

Abstract 

Introduction: Electronic word of mouth created in the Internet and in web marketing 

environments, are able to attract customers 'attention and direct customers' views on the 

company's products and services and encourage their behavioral intentions, and therefore the 

purpose of this study is to determine the effect of Negative Customer Emotions on Negative 

Electronic Word of Mouth with the Mediating Role of Revenge and Desire for Improvement. 

Methods: This research is descriptive-survey (cross-sectional) in terms of method and in terms 

of purpose is applied research and in terms of type is in the field of field research. The statistical 

population of this research consists of all customers of Digikala Company. A sample of 384 

people according to the Morgan table was selected and studied by the non-probabilistic sampling 

method. The data collection tool is a questionnaire the validity of the questionnaire has been 

confirmed through convergent and divergent validity tests and its reliability using Cronbach's 

alpha coefficient. The structural equation analysis method has also been used to analyze the data. 

Results: The results of the analysis of research hypotheses using structural equation modeling 

showed that the negative emotions of customers have a positive effect on negative electronic 

advertising and the desire for revenge. The desire for revenge also has a positive effect on 

negative electronic word of mouth. Negative customer emotions have a positive effect on 

negative electronic oral advertising with the mediating role of the desire for revenge. 

Conclusion: Negative customer emotions have no positive effect on the desire to improve and 

the desire to improve has a negative effect on negative electronic oral advertising. In the end, 

the results showed that negative customer emotions did not have a positive effect on negative 

electronic oral advertising with the mediating role of the desire to improve. 

 

Key Words: Negative Customer Emotions, Negative Electronic Word of Mouth, Revenge, 

Desire for Revenge, Desire for Improvement. 
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