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چکیده
ظه��ور و تحول رس��انه های اجتماعی، باعث افزایش پیش��رفت و اهمیت ارتباطات د  هان به د  ه��ان و ظهور پد  ید  ة 
جد  ید  ی به نام تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیکی ش��د  . طوری که امروزه تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیکی، یکی از 
تأثیرگذارترین و متقاعد  کنند  ه ترین منابع، بین کاربران رس��انه های اجتماعی محسوب می شود  . هد  ف از انجام این 
پژوه��ش، طراحی مد  ل تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیکی د  ر روابط بین فرد  ی کاربران رس��انه های اجتماعی بود  ه 
اس��ت. به منظور اجرای پژوهش از رویکرد   پژوهش کیفی، بر مبنای روش د  اد  ه بنیاد   و با اس��تفاد  ه از مصاحبه های 
نیمه س��اختاری از متخصصان حوزة تبلیغات و رس��انه استفاد  ه شد  ه است. حجم نمونه با منطق نمونه گیری نظری و 
  MAXQDAتا حصول اش��باع نظری د  ر مجموع 12 نفر را د  ر برگرفت. کد  گذاری د  اد  ه ها با اس��تفاد  ه از نرم افزار
انجام ش��د  . یافته های پژوهش تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیک با 9 عامل )عوامل مربوط به محرک، رس��انه تبلیغ 
د  هان به د  ه��ان الکترونی��ک، ارائة نظرها، منبع تبلیغ د  هان به د  هان الکترونیک، عوامل مربوط به بازار، جس��ت وجوی 
نظره��ا، عوامل موقعیتی، تأثیر تبلیغ د  هان به د  هان الکترونیک��ی و گیرند  ه تبلیغ د  هان به د  هان الکترونیک( و45 مؤلفه 
تبیین ش��د  . نتایج این پژوهش می تواند   برای مد  یران کس��ب و کار جهت مد  یریت تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیک 

د  ر رسانه های اجتماعی، مفید   واقع شود  .
کلی��د  واژه: روابط بین ف��رد  ی برخط، تئوری د  اد  ه بنیاد  ، تبلیغات د  هان به د  ه��ان، تبلیغات د  هان به د  هان 

الکترونیکی، رسانه های اجتماعی. 
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مقدمه
از د  ود  هة اخیر تا کنون، اینترنت و متعاقب آن رسانه های اجتماعی1، با ارائة طیف وسیعی از امکانات 
و خد  مات، جامعة جهانی را د  ر حوزه های گوناگون د  چار تحول کرد  ه اند   )خجیر و خانیکی، 1398: 
52؛ عبد  الحسین��ی و همکاران، 1398: 148(. ظهور رسانه های اجتماعی، نه تنها روابط بین فرد  ی را 
ب��ه طور عمیقی تغییر د  اد  ه، بلکه حت��ی سبب تغییرهایی د  ر رفتار مصرف کنند  ه و فرایند  های مصرف 
محص��ولات و خد  مات شد  ه است )د  ویود  ی2 و همک��اران، 2001 : 1(. این فناوری های نوظهور، با 
ایج��اد   فرصت جست وج��و و د  سترسی آسان به حجم زیاد  ی از اطلاع��ات، امکان برقراری ارتباط 
سری��ع و گفت وگ��وی هم زمان و فرصت ه��ای ارسال و د  ریافت پی��ام بین میلیون ها نف��ر از افراد  ، 

توانسته اند   زند  گی آن ها را د  چار تحول کنند   )خجیر و خانیکی، 1398: 52(. 
با توجه به پیشرفت فناوری و افزایش استفاد  ة کاربران اینترنت از رسانه های اجتماعی، فضای مجازی، 
ابزاره��ای جد  ید  ی براي بازاریابان جهت بهب��ود   کارایی و اثربخشی ارتباطات بازاریابی ارائه کرد  ه است 
)صد  رآباد  ی3 و همکاران،  2018: 54(. یك جنبه از فضای مجازی، تعامل های  بین شخصی برخط4 است. 
نفوذ و تأثیرهای بین شخصی افراد  ، د  ر محیط های برخط، بر ارزیابی ها و تصمیم های مشتریان، برای خرید   

یك محصول یا برند   مؤثر هستند   )حسینی و همکاران، 1397: 237(. 
موضوع نف��وذ و تأثیره��ای بی��ن شخص��ی اف��راد  ، اکنون د  ر فضاي سایبري به شکل تبلیغات 
د  هان به د  ه��ان الکترونیک��ی5 گسترش یافته است. تبلیغات د  هان به د  ه��ان الکترونیکی، به روابط بین 
ف��رد  ی برخط میان مصرف کنند  گان، د  ر ارتباط با ارزیابی ها و تجارب شخصی شان از یك شرکت یا 

یك محصول اشاره د  ارد   )رضوانی و همکاران، 1399: 218(. 
اگرچ��ه د  رح��وزة رسانه های اجتماع��ی و تبلیغ��ات د  هان به د  ه��ان الکترونیک��ی د  ر کشور ما 
پژوهش های��ی انجام شد  ه، ام��ا هیچ پژوهشی به تد  وین مد  ل تبلیغ��ات د  هان به د  هان الکترونیکی د  ر 
روابط بین فرد  ی کاربران رسانه های اجتماعی نپرد  اخته است. با وجود   اهمیت تبلیغات د  هان به د  هان 
الکترونی��ك د  ر روابط کاربران رسانه ه��ای اجتماعی، نیاز به طراحی یك م��د  ل برای بهبود   کارایی 
ای��ن روش، احساس می ش��ود  . د  ر این پژوهش، محققان ب��ا استفاد  ه از رویک��رد  ی کیفی، به د  نبال 
 شناسای��ی ابع��اد   تشکیل د  هند  ة تبلیغ��ات د  هان به د  ه��ان الکترونیکی د  ر روابط کارب��ران رسانه های

اجتماعی هستند  . 

1. Social Media

2. Dwivedi

3. Sadrabadi

4. Online Interpersonal Interaction

5 . Electronic Word of Mouth
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مبانینظری
رسانههایاجتماعی

امروزه با گسترش کاربرد  هاي فناوري اطلاعات و ارتباطات، ابزار سنتي برقراري ارتباط با مخاطبان 
د  ر اینترنت مانند   پست الکترونیك یا وب گاه هاي اینترنتي، جاي خود   را به نسل جد  ید  ي از ابزارهاي 
اینترنتي سپرد  ه اند   که امکانات بیشتري براي روابط متقابل، گفت وگو و به طورکلي، ارتباط د  وسویه 
فراهم آورد  ه است. این اب�زار ج�د  ی�د   اینترنت، رسانة اجتماعي ن��ام د  ارد   )عباسی و همکاران، 1397: 19(. 
د  ر واق��ع د  نیاي اینترنت از وب گاه ه��اي ثابت، به نوع جد  ید  ي از اینترنت، که مي توان آن را اینترنت 
محاوره اي نامید  ، تغییر یافته است؛ تا آنجا که اینترنت قد  یمي را "وب 1" و اینترنت جد  ید   را "وب 2" 
نامید  ه اند  . اید  ة رسانه هاي اجتماعي، یکي از نتایج مفهوم وب 2 است. تفاوت وب 1 با وب 2، د  ر آن 
است که وب 1 عمد  تاً با صفحه های ایستا سروکار د  ارد   که تعد  اد  ي از افراد   تهیه مي کنند  ، د  رحالي که، 
فن��اوري وب 2 همة افراد   را براي تهیه و به اشتراك گذاشت��ن محتوا د  عوت مي کند   )ضیایی پرور و 

عقیلی، 1388: 24؛ عباسی و همکاران، 1397: 19(. 
رسانه ه��ای اجتماع��ی، گون��ه ای از رسانه های مبتنی ب��ر فناوری های نوین هستن��د   که بعد   از 
رسانه های جمعی1 ظهور یافتند  . تفاوت بارز این رسانه ها با رسانه های جمعی، ایجاد   ارتباط تعاملی 
و د  وسویه میان تولید  کنند  گان پیام و د  ریافت کنند  گان آن است. بد  ین معنا که د  ر این رسانه ها مخاطب 
یا گیرند  ة پیام، منفعل نبود  ه و به تعامل پویا و فعالانه با پیام، فرستند  ه، فرایند   ارسال و د  ریافت و بستر 
پی��ام می پ��رد  ازد   و امکان ایجاد   تغییر را د  ر پیام ارسال��ی و بازنشر آن د  ارد   )خانیکی و خجیر، 1397: 

103؛ کیهان و همکاران، 1397: 255؛ عبد  الحسینی و همکاران، 1398: 156(.
رسانه های اجتماعی، د  سته ای از شبکه های اینترنتی محصول وب 2 د  ارای امکانات و تجهیزات 
برخطی هستند   که مرد  م از طریق آن به اشتراك گذاری و تباد  ل محتوا، پروفایل ها، نظرها، د  ید  گاه ها، 
تجربه ه��ا و افکار خود   می پرد  ازن��د  . روابط د  ر این رسانه ها تعاملی و تولی��د   محتوا مشارکتی است 

)خانیکی و خجیر، 1397: 104؛ عبد  الحسینی و همکاران، 1398: 156(.
رسانه هاي اجتماعی، گروهی از رسانه هاي برخط هستند   که همه یا تعد  اد  ي از ویژگی هاي شبکه های 
محصول وب 2  )امکان مشارکت کرد  ن، مخاطب محوری، باز بود  ن، ارتباط د  وسویه و تعاملی، شکل گیري 
جماعت هاي برخط، ارزان بود  ن فرایند   ارتباطات، اثرگذار بود  ن ارتباطات، توانایی برقراري ارتباط، گزینش 
اطلاعات، ارتباطات چند  اتصالی و کنشگری فعال کاربر( را د  ارند   )شمس و فرقانی، 1397: 99؛ فرهنگی 
و همک��اران، 1399: 163(. پرکاربرد  ترین این رسانه ه��ا را می توان د  ر هشت گروه شبکه های اجتماعی 
وب نوشت ها، ویکی ها، پاد  کست ها، فروم ه��ا )اتاق ها و اجتماع های مجازی(، کامیونیتی های محتوایی 
)انجمن ها(، میکروبلاگ ها و نرم افزارهای پیام رسان موبایلی د  سته بند  ی کرد   )خانیکی و بابائی، 1391: 80؛ 

روشند  ل اربطانی، 1395: 166؛ خانیکی و خجیر، 1397: 105(.

1. Mass Media
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روابطبینفردیبرخط
یکی از جنبه های فضای مجازی، تعامل ها و ارتباط های بین فرد  ی برخط1 است. ارتباطات بین فرد  ی 
فرایند  ی است که د  ر آن اطلاعات، مفاهیم و احساسات را با نشانه های کلامی و غیرکلامی با د  یگران 
د  ر می��ان می گذاریم. ای��ن توانایی موجب تقویت رابطه با د  یگران، ح��ل مسائل و مشکلات و رفع 
تضاد  ه��ا و تعارض ها می شود  . بد  ون شك اینترنت ارتباط��ات میان فرد  ی را، نسبت به گذشته بسیار 
تسهی��ل کرد  ه است )قیومی و همک��اران، 1398: 26(. نفوذ و تأثیرات بین فرد  ی افراد   د  ر محیط های 
برخط، بر ارزیابی ها و تصمیم های مشتریان د  ربارة خرید   یك محصول یا برند   مؤثر هستند   )حسینی 
و همک��اران، 1397: 237(. موضوع نف��وذ و تأثیرهای بین فرد  ی اف��راد  ، اکنون د  ر فضاي سایبري به 
شکل تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیکی گست��رشیافته است. تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیکی، به 
رواب��ط بین فرد  ی برخط میان مصرف کنند  گان د  ر ارتباط با ارزیابی ها و تجارب شخصی شان از یك 

شرکت و یا یك محصول اشاره د  ارد   )رضوانی و همکاران، 1399: 218(.

تبلیغاتدهانبهدهانالکترونیک
تبلیغ د  هان به د  هان را، اولین بار وایت2  د  ر سال 1954 طی یك مطالعه د  ر مجله فورچون مطرح کرد   
)عباسی و همکاران، 1397: 20(. تبلیغ د  هان به د  هان، نوعي ارتباط فرد  به فرد   و شفاهي د  ر مورد   یك 
برند  ، محصول یا خد  مت است که میان گیرند  ه و فرستند  ة پیام رخ مي د  هد   و از نظر گیرند  ه، یك پیام 
غی��ر تبلیغاتي محسوب مي شود   )پاسترناك3، 2017؛ آرن��د  ت4 ، 1967(.  از آنجایی که این تبلیغ از 
طری��ق زنجیره به صورت د  هان به د  هان و کاربران منتشر و پخش می شود  ، حس اعتماد   را میان سایر 

کاربران مرتبط به وجود   خواهد   آورد   )عبد  الحسینی و همکاران، 1398: 150(.
مفهوم تبلیغات د  هان به د  هان، با توسعة اینترنت تغییر کرد  ه است )ابیر5 و همکاران، 2020: 367(.  
تبلی��غ د  هان به د  هان الکترونیك، همان تعمیم و بسط تبلیغ د  هان به د  هان سنتی، د  ر بستر اینترنت است 
)عباس��ی و همک��اران، 1397: 18(. تبلیغ د  هان به د  هان الکترونیکي، نوع��ي تبلیغ د  هان به د  هان است 
که بین مصرف کنند  گ��ان د  ر محیط اینترنت رخ مي د  هد   )آبالاسی6، 2014: 137(. تبلیغ د  هان به د  هان 
الکترونی��ك، عبارت است از هر نوع نظر ی��ا عقید  ه مثبت یا منفی که مشتریان سابق، واقعی و بالقوه 

1. Online

2. Whyte

3 . Pasternak

4 . Arndt

5 .Abir

6. Abalaesei
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د  رب��ارة یك محصول یا شرکت ایج��اد   می کنند   و از طریق اینترنت د  ر د  سترس تعد  اد   زیاد  ی از افراد   
و مؤسسه ه��ا قرار می د  هند   )نوروزی و همکاران، 1399: 107(. تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك از 
نظ��ر مقیاس پذیری، سرعت انتشار، قابلیت د  سترسی، بستر ارتباطات، موقتی بود  ن یا نبود  ن، وسعت 
ی��ا حوزة فعالیت، قد  رت رواب��ط اجتماعی بین افراد  ، قابلیت اعتبار یا ماند  گ��اری و گمنام بود  ن، با 
تبلیغ��ات د  هان به د  هان سنتی تفاوت د  ارد   )رضوانی و همکاران، 1399: 219(. گویته1 و همکاران د  ر 
سال 2010، یك مقیاس برای سنجش تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیکی ارائه کرد  ه اند   که این مقیاس، 

با توجه به تغییرهای محیطی و فناوری امروزی، قد  یمی و ناقص است. 

رسانههایاجتماعیوتبلیغاتدهانبهدهانالکترونیک
رشد   رسانه هاي اجتماعي و افزایش استفاد  ه از آن توسط مشتریان، به یکي از محبوب ترین زمینه هاي بازاریابي 
برخ��ط، تبد  یل شد  ه است. امکانات شبکه های اجتماعی امک��ان مناسبی برای فعالان اقتصاد  ی و شرکت های 
مختلف فراهم آورد  ه است تا تبلیغات خود   را د  ر این شبکه ها ارائه کرد  ه و مخاطبان را برای خرید   خد  مات یا 
کالاها ترغیب کنند   )عبد  الحسینی و همک��اران، 1398: 147(. بسیاری از بازاریابان از رسانه های اجتماعی، به 

عنوان بخشی جد  ایی ناپذیر از آمیختة ترفیعی2 شرکت یاد   می کنند   )یان3 و همکاران،  2018:  318(.
رسانه ه��ای اجتماع��ی، نق��ش کارب��ران برخ��ط را از مصرف کنند  گ��ان منفع��ل اطلاعات، به 
شرکت کنند  گان فعال د  ر ایجاد   و اشتراك اطلاعات با یکد  یگر تغییر د  اد  ه است. بر اساس مطالعه های 
انجام شد  ه، نزد  یك به 30د  رصد   از کاربران برخط د  ر اشتراك گذاری محتوای خود  آفرید  ه شرکت کرد  ه 
و حتی نظرهای بیشتر را د  ر تارنماها ارسال می کنند   )عبد  الحسینی و همکاران، 1398: 156(. وجود   
رسانه های اجتماعی، زمینه ساز بروز تعامل های اجتماعی و تباد  ل های اطلاعات بین مصرف کنند  گان 

با یکد  یگر و همچنین با کسب و کارها شد  ه است )رضوانی و همکاران، 1399: 211(. 
از آنجای��ی ک��ه مصرف کنند  گ��ان بیشتر وق��ت خ��ود   را د  ر رسانه های اجتماع��ی می گذرانند  ، 
تصمیم ه��ای خرید  ش��ان با تعامل ه��ای د  رون این رسانه ه��ا به شد  ت تحت تأثیر ق��رار گرفته است 
)سعید  نیا و قرب��ان زاد  ه، 1396: 174؛ میربها، 1398: 129(. مطالعه ها نشان مي د  هد  ، مصرف کنند  گان 
به طور فزایند  ه ای، برای کسب د  انش د  ر مورد   محصول ها و مارك های تجاری ناآشنا، به رسانه های 
اجتماع��ی اعتماد   می کنند  ؛ این گرایش ب��ه د  لیل افزایش توجه مرد  م ب��ه رسانه هاي اجتماعي است 
)عباس��ی و همکاران، 1397: 20(. مشارکت د  ر جامعة مج��ازی و محتوای تولید  شد  ه توسط کاربر، 

فعالیت های غالب د  ر رسانه های اجتماعی هستند  . 

1. Goyette

2. Promotion Mix

3. Yan
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د  ر کنار این رویه ها، ارتباطات د  هان به د  هان نیز، به طور چشمگیری افزایش یافته است. گسترش 
استفاد  ه از رسانه های اجتماعی این امکان را برای مصرف کنند  گان فراهم می کند   که به جست وجوی 
برخ��ط، د  ربارة اطلاعات یك محصول یا شرکت بپرد  ازن��د  ، هم زمان با میلیون ها نفر د  ربارة مباحث 
مختلف گفت وگو کنند   و از طریق بررسی برخط نظر سایر مصرف کنند  گان، به تباد  ل و اشتراك گذاری 
توصیه ه��ا و نظرهای مرتبط با مصرف بپرد  ازند  . این شک��ل به نسبت جد  ید   ارتباطات د  هان به د  هان، 
تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیکی نامید  ه می شود   )چئونگ و لی1، 2012؛ شرما و شوکلا2، 2017(. 

ب��ا رشد   سری��ع اینترنت و فن��اوری اطلاعات، رسانه ه��ای اجتماعی به عل��ت پویایی، فراگیر 
ب��ود  ن و تعاملی بود  ن�شان، تبد  یل ب��ه کان�ال جهانی تبلیغات د  هان ب��ه د  ه��ان الکت�رونیکی شد  ه اند   
)حسین3 و همکاران، 2019: 1(. مشارکت مصرف کنند  گان د  ر شبکه های اجتماعی مجازي، نه تنها باعث 
اشتراك گذاري علاقه ها، احساس ها و تجربه های آن ها می شود  ، بلکه رفتار مشارکتی آن ها د  ر این محیط ها 
می تواند   بر رفتار سایر مصرف کنند  گان از طریق تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك تأثیرگذار باشد   )د  هد  شتی 
و بهیار، 1394: 5(. ارتباطات برخط، مرد  م را قاد  ر مي سازد   تا د  ید  گاه هاي خود   را از طریق ابزار رسانه نظیر 
عکس، فیلم و متن با د  یگر افراد   به اشتراك گذارند  . اینترنت، ارتباطات د  هان به د  هان الکترونیك را از طریق 

رسانه هاي مختلف به وجود   آورد  ه است )چئونگ  ولی، 2012:  218(. 

 پیشینةپژوهش
د  ر این بخش به برخی از پژوهش های پیشین د  اخلی و خارجی می پرد  ازیم: 

اسماعیل پور و کبیری فرد   )1398(، به پژوهشی تحت عنوان "تأثیر ارتباطات د  هان به د  هان الکترونیك 
ب��ر پاسخ های رفتاری مصرف کنند  گان؛ مطالعه با تمرکز بر شبکة اجتماعی اینستاگرام" پرد  اختند  . هد  ف 
ای��ن پژوهش، بررسی پیش آیند  های تبلی��غ د  هان به د  هان الکترونیك و تأثیرهای آن بر پاسخ های رفتاری 
آنی و پنه�ان مصرف کنند  گ�ان است. پژوهش حاضر از نظر هد  ف، کاربرد  ی و از نظر جمع آوری د  اد  ه ها، 
توصیفی � پیمایشی، و از نوع همبستگی است. یافته های این پژوهش نشان د  اد   که قوت رابطه، شباهت، 
تأثی��ر هنجاری و تأثیر اطلاعاتی بر ارتباط��ات د  هان به د  هان الکترونیك تأثیر مثب��ت و معناد  اری د  ارند  . 
همچنی��ن، ارتباطات د  هان به د  هان الکترونیك بر انتقال اطلاعات، خرید   آنی و قصد   خرید   تأثیر مثبت و 

معناد  اری د  ارند  . 
عبد  الحسین��ی و همک��اران )1398(، ب��ه پژوهشی تح��ت عنوان" طراح��ی سنجه های سنجش 
تأثیرگ��ذاری تبلیغات د  ر شبکه اجتماع��ی اینستاگرام" پرد  اختند  . هد  ف این پژوهش، طراحی و ارائة 

1. Cheung & Lee

2. Sherma & Shukla

3. Hossain
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سنجه های��ی برای سنجش تأثیر تبلیغات د  ر شبکه ه��ای اجتماعی است. د  ر این پژوهش، براي ارائة 
ابع��اد   و مؤلفه های سنجش تبلیغ��ات، از روش تحلیل محتواي کیفي استفاد  ه شد  ه است. نتایج نشان 
د  اد   ک��ه برای سنجش تأثیر تبلیغ��ات د  ر شبکه های اجتماعی می توان از چهار بعُد   شامل ابعاد   مرتبط 

با تبلیغ، ابعاد   تأثیرگذاری روانی زیستی، ابعاد   مرتبط با برند   و ابعاد   مرتبط با رسانه استفاد  ه کرد  .
عباسی و همکاران )1397(، به پژوهشی تحت عنوان " شناسایی عوامل مؤثر بر پذیرش تبلیغات 
د  هان به د  ه��ان الکترونیك د  ر اینستاگرام" پرد  اختن��د  . این پژوهش از لحاظ هد  ف، کاربرد  ي و از نظر 
روش اج��را، اکتشاف��ي است. د  ر این پژوه��ش، براي ساخت م��د  ل از روش تحلیل محتواي کیفي 
جه��ت د  ار استفاد  ه شد  ه است. مد  ل پیشنهاد  ي این پژوهش، 7 بعُد   و 38 شاخص د  ارد   که این 7 بعُد  ، 
خ��ود   به د  و بعُد   کلی عوامل مربوط به تبلیغ��ات د  هان به د  هان الکترونیك و عوامل مربوط به گیرند  ة 
پی��ام تقسیم بند  ی می شوند  . این ابعاد   شامل کیفیت، اعتبار، ویژگي هاي ظاهري، کمیت پیام تبلیغاتی 
)عوامل مربوط به تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك( و عوامل اجتماعی، عوامل موقعیتي، ویژگي هاي 

فرد  ي د  ریافت کنند  ه تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك )عوامل مربوط به گیرند  ه پیام( است.
سلامی و خانی )1394(، به پژوهشی تحت عنوان "عوامل موثر بر تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك د  ر 
تجارت الکترونیك" پرد  اختند  . آن ها با بررسی مبانی نظری و یافته های پژوهش های قبلی یك مد  ل مفهومی 
پژوهش ارائه کرد  ند  . یافته های آن ها نشان د  اد   که شش متغیر رضایت، وفاد  اری، میل به خود  نمایی، میل به 
تسهیم د  انش، تصویر برند   و اعطای پاد  اش بر تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیکی تأثیر مثبت و معناد  اری د  ارد  .
راد  مهر و همکاران )1390(، د  ر پژوهشی تحت عنوان "بررسی تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیکی 
د  ر مد  یریت گرد  شگری" از طریق مرور و بررسی اد  بیات، یك مد  ل مفهومی از تبلیغات د  هان به د  هان 
را ارائ��ه کرد  ه اند  . این مد  ل از چهار بخش مح��رك مشارکت، منابع تبلیغات د  هان به د  هان، متغیرهای 

میانجی و د  رنهایت نتایج تبلیغات د  هان به د  هان تشکیل شد  ه است.
حسین و همکاران )2019(، به پژوهشی تحت عنوان "پیوند   تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك به سایت های 
شبکه های اجتماعی: پچ پچ های قابل تحمل رسانه اجتماعی د  یجیتال جد  ید  " پرد  اختند  . آن ها یك مد  ل مفهومی 
از تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك د  ر تارنماهای شبکه های اجتماعی ارائه کرد  ند   که د  ر این مد  ل، مؤلفه های 
تشکیل د  هند  ه تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك شامل تباد  ل اجتماعی، سرمایة اجتماعی و کیفیت هستند  . آن ها 
از روش مد  ل سازی معاد  لات ساختاری، برای بررسی تأثیر این مؤلفه ها بر تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك بهره 
گرفتند  . نتایج پژوهش نشان د  اد   چهار عامل عمل متقابل، قد  رت روابط بین افراد  ، اعتماد   و کیفیت خد  مات و 

متقابل به طور مثبت و معناد  اری بر تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك تأثیر می گذارند  . 
چئون��گ و تاد  ان��ی1، به پژوهشی تح��ت عنوان " اثربخش��ی ارتباطات تبلیغ��ات د  هان به د  هان 
الکترونی��ك: تجزیه و تحلیل اد  بیات" پرد  اختند  . آن ها د  ر این مطالعه، به مرور سیستماتیك مطالعات 
مرب��وط به تبلیغ��ات د  هان به د  هان الکترونیك پرد  اختند   تا عوامل کلی��د  ی د  ر ارتباطات د  هان به د  هان 

1. Cheung & Thadani 
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الکترونی��ك را شناسای��ی کنند  . سپس بر اس��اس نظریة روابط اجتماعی هاولن��د  1 )1948(، که بیان 
می کند   همة روابط اجتماعی از چهار بخش فرستند  ه، پیام، گیرند  ه و پاسخ تشکیل می شوند  ، تبلیغات 

د  هان به د  هان الکترونیك را مورد   بررسی و تجزیه و تحلیل قرار د  اد  ند  . 
گویت��ه و همکاران )2010(، به پژوهشی تحت عنوان" مقی��اس تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیکی: 
مقیاس اند  ازه گیری و سنجش تبلیغات د  هان به د  هان برای خد  مات اینترنتی" پرد  اختند  . این پژوهش، یك 
مقیاس اند  ازه گیری برای تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیکی د  ر زمینة خد  مات الکترونیکی پیشنهاد   می د  هد  . 
د  ر این پژوهش ابزار گرد  آوری اطلاعات پرسشنامه است و از روش مد  ل سازی معاد  لات ساختاری، برای 
روایی ویژگی های مقیاس مطرح شد  ه استفاد  ه شد  ه است. نتایج این پژوهش، نشان می د  هد   ساختار تبلیغات 
د  هان به د  ه��ان الکترونیك از چهار بعُد   شد  ت تبلیغات د  هان به د  هان، ظرفیت مثبت تبلیغات د  هان به د  هان، 

ظرفیت منفی تبلیغات د  هان به د  هان و محتوای تبلیغات د  هان به د  هان تشکیل شد  ه است.

روششناسیپژوهش
ای��ن پژوهش به لحاظ هد  ف، یك پژوهش کاربرد  ی و د  ارای رویکرد   کیفی است. راهبرد   کیفی این 
پژوه��ش، مبتنی بر تئوری د  اد  ه بنیاد   )رویکرد   نظام من��د   استراوس و کوربین2(، بود  ه که از آن، جهت 
استخراج مؤلفه های الگوی تبلیغ��ات د  هان به د  هان الکترونیك استفاد  ه شد  ه است. از آنجایی که این 
موض��وع جد  ید   بود   و مد  ل و نظریه ای د  ر ای��ن رابطه وجود   ند  اشت، به کارگیری روش د  اد  ه بنیاد   د  ر 

این پژوهش، توجیه پذیر به نظر می رسد   )استراوس و کوربین، 1990(. 
جهت گرد  آوری اطلاعات د  ر زمینة مبانی نظری و اد  بیات پژوهش موضوع، از منابع کتابخانه ای، 
مقاله ه��ا و کتاب ه��ای  فارسی و انگلیس��ی مورد   نیاز و نیز از شبکة جهان��ی اطلاعات استفاد  ه شد  ه 
است. د  ر زمینة مطالعات مید  ان��ی، مصاحبه هاي نیمه ساختاریافته انجام شد  . جامعة آماری پژوهش، 
شام��ل متخصصان و مد  یران حوزة بازاریابی و تبلیغات و استاد  ان د  انشگاه، با سابقة تد  ریس د  روس 
بازاریاب��ی و رسان��ه د  ر مقطع د  کتری بود   که بعد   از نمونه گیری نظري، با 12 نفر از خبرگان مصاحبه 
و از مصاحب��ه نهم به بعد   اشباع نظری حاصل شد  . معیار انتخاب این خبرگان، سابقة کار حد  اقل 10 

سال د  ر زمینة بازاریابی و تحصیلات حد  اقل کارشناسی بود  . 
شی��وة پاسخ د  ه��ی به سؤال ها، به صورت پاسخ باز طراحی شد  ، ت��ا پاسخ ها د  اخل مقوله های از 
پی��ش طراحی شد  ه جای گیرند  . مد  ت زمان هر مصاحبه، بی��ن 60 تا 90 د  قیقه متغیر بود  . مصاحبه ها 
ب��ا رضای��ت شرکت کنند  گان و استفاد  ه از د  ستگاه ضبط صوت انج��ام و به شرکت کنند  گان د  ر مورد   
محرمان��ه ماند  ن اطلاعات اطمین��ان د  اد  ه شد  . مصاحبه  ها د  ر د  و نوبت )یك ب��ار به منظور گرد  آوری 
اطلاع��ات و بار د  وم ب��ه منظور تأیید   اطلاعات( انج��ام شد  . اعتبارپذیری پژوه��ش، با راهبرد  های 

1. Hovland

2. Strauss & Corbin 
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د  رگی��ري پیوسته و طولانی مد  ت محقق، با فرایند   گ��رد  آوری و تحلیل د  اد  ه های پژوهش، بازبینی و 
کنترل همکاران و تأیید  پذیری مشارکت شرکت کنند  گان به د  ست آمد  . 

یافتهها
فراین��د   تحلی��ل د  اد  ه ها، با استفاد  ه از کد  گذاری طی سه مرحل��ه کد  گذاری باز، کد  گذاری محوری و 

کد  گذاری انتخابی صورت گرفت.
گام نخس��ت؛ کد  گذاری باز: کد  گذاری باز، نخستین مرحل��ه د  ر تجزیه و تحلیل د  اد  ه ها محسوب 
می شود  . کد  گذاری باز، فرایند  ی است که از طریق آن، مفاهیم شناسایی شد  ه و ویژگی ها و ابعاد   
آن ها د  ر د  اد  ه ها کشف می شوند  . با شناسایی منابع مرتبط و بررسی متون، اعم از مقاله ها،  کتاب ها 

و مصاحبه ها پیاد  ه سازی  شد  . 
محق��ق قبل از اینکه کد  گذاری د  اد  ه ها را شروع کند  ، همه مصاحبه های ضبط شد  ه را، به صورت 
د  ست نوشته، نخست روی کاغذ آورد  ه و یك بار هم د  وباره مصاحبه را گوش کرد  ه و با د  ست نوشته 
مقایس��ه کرد  ، تا جمل��ه ای از قلم نیفتاد  ه باشد  ، سپس د  ست نوشته ه��ا را د  ر نرم افزار ورد   تایپ و د  ر 
نرم اف��زار مکس کیود  ا وارد   و مصاحبه ها را جد  ا از یکد  یگ��ر کد  گذاری کرد  ،  که  84 کد   باز به د  ست 
آم��د  . با حذف کد  های تک��راری و اد  غام کد  های متراد  ف د  ر مجموع 45 کد   باز نهایی استخراج شد  . 

نمونه  ای از این مرحله د  ر جد  ول 1 ارائه شد  ه است.

جدول1.کد  های استخراجی از مصاحبه شوند  ة اول
نقلقولکدباز

معمولاً اعتبار فرستند  ه پیام تبلیغ د  هان به د  هان، نقش مهمی تو قضاوت مشتریان از نظرات برخط د  اره. اگه اعتبار منبع
فرستند  ة نظرات باتجربه و قابل اعتماد   باشه، مشتریان حتما از نظراتش د  ر تصمیم گیری هاشون استفاد  ه می کنند  .

بسترهای مرور و بازد  ید   از بسترهای مهم برای تبلیغ د  هان به د  هان محسوب میشه، چون د  ر آن ها بستر مرور و بازد  ید  
ارزیابی های مشتریان عاد  ی و حرفه ای د  ربارة محصولات و کسب و کارها پست میشه.

معمولاً مشتریان با تعریف شنید  ن از د  وستان یا خواند  ن نظر سایرین به خرید   کالای مورد   نظرشون ترغیب ترغیب به خرید  
می  شن. تبلیغ د  هان به د  هان یکی از مهم ترین عواملیه  که تو ترغیب  افراد   به خرید   محصولات نقش د  اره.

اعتبار نظرها و نقد   ها
معمولاً د  ر تبلیغ د  هان به د  هان الکترونیکی چون ارتباط افراد   رود  ررو نیست، د  ر اعتبار نظرات ترد  ید   
وجود   د  اره. مرد  م فقط زمانی توصیه های آنلاین را قبول می کنند   که معتبربود  ن آن را د  رک کنند  . 

عواملی مثل شهرت منبع و تکرار پیام تو اعتبار نظرات نقش د  ارند  .

متقاعد  کنند  ه بود  ن 
نظرها

اگه مصرف کنند  ه استنباط کنه که نظرات تبلیغ د  هان به د  هان متقاعد   کنند  ه است، به اون تکیه می کنه. 
متقاعد   کنند  ه بود  ن نظرات به خیلی از عوامل مثل فرستند  ه، گیرند  ه وخود   پیام بستگی د  اره.

معمولاً د  ر نظرات تبلیغ د  هان به د  هان، طولانی بود  ن )د  رازا( محتوا د  ر یک نقد   یا نظر، تلاش بالای د  رازای  متن نظرات
نقد  کنند  ه را نشان می د  ه و بالعکس.

د  ید  ه شد  ه که مشتریان ما معمولاً توصیه های چند   نفر از افراد   را نسبت به توصیه فقط یک نفر بیشتر توصیه توسط چند   نفر
باور می کنند  ، این چند  گانگی توصیه هم می تونه د  ر افراد   و هم د  ر رسانة توصیه کنند  ه باشه.
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بستر رسانه اجتماعی
مشتریان د  ر رسانه های اجتماعی بیشتر تحت تأثیر تبلیغات د  هان به د  هان هستند  . تبلیغ د  هان به د  هان 

د  ر رسانه های اجتماعی می تونه باعث کسب اطلاعات د  ر افراد  ، مد  یریت احساسات و هیجانات آن ها و 
تقویت روابط اجتماعیشون بشه.

جنسیت گیرند  ه پیام

مرد  ان و زنان د  ر جست وجو و به اشتراگ گذاری پیام تبلیغات د  هان به د  هان، رفتارهای متفاوتی 
را از خود  شون نشون می د  ن. زن ها نسبت به مرد  ان، بررسی ها را با د  قت بیشتری می خوانند   و د  ر 

تصمیم گیری هاشون بیشتر از مرد  ان تحت تأثیر نظرات آنلاین قرار می گیرند  . مرد  ان از اینترنت به 
روش سود  مند  انه ای استفاد  ه می کنن د  ر حالی که زنان احساسی تر عمل می کنند  . 

گام د  وم؛ کد  گ��ذاری مح��وری: د  ر بخ��ش کد  گذاری مح��وری، کد  های به د  ست آم��د  ه د  ر بخش 
کد  گ��ذاری آزاد   م��ورد   بررسی و مطالعه قرار می گیرد   و کد  های مرتبط و مشابه با هم د  ر د  سته ها 
یا مقوله های بزرگ تری د  سته بند  ی می شوند  . هد  ف از این مرحله، برقراری رابطه بین طبقه های 
تولید  شد  ه د  ر مرحلة کد  گذاری باز است. کد  گذاری محوری، مرحلة پالایش و تفکیك مفاهیم به 
د  ست آمد  ه از کد  گذاری باز است. جد  ول 2  کد  گذاری محوری د  اد  ه های پژوهش را ارائه می کند  .

جدول2.کد  گذاری محوری د  اد  ه ها
کدبازکدمحوری

عوامل مربوط به محرک

کیفیت بحث ها

اطلاعات متناقض

قد  رت متقاعد  کنند  ه بود  ن بحث ها

اعتبار نظرها

تکرار و استمرار پیام

ارسال اطلاعات جذاب

توسعة میزان جزئیات د  ر پیام تبلیغ 

بستر )رسانه( تبلیغ د  هان به د  هان 
الکترونیک

بستر مبتنی بر وب

بستر مرور و بازد  ید  

اجتماعات بحث و بررسی برخط

بستر رسانة اجتماعی

بستر تجارت الکترونیک

ارائه نظرها و د  ید  گاه ها

ترغیب به خرید  

تشویق به محصول

توصیة محصول

ارسال پیام توسط منابع مختلف

شباهت و همبستگی نظرها 
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منبع )فرستند  ه( تبلیغات د  هان به د  هان 
الکترونیک

اعتبار منبع

نوع منبع

د  انش منبع

پیوند   اجتماعی منبع

جذاب بود  ن منبع

عوامل مربوط به بازار

امتیازات )پاد  اش( بازار

ارائة تصویر خوب از خود   د  ر بازار

رضایت از بازار

 اشتراک گذاری اطلاعات/ تجربیات

جست وجوی نظرها و د  ید  گاه ها

مشورت با د  وستان

مرور نظرهای مثبت

جست وجوی اطلاعات

احساس بهتر د  ر انتخاب محصول

جویا شد  ن نظرها 

عوامل موقعیتی

نوع یا طبیعت محصول

فشار زمانی د  ر تصمیم گیری

د  رخواست اطلاعات به صورت د  اوطلبانه

فقد  ان اطلاعات د  ربارة محصول

توصیه توسط چند   نفر

تأثیرهای تبلیغات د  هان به د  هان 
الکترونیک

تأثیر بر ارزیابی یا بررسی محصول

تأثیر بر وفاد  اری و تکرار خرید  

تأثیر بر انتخاب محصول

تأثیر بر خرید   برخط

تأثیر بر قصد   خرید   و تصمیم خرید  

گیرند  ه تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیک

جست وجوی متمرکز

د  انش قبلی گیرند  ة پیام

سطح د  رگیری گیرند  ة پیام

تأیید   عقاید   قبلی
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خروج��ی نرم افزار MAXQDA،  د  ر این مرحله کد  های باز و کد  های محوری جهت استخراج 
د  ر شکل 1 ارائه شد  ه است.

  

ابعاد تبلیغات دهان
 به 

دهان 
ک

الکترونی
 

منبع تبلیغات دهان
 به 

ک
دهان الکترونی

 

 جذاب بودن منبع

 پیوند اجتماعی منبع

ش منبع
 نوع منبع دان

 اعتبار منبع

جست
و 

جوی 
ن

هظر
ا و دیدگاه
 

ها 
          

عوامل م
ربوط به بازار

 

 
ارائه تصویر 
خوب از خود 
 در بازار منبع

رضایت 
 از بازار

اشتراک 
 گذاری

 امتیازات
ش(بازار

 )پادا

جویا شدن نظر
ها

 

 عوامل موقعیتی

نوع  توصیه توسط چند نفر
ی

ا طبیعت محصول
 

فشار زمانی در تصمیم
 

گیری
 

 فقدان اطلاعات درباره محصول

تأثیرهای
 

تبلیغات 
دهان
 به 

دهان 
ک

 الکترونی
تأثیر
 

بر ارزیابی یا بررسی
 

ت
آثیر
 

بر وفاداری و تکرار خرید
 

ت
أثیر
 

بر انتخاب محصول
 

تأثیر
 

بر خرید 
برخط

 
 

تأثیر
 

بر قصد خرید و تصمیم خرید
 

 ارائه نظرات و دیدگاها
عوامل مربوط

 
ک

به محر
 

میزان توسعة ج
زئیات در پیام

 

بستر 
 

تبلیغ دهان به
 

دهان 
ک

 الکترونی
ک

 بستر تجارت الکترونی

 بستر رسانه اجتماعی

 بستر رسانه اجتماعی
اجتماعات بحث و بررسی 

برخط
 

 بستر مرور و بازدید

 بستر مبتنی بر وب

شکل1.خروجی نرم افزار MAXQDA از کد  گذاری محوری د  اد  ه ها
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گام سوم؛ کد   گذاری انتخابی: د  ر کد  گذاري انتخابي، نتایج گام هاي قبلي کد  گذاري برد  اشته شد  ه و مقولة 
اصلي انتخاب مي شود   و به شکلي نظام مند  ، آن را، به سایر مقوله ها ربط می د  هد  ، ارتباطات را اعتبار 
مي بخشد   و مقوله هایي را که نیاز به تصفیه و توسعه بیشتر د  ارند  ، توسعه مي د  هد   )استراوس و کوربین، 
1990(. ه��د  ف از کد  گ��ذاری انتخابی، ایجاد   رابطه بین مقوله ه��ای تولید  شد  ه د  ر مرحلة کد  گذاری 
محوری است. این مرحله، مشتمل بر ترسیم یك نمود  ار نیز هست که الگوی پاراد  ایمی نامید  ه می شود   

و به نظریه پرد  از کمك می کند   که فرایند   نظریه پرد  ازی را به سهولت انجام د  هد  . 
د  ر ای��ن مرحله، طبقه های اصلی و فرعی با یکد  یگر مرب��وط شد  ند   تا مفاهیم نظری، به منظور ارائة 
مد  ل تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك د  ر روابط بین فرد  ی کاربران رسانه های اجتماعی توسعه یابند  . این 
اقد  ام ها باعث شد  ، پژوهشگر بتواند   مفاهیم به د  ست آمد  ه د  ر مراحل کد  گذاری باز و محوری را یکپارچه 
و از آن ه��ا ب��ه منظور ارائة مد  ل تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك د  ر روابط بین فرد  ی کاربران رسانه های 
اجتماعی استفاد  ه کند  . بر اساس روابط به د  ست آمد  ه، مفاهیم حاصل از کد  گذاري باز و محوري د  ر مرحلة 

کد  گذاري انتخابی، به یکد  یگر پیوند   د  اد  ه و به صورت یك مد  ل پاراد  ایمی)شکل 2( منعکس شد  .  

 

 

 

 

 

 

 

 

 ی اجتماع های رسانهکاربران الکترونیک در روابط بین فردی  دهان به دهانتبلیغات  یمیداراپا الگوی .2شکل

 

 ی:شرایط علّ
  عوامل مربوط به

 بازار
 مربوط به  عوامل

 یرندهگ
  عوامل مربوط به

 فرستنده

 گر: شرایط مداخله
 عوامل موقعیتی 
 عوامل مربوط به محرک 

 

 ای: بستر پدیده شرایط زمینه
 دهان  به دهان تبلیغات رسانه

 الکترونیک

 راهبردها:
 و  اهارائه نظر

 ها یدگاهد
 یجوو جست 

 ها یدگاهو د هانظر

 پیامد:
  اثرات تبلیغ

 دهان به دهان
 الکترونیک

 

 مقوله محوری:
 دهان  به دهان یغاتتبل

در روابط  یکیالکترون
کاربران  یفرد ینب

 یاجتماع یها رسانه

شکل2.الگوی پاراد  ایمی تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیک د  ر روابط بین فرد  ی کاربران رسانه های اجتماعی 

مقولة  محوری: تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك، د  ر روابط بین فرد  ی کاربران رسانه های اجتماعی، 
واقع��ه یا روید  اد   اصلی است ک��ه حاصل تعامل میان شرایط متفاوت اس��ت. بر این اساس، د  ر 
پژوه��ش حاضر تبلیغ��ات د  هان به د  هان الکترونی��ك د  ر روابط بین فرد  ی کارب��ران رسانه های 

اجتماعی به عنوان پد  ید  ة کانونی یا مقولة محوری مطرح شد  ه اند  .
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ش��رایط علّی: د  ر این پژوهش سه کد   محوری جزء اتفاق ها و روید  اد  هایی هستند   که مقولة  اصلی 
را تح��ت تأثیر قرار می د  هن��د  . طبق نتایج به د  ست آمد  ه، عوامل مرب��وط به گیرند  ه )مثل ریسك 
اد  راك شد  ه د  ر گیرند  ه، نیاز به تغییر، سطح د  رگیری گیرند  ه و ...(، عوامل مربوط به فرستند  ه )مثل 
انگیزة فرستند  ه، مسئولیت اجتماعی فرستند  ه، د  رگیری با محصول و ...( و عوامل مربوط به بازار 
)مث��ل تمایل به خود  عرضگی، پاد  اش بازار ب��از، رضایت از بازار و وفاد  اري به بازار و ...(، جزء 
عوام��ل علّی تأثیرگذار د  ر تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك هستند   و باعث وقوع و گسترش آن 

بین کاربران رسانه های اجتماعی می شوند  .
ش��رایط زمینه ای: د  ر ای��ن پژوهش یك کد   محوری، جزء شرایطی است ک��ه راهبرد  ها و اقد  ام ها، د  ر 
سایة آن به اد  ارة پد  ید  ه می پرد  ازند  . بستر یا رسانة تبلیغ د  هان به د  هان الکترونیك، از عوامل زمینه ای 
د  ر تبلیغ��ات د  هان به د  هان الکترونیك است. تبلی��غ د  هان به د  هان الکترونیك پس از ایجاد  ، د  ر سایة 
رسانه ه��ای برخط مث��ل تارنماهای مرور و بازد  ید   محصول، تارنماهای ن��ام تجاری1، تارنماهای 
شبکه های اجتماعی و .... گسترش می یابد  . د  ر حقیقت این رسانه های برخط، مجموعه شرایط یا 
عواملی هستند   که زمینة تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك را بین مصرف کنند  گان فراهم می سازند  .

ش��رایط مد  اخله گ��ر: د  و کد   محوری پژوهش، ج��زء شرایط عمومي هستند   که ب��ر راهبرد  ها تأثیر 
مي گذارن��د  . عوامل موقعیت��ی )مثل فقد  ان اطلاعات کافی د  رب��ارة محصول، جست وجوی پیام 
تبلی��غ توس��ط خود   فرد  ، فشار زمانی د  ر تصمیم گی��ری و ...( و عوامل مربوط به محرك یا خود   
پی��ام تبلیغ )مثل کمیت اطلاعات، کیفیت بحث ها، اعتبار نظرها، قد  رت بحث ها و ...(، از عوامل 
مد  اخله گ��ر د  ر تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك هستند   که می توانند   اجرای راهبرد  های تبلیغات 

د  هان به د  هان الکترونیك را تسهیل کرد  ه یا مانند   یك مانع برای آن عمل کنند  .
راهبرد  ها: د  و کد   محوری پژوهش، جزء کنش هایی هستند   که به اجرای فرایند   تبلیغات د  هان به د  هان 
الکترونیکی کمك می کنند  . راهبرد  ها و اقد  ام ها د  ر مد  ل پاراد  ایمی، د  و رفتار جست وجوی نظرها 
و ارائ��ه نظره��ا را شامل می شود   که به اج��رای فرایند   تبلیغات د  هان به د  ه��ان الکترونیك کمك 
می کنن��د  . جست وجوی نظرها و ارائة نظرها، باعث تسهی��ل جریان اطلاعات می شوند   و نقش 
مهمی را، د  ر تعیین مشارکت مصرف کنند  گان د  ر تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك ایفا می کنند  . 

این د  و رفتار منجر به ایجاد   پیامد  های تبلیغ د  هان به د  هان الکترونیك می شوند  .
پیامد  ه��ا: د  ر این پژوه��ش، یك کد   محوری جزء نتایجی هستند   که د  ر اث��ر راهبرد  ها پد  ید  ار می شوند  . 
پیامد  ها نتایجی هستند   که از راهبرد  های مربوط به تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك )جست وجو و 
ارائة نظرها( حاصل می شوند  . این پیامد  ها عبارت از: تأثیرهای تبلیغ د  هان به د  هان الکترونیك است. 
تأثیرهای تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك عبارت اند   از: پذیرش تبلیغ د  هان به د  هان الکترونیك، قصد   

خرید   یا استفاد  ه، نگرش به محصولات و خد  مات، تکرار خرید  ، وفاد  اری و غیره. 

1. Brand 
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فراین��د   تحول های یاد  شد  ه و الگوی پد  ید  ارشد  ه، بر اساس مد  ل پاراد  ایمی به علاوة مقولة محوری 
استخراج شد  ه از د  اد  ه های پژوهش، د  ر مجموع پژوهشگران را به ارائة یك مد  ل معطوف ساخته است.

بحثونتیجهگیری
د  راین پژوهش کیفی، تلاش شد   با استفاد  ه از نظریة د  اد  ه بنیاد  ، مد  ل تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك 
بین کاربران رسانه های اجتماعی شناسایی و ارائه شود  . د  ر اد  امه به تشریح و تبیین هر یك از عوامل 

مد  ل ارائه شد  ه می پرد  ازیم. 

1.عواملمربوطبهمحرکیاپیامتبلیغدهانبهدهان
یک��ی از بخش های مه��م تأثیرگذار د  ر رواب��ط د  هان به د  هان الکترونیك، محرك ی��ا خود   پیام تبلیغ 
د  هان به د  ه��ان الکترونیك است )سویین��ی1 و همکاران، 2008(. محرك عب��ارت از پیامی است که 
توس��ط فرستند  ه منتق��ل می شود  . عواملی که معرف مؤلفه محرك یا پی��ام تبلیغ د  هان به د  هان هستند   
شام��ل کمیت اطلاعات، کیفی��ت بحث ها، اعتبار نظرها، قد  رت بحث ه��ا، متقاعد  کنند  ه بود  ن تبلیغ، 
محتوای تبلیغ د  هان به د  هان و ... هستند   )منتظمی و قهری سارمی2، 2014؛ چئونگ و تاد  انی، 2010؛ 
گویت��ه و همک��اران، 2010(. عبد  الحسینی و همکاران )1398( نیز اذع��ان د  اشته اند   که قابلیت اقناع 
)متقاعد  کنند  گ��ی( و ساخت��ار و کیفیت تبلیغ از ابعاد   مهم مرتب��ط با تبلیغ یا محرك هستند  . به عقید  ة 
آن ه��ا، کیفی��ت هر تبلیغ می تواند   گام مهمی برای جلب نظر مخاطب به حساب بیاید   و قابلیت اقناع 

تبلیغ )متقاعد  کنند  ه بود  ن تبلیغ(، امکان متقاعد  سازی مخاطبان را مورد   بررسی قرار می د  هد  .

2.بستریارسانةتبلیغدهانبهدهانالکترونیک
تبلیغ د  هان به د  ه��ان الکترونیك از طریق طیف گسترد  ه ای از رسانه ه��ای برخط، مثل پست الکترونیك، 
وب نوشت ه��ا، تارنماهای م��رور نظرها، انجمن های بحث و بررسی، اتاق ه��ای گفت وگو، تارنماهای 
شبکه ه��ای اجتماعی و غی��ره منتشر می شود   )ایرکان و ایوانز3، 2018(. نق��ش هر کد  ام از این بسترهای 
رسانه های اجتماعی د  ر توزیع، د  ریافت و تباد  ل اطلاعات، بد  ون هیچ مرز و محد  ود  یتی است )عبد  الحسینی 
و همک��اران، 1398: 155(. تعد  اد  ی از مطالعه ها تأثیر رسانه های تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك را، بر 
اثربخشی تبلیغ��ات د  هان به د  هان الکترونیك و متقاعد  کنند  ه بود  ن این تبلیغات مورد   بررسی قرار د  اد   ه اند   

1. Sweeney

2. Montazemi & Qahri Saremi

3. Erkan & Evans
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)رزاری��و1 و همکاران؛ 2020؛ عبد  العزیز2 و همک��اران، 2015(.  همچنین عواملی مثل محبوبیت رسانه 
)تعد  اد   تعقیب کنند  ه ها(، میزان مشارکت افراد   د  ر رسانه، ارزیابی افراد   تأثیرگذار و ارزیابی احساس کاربران 
از رسانه، جزء عوامل مربوط به رسانه هستند   که د  ر ارزیابی اثربخشی تبلیغات د  هان به د  هان بین کاربران 

رسانه های اجتماعی می توان از آن ها بهره برد   )عبد  الحسینی و همکاران، 1398: 163(. 

3.ارائةنظرهاودیدگاهها
ارائ��ة نظره��ا، به این معنی است ک��ه مصرف کنند  گان، نظرها و افکار خود   را د  رب��ارة نام تجاری یا 
محص��ول ب��ا د  یگران به صورت برخط  به اشت��راك می گذارند   )تومبا و م��ولالا 3، 2013(.  ارتقای 
شخص��ی، نوع د  وستی، ساختن سرمایة اجتماعی و معامله ب��ه مثل، عوامل مؤثر بر رفتار ارائة نظرها 
هستن��د  . )فرهنگی و همک��اران، 1399(. همچنین بین رفت��ار ارائة نظر و تأثی��ر تبلیغ د  هان به د  هان 

الکترونیك بر تصمیم گیری مصرف کنند  ه، رابطه وجود   د  ارد   )لوپز و سیسیلیا4، 2014(. 

4.منبعیافرستندهتبلیغدهانبهدهانالکترونیک
فرستن��د  ة تبلی��غ د  هان به د  هان فرد  ی است که پیام تبلیغ را منتقل می کن��د  . اعتبار منبع )فرستند  ه( پیام 
و عوام��ل مؤثر ب��ر آن، د  ر تبلیغ د  هان به د  ه��ان الکترونیك اهمیت بسیاری د  ارد   )ل��ی5 و همکاران، 
2017؛ چئون��گ و تاد  انی، 2010(. قابلیت اعتماد   منب��ع، می تواند   باعث افزایش اثربخشی تبلیغات، 
افزایش میزان قانع کنند  گی پیام، ایجاد   نگرش مثبت نسبت به محصول و ترغیب افراد   به خرید   شود   
)عبد  الحسین��ی و همکاران، 1398: 166(. عوام��ل مربوط به منبع تبلیغ د  هان به د  هان الکترونیك مثل 
اعتبار، تخصص، قابلیت اعتماد  ، مقام نظرد  هند  ه، نوع بستر فرستند  ه و رهبر عقید  ه بود  ن فرستند  ه، بر 
تمایل گیرند  ة تبلیغ د  هان به د  ه��ان الکترونیك و همچنین فاید  ة اد  راك شد  ه از ارتباطات د  هان به د  هان 

الکترونیك تأثیر می گذارند   )ایسماگیلوا6 و همکاران، 2020؛ سویینی و همکاران، 2008(.  

5.عواملمربوطبهبازار
د  ر بازارها، تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك و عوامل تأثیرگذار بر آن از اهمیت ویژه اي برخورد  ارند   و 

1. Rosario

2. Abd-Elaziz

3. Themba & Mulala

4. López & Sicilia

5. Li

6. Ismagilova



/ 3
رة 

شما
 / 

وم
ود

سی 
ل 

سا
 /

21

ط ...
رواب

د  ر 
ی 

نیک
رو

لکت
ن ا

د  ها
ن به 

د  ها
ت 

یغا
 تبل

د  ل
ن م

د  وی
ت

)5
-2

8(
اد  ه

س ز
عبا

ضا 
د  ر

حم
م

تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك، یکی از تأثیرگذارترین منابع اطلاعات بازاری برای مصرف کنند  گان 
اس��ت. مهم ترین عواملی که منجر به ظهور تبلیغات د  هان به د  ه��ان الکترونیك د  ر بازار باز می شوند   
می توان به پنج د  سته، تقسیم کرد  : تمایل به اشتراك گذاري اطلاعات، تمایل به خود  عرضگی، پاد  اش 

بازار باز، رضایت از بازار باز و وفاد  اري به بازار )لی و همکاران، 2013(. 

6.جستوجوینظرهاودیدگاهها
جست وج��وی نظره��ا، نقش مهمی را د  ر تعیی��ن مشارکت مصرف کنند  گان د  ر تبلیغ��ات د  هان به د  هان 
الکترونیك ایفا می کند   )لوپز و سیسیلیا، 2014(. امروزه افراد   با استفاد  ه از کانال های ارتباطی الکترونیکی و 
د  یجیتال، به جست وجوی اطلاعات مورد   نیاز خود   می پرد  ازند   و د  ر زمان تصمیم گیری برای خرید  شان، 
با د  یگران نیز مشورت می کنند   )فیض و شعبانی، 1397(. عواملی مثل تمایل به کاهش ریسك، پید  ا کرد  ن 
آسان تر اطلاعات، تعامل اجتماعی با د  یگران و غیره باعث رفتار جست وجوی نظرها می شوند   )چووکیم1، 
2011؛ ایسماگیلوا و همکاران، 2017(. همچنین بین رفتار جست وجوی نظرها و تأثیر تبلیغ د  هان به د  هان 

الکترونیك بر فرایند   تصمیم گیری مصرف کنند  ه رابطه وجود   د  ارد   )لوپز و سیسیلیا، 2014(.

7.عواملموقعیتی
عوامل موقعیتی، عواملی هستند   که به گیرند  ه، فرستند  ه و یا پیام مربوط نمی شوند  . تبلیغ د  هان به د  هان 
الکترونیك کمترین تأثیر را د  ر خد  مات و محصولات پیچید  ه و با ریسك بالا د  ارد  . تبلیغ د  هان به د  هان 
الکترونی��ك، زمانی که از منابع جد  اگانه متفاوتی د  ریافت شود   یا زمانی که فرد  ، خود  ش اطلاعات را 
جست وج��و کند  ، اثربخش تر است. تبلیغ د  هان به د  ه��ان الکترونیك، زمانی که اطلاعات کافی د  ربارة 
محصول وج��ود   ند  ارد   )فقد  ان اطلاعات( یا زمان کافی برای بررس��ی گزینه ها وجود   ند  اشته باشد  ، 

اثربخش تر است )سویینی و همکاران، 2008(.

8.تأثیرتبلیغدهانبهدهانالکترونیک
یک��ی از ابعاد   تبلیغ د  هان به د  هان الکترونی��ك، پاسخ مصرف کنند  گان به تبلیغ د  هان به د  هان الکترونیك یا 
همان تأثیراتی است که تبلیغ د  هان به د  هان بر رفتار مصرف کنند  گان د  ارد  . فاکتور های مرتبط با حالت های 
روانی د  ریافت کنند  ة پیام مثل نیت خرید  ، نگرش، اعتماد   و وفاد  اری از متد  اول ترین نتایج )پاسخ( تبلیغات 

د  هان به د  هان الکترونیك هستند   )د  ویود  ی و همکاران، 2020؛ منتظمی و قهری سارمی، 2014( 

9.دریافتکنندةتبلیغدهانبهدهانالکترونیک
گیرن��د  ة تبلیغ، فرد  ی است جه��ت ارزیابی محصولات به جست وجوی نظرها می پرد  ازد   یا به چنین 

1. Chu & Kim
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ارتباطات��ی پاسخ می د  ه��د   )ایسماگیلوا و همکاران، 2017؛ چئون��گ و تاد  انی، 2010(. ویژگی های 
گیرند  ة تبلیغ د  هان به د  هان، بر تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك تأثیر می گذارند   )ایسماگیلوا، 2017(. 
عوامل مرتبط با ویژگی های گیرند  ة پیام عبارت از: ویژگی های جمعیت شناختی گیرند  ة پیام، شباهت 
اد  راك ش��د  ه از جان��ب گیرند  ه، سطح د  رگیری او، د  انش قبلی او، تخصص او و ...  است ) چئونگ و 

تاد  انی، 2010، عبد  العزیز و همکاران ، 2015؛ منتظمی و قهری و سارمی، 2014(.

مقایسةمدلارائهشدهباپیشینةپژوهش
از مقایس��ة الگ��وی پژوهش حاضر ب��ا پژوهش های موجود  ، مي توان نتیجه گرف��ت که هیچ کد  ام از 
آن ه��ا د  اراي جامعیت الگوی این پژوهش نیستند  . از آنجایی که هد  ف این پژوهش، طراحی الگوی 
تبلیغ��ات د  هان به د  ه��ان الکترونیك است، طبیعی است که مفاهی��م استخراج شد  ه فراتر و کامل تر از 
پیشین��ة پژوهش باشد  . از نتایج ب��ه د  ست آمد  ه از پژوهش و بررسی پیشینة پژوهش مشخص شد   که 
عوام��ل مربوط به بازار، یکی از عوامل مه��م تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك است؛ که با یافته های 

وظیفه د  وست و همکاران )1397( و لی و همکاران )2013( مطابقت د  ارد  . 
نتای��ج این پژوهش، د  ربارة عوامل مرب��وط به گیرند  ه، با پژوهش های اسماعیل پور و کبیری فرد   
)1398(، چئون��گ و تاد  انی )2010(، عباسی و همکاران )1397(، منتظمی و قهری سارمی )2014( 

و حسین و همکاران )2019( همخوانی د  ارد  .
همچنین نتایج این پژوهش، د  ربارة عوامل مربوط به فرستند  ه، با پژوهش های چئونگ و تاد  انی 
)2010(، سلامی و خانی )1394(، سویینی و همکاران )2008(، منتظمی و قهری سارمی )2014( و 

حسین و همکاران )2019( همخوانی د  ارد  .
یک��ی از بخش های مهم تأثیرگ��ذار د  ر روابط د  هان به د  هان الکترونیك، محرك یا خود   پیام تبلیغ 
د  هان به د  ه��ان الکترونی��ك است. نتایج پژوهش، د  ربارة عوامل مربوط ب��ه محرك یا خود   پیام تبلیغ، 
ب��ا پژوهش های گویته و همکاران )2010(، عبد  الحسین��ی و همکاران )1398(، عباسی و همکاران 

)1397( و منتظمی و قهری سارمی )2014( همخوانی د  ارد  .
رسانه ه��ا یا بسترهای برخط، عواملی هستند   که زمینة تبلیغ��ات د  هان به د  هان الکترونیك را بین 
مصرف کنند  گ��ان فراهم می سازند  . نتایج این پژوهش، د  ربارة رسانه ها یا فضاهای تبلیغ د  هان به د  هان 
الکترونی��ك، با پژوهش های رزاریو و همکاران )2020(، ایرک��ان و ایوانز )2018(، یان و همکاران 

)2018(، ایسماگیلوا و همکاران )2017( و شِما1 و همکاران )2017( همخوانی د  ارد  .
نتایج این پژوهش، د  ربارة عوامل موقعیتی، با پژوهش های سویینی و همکاران )2008(، عباسی 
و همک��اران )1397( و منتظمی و قه��ری سارمی )2014( همخوانی د  ارد  . نتایج این پژوهش د  ربارة 
د  و عامل جست وجوی نظرها و ارائة نظرها، با پژوهش های پاسترناك )2017( و صهیب و همکاران 

1 . Schmah
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)2020( همخوانی د  ارد  .
یک��ی از ابعاد   مه��م تبلیغات د  هان به د  هان الکترونی��ك، تأثیرهایی است ک��ه تبلیغ د  هان به د  هان 
الکترونی��ك ب��ر رفت��ار مصرف کنند  گ��ان د  ارد  . نتایج به د  ست آم��د  ه د  ر این بخش ب��ا پژوهش های 
اسماعیل پور و کبیری فرد   )1398(، چئونگ و تاد  انی )2010(، راد  مهر و همکاران )1390( و منتظمی 

و قهری سارمی )2014(، همخوانی د  ارد  .

پیشنهادهایعملیاتی
با توجه به اهمیت و نقش مؤثر تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیکی د  ر بازاریابی کنونی، به نظر می رسد   
که باید   به شکل موثری این پد  ید  ه را مد  یریت کرد   و با اتخاذ تد  ابیری آگاهانه از مزایای آن بهره مند   
شد  . مد  ل مفهومی پیشنهاد  ی این پژوهش، می تواند   مبنایی برای تد  وین الگوی تبلیغات د  هان به د  هان 
الکترونیک��ی، بی��ن کاربران رسانه های اجتماعی د  ر کشور قرار گیرد  . ب��ا توجه به مؤلفه ها و ابعاد   به 
د  ست آمد  ه برای تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیکی بین کاربران رسانه های اجتماعی، پیشنهاد   می شود   
مد  یران رسان��ة اجتماعی شرکت ها د  ر مد  یریت تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیکی خود  ، به این ابعاد   

توجه ویژه ای د  اشته باشند  .
د  ر پای��ان، ب��ه لحاظ اهمیت تبلیغ��ات د  هان به د  ه��ان الکترونیك د  ر روابط بین ف��رد  ی کاربران 
رسانه ه��ای اجتماع��ی، پیشنهاد  ه��اي کاربرد  ي زیر را مي ت��وان جهت مد  یری��ت اثربخش تبلیغات 

د  هان به د  هان الکترونیك د  ر رسانه های اجتماعی مطرح کرد  :
y  د  ر ارتب��اط با منبع )فرستن��د  ه( و گیرندة پیام تبلیغ د  هان به د  ه��ان الکترونیکی، مد  یران بازاریابی

بای��د   به شناخت ویژگی ه��ای گیرند  ه و فرستند  ة پیام و انگیزه ه��ای مشارکت آن ها د  ر تبلیغات 
د  هان به د  ه��ان الکترونی��ك بپرد  ازن��د  . زیرا از این طری��ق می توانند   مشارکت آن ه��ا را د  ر تبلیغ 
د  هان به د  ه��ان الکترونی��ك بهبود   بخشند  . همچنی��ن، بازاریابان باید   از طری��ق ایجاد   رضایت و 
وفاد  اری د  ر افراد   و همچنین د  ر قبال پرد  اخت امتیازاتی به آنها، آنان را به ایجاد   و اشتراك گذاری 
تبلیغ د  هان به د  هان الکترونیك ترغیب کنند  . زیرا مصرف کنند  گان راضی و وفاد  ار، تمایل بیشتری 
ب��ه انتشار تبلیغ د  هان به د  هان الکترونیك مثبت بین د  یگران د  ارند  . همچنین از آنجایی که رهبران 
عقید  ه، به عنوان تأثیرگذاران فضای برخط، بیشترین تأثیر را بر رفتار د  یگران د  ارند  ، مد  یران باید   
این افراد   را د  ر شبکه هاي اجتماعی، وب نوشت ها و اتاق هاي گفت وگو شناسایی کرد  ه تا از این 

طریق تأثیرگذاری آن ها را بر رفتار سایرین کنترل کنند  .
y  د  ر ارتباط با رسانه تبلیغات د  هان به د  ه��ان الکترونیکی، مد  یران بازاریابی باید   بستر)رسانه( لازم

را ب��رای ایجاد   پیام های تبلیغ د  هان به د  هان الکترونی��ك فراهم و آن ها را مد  یریت و کنترل کنند  . 
شرکت ها می توانند   از طریق ایج��اد   رسانه هایی مثل تارنماهای بازاریابی محصول، انجمن های 
گفت وگ��و و جوام��ع ه��واد  ار نام تج��اری   وابسته به شرکت، ب��ه ایجاد   و گست��رش تبلیغات 
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د  هان به د  هان الکترونیك کمك کنند  . بازاریابان باید   کیفیت خد  مات و اعتبار رسانه های برخط را 
از طری��ق کاهش زمان و تلاش افراد  ، پاسخگویی به موقع و فراهم کرد  ن شرایط استفاد  ة آسان از 
ای��ن بسترها، ارتقا د  هند  . شرکت ها باید   د  ر صفحه های مجازی و بسترهای خود  ، از طریق ایجاد   
فضایی برای کس��ب اطلاعات و افزایش سطح آگاهی، ایجاد   احساس خوشایند   و سرگرمی د  ر 
اف��راد   توسط تصاوی��ر و مطالب حاوی پیام های طنز و ایجاد   امک��ان کسب جوایز مثل د  ریافت 
تخفی��ف برای خرید   برند  های شرکت، افراد   را جذب کنند  ، تا آنها به بازد  ید   صفحه های شرکت 

تمایل پید  ا کرد  ه و آن را به د  یگران نیز معرفی کنند  .
y  د  ر ارتباط با عوامل مربوط به محرك، مد  یران بازاریابی باید   این عوامل )مانند   اعتبار نظرها، کیفیت

و ق��د  رت بحث ه��ا( را مورد   شناسایی قرار د  هند   تا از طری��ق مد  یریت عوامل مربوط به محرك یا 
خ��ود   پیام، بر ارتباطات د  هان به د  هان الکترونیك تأثیر بگذارند  . مثلًا می توانند   زمینة ایجاد   پیام های 
سرگرم کنند  ه و جذاب، با کیفیت و تفصیلی )با جزئیات( را د  ر افراد   به وجود   آورند   تا از این طریق 
ب��ه بهبود   ارتباطات د  هان به د  هان الکترونیك کمك کنند  . زی��را پیام های سرگرم کنند  ه و با کیفیت، 

اعتبار و فاید  ة اد  راك شد  ه از تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك را د  ر افراد   افزایش می د  هد  .
y  د  ر ارتب��اط با عوامل مربوط به بازار، مد  یران باید   عواملی را که منجر به تبلیغات د  هان به د  هان د  ر

ب��ازار می شوند   )مثل تمایل به خود  عرضگی، پاد  اش بازار باز، رضایت از بازار باز و وفاد  اري به 
بازار و ...( شناسایی کرده  و از طریق اعطای مزایایی به افراد   و ایجاد   رضایت و وفاد  اری به بازار 

د  ر آنها، مشارکت آنان را د  ر تبلیغ د  هان به د  هان الکترونیك بهبود   بخشند  .
y  د  ر ارتباط با عوامل موقعیتی، مد  یران باید   توجه د  اشته باشند   که تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك 

د  ر محص��ولات ساد  ه و غیرپیچید  ه، د  ر شرایط فقد  ان اطلاع��ات د  ربارة محصول، ند  اشتن زمان 
جه��ت ارزیاب��ی گزینه ها و د  ریافت تبلیغ از منابع چند  گان��ه، اثربخش تر است. مد  یران باید   این 
عوامل را مد   نظر قرار د  اد  ه و جهت تأثیرگذاری تبلیغ د  هان به د  هان الکترونیك د  ر روابط کاربران 

رسانه های اجتماعی به این عوامل توجه کنند  .
y  ،  رفتارهای جست وجو و ارائة نظرها، منجر به اثربخشی تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك )تأثیر بر خرید

تکرار خرید  ، وفاد  اری و ...( می شود  . بد  ین معنی که هر قد  ر رفتارهای جست وجو و اشتراگ گذاری 
نظرها د  ر کاربران بیشتر باشد  ، تبلیغ د  هان به د  هان الکترونیك تأثیر بیشتری بر رفتار کاربران و د  رنهایت 
ف��روش و سود   سازمان د  ارد  . به همین جهت پیشنهاد   می شود   بازاریابان بر رفتارهای جست وجوی 
نظرها و به اشتراك گذاری نظرها د  ر کاربران برخط نظارت بیشتری د  اشته باشند  . مد  یران بازاریابی، 
باید   پس از ایجاد   رسانه یا فضای مناسب جهت تبلیغ د  هان به د  هان الکترونیك و کنترل آن، انگیزه ها و 
مشخصات گیرند  ه و فرستند  ة پیام را شناسایی کرد  ه تا از این طریق بتواند   بر رفتارهای جست وجو و 

ارائة نظرها د  ر گیرند  ه و فرستند  ه نظارت د  اشته باشند   و آن را مد  یریت کنند.  
y  د  ر ارتب��اط با تأثیر تبلیغ د  هان به د  هان الکترونیکی، از آنجای��ی که تبلیغ د  هان به د  هان الکترونیك
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تأثیرهای مختلفی بر رفتار کاربران رسانه های اجتماعی د  ارد   که ممکن است منجر به سود  آوری 
ی��ا زیان سازمان شود  ، شرکت ه��ا باید   تأثیرهای این نوع تبلیغات را کنت��رل کرد  ه و آن را مورد   
سنجش قرار د  هند  . ایجاد   یك سیستم بازخورد  ، برای تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك ضروری 
اس��ت. بد  ین صورت که مد  یران بازاریابی باید   تأثیرهای خوب یا بد   این نوع تبلیغات را بسنجند   
و د  ر ص��ورت نی��از د  ر فرایند   مد  یریت تبلیغات د  هان به د  هان خ��ود   اقد  ام های اصلاحی را انجام 
د  هن��د  . اقد  ام ه��ای اصلاحی و بازنگ��ری می تواند   د  ر ن��وع رسانه، نوع محرك ی��ا پیام، عوامل 
مرب��وط به بازار و ... باشد  . مد  یران بای��د   با ارائة کیفیت، پاسخگویی سریع، ارائة خد  مات منظم، 
 د  سترس��ی ب��ه آخرین اطلاع��ات روز و ... برای مشتری��ان، د  ر حفظ تبلی��غ د  هان به د  هان مثبت

کوشا باشند  .

محدودیتهایپژوهشوپیشنهادهاییبرایپژوهشهایآینده
د  ر د  نی��ای واقعی، ممکن اس��ت بررسی و اجرای مد  ل، به آسانی ارائة م��د  ل د  ر پژوهش های علمی 
نباش��د  . از ای��ن رو، یکی از محد  ود  یت های پژوه��ش این بود   که این مد  ل د  ر بی��ن کاربران واقعی 
رسانه های اجتماعی مورد   بررسی قرار نگرفت. با این حال، به منظور پوشش این محد  ود  یت پیشنهاد   
می ش��ود   که محققان د  ر پژوهش های آت��ی، مد  ل خروجی این پژوهش را بی��ن کاربران رسانه های 
اجتماع��ی اجرای��ی کنند   و به صورت کمی آن را مورد   سنجش قرار د  هند  . همچنین پیشنهاد   می شود   
که محققان آتی ابعاد   مد  ل تبلیغات د  هان به د  هان الکترونیك را با استفاد  ه از تکنیك هاي تحلیل سلسله 

مراتبي فازي اولویت بند  ي کنند  .
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