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 چکیده

امروزه استفاده از انواع استراتژی های بازاریابی برای افزایش عملکرد فروشدر سازمانها و کسب و کارها اهمیت به سزایی پیدا 

ها و نقش آنها در کسب و کارها میتوانیم برنامه ریزی مناسبتری کرده است. با بررسی هر چه بیشتر روابط بین انواع استراتژی 

باشیم. این پژوهش با هدف بررسی و ارزیابی تاثیر بازاریابی دهان به دهان بر  در خصوص استفاده بهینه از هر استراتژی داشته

از نظر هدف کاربردی حاضر، پژوهش  روی عملکرد فروش واحدهای ملکی با اثر میانجی شبکه های اجتماعی انجام شده است. 

. ابزار گردآوری اطلاعات در این پژوهش مطالعه کتابخانه ای و پرسشنامه بوده همبستگی می باشد -و از نظر شیوه اجرا توصیفی

نفر برای نمونه به صورت  35جامعه آماری پژوهش نیز شامل کلیه املاکی های شمال شهر تهران می باشد که تعداد . است

. جهت تجزیه و آلفای کرونباخ استفاده شدبرای بررسی پایایی پژوهش از شاخص  .اب و مورد بررسی قرار گرفتندتصادفی انتخ

تحلیل داده ها، از روش های آماری در قالب آمار توصیفی و آمار استنباطی استفاده شد در سطح استنباطی برای بررسی 

بازاریابی دهان به  یافته ها نشان میدهد که بهره گرفته شد. SPSSر فرضیات پژوهش، از روش رگرسیون با استفاده از نرم افزا

  دهان بر عملکرد فروش تاثیر مثبت و معناداری دارد، ولی متغیر بازاریابی شبکه ای بر عملکرد فروش اثر معناداری ندارد.

.همچنین ویانجی را ایفا می کندهمچنین بازاریابی شبکه ای در رابطه بین بازاریابی دهان به دهان و عملکرد فروش، نقش م

بین بازاریابی دهان  رابطه مثبت و متوسط بین بازاریابی شبکه ای و عملکرد فروش بر قرار است. همچنین   میتوان دریافت که

 به دهان و بازاریابی شبکه ای نیز رابطه معنادار وجود دارد.

   یاجتماع یشبکه ها دهان به دهان، یابیبازار عملکرد فروش، فروش، یعناصر استراتژ فروش، یاستراتژهای كلیدی: واژه
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 مقدمه 

 آمدن جودو به سبب مسئله همین بردندو پی خود فروش راهبردهای توسعۀ اهمیت به تدریج هابه فروشنده تاریخ طول در

 فروش مشترك اصل اب همگی اما کرد، ظهور مختلف انواع و اشکال به که شد بازاریابی همان یا مارکتینگ نام به جدید صنعتی

  کنند ی باز ودبدانند،خ آنکه بدون را بازاریاب نقش فروشنده نیزمیتوانندبرای مشتریان خود میان این ر د سودبیشتر. و بیشتر

 کننده مصرف آن رد که است فعالیتی دهان، به دهان بازاریابی. است دهان به دهان بازاریابی و بازار توسعۀ همان این و

 تشویق، جهت رد سازمان تلاش یا میکند منتقل دیگری کنندة مصرف به را خدمات و محصولات به مربوط بازاریابی اطلاعات

ارکان هر  نیهمترماز  یابیبازار (1399 امیریو  )بهرامی است مصرفکنندگان میان در بازاریابی ارتباطات گسترش و تسهیل

ه همرا نانیمم اطو عد سکیکسبوکار پرتلاطم که با ر طیمح یپاسخگو گریمعمول د یبه روشها یابیاست اما بازار یکسبوکار

بلکه  شندیاندیتنها به حفظ و بقا مها نهاز شرکت یامتلاطم دسته یفضا نیدر ا (1400)آزادارمکی و همکاران،.ستیاست، ن

 ریود را از سامحصولات و خدمات خ توانندیها مها و سازمانکه شرکت ییهااز حوزه یکیهستند. زیبازار ن یبه دنبال رهبر

 (1399)موسوی و همکاران،است نگیکنند، حوزه برند زیرقبا متما

 قرار ملاحظهد ورم خدمات و کالاها جمله از محصول مورد در وغیررسمی فردی بین ارتباط عنوان به دهان به دهان بازاریابی

 مطلوبی و وبخ های توصیه شامل مثبت دهان به دهان ارتباط .باشد منفی یا مثبت میتواند دهان به دهان ارتباط میگیرد

 عنوان به که نفیم دهان به دهان ارتباط اما میدهند تجاری نامهای یا خدمات محصولات، مورد در دیگران به افراد که است

 که است لوبینامط و منفی های توصیه شامل میگیرد قرار موردتوجه کنندگان مصرف آمیز شکایت رفتارهای اشکال از یکی

 مزایای ،که است این شود توجه آن به باید که مهمی نکته میدهند هم به تجاری نامهای و خدمات و محصولات مورد در افراد

 دیگر عبارت به یا باشند مثبت ارتباطات نوع این که کند کمک شرکت وتوسعه رشد به میتواند زمانی دهان به دهان ارتباط

وهای سایت شبکه ا پدیدار شدن سکب (1400ندری اسک) دهند قرار دیگران  اختیار در را خود مثبت نظرهای و تجربه افراد

در  .ندبرقرار کن رتباطااجتماعی، افراد می توانند با صدها یا حتی هزاران نفر درباره محصولات، نام های تجاری و شرکت ها 

ی تبلیغات هبردهابه مصرف کننده افزایش داده همانطور که بر رانتیجه، محققان توجه خود را به ارتباطات مصرف کننده 

اری را اشتراك گذ یده وآمیز پیام های بازرگانی تازه که خرید را انگیزه بخش تآنلاین تاثیر می گذارند. برای ایجاد موفقی

ان را درك شتریمز جانب دهی ا اءتشویق می کند، بازاریاب های دیجیتال باید علت و نحوه اشتراك گذاری پیام های ارتق

 (2017سئو  ).کنند

اند مدههای اجتماعی آهای اجتماعی هستیم. در واقع، رسانهمروزه، ما شاهد تحولات مشابهی از طریق اینترنت و توسعه رسانها

 .شده اند های اجتماعی منجر به افزایش شفافیت قابل توجهی در جامعهرسانه .متحول سازند تریاساسی طرز به  تا جامعه را

د به ها روابط نظیر به نظیر یا آنچه که به ارتباطات چنهای اجتماعی دارای ماهیت تعاملی هستند: آناز سوی دیگر، رسانه

میت زیادی در بازاریابی اه (WOM) عال(. علاوه بر این، تبلیغات شفافیدهند )ارتباطات فچند اشاره دارد را نشان می

 ( 2018 )شث دارد

گیرند و احتمال زیادی های اجتماعی را به عنوان بخش مهمی از زندگی روزانه خود در نظر میای رسانهفزاینده مردم به طور

مر به این ا .نندکنتقل وجود دارد که تعاملات خود را به بسترهای مجازی )یعنی فیسبوك، اینستاگرام، لینکداین و توییتر( م

ن، ست. بنابرایاهای اجتماعی منعکس شده ر آنها نسبت به انواع فناوری رسانهگیری و رفتانوبه خود، به طور مثبتی در جهت

های زندگی های اجتماعی به عنوان یکی از موثرترین و تاثیرگذارترین مفاهیم بوده است که در بیشتر جنبههای رسانهبرنامه

و  نالوا) اسی،گی سیری، بخش آموزشی، زندافراد حضور دارد )به عبارت دیگر، زندگی اجتماعی، زندگی تبلیغاتی، زندگی تجا

 ( 2017 همکاران
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 می  فروش یها استراتژی شامل ها سازمان فروش عملکرد بر موثر اصلی عوامل بدانیم که است آن است اهمیت حائز آنچه

 .سازند می یسرم را سازمان اندازهای چشم و اهداف تحقق عملا و بخشند می جان ها سازمان به که هستند عامل این و باشد

 مسئول فروش و بیبازاریا مدیراناست . برخوردار ای ویژه اهمیت از ها سازمان در و فروش های استراتژی بررسی رو این از

 مشتری ینیازها بازار تغییر حال در شرایط به پاسخ در همیشه باید فروش استراتژی هستند؛ فروش استراتژی توسعه

 بازارهای به رودو با همگام شرکت استراتژی در تغییرات همچنین و صنعت تمامی و اقتصاد، رقابتی، محیط خرید، وفرایندهای

 (1399کاسوایی منصوری ، خالدی )حسینی یابد تکامل جدید، محصولات معرفی و جدید

 بحث دارند، ارسروک آن با هاست سال ما کشور کسب و کارهای  از بسیاری که ای عمده مشکل ، گفت باید کاربردی نگاه زا

 اهداف هب ها سازمان یابی دست مانع گاهی و است داشته وجود حوزه این در همیشه که است مدتی کوتاه دید و فروش

 قرار وردتوجهم سازمانها عملکرد بر فروش دیدن استراتژیک اثرات گاه هیچ واقع در .است شده شان بلندمدت و استراتژیک

سب و کوجه صاحبان استفاده از شبکه های اجتماعی در کسب و کار نیز به تازگی مورد ت از سوی دیگر موضوع  است؛ نگرفته

ای فروش و ری برکار قرار گرفته شده. بطور مثال شاید هدف اصلی سازندگان فیسبوك و اینستاگرام در ابتدا ایجاد بست

 و بلیغات کالاری و تبرای به اشتراك گذاتبلیغات کالا و خدمات نبوده است ولی امروزه بستر هایی از ایدست به مسیرهایی 

 استراتژی درمورد زیادی تقریباً مطالعات سو یک از چون شد، اشاره که طور همان خدمات افراد یا شرکتها تبدیل شده است.

 فروش مورداستراتژی در ای پراکنده و اندك بسیار مطالعات ، دیگر ی سو از و است شده انجام آن عملکردی نتایج و بازاریابی

 تأثیر و اند هکرد متمایل فروش استراتژی وتوسعه تبیین به بیشتر را خود پژوهش سوی و سمت پژوهشگران است، شده انجام

) فروش تراتژیاس که است این فهمیدن  پژوه این در اصلی هدف  بنابراین، ..اند نموده شناسایی فروش عملکرد بر را آن

ای اجتماعی در همیانجی شبکه  نقش و گذارد می املاك  آژانسهای  فروش برعملکرد تأثیری چه بازاریابی دهان به دهان (

 ؟این خصوص چیست.

 فروش پژوهشگری کمتر و بوده بازاریابی ادبیات در جدید مفهومی ،تبلیغات دهان به دهان  استراتژی مفهوم که این به با توجه

 تببین فروش، راتژیاست مفهوم بودن جدید یعنی نکته این به توجه است، دیده استراتژی در آژانسهای املاك این  سطح در را

 که این نینهمچ .است پژوهش این اهداف تعریف منطق و بازاریابی،مبنا ادبیات غناسازی به کمک و مفهوم این توسعه و

 بر متغیرهایی چه و دهد بهبود را آن و باشد ارتباط در عملکرد با تواند می فروش استراتژی درست تدوین حد چه تا و چگونه

 فراوانی حائزاهمیت یپژوهش چنین انجام ،با توجه به توضیحاتی که در بیان مسئله مطرح گردید ،.  گذارند می اثر اینرابطه

 تعیین ن،مشتریا بندی اولویت و گیری هدف بازار، بندی بخش مانند بایستی مواردی اثربخش فروش استراتژی یک .است

 ، الدیخ دهد)حسینی پوشش را فروش متعدد های کانال از استفاده ورویکرد مختلف فروش الگوهای و ارتباطی اهداف

 (1399کاسوایی منصوری

. ش خواهد شدد فروانجام پژوهش فوق باعث ااجاد معیار ارزیابی و میزان ارتباط میان بازاریابی دهان به دهان و عملکر

ین دو یختن اکمتر به آن پرداخته شده و اطلاعات کمی از آم در گذشته با توجه به جدید بودن آن  موضوعی که شاید

فراد از اندگی زموضوع خصوصا در حال حاضر با توجه به تاثیر شبکه های اجتماعی در محیط کسب و کار از یک طرف و در 

 طرفی دیگر در دسترس میباشد. 

گیری تصویری شفاف در حیطه تبلیغات و بازاریابی در  لدست باعث عدم شکاین لازم به ذکر است عدم انجام پژوهشهایی از 

این خصوص خواهد شد و در این زمینه سوال اصلی و اساسی اینست که آیا تبلیغات دهان به دهان در بستر شبکه های 

مسیر د اجتماعی تاثیری روی عملکرد فروش آژانسهای املاك خواهد داشت یا خیر. پاسخ به این سوال هر چه که باشد میتوان

اهداف اصلی گیری روی استراتژی تبلیغات و بازاریابیشان قرار دهد. روشنی را پیش روی آژانسهای املاك در خصوص تصمیم
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تعین رابطه بین بازاریابی دهان به دهان . ، ثانیا  بازاریابی دهان به دهان و عملکرد فروشتعیین رابطه بین این پژوهش اولا 

 میباشد. ین رابطه بین شبکه های اجتماعی و عملکرد فروشتعو ثالثا   شبکه های اجتماعی

 وهشادبیات پژ

 نیروی نظیر)دیمحدو منابع از وری بهره حداکثرسازی پی در کارکردی استراتژی یک نیز فروش، استراتژی :فروش استراتژی

 برا بازار سطح در مدون بازاریابی استراتژی ترجمان فروش، استراتژی .قراردارد فروش اختیار در که است( زمان بودجه، انسانی،

 . شود می مربوط فروش ویژه کار کل مدیریت ( همچنین به1399کاسوایی ؛منصوری خالدی، حسینیمشتری) سطح ی

 سازی مفهوم رکت،ش عملیاتی سطوح در صرفاً نه و فروش ویژه کار سطح در را فروش استراتژی تا دهد می اجازه ما به دیدگاه

 از را عریفت ن ای توان می شد، یافت فروش استراتژی اندك ادبیات در که هایی توصیه ها ونظریه براساس بلکه  کنیم

 تصمیم و ها تفعالی از ای مجموعه در شرکت یک آن اساس بر که است ای حوزه فروش استراتژی :داد ارائه فروش استراتژی

 با روابط واندبت تا شود می درگیر پول فروش، های تلاش انسانی، نیروی مانند  فروش کمیاب منابع تخصیص با مرتبط های

 (1392و همکاران )دهدشتیکند مدیریت شرکت ,برای آنان از یک هر ارزش مبنای بر را مشتریان

 اما .ندارد جودو فروش استراتژی عناصر مورد در نظری اتفاق هنوز فروش، استراتژی اهمیت برخلاف :فروش استراتژی عناصر

 گیری هدف زار،با بندی بخش مانند مواردی بایستی اثربخش فروش استراتژی یک که است رسیده توافقاتی به اخیر، مطالعات

 را فروش تعددم لهای کانا از استفاده رویکرد و مختلف فروش الگوهای و ارتباطی اهداف تعیین مشتریان، بندی اولویت و

 نیازهای و فتارر که مشتریان از متمایز هایی زیرمجموعه به بازار کردن بخش بخش فرایند یعنی بازار بندی بخش دهد پوشش

 های گروه قایسهم و ارزیابی عمل از است عبارت و د شو می انجام بازار بندی بخش از بعد بازار گیری هدف .دارند مشابهی

 مختلف های گروه فتعری دوم گام بنابراین، .دارند بیشتری پتانسیل که  ها ن آ از گروه چند یا یک انتخاب و شده شناسایی

 یا یک هر با تناسبم فروش های فعالیت تطبیق درنهایت و شرکت برای آنها بالقوه اهمیت براساس هاآن بندی اولویت مشتریان،

 .است مشتریان از گروه هر

 توسعه جهت در شرکت که شود می اطلاق سیستماتیکی اقدامات به فروش، الگوهای و ارتباطی اهداف توسعه یعنی سوم بعد

 فروش الگوهای طیارتبا اهداف میدهد. انجام مشتریان از یک هر به یابی دست برای مختلف فروش الگوهای و ارتباطی اهداف

 ازکانال ستماتیکسی استفاده به  بعد چهارمین سرانجام،. است تغییر در مشارکتی مبادلات تا محض ستدی و داد مبادلات از

 برای شرکت یک هشودک می گفته)غیره و اینترنت تلفنی، بازاریابی کنندگان، توزیع فروش، نیروی مانند  متعدد فروش های

 .(کند می استفاده مشتریان نیازهای کردن بهتربرآورده و فروش های فعالیت کردن اداره

 کنترل تحت برای شاخصهایی وارائه وتعریف اساسی و فرآیندمهم یک عنوان به عملکردفروش فرآیندفروش :عملکرد فروش

 ریزی امکان،طرح ودرصورت آنها ورفع احتمالی مشکلات ،شناسایی موجود وشرایط وضعیت تعیین باهدف فرآیند این گرفتن

 فرایندفروش وکارایی اثربخشی مقدارومیزان ، عملکردفروش.میباشد فرآیند این بهبود برای یی ها برنامه ساختن وعملیاتی

 پیشنهاد ی وسفارشها قراردادها جذب ،درصد (ریالیر  مقدا) شفرو میزان همچون مختلفی متغیرهای با میتواند شد ومیبا

 سرانه بازار، سهم مشتریان، با همکاری زمان میانگین مشتریان، شکایات تعداد مشتری، رضایت یده ،نمره شده مذاکره و شده

و  یمهندس رات،یتعم یبرا یو نگهدار ریتعم یندهایفرآ تیو عدم قطع یدگیچیپ (1396 مرجانی ). شود مشخص.ش فرو
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)بالویی و است. یوتریکامپ یبانیپشت ازمندیشود، ن یانجام م یو نگهدار ریتعم ستمیس کیکه در  یاطلاعات زانیم نیهمچن

1همکاران ،2021) 

 یا انگیزش ریتئو  یافتـه توسـعه شـدهاد ی مـدل دش شناختهWCF   مدل م نا به عملکردفروش مدل اولینوش فر عملکرد

 آشکار را یطیومح شخصی،سازمانی عوامل به مربوط رفتـارخریـد،عملکـردومتغیرهـای یبـین مسـتقیم ابطر وارب نتظارا

 امکان ؛ مشتریان وسیله به پذیرش: عبارتنداز که میشود تعیین فروش رفتار نوع  وسیله به فروش اثربخشی میکرد

 وتماس ویژه عاملیت موقعیت یجهینت فروش .شفرو تعاملات وکنتـرل تأثیرگـذاری اسـتفادهازفنـون ؛ بـرآنهـا تأثیرگـذاری

 ـدارد،بلکـهن بستگین دوطرف شخصیت به فقط تعامل موضوع  این نتیجه.است احتمـالی ومشـتری فروشنده چهره به چهره

 روابـط رقراریب برای .مـیدهنـد نشـان واکـنش یکـدیگر بـه میبینندو چگونه را همدیگر دوطرف که است این بیشـتربـر

 بـرایبر شـانرا تبـاطیر یا سـبکهـا که هستند آنهایی موفـق فروشـندگان.باشـد اش ماننـدمشـتری بایـد فروشـنده ، مـؤثرتر

 بایـد فروشـندگان ، رمـؤثرت ارتباطـات برقراری منظور به بنابراین. میدهند مطابقت مشـتریان بـا بهتـر تعـاملات قـراری

 به وابسته مبادله یندفرآ موفقیت مـیدهـد، نشان مطالعات کنند میکنند،درك آنهارادریافت پیام که مشتریان نگرش و انگیـزه

از جمله  ینسانمنابع ا تیریانسان بر بهبود مد کردیرو (1389 هتاجزاد .(اسـت فروشـنده و خریـدار شخصی بین اعتماد

است، اما  ردکیرو نیا یایزااز م یبرخ عینسبتاً سر رینسبتاً ارزان و تأث یانتخاب، استخدام، آموزش و ارتقاء متمرکز است. اجرا

 یاهیرو یبانیشتو پ یدارساختار ا میمحدود است که تمرکز بر انتخاب کارکنان و آموزش، تنظ تیواقع نیا لیآن به دل ریتأث

 (2021)بالویی و همکاران،.کندینم نیرا تضم ندهایفرآ یبرا

 بسیار رشد حال در ،بازاریابی در مهم های شاخص از یکی عنوان به دهان به دهان تبلیغات امروزه :بازاریابی دهان به دهان

 تبلیغات خورد؛ می مچش به نیز خدمات بازاریابی در آن اثربخشی که تبلیغات و بازاریابی رایج ابزارهای از یکی .است سریعی

 محصولات به مربوط ابیبازاری اطلاعات مشتریان آن در که فعالیتی عنوان به دهان به دهان تبلیغات از لذا است؛ دهان به دهان

 در ازاریابیب ارتباطات گسترش و تسهیل تشویق، جهت در سازمان تلاش یا و کنند می منتقل دیگر مشتری به را خدمات و

 (1395 همکاران، و ابراهیمی( شود شود می یاد مشتریان میان

 که است طلوبیم و خوب های توصیه شامل مثبت دهان به دهان ارتباط .باشد منفی یا مثبت تواند می دهان به دهان ارتباط

 از یکی عنوان به هک منفی دهان به دهان ارتباط اما دهند می تجاری های نام یا خدمات محصولات، مورد در دیگران به افراد

 در افراد که تاس نامطلوبی و منفی های توصیه شامل گیرد می قرار موردتوجه کنندگان مصرف آمیز شکایت رفتارهای اشکال

 ارتباط مزایای هک است این شود توجه آن به باید که مهمی نکته. دهند می هم به تجاری های نام و خدمات و محصولات مورد

 افراد دیگر بارتع به یا باشند مثبت ارتباطات نوع این که کند کمک شرکت توسعه و رشد به تواند می زمانی دهان به دهان

 و محصول یا اشدب منفی کنندگان مصرف تجربه که هنگامی اما دهند؛ قرار دیگران اختیار در را خود مثبت نظرهای و تجربه

 ؛میرزایی، می،)خادشد خواهد وارد شرکت ، بر ناپذیری جبران ضررهای کند برآورده را مشتریان انتظارات نتواند خدمات

1399) 

ر دای موفقیت ذا براین فرآیند بعد غیررسمی داشته و به دلیل ماهیت غیرقابل پیش بینی انسانی، کمی پیچیده می باشد. ل

 :این راستا لازم است شرایط زیر مهیا گردد

 .یردبرای هر مشکل، راه حلی ارائه شده و در شبکه ارتباطات مشتریان قرار گ .1

                                                           
۱ Balouei&etal 
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سان نتقال آن آتا ا جواب برای سؤالاتی که در ذهن مشتریان بوجود می آید، وجود داشته و در اختیار آنها قرارگیرد .2

 .شود

 .شدمشتری احساس خوبی در تسهیم و به اشتراك گذاشتن اطلاعات خود با مصرف کنندگان دیگر داشته با .3

لبد. طشتریان می ختن میرد، لذا تلاش سازمان را در جهت وفادار سااین نوع بازاریابی از طریق مشتریان وفادار صورت می پذ

می انگیزاند. دیگران بر ان بهبازاریابی دهان به دهان نوعی از بازار یابی است که مردم را به بازگو کردن پیام بازار یابی سازم

ن گونه از ایکه چ قط یاد می گیرنداین موضوع پدید ای تازه نیست و از قبل هم وجود داشته است و بازاریابان امروزی ف

ابی که بر پایه تفکر یتنها نوع بازار  )1389تکنیک استفاده کنند، آن را وسعت ببخشند و در بهبود آن بکوشند)زند حسامی، 

گر اع دیتر از انو شریف وواقعی مشتری نسبت به برند شرکت می باشد بازاریابی دهان به دهان است، این بازاریابی صادقانه تر 

ا با ه هایشان رتجرب بازار یابی است، در حقیقت تلاش برای راضی کردن مردم از طریق برآوردن نیازهایشان به منظور اینکه

 شنود ساختنجهت خخانواده، دوستان و جامعه در میان بگذارند فلسفه وجودی این نوع بازار یابی است. شرکت ها باید در

وش مشتریان گ صحبت ودی خود را با دیگران در میان بگذارند. سازمان می تواند بهمردم تلاش کنند تا افراد تجربه ی خشن

ه گفتگو با و خدمات الا هکند و موقعیتی را برای آنان به وجود آورد تا با دوستان، آشنایان و خانواده خود در مورد کیفیت ک

ن را در ند و دیگراپردازرد کالای شرکت به قضاوت ببپردازند. بازاریابی دهان به دهان تنفیذ قدرت به مردم است تا آنهادرمو

ان ه تولیداتشسبت بتجربیاتشان شریک کنند. این نوع از بازار یابی تنها برای کالاهایی مناسب است که تولید کنندگان ن

 .اطمینان کامل دارند

 مجموعهای به اجتماعی های شبکه.هستند اجتماعی های شبکه اجتماعی های رسانه ترین مهم از یکی :شبکه های اجتماعی

 خود افکار و فعالیتها ها، نیازمندی اطلاعات، مانند مواردی و داشته ارتباط یکدیگر با گروهی صورت به که میشود گفته افراد از

 بین".دارند ارتباطات و اطلاعات آوری فن با مستقیمی و نزدیک بسیار رابطه اجتماعی های شبکه. اشتراك میگذارند به را

 و وب توسعه پیامدهای و کرده ترسیم موازی شکل به را اجتماعی مجازی های شبکه سطح در تاثیر گذار های مولفه"یهودا

 اجتماعی های شبکه رشد موجب حقیقت در را آنلاین اتصال اعتماد، گذاری، اشتراك به نیاز در کنار کاربردی رابط های برنامه

 دهد، می سوق جهانی دهکده سوی به آنرا که جهان، سطح در ارتباطی وسایل مهمترین یکی از .کند می قلمداد اینترنت در

 نسبتا نفوذ ضریب از که هستند اجتماعی های شبکه اینترنت فضای در فضاها موثرترین و ترین عمده از .است"اینترنت"

 هایی سایت اجتماعی های شبکه .شود می افزوده کنندگان استفاده آمار به روز روز و است برخوردار جوانان میان در بالایی

 متفاوت طور به دیگران با را خود های فعالیت و ،افکار  مجازی اجتماعی شبکه مندی علاقه توانند می کاربران آن در که است

 در افراد فیزیکی غیر حضور یا اجتماعی شبکه گروههای و ارتباطات از زنجیرهای مجازی شبکه اجتماعی  ، بگذارند اشتراك به

 مورد در میتوانند آن از عبور زمان در مردم که میمانند مختلفی راههای مثابه به شبکه های اجتماعی .است مجازی محل یک

 دست ها، واژه ویدئو، ازعکس، اعم مختلف قالبهای در را خود خصوصی یا عمومی اطلاعات کنند، صحبت باهم مختلف مسائل

با  یندیبازده هر فرآ ن،یبنابرا (1395 پورشالچی حسام) بگذارند اشتراك و نمایش به خاصی گروه یا خاص فرد با .... و نوشته

 ایکه بر سرعت  یریتأث قیاز طر تالیجید یهای. استفاده از فناورابدی یم شیافزا ندیاطلاعات در فرآ ایمواد  انیسرعت جر

 (2022همکاران،)بالویی و .شودیم ندیفرآ ییدارند، منجر به بهبود کارا انیجر یریرپذییتغ

های اجتماعی بر قصد کارآفرینی  ،بیان میکنند که شبکه کیوکوربت از پژوهشگران و از همه مهمتر میلس همچنین برخی

 برخیمدلها نقش مهمی در افزایش کارآفرینی دارد. همچنین، هایی به منظور بهبود کارایی تاثیرمیگذارد، کشف چنین رابطه

های  شبکه بیشترین تاثیر را بر خودباوری افراد دارند. به این علت که اجتماعی مجازی های عنوان کردهاند که شبکهدیگر

به گفته لمین  در همین راستا، .برای شروع یک ایده کسبوکاری افزایش یابد نفس افراد اجتماعی باعث می شوند تا اعتمادبه
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 یاری روابط معنای به شبکهمیباشند  کارآفرینانه موثردر ارتباطات های اجتماعی یکی از راهبردهای شبکه می توان گفت که

 .میشود توصیف میدهند شکل را آن سازمانها و بنگاهها میان در افراد که دهنده

 فعالیت که ستا اجتماعی ای شبکهه فعالیتهای در فعالانه شرکت وکارها، کسب پایداری در مهم عوامل از یکی واقع در

 داریپای برای مهم منابع کردن فراهم و پایداری بر بلکه است( کارآفرینانه قصد) کارآفرینانه های نه تنها عامل مهم در تسهیل

 را موجود منابع نکارآفرینا اجتماعی، های شبکه طریق از وهمکاران دنیس پژوهش براساس. است تاثیرگذار نیز وکارها کسب

 افزایش صورت کهشب این در که میکنند پیدا خود دانش و منابع با ترکیب برای را بهتری و جدید راههای کرده، شناسایی

 شرکتهای اد،د نشان پژوهشی, منابع است دانش تبادل تسهیل وسیله به وکار کسب فعالیتهای های اجتماعی ابزاری برای

 اغلب که خورندمی شکست بیشتر معمولا منفرد، کارآفرینان و میدهند اختصاص خود تعاملات برای را بیشتری زمان موفق،

 (1399 و همکاران زاده )سلام. . بودند کار محافظه داشته، کمتری تعاملات که هستند افرادی

 :پیشینه پژوهش

تحقیقات  ،، محققان و پژوهشگران  بازاریابی دهان به دهان و فروشعمکرد ، در خصوص موضوعات شبکه های اجتماعی

   را صورت داده اند که برخی ا آنها به در جدول ذیل آورده شده است. متعددی

 نتیجه گیری پژوهش                    نویسنده                     عنوان پژوهش ردیف

 با ارتباط مدیریت بررسی تأثیر 1

 بر اجتماعی های رسانه و مشتری

 نقش به توجه فروش با عملکرد

 مشتری فرآیندهای میانجی

 شرکت: موردی )مطالعه مداری

 آرایشی محصولات تولید کننده

 آتوسا(

فرهادیار و 

 1400همکاران

       

 رسانه و مشتری با ارتباط مدیریت که

 تأثیر فروش عملکرد بر اجتماعی های

 تأثیر و دارند معنادار و مثبت

 عنوان به مشتری مداری فرآیندهای

 متغیرهای بین رابطه در میانجی متغیر

 اثبات به فروش عملکرد و شده عنوان

 .رسید

 بهبود در ویترینگردی نقش 2

 در دهان به دهان بازاریابی

 زنجیرهای فروشگاههای

        اسگندری و همکاران 

1400 

 مؤلفه های  که میدهد نشان حاصل نتایج

 به اعتماد دهان به دهان بازاریابی

 کسب نظرات، به توجه اطلاعات،

با  مشارکت و اطلاعات توزیع اطلاعات،

 نهایت در و گرفت قرار تأیید مورد دیگران

 بر تأکید با ویترینگردی بکارگیری مدل

 دهان به دهان بازاریابی مؤلفه های

 شده ارایه زنجیرهای درفروشگاههای

 .است

 اجتماعی شبکه های تاثیر بررسی 3

 کارآفرینانه قصد بر مجازی

 و همکاران  سلامزاده

       1399 

 

 مولفههای که است این از حاکی نتایج

 به حضور، هویت، شامل اجتماعی شبکه

 و روابط شهرت،گروهها، اشتراك گذاری،

 قصد بر معناداری و مثبت تاثیر گفتگو،

 تحقیق یافته های .دارد کارآفرینانه

و  سیاستگذاران استفاده مورد میتواند
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 به منجر و گرفته قرار رسانه حوزه فعالان

 جامعه سطح در کارآفرینی قصد توسعه

 .شود

 بازاریابی فعالیتهای تاثیر بررسی 4

 ویژه ارزش بر اجتماعی رسانه های

 مطالعه) مشتری واکنش و برند

 (یال قفل شرکت :موردی

معظمی و همکاران       

1399 

 

 که، داد نشان تحقیق یافته های

 بر اجتماعی رسانههای بازاریابی فعالیتهای

 معناداری دارد، مثبت تأثیر برند آگاهی

 اجتماعی رسانه های بازاریابی فعالیتهای

 دارد، معناداری مثبت تأثیر برند برتصویر

دهان  به دهان بازاریابی بر برند آگاهی

 بر برند تصویر دارد، معناداری مثبت تأثیر

 مثبت تأثیر دهان به دهان بازاریابی

 تأثیر تعهد بر برند آگاهی دارد، معناداری

 تعهد بر برند تصویر دارد، معناداریمثبت 

 .دارد معناداری مثبت تأثیر

 بر خدمات کیفیت رابطه بررسی 5

 نقش با دهان به دهان بازاریابی

 )مورد وفاداری مشتری میانجیگری

 استان تجارت بانک شعب: مطالعه

 شمالی( خراسان

 و میرزایی خادمی

1399  

  

 

 کیفیت داد نشان پژوهش های یافته

 بازاریابی و مشتری وفاداری بر خدمات

 معناداری و مثبت تأثیر دهان به دهان

 بر مشتری وفاداری همچنین. دارد

 و مثبت تأثیر دهان به دهان بازاریابی

 خدمات به کیفیت اینکه و دارد معناداری

 وفاداری واسطه به و غیرمستقیم طور

 دهان به دهان بازاریابی بر مشتری

 .است تأثیرگذار

 تمایل بر تجربی بازاریابی تأثیر 6

 دهان به دهان بازاریابی و آنی خرید

 وپاسخ رضایت واسط های نقش با

 ورزشی کالاهای مشتریان عاطفی

 یبازاریاب مؤلفههای تأثیر نشاندهندة نتایج 1397امیری   و بهرامی

 بازاریابی و آنی خرید بر تجربی

 واسطهای نقش به توجه با دهانبهدهان

 بر. است مشتری عاطفی پاسخ و رضایت

 کالای شرکتهای بازاریابان این اساس

 تجربی بازاریابی از میتوانند ورزشی

 به را او آورند، بهدست را مشتری رضایت

 مبلغ را و مشتری کرده تشویق خرید

 .کنند خود شرکت

 فروش های استراتژی تأثیر بررسی 7

فروش  عملکرد بر مداری مشتری و

 فروش؛ نیروی و سازمانی سطح در

 شرکت فروشگاه: موردی مطالعه

 در واقع ای شهروند زنجیره های

             مرجانی                     

1396    

 را حقیقت مدیران این برای پژوهش این

 گذاری سرمایه با ها آن که میسازد روشن

 و فروش استراتژیهای روی بر

 بلکه نمیکنند ضرر نه تنها مشتریمداری

 بهبود طریق از رقابتی مزیت یک به
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 .یابند می دست نیز عملکرد تهران شهر

 و بازاریابی آمیخته تلاشهای تأثیر 8

 بر اجتماعی رسانه های بازاریابی

 به توجه با مصرفکنندگان پاسخ

 برند ویژه ارزش نقش میانجی

حسینی و  حاجی

 همکااران

        1395 

 

 ارائه تناسب مدل درجه داد، نشان یافتهها

 پژوهش مؤلفههای به توجه با شده

 آمیخته تلاشهای بود؛همچنین مناسب

اجتماعی  رسانههای بازاریابی و بازاریابی

 نقش به توجه با مصرفکنندگان پاسخ بر

 داشت تأثیر برند ویژه ارزش میانجی

 و فروش استراتژی تأثیر الگوی ارائه 9

 فروش عملکرد بر بازاریابی

 دهدشتی و همکاران

         1392 

 که است این از حاکی مطالعه های یافته

 مثبت طور بازاریابی به و فروش استراتژی

 ارتباط در فروش عملکرد با معناداری و

 شدت آفرین، تحول رهبری و هستند

 تعدیل اثرات تکنولوژی، تحولات رقابت و

. دارند رابطه این بر زیادی کننده

 بر اطمینان تقاضا عدم تأثیر همچنین

 فروش عملکرد و فروش استراتژی رابطه

 نشد. تأئید

 و اجتماعی های شبکه با آشنایی 10

 افراد زندگی در آن نقش

پور و  بیگ  حسینقلی

               1392زاده   

 تاثیر از حاکی تحقیق این از نتایج حاصل

 برخانواده اجتماعی های شبکه بالای

 این بنابر باشد می فرزندان بالاخص

 خانواده در ها این شبکه از استفاده کنترل

 .است ضروری امری ها

11 
 عنوان به دیجیتال محتوای بازاریابی

 در e-WOM برای کاتالیزور یک

 غذایی گردشگری

Yi Bua – Joy 
Parkinson – Park 
Thaichon 

            2020  

 اجتماعی تعامل و( CI) اطلاعاتی محتوای

(SI )اجتماعی تاثیر با مثبتی ارتباط 

 اجتماعی تاثیر و( NSI) هنجاری

 تاثیر اجتماعی. دارند( ISI) اطلاعاتی

 اجتماعی تاثیر و( NSI) هنجاری

 ندها به دهان بازاریابی بر( ISI) اطلاعاتی

 مثبتی تاثیر( e-WOM) الکترونیکی

 را گری واسطه نقش اجتماعی تاثیر. دارند

 الکترونیکی دهان به دهان بازاریابی میان

(e-WOM )تالدیجی محتوای بازاریابی و 

(DCM )مبنای مقاله این. کند می ایفا 

 زمینه در آتی تحقیقات برای را نظری

 در( DCM) دیجیتال محتوای بازاریابی

 کند می فراهم غذایی، گردشگری

 موضوعات از ایخلاصه توانستند محققان Ali Abdallah: بازاریابی در اجتماعی های رسانه 12
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 ادبیات تحلیل و تجزیه و بررسی

 موجود

 Alalwan – 
Nripendra P. 
Rana – Yogesh K. 

Dwivedi –  
Raed Algharabat 

          2017 

 هایرسانه نقش مانند مربوطه اصلی

 تبلیغات تبلیغات، بر اجتماعی

 و مشتریان، روابط مدیریت الکترونیکی،

 این در. کنند ارائه نهادها عملکرد و برند

 مورد رایج تحقیقاتی رویکردهای تحقیق،

 به مربوط مسائل بررسی برای استفاده

 مطالعه مورد اجتماعی هارسانه بازایابی

 با نیز بیشتر هایبحث. است گرفته قرار

 و کنونی هایمحدودیت توضیح

 برای شده توصیه هایدستورالعمل

 .دارد وجود آینده مطالعات

13 
 ارتباط توانایی بهبود امکان بررسی

 بواسطه شرکت عملکرد و مشتری با

 اجتماعی های رسانه بازاریابی

        Zhan   
WangaHyun Gon 

Kim b  

        2017       

 کیفیت بین یرابطه قطعیت عدم مطالعه،

 نشان را درامدها مدیریت و حسابرسی

 بهبود به نیاز قطعیت، عدم این. دهدمی

 یتوسعه و تحلیل و تجزیه روش

 کیفیت برای جدید هایپروکسی

 نشان را درامدها مدیریت و حسابرسی

  دهدمی

14 
 های رسانه بازاریابی استراتژی

 برای فرصتی بوك فیس: اجتماعی

 ها دانشگاه

Costas 
Assimakopoulos، 

Ioannis 
Antoniadis،   

Oliver G. Kayas، 

Dragana Dvizac     

2017    

 در را مهمی نقش اجتماعی های رسانه

 برای اینترنت روی بر تجاری تجربه ایجاد

 ایفا آموزشی موسسات و شرکت دو هر

 نظر به اینگونه دیگر، عبارت بهکنند . می

 های رسانه گیری کار به که رسد می

 و موقتی صورت به اجتماعی

 استراتژی آن در و بوده غیرسیستماتیک

 روشنی اهداف یا و بازاریابی یکپارچه های

 ندارد وجود

 

 وهش:روش شناسی پژ

. ابزار گردآوری اطلاعات در این همبستگی می باشد -از نظر هدف کاربردی و از نظر شیوه اجرا توصیفیپژوهش حاضر، 

 سوال 35که مشتمل بر استاندارد استفاده شده است  پرسشنامه  3پژوهش مطالعه کتابخانه ای و پرسشنامه بوده است که  از 

جامعه آماری پژوهش نیز شامل کلیه املاکی های شمال گذاری شده است. درجه ای لیکرت نمره 5ه و بر اساس طیف بود

نفر برای نمونه به صورت تصادفی انتخاب و مورد بررسی قرار  35شهر تهران می باشد که با استفاده از فرمول کوکران تعداد 
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آلفای کرونباخ آن بررسی گردید. برای بررسی پایایی پژوهش از شاخص ی پایایگرفتند. قبل از توزیع پرسشنامه، روایی و 

این است  لازمه تایید پایایینشان داده شده است.  1، که مقدار آن برای هر یک از متغیرهای پژوهش در جدول استفاده شد

باخ برای این سه متغیر، پایایی با توجه به مقادیر شاخص آلفای کرونباشد. بیشتر  0,7از شاخص این مقدار بدست آمده از  که

 مطلوب ارزیابی می شود.

خش آمار ب. در جهت تجزیه و تحلیل داده ها، از روش های آماری در قالب آمار توصیفی و آمار استنباطی استفاده شد 

گرفت.  راررسی قتوصیفی، شاخص های مرکزی و پراکندگی در قالب میانگین، انحراف استاندارد، چولگی و کشیدگی مورد بر

فته شد. بدین بهره گر SPSSدر سطح استنباطی برای بررسی فرضیات پژوهش، از روش رگرسیون با استفاده از نرم افزار 

ش یرهای پژوهن متغترتیب، پس از اطمینان از پایایی و نرمال بودن متغیرهای تحقیق، به بررسی و تفسیر روابط موجود بی

 پرداخته شد.

 

 

 ی کرونباخمقادیر شاخص آلفا -1جدول 

 وضعیت پایایی مقدار آلفای کرونباخ تعداد سوال متغیر

 قابل قبول 0,775 9 عملکرد فروش

 قابل قبول 0,741 18 بازاریابی دهان به دهان

 قابل قبول 0,700 3 بازاریابی شبکه ای

 

ش ده شد. در بخهای پژوهش، از روش های آماری در قالب آمار توصیفی و آمار استنباطی استفاجهت تجزیه و تحلیل داده

رسی قرار رد برآمار توصیفی، شاخص های مرکزی و پراکندگی در قالب میانگین، انحراف استاندارد، چولگی و کشیدگی مو

بهره  SPSSفزار خطی با استفاده از نرم اگرفت. در سطح استنباطی برای بررسی فرضیات پژوهش، از روش تحلیل رگرسیون 

ی ین متغیرهاجود بگرفته شد. بدین ترتیب، پس از اطمینان از نرمال بودن متغیرهای تحقیق، به بررسی و تفسیر روابط مو

 پژوهش پرداخته شد.

 

 

 

 

 



 مدیریت پژوهش های علومفصلنامه 

 1401 بهار، 10، شماره چهارمسال 

363 

 

 

 

 
 

 

 

 

                                                

 

 

 

 

 

 :یافته ها

 آماره های توصیفی -1

 ، آمار توصیفی مربوط به متغیرهای تحقیق را نشان می دهد.1جدول 

 

 حقیقآمار توصیفی متغیرهای ت -1جدول 

 

 کشیدگی چولگی انحراف استاندارد میانگین متغیرهای تحقیق

متغیر 

 وابسته

 -0,992 0,231 1,179 6,57 عملکرد فروش

متغیر 

 مستقل

بازاریابی دهان به 

 دهان

5,74 0,730 0,158 1,390- 

متغیر 

 میانجی

 -0,723 -0,450 1,087 7,24 بازاریابی شبکه ای

 

ا ه دهان، ببابی دهان ، حاکی از آن است که میانگین متغیر میانجی بازاریابی شبکه ای و متغیر مستقل بازاری1نتایج جدول 

نحراف سه مقادیر ا، به ترتیب بیشترین و کمترین مقدار را به خود اختصاص داده اند. همچنین، مقای5,74و  7,24مقادیر 

ر هد که متغیدن می ریابی دهان به دهان و متغیر میانجی بازاریابی شبکه ای نشااستاندارد سه متغیر عملکرد فروش، بازا

ابسته عملکرد فروش با و، دارای کمترین پراکندگی از میانگین و متغیر 0,730بازاریابی دهان به دهان با انحراف استاندارد 

یدگی یر چولگی و کشطرفی، از آنجا که مقاد، دارای بیشترین پراکندگی از میانگین می باشد. از 1,179انحراف استاندارد 

دهان و  که هر سه متغیر عملکرد فروش، بازاریابی دهان به در می یابیم ( قرار دارد،-2و  2تمامی متغیرهای پژوهش، در بازه )

 –گوروف ولموکزمون آبازاریابی شبکه ای، از توزیع نرمال برخوردار هستند؛ شایان ذکر است که این نتیجه با استفاده از 
 ( نیز در بخش استنباطی پژوهش تایید شد.K-Sاسمیرنوف )

 آماره های استنباطی -2

تاثیر بازاریابی دهان به 

 دهان

عملکرد فروش         

 شبکه های اجتماعی
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 رهای تحقیقمتغی پایاییدر این بخش، قبل از بررسی و تفسیر فرضیه های پژوهش با استفاده از روش رگرسیون ، به بررسی 

  پرداخته شد.

ودن شرط برقرار ب اسمیرنوف بهره گرفته شد تا در صورت –کولموگوروف متغیرهای پژوهش، از روش  پایاییبه منظور بررسی 

ک را یرپارامتریغهای  نرمال ، از روش های پارامتریک جهت تجزیه و تحلیل داده ها استفاده نماییم و در غیر اینصورت، روش

 .، نشان داده شده است2اسمیرنوف در جدول  –بکار بریم. نتایج حاصل از آزمون کولموگوروف 

 

 اسمیرنوف –نتایج آزمون کولموگوروف  -2جدول 

 سطح معناداری آماره آزمون متغیرهای تحقیق

 0,200 0,101 عملکرد فروش

بازاریابی دهان به 

 دهان

0,125 0,200 

 0,053 0,173 بازاریابی شبکه ای

 

، بیش از %95ربوط به تمام متغیرها برای سطح اطمینان م اسمیرنوف -کولموگوروف با توجه به اینکه سطح معناداری آزمون 

شود.  ذیرفته میه ای پمی باشد، ادعای نرمال بودن متغیرهای عملکرد فروش، بازاریابی دهان به دهان و بازاریابی شبک 0,05

 لذا، می توان از آزمون های پارامتریک رگرسیون جهت بررسی فرضیه های پژوهش استفاده کرد.

لازمه  .تفاده شدآلفای کرونباخ اسمتغیرهای تحقیق و جلوگیری از رگرسیون کاذب، از شاخص پایایی همچنین، جهت بررسی 

ر شاخص آلفای کرونباخ با توجه به اینکه مقداباشد.  می 0,7از شاخص این مقدار بدست آمده از تایید پایایی، بالاتر بودن 

 د، بنابراین، پایایی مطلوب ارزیابی می شود. بدست آم 0,717برای این سه متغیر برابر 

هیم. جدول می د حال، با استفاده از آزمون همبستگی پیرسون، ضریب همبستگی بین متغیرهای پژوهش را مورد بررسی قرار

 ، نتایج حاصل از آزمون همبستگی پیرسون را نمایش می دهد.3

 

 رسوننتایج آزمون همبستگی پی -3جدول 

 

عملکرد  متغیر

 فروش

بازاریابی دهان به 

 دهان

بازاریابی شبکه 

 ای

 0,387  1,000 عملکرد فروش

  1,000  بازاریابی دهان به دهان
 1,000  0,387 بازاریابی شبکه ای

 دهد.را نشان می %5* معناداری آماری در سطح               

 

بین متغیر  مچنین،بازاریابی دهان به دهان و متغیر وابسته عملکرد فروش و ه نشان می دهد که میان متغیر مستقل 3جدول

ن ؛ اما، میادارد متغیر مستقل بازاریابی دهان به دهان و متغیر میانجی عملکرد فروش، همبستگی مثبت و معناداری وجود

 ی یافت نشد.متغیر وابسته عملکرد فروش و متغیر میانجی بازاریابی شبکه ای هیچ همبستگی معنادرا

در پایان، در راستای بررسی و تفسیر فرضیه های پژوهش با استفاده از روش رگرسیون به تجزیه و تحلیل روابط بین 

متغیرهای پژوهش می پردازیم. نتایج تحلیل رگرسیون متغیر وابسته عملکرد فروش، متغیر مستقل بازاریابی دهان به دهان و 

، ارائه شده است. این جدول، نتایج تاثیر متغیر مستقل بازاریابی دهان به دهان 4در جدول متغیر میانجی بازاریابی شبکه ای 
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ای به مدل رگرسیونی نمایش می دهد. در بر متغیر وابسته عملکرد فروش را قبل و بعد از ورود متغیر میانجی بازاریابی شبکه

ل رگرسیونی مرحله اول، با ورود متغیر مستقل عملکرد واقع، این تحلیل رگرسیونی دو مرحله ای می باشد، به طوری که تحی

فروش و در مرحله دوم با ورود هر دو متغیر مستقل و میانجی، بازاریابی دهان به دهان و بازاریابی شبکه ای در حضور متغیر 

 وابسته عملکرد فروش انجام گرفته است.

 

 گرسیونی متغیرهای پژوهشرحلیل نتایج ت -4جدول                                           

 

 مراحل مدل متغیرها (ضریب همبستگی)  Fآماره  ضرایب استاندارد

بازاریابی دهان به  0,635 0.403  

 دهان

1 

  

 
 

 

0.412 

 

0,642 

بازاریابی دهان به 

 دهان

 

2 

 بازاریابی شبکه ای 0,109

 دهد.را نشان می %5سطح * معناداری آماری در 

 

نشان داده شده است، مبنای استنتاج برای   ، سطح معناداری عبارت رگرسیون که با ضرایب استاندارد شده  4در جدول 

ون و مرحله بددر هر نمایش وجود و توان روابط بین متغیرها در نظر گرفته می شود. بنابراین، بازاریابی دهان به دهان د

مچنین، هارد. دحضور و با حضور متغیر میانجی تحلیل رگرسیونی اثر مثبت و معناداری بر متغیر وابسته عملکرد فروش 

 قابل تخمین ، نشانگر درصدی از تغییرات متغیر وابسته است که توسط مدل رگرسیونیRریب همبستگی یا ضریب تعیین ض

جدول فوق،  تر است. مطابق نتایجاست. هر چه ضریب تعیین بزرگتر از و به عدد یک نزدیکتر باشد، مدل رگرسیونی مناسب

متغیر عملکرد فروش  از واریانس موجود را در 0,635رد مدل شده است، در مرحله اول که متغیر بازاریابی دهان به دهان وا

ذا، بازاریابی شبکه ای افزایش یافت. ل 0,642توضیح می دهد. پس از ورود متغیر میانجی بازاریابی شبکه ای، ضریب تعیین به 

 ملکرد فروشعم بر طور غیرمستقیدر رابطه بین عملکرد فروش و بازاریابی دهان به دهان نقش متغیر میانجی را دارد و به 

 تاثیرگذار است.

 ارد.دفرضیه اول:  بازاریابی شبکه ای در رابطه بین عملکرد فروش و بازاریابی دهان به دهان نقش میانجی 

ارائه  بازاریابی شبکه ای و بازاریابی دهان به دهان با عملکرد فروشنتیجه آزمون رگرسیون خطی چندگانه بین ، 4 در جدول

پیرسون بازاریابی شبکه ای و بازاریابی دهان به دهان با عملکرد فروش شده است. با توجه به اینکه مقدار ضریب همبستگی 

مثبت و مستقیم است بازاریابی شبکه ای و بازاریابی دهان به دهان با عملکرد فروش توان نتیجه گرفت  است، پس می 0,642

 .تبیین می شودبازاریابی شبکه ای و بازاریابی دهان به دهان توسط متغیرهای  عملکرد فروشاز تغییرات  0,412و 

 

 یج تحلیل رگرسیونی فرضیه اول پژوهشنتا -4جدول 

 

متغیر 

 وابسته

متغیر 

 مستقل

تحلیل  ضرایب مسیر

ANOVA 

 ضرایب

 tآماره ضرایب  ضرایب Fآماره ضریب ضریب 
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 همبستگی

() 

 تعیین

() 

  استاندارد غیراستاندارد  

 

عملکرد 

 فروش

 

بازاریابی 

دهان به 

 دهان

 

0,642 

 

0.412 

 

 

0,942 0,583  

بازاریابی 

 شبکه ای

0,118 0,109 0,584 

 

 دهد.را نشان می %5* معناداری آماری در سطح 

 

می توان نتیجه گرفت که در سطح اطمینان  در جدول فوق، ( ) آزمون تحلیل آنوا نتیجها توجه به همچنین ب

را ش علکرد فروبینی قابلیت پیشبازاریابی شبکه ای و بازاریابی دهان به دهان متغیرهای درصد،  5ای سطح خط ودرصد  95

، وهعلا هست. باادار و مدل رگرسیون با سه متغیر عملکرد فروش، بازاریابی دهان به دهان و بازاریابی شبکه ای معن دارند

و  0,942با  یب برابر، ضرایب رگرسیون برای متغیرهای بازاریابی دهان به دهان و بازاریابی شبکه ای به ترت4مطابق جدول 

بی دهان به نتیجه، بازاریا ، تنها برای متغیر بازاریابی دهان به دهان معنادار می باشد. درtباشد؛ اما مقدار آماره می 0,118

  رد.ناداری نداثر معامثبت و معناداری دارد، ولی متغیر بازاریابی شبکه ای بر عملکرد فروش  دهان بر عملکرد فروش تاثیر

ز سطح اکمتر  ه ایی شبکبازاریاب متغیر میانجی با توجه به این که در آزمون سوبل، مقدار سطح معناداری برای نقش در انتها،

یابی شبکه بازارطریق  و رضایت جنسی اززاریابی دهان به دهان بابنابراین ادعای وجود رابطه معنادار بین  است، 0,95خطای 

فا می انجی را ایقش مین. لذا، بازاریابی شبکه ای در رابطه بین بازاریابی دهان به دهان و عملکرد فروش، تائید می شود ای

 (.5کند)جدول 

 

د هان و عملکررابطه بین بازاریابی دهان به دتایج آزمون سوبل برای بررسی نقش میانجی بازاریابی شبکه ای در ن -5جدول 

 فروش

 tآماره  متغیر  میانجی متغیر  مستقل متغیر  وابسته

  بازاریابی شبکه ای بازاریابی دهان به دهان عملکرد فروش
 دهد.را نشان می %5* معناداری آماری در سطح 

 رابطه معنادار وجود دارد.فرضیه دوم:  بین عملکرد فروش و بازاریابی دهان به دهان 

این  بق نتایجمطا. عملکرد فروش و بازاریابی دهان به دهان را نشان می دهدنتیجه آزمون رگرسیون خطی بین ، 6 جدول

ده رابطه مثبت که نشان دهناست،  0,635پیرسون بازاریابی دهان به دهان با عملکرد فروش مقدار ضریب همبستگی جدول، 

 0.412 ز برابر تغیر نیممقدار ضریب تعیین بین این دو  بازاریابی دهان به دهان و عملکرد فروش می باشد.و تقریبا قوی بین 

 ن است. درصد از تغییرات عملکرد فروش تحت تاثیر بازاریابی دهان به دها 41است که نشان می دهد که تقریبا 

                                        

 رگرسیونی فرضیه دوم پژوهشنتایج تحلیل  -6جدول 
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تحلیل  ضرایب مسیر متغیر مستقل متغیر وابسته

ANOVA 

 ضرایب

ضریب 

 همبستگی

() 

 ضریب تعیین

() 

 Fآماره 

 

 ضرایب

 غیراستاندارد 

 tآماره 

 

بازاریابی  عملکرد فروش

دهان به 

 دهان

0,635 0,403  1,025  

 

 دهد.نشان می را %5* معناداری آماری در سطح 

 

ازاریابی دهان به بعملکرد فروش با استفاده از بینی قابلیت پیش ،درصد 5در سطح  Fمعناداری آماره ا توجه به همچنین ب

درصد، فرض صفر  5 در سطح tدهان تایید می شود. در نتیجه، مدل رگرسیون فوق، معنادار است. به علاوه، معناداری آماره 

بی و بازاریا فروش بودن ضریب رگرسیون در بین عملکرد فروش و بازاریابی دهان به دهان را رد می کند، لذا، بین عملکرد

 دهان به دهان رابطه معنادار وجود دارد.

 فرضیه سوم:  بین عملکرد فروش و بازاریابی شبکه ای رابطه معنادار وجود دارد.

مقدار ل، این جدو مطابق. عملکرد فروش و بازاریابی شبکه ای را ارائه می نمایدنتیجه آزمون رگرسیون خطی بین ، 7 جدول

توسط بین مکه رابطه مثبت و است  0,387پیرسون بین بازاریابی شبکه ای و عملکرد فروش برابر با ضریب همبستگی 

( بیانگر این است که 0,15ضریب تعیین بین این دو متغیر نیز ) مقدار بازاریابی شبکه ای و عملکرد فروش را بازگو می کند.

 درصد از تغییرات عملکرد فروش تحت تاثیر بازاریابی شبکه ای است. 10تقریبا 

 

 تایج تحلیل رگرسیونی فرضیه سوم پژوهشن -7جدول                                              

 

تحلیل  ضرایب مسیر متغیر مستقل متغیر وابسته

ANOVA 

 ضرایب

ضریب 

 همبستگی

() 

ضریب 

 تعیین

() 

 Fآماره 

 

 ضرایب

 غیراستاندارد 

 tآماره 

 

بازاریابی  عملکرد فروش

 ایشبکه

0,387 0,150  0.420  
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 دهد.را نشان می %10** معناداری آماری در سطح 

 

 ودرصد  95می توان نتیجه گرفت که در سطح اطمینان جدول فوق،در  ( )F ه مقدار آماره ا توجه بهمچنین ب

ل درصد، مد 10 د اما در سطح خطایدارنرا علکرد فروش بینی قابلیت پیشبازاریابی شبکه ای متغیر درصد،  5ای سطح خط

ای متغیر ون برعلاوه، مطابق ضریب رگرسی هرگرسیون با دو متغیر عملکرد فروش و بازاریابی شبکه ای معنادار است. ب

درصد  10نها در سطح ت، ت برای متغیر بازاریابی شبکه ای tباشد؛ اما مقدار آماره می 0,420بازاریابی شبکه ای برابر با 

ود بت و معنادار وجدرصد رابطه مث 10معنادار می باشد. در نتیجه، بین بازاریابی شبکه ای و عملکرد فروش در سطح خطای 

  درصد، معناداری این رابطه تایید نمی شود.5دارد، اما در سطح 

 فرضیه چهارم:  بین بازاریابی دهان به دهان و بازاریابی شبکه ای رابطه معنادار وجود دارد.

ن یق نتایج امطاب. هدبازاریابی دهان به دهان و بازاریابی شبکه ای را نشان می دنتیجه آزمون رگرسیون خطی بین ، 8 جدول

ن دهنده رابطه که نشااست،  0,477پیرسون بازاریابی دهان به دهان و بازاریابی شبکه ای مقدار ضریب همبستگی جدول، 

 رابر تغیر نیز بمین دو امقدار ضریب تعیین بین  مثبت و مستقیم بین بازاریابی دهان به دهان و بازاریابی شبکه ای می باشد.

اده ان به دهان توضیح دتوسط بازاریابی ده ،ایدرصد از تغییرات بازاریابی شبکه23تقریبا است که نشان می دهد که  0,228

 می شود. 

 

 رگرسیونی فرضیه چهارم پژوهش نتایج تحلیل -8جدول                                                

 

تحلیل  ضرایب مسیر متغیر مستقل متغیر وابسته

ANOVA 

 ضرایب

ضریب 

 همبستگی

() 

 ضریب تعیین

() 

 Fآماره 

 

 ضرایب

 غیراستاندارد 

 tآماره 

 

بازاریابی  ایبازاریابی شبکه

دهان به 

 دهان

0,477 0,228  0.710  

 

 دهد.را نشان می %5* معناداری آماری در سطح 

بازاریابی دهان به بینی قابلیت پیشحاکی از  معنادار است که درصد 5در سطح  Fآماره جدول فوق، ا توجه به همچنین ب

 5طح سدر  tماره آداری دهان توسط بازاریابی شبکه ای می باشد. در نتیجه، مدل رگرسیون فوق، معنادار است. به علاوه، معنا

 نبراین، بیبنا ماید،ندرصد، فرض صفر بودن ضریب رگرسیون در بین بازاریابی دهان به دهان و بازاریابی شبکه ای را رد می 

 بازاریابی دهان به دهان و بازاریابی شبکه ای رابطه معنادار وجود دارد.

 بحث و نتیجه گیری :



 مدیریت پژوهش های علومفصلنامه 

 1401 بهار، 10، شماره چهارمسال 

369 

 

ا رند مواردی عی کنسامروزه در همه واحدهای تجاری از جمله آژانسهای املاك که مورد مطالعه این پژوهش بوده اند، باید 

تاه یزی های کورنامه که باعث افزایش عملکرد فروش در آنها میشند را ارزیابی کنند تا بتوانند تصمیمات درستی را جهت بر

تفاده ستراتژی اساچنین مله این موارد استراتژی بازاریابی دهان به دهان میباشد. هممدت و بلند مدتشان داشته باشند. از ج

اثیری بر چه ت از شبکه های اجتماعی که موضوع نسبتا جدیدی در بازاریابی محسوب میشود و ارزیابی اینکه این موارد

ح ضیه ها صحیامی فرگرفتیم که اولا تم با مراجعه به تحلیلها و یافته های آماری این پژوهش نتیجهعملکرد فروش دارند. 

ر گذار فروش تاثی ملکردبوده اند. بدین معنی که بازاریابی دهان به دهان و بازاریابی از طریق شبکه های اجتماعی بر روی ع

ا فه ای را ایواسط هستند . هرسه با یکدیگر ارتباط دارند. وهمچنین بازاریابی از طریق شبکه های اجتماعی توانسته نقش

ازاریابی انیا بین بند. ثنماید.و میتوان گفت آزانسهای املاك میتوانند از این دو استراتژی در کسب و کار خود استفاده نمای

وی رر بتواند و کا دهان به دهان و عملکرد فروش ارتباط مثبت و معنا داری وجود دارد . بدین معنی که هر چقدر این کسب

لثا بین ایش دهد.ثایز فزن تمرکز نماید و آنرا افزایش دهد میتواند عملکرد فروش خود را اناستراتژی بازاریابی دهان به دها

ش رصد از فروده د بازاریابی شبکه ای و عملکرد فروش رابطه مسقیم و مثبت وجود دارد ولی ارتباط آنها ضعیف است و فقط

لهای نسته از مدنتوا ن کسب و کار هنوز سنتی است وتحت تاثیر بازاریابی شبکه ای میباشد. این بدان معناست که یا مدل ای

مینان ن رابطه اطدر ای به شبکه های اجتماعیبازاریابی مدرن استفاده کند و یا مشتریان این کسب و کار هنوز نتوانسته اند 

رد فزایش عملکبر ا کامل کنند. بهر حال هر چه که باشد تمرکز بیش از حد روی این استراتژی در کوتاه مدت تاثیر چندانی

رد و وی وجود دادان قفروش نخواهد داشت. رابعا بین بازاریابی دهان به دهان و بازاریابی شبکه ای رابطه مثبت ولی نه چن

در  ر مشتریانیعبیر دیگتناشی از بازاریابی دهان به دهان میباشد به  فقط بیست و سه درصد از تغییرات یازاریابی شبکه ای  

لب یاد وجه به مطابا تد.داشته اند آنچنان نتوانسته اند در بازاریابی دهان به دهان موثر واقع شون ضورشبکه های اجتماعی ح

 شده پیشنهاداتی ارائه میگردد:

 ردد این نوعاثیر به سزای  بازاریابی دهان به دهان بر عملکرد فروش در آزانسهای املاك پیشنهاد میگتبا توجه به  -1

دو وجه  یابی دارایبازار ویژه ای مورد داشته باشند. همانگونه که در متن نیز اشاره گردید این نوعواحدهای کسب و کار توجه 

خواهد  خوبی افزایش بسیارتبلیغات مثبت و منفی  میباشد. یعنی در صورتی که وجه آن مثبت باشد عملکرد فروش آنها 

همچنین با  آمد. کرد فروش آنها بسیار پایین خواهدداشت و بالعکس در صورتی که تبلیغات در مورد آنها منفی باشد عمل

حد ز خدمات وااضایت توجه به اینکه ابزار این نوع بازاریابی خود مشتریان هستند، تاکید به مشریان به اینکه در صورت ر

مناسب و ت ا کیفیآنهارا به دیگران نیز معرفی کنند نیز حائز اهمیت میباشد. لذا در این خصوص ارائه خدمات ب مربوطه

 رضایتبخش و همچنین حسن شهرت ، اهمیت ویژه ای دارد. 

ش آنها عملکرد فرو اثیر ناچیز بازاریابی شبکه ای سرمایه گذاری مالی و زمانی بیش از حد روی این استراتژیتبا توجه به  -2

ت خصوصا تجاره ها مدر کوتاه مدت افزایش نخواهد داد ولی با نظر به اینکه این استراتژی در حال گسترش در همه زمینرا 

ع نکنند و زاریابی قطدل بانیز میباشد، مدیران اینگونه کسب و کارها با نیم نگاهی به آینده میبایست ارتباط خود را با این م

  ند. ر عقب نمانز بازاااین مدل در کسب و کار خود باشند تا در میان مدت و بلند مدت همیشه مترصد فرصتی برای استفاده از 

 

 

 منابع:

 به دهان ابیبازاری بهبود در ویترینگردی ( نقش1400شادی) جمشیدی، سهیلا؛عرفای کریم؛سلیمانپور، اسگندری، •

 50 شماره - بازاریابی مدیریت زنجیرهای ، نشریه فروشگاههای در دهان

و  ینیبر کارآفر ینمبت یابیبازار یالگو ی(. طراح1400) ررضایمجد, ام زادهی, عارفه؛ علیداود ر؛ی, امیارمکآزاد  •

   .29-15(, 3)2, یبازرگان تیریدر مد یافتی. رهانیبندانش یهادر شرکت ینوآور
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با  نانهیکارآفر یاریر هوشب ینیآموزش کارآفر ری(. تاث1400)ررضایام مجد،زادهیعارفه؛ عل ،یداود ر؛یام ،یآزادارمک •

-41، ص8، شماره3سال ت،یریعلوم مد یهافصلنامه پژوهش ،یاقتصاد یآموزش و آگاه یاثربخش یانجینقش م

21. 

 نقش با نبهدهاندها بازاریابی و آنی خرید تمایل بر تجربی بازاریابی ( تأثیر1399سحر ) شهاب؛امیری، بهرامی، •

 -  ورزش رد مدیریت و فیزیولوژی های پژوهش ورزشی، نشریه کالاهای مشتریانعاطفی  پاسخ و رضایت واسطهای

 4 شماره

فروشنده  ملکردع با مشتری و فروشنده تعامل ( رابطه1389تاج زاده ابولفضل ، تاج زاده آیدین ، رضا قره بلاغ) •

 6شماره  2تصویری( نشریه مدیریت بازرگانی دوره  و صوتی لوازم :موردی ی )مطالعه

 بر اجتماعی نههایرسا بازاریابی و بازاریابی آمیخته تلاشهای ( تأثیر1395ابوالفضل ) عفت؛سهرابی، حسینی، حاجی •

 3 هشمار - زدهمیا سال ، بازاریابی مدیریت برند، نشریه ویژه ارزش نقش میانجی به توجه با مصرفکنندگان پاسخ

 در فروش دعملکر بر فروش های استراتژی ( تأثیر1399)هادی کاسوایی، السادات؛منصوری راضیه خالدی، حسینی •

 و ها ازمانس بازسازی و بهبود ، همایش(شرکت پاناسونیک مدیران: مطالعه مورد) فروش نیروی و سازمانی سطح

 1 دوره کارها و کسب

 نقش اب دهان به دهان بازاریابی بر خدمات کیفیت رابطه ( بررسی1399وحید ) ابراهیم؛میرزایی، خادمی، •

 پژوهشی هایرویکرد ، نشریه(شمالی خراسان استان تجارت بانک شعب :مطالعه مورد) مشتری وفاداری میانجیگری

 (پنجم جلد) 35 شماره - حسابداری و مدیریت در نوین

 رکتهایش عملکرد بر اجتماعی رسانه پذیرش ( تأثیر1398معصومه) رحیم؛جعفری، قلاتی، نهال؛محترم خدادی، •

 4 مارهش - چهاردهم سال ، بازاریابی مدیریت ،نشریه (اینستاگرام: مطالعه مورد) پوشاك واردکننده

 عملکرد بر ابیبازاری و فروش استراتژی تاثیر الگوی ( ارائه1392حسین ) امیر زهره؛پورحسینی، شاهرخ، دهدشتی •

 1 شماره - پنجم دوره ، بازرگانی پژوهشی مدیریت–علمی  فروش،نشریه

 یازدهم بازرگانی،دوره ژوهشی مدیریتپ-علمی ( نشریه1398سارا ) عباس؛رمضانی، مهدی؛شول، سلطانی، دهقانی •

 4 شماره

 قصد بر مجازی اجتماعی های شبکه تاثیر ررسی( ب1399،)الهه مهدی؛حسینی، پور، آیدین؛تاج زاده، سلام •

  48 شماره ای رسانه پژوهشی مطالعات–علمی  ،نشریهکارآفرینانه

 های رسانه و مشتری با ارتباط مدیریت تاثیر ( بررسی1400علیرضا ) امیر؛کاتوزیان، علی؛بهرامی، فرهادیار، •

 کننده ولیدت شرکت: موردی مطالعه)مداری مشتری میانجی فرآیندهای نقش به توجه با فروش عملکرد بر اجتماعی

 4شماره  – هفتم دوره ، حسابداری و مدیریت مطالعات ، نشریه(آتوسا آرایشی محصولات

 انهرس بر مبتنی فرهنگی محصولات بازاریابی (1396محقق نادر،سرحدی علیرضا، علیزاده مجد امیررضا) •

 اجتماعی،فصلنامه علمی ترویجی جامعه،فرهنگ و رسانه. سال ششم شماره بیست و پنجم.

 فروش در ردعملک بر مداری مشتری و فروش های استراتژی تأثیر ( بررسی1396مرجانی محمدرضا، مسافر علیرضا) •

هران، ت شهر در واقع ای شهروند زنجیره های فروشگاه شرکت: موردی مطالعه فروش؛ نیروی و سازمانی سطح

 همایش ملی پژوهشهای مدیریت و علوم انسانی 

 و برند ویژه ارزش رب اجتماعی رسانههای بازاریابی فعالیتهای تاثیر ( بررسی1399) مهتا آبادی نعیم مجتبی؛ معظمی •

 4 مارهش - پانزدهم سال ، بازاریابی مدیریت ،نشریه (یال قفل شرکت :موردی مطالعه) مشتری واکنش

 نگی(. ارائه مدل برند1399)ررضایام مجد،زادهیاشرف؛ عل ،یمنصورابوتراب؛ شاه ،ییرضایزهراسادات؛ عل ،یموسو •

 .1-17(.ص3)27 ه،یالعلوم الانسان یدراسات ف ران،یدر ا ییروستا یارهیزنج یوکارهاکسب
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