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Abstract:  

The aim of the present study is to evaluate the role of electronic word-of-mouth (eWOM) marketing in the development of insurance services 

using a structural equation modeling approach. Data collection in this study was conducted using both library research and field methods. 

The data collection tool in the quantitative section was a researcher-made questionnaire, which was developed based on the results of the 

qualitative section and distributed among 210 participants using non-probability random sampling. Qualitative data analysis was performed 

using inductive qualitative content analysis, while quantitative data analysis involved descriptive statistics. To examine the research 

questions, inferential statistics and the partial least squares (PLS) method were employed using SPSS and SMARTPLS software. The results 

of the study indicate that eWOM marketing, customer loyalty, and customer engagement are key factors in improving business performance. 

On the other hand, ease of use and infrastructure did not have a significant impact on the outcomes. These findings can assist companies in 

designing effective strategies for attracting and retaining customers and enhancing profitability. Additionally, the results of this study help 

insurance companies leverage eWOM as a powerful tool for customer acquisition and retention. By strengthening trust, transparency, and 

positive interactions with customers, insurance companies can improve their market position and achieve long-term success. 
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 چکیده

ها  داده  یمطالعه روش گردآور  ن یاست. در ا  کردیای با استفاده از رو مه یدر جهت توسعه خدمات ب  یکیدهان به دهان الکترون  یابینقش بازار   یابیهدف از پژوهش حاضر ارز
صورت  نفر به   210  نیو ب  نیتدو   یفیبخش ک  جیساخته بود که از نتا محقق   ۀپرسشنام   یها در بخش کمّداده   یآورانجام شده است. ابزار جمع   یدانیو م  یابه دو روش کتابخانه 

از آمار    ی ها در بخش کمّداده   لیتحلو ه یتجز  یبرا  ،ییااستقر  یفیک  یمحتوا  ل یپژوهش از تحل  یفیک  یهاداده   لیتحلو ه یتجز  یشد. برا  ع یتوز  یراحتمالیغ  یتصادف  یریگنمونه
پژوهش   جیاستفاده شد. نتا  SMARTPLSو    SPSS  یافزارهابه کمک نرمو    یو روش حداقل مربعات جزئ  یپژوهش از آمار استنباط  یهاسؤال  یبررس  یو برا  یفیتوص
وکار  در بهبود عملکرد کسب  یدیاز عوامل کل  انیو تعامل با مشتر  انیمشتر  یوفادار  ،یکیدهان به دهان الکترون  یابیکه بازار  دهدیپژوهش نشان م   ن یااز آن است که    یحاک

جذب و حفظ    ی برا  وثرم  یهای استراتژ  ی ها در طراحبه شرکت   تواندی م  هاافته ی  نینداشتند. ا  ج یبر نتا  یمعنادار  ریتأث  هارساخت یسهولت استفاده و ز  گر،ید  ی هستند. از سو
عنوان ابزاری قدرتمند برای جذب و حفظ  به  eWOM کند تا ازهای بیمه کمک می به شرکت  پژوهش این  با این حال، نتایج    کمک کند.   ی سودآور  شیو افزا  انیمشتر

توانند جایگاه خود را در بازار بهبود بخشند و به موفقیت بلندمدت دست های بیمه می مشتریان استفاده کنند. با تقویت اعتماد، شفافیت و تعاملات مثبت با مشتریان، شرکت
 . یابند

 

 .ایمهی، خدمات بیکیدهان به دهان الکترونبازاریابی  ،یابیبازارکلیدواژگان: 

نشریه  .  یمعادلات ساختار   کرد یبا استفاده از رو  ی ا مهیدر جهت توسعه خدمات ب  یکیدهان به دهان الکترون  یابینقش بازار  یابیارز(.  1403)  بهرام.  ،ی ریاحمد.، و خ  ،ی .، ودادنیمیجهانشاد، سنحوه استناددهی:  
 . 114-102(، 3)1، تالیجیآموزش و توسعه در عصر د ت،یر یمد
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 مقدمه 

با    توانندی رفته است. افراد م  نیاز ب  یکیزیف  یمرزها   نترنت،یمانند تلفن همراه و ا  یتالیجی و د   یکیالکترون  یارتباط  یهاروزافزون کاربران کانال   شیو با افزا  ریاخ  یهادر سال 

 ,.Guzmán et al)مشورت کنند    ز ین  گرانیبا د  دی خر  یبرا   ی ریگم یخود پرداخته و در زمان تصم  ازیاطلاعات مورد ن  یچون جستجو   ییهات ی ها به فعالرسانه   نیاستفاده از ا 

 Kotler et)محصولات خود استفاده کنند   یهای ژگی و و ای آگاه ساختن افراد از مزا ی فرصت برا نیگذاشته و از ا ش یها قدم پاست که شرکت  یضرور  ی طیشرا نی. در چن(2024

al., 2006)شیافزا یصورت، برا  نی. در اکنندی م گرانیمند به انتقال تجربه خود به د محصول مورد نظر، شخص را علاقه   دی خر یبرا   انیدر مشتر زه یانگ جادیبا ا  ن،ی. علاوه بر ا  

  ی زمان  دهانبهن ارتباط دها  یا یاست که مزا  نیبه آن توجه شود ا   دی که با  ی. نکته مهم (Abid et al., 2024)  کنندی پرداخت نم   یادی ز  نهیخود، هز  یاعتبار و شهرت نام تجار 

 کهی قرار دهند. اما هنگام  گرانید  اریمثبت خود را در اخت  یافراد تجربه و نظرها  گر،ینوع ارتباطات مثبت باشند. به عبارت د   نیبه رشد و توسعه شرکت کمک کند که ا  تواندی م

 ل یآن، تما  بیع  نیتربر شرکت وارد خواهد شد. بزرگ   یری ناپذجبران  یضررها   کند،را برآورده    انیمحصول و خدمات نتواند انتظارات مشتر  ایباشد    یکنندگان منفتجربه مصرف 

  ت نسبت به ارتباطات مثب  ی شتریسرعت ب  ،یمنف  ی کیدهان الکترونبهممکن است ارتباطات دهان   لیدل  نیاست و به هم  گران یخود با د  ی تینارضا   یگذار به اشتراک   ان یمشتر  شتریب

در زمان    یکیدهان الکترونبهدهان   یابیبازار  رینظ  ینینو   یهاروش   ،یسنت  یاب یبر بازار و زمان   نهیپرهز   یهابا روش   سه ی. در مقا(Rajabpour & Alizadeh, 2024)  ردیبه خود بگ

 .(Arasti et al., 2022)به دنبال خواهد داشت    یزیانگشگفت  ج یکمتر، نتا هیتر و با سرما کوتاه 

(  2است،    یاستعار   یهانام   یدارا  یکیدهان الکترونبه دهان   یاب یبازار   یهاام ی( پ1خود متفاوت است:    یسنت  یمختلف با همتا   یهادر جنبه   یکیدهان الکترونبهدهان   یابیبازار

 یها( تجارت 4تر است،  خود قابل سنجش   یسنت  ی( نسبت به همتا 3  ند،داشته باش  یبه آن دسترس  یدر هر زمان  ییکنند و از هر جا  افتیرا در  یمشابه   امیپ  توانندی مختلف م  انیمشتر

( در  5فراهم است،  انیمشتر  یبرا   نترنتیمحصولات در دسترس در ا یهاآنکه انتخاب  لی. به دلدهندی ارائه م  یرا نسبت به تجارت سنت  یمحصولات و خدمات مختلف ،یکیالکترون

 .(Guzmán et al., 2024)مهم است  د،ی خر یهام ی اتخاذ تصم یبرا انیمشتر   یتواناساز

منتقل   گر ید  انیرا به مشتر   یخاص، اطلاعات  یمحصول   دی استفاده و خر  یهای ژگیآن، در مورد و  قی از طر  انیاست که مشتر   یررسمیارتباط غ  یدهان نوعبه دهان   ارتباطات

از نحوه برخورد نامناسب    ای  دی کن  فیتعر  یا رستوران خاصی یدر مورد محصولات است. اگر از لباس کس  د،یدهی که با خانواده، دوستان و همکاران انجام م  ی. اکثر مکالماتکنندی م

شان  انتشار تجارب   یدر افراد برا   یدرون   یلیمحصول، تما  کیدر ارتباط با    ی. احساسات مثبت و منفدیادهان استفاده کرده بهناخودآگاه از ارتباط دهان   د،یی بانک سخن بگو  کیکارکنان  

  ریتأث  یدارا   یدهان منفبه دهان  غاتیتبل  کهی درحال  دهد،ی م   شیرا افزا   دی دهان مطلوب، احتمال خربه دهان   غاتیاست که تبل  نیا  جهی کند. نتی م  جادیدهان ابه به شکل ارتباطات دهان 

  یی هایاب یو ارز   هادگاه ی اطلاعات، د  یهای . بازنگر (Alizadeh & Foroughi, 2023)قرار دهد    ر یمحصول را تحت تأث  ی ابی ارز  تواند یدهان م بهدهان   غات یمعکوس خواهد بود. تبل

 . (Alizadeh et al., 2024) دهندی درباره شرکت، محصول و خدمات ارائه م

  ی ر ینظی و سرعت انتشار ب  یر یپذ اس یمق  یکیدهان الکترون به دهان   غاتیمتفاوت است. نخست، تبل  یدهان سنتبهدهان   غاتیاز چند بعد با تبل  یکیدهان الکترونبهدهان   غاتیتبل

الکترونبهارتباطات دهان   ،یدهان سنتبه دهان   غات یدارد. دوم، برخلاف تبل ب  دسترسماندگار و قابل  شتریب  یکیدهان    ی گان یبا  نترنت،یا  یشده رو ارائه   یاطلاعات متن  شتریهستند. 

هستند.    یریگاندازه قابل   یدهان سنتبهدهان   غاتیاز تبل  شتر یب  ی کیدهان الکترونبه . ارتباطات دهانرندی در دسترس قرار گ  ی نامحدود  یدوره زمان  یبرا   توانندی م  نیو بنابرا   شوندی م

 ها،ام یپ  تیمورد استفاده، وضع یمانند تعداد کلمات احساس  هاام یپ نیا یهای ژگیکنند و و یاب یرا باز   یکیدهان الکترونبه دهان  یهاام یاز پ ی اد ی تعداد ز یتراحبه   توانندی پژوهشگران م

 & Chatzi)شناخته شده است    رندهیگ یبرا  امیو پ  رستندهدهان، اعتبار فبه دهان   غاتیاست که در تبل  نیا  یینها  یدیکنند. تفاوت کل  لیوتحله یرا تجز  هان یو مانند ا  هاام یسبک پ

Doody, 2023) . 

  نترنت یبر ا   یمبتن  یهای فناور  قیکه از طر   یررسم یعنوان همه انواع ارتباطات غرا به   یکیدهان الکترونبه دهان  غاتیدهان توسط وستبروک، تبلبه دهان   غاتیتبل  ف یتعر  اساس

نوع ارتباطات شامل تبادل    نی. ا(Mehrani et al., 2022)  کندی م  فیتعر   دهد،ی انتقال م  انی و نحوه استفاده از کالاها و خدمات خاص به مشتر  های ژگیدرباره و   یاطلاعات
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  ا ی   نیآنلا  یشخصن یب  ریبه شکل تأث  یبر یسا   یاکنون در فضا  ی نفوذ شخص  موضوع  کنندگان است.خود مصرف   نیب  نیو فروشنده و بالعکس، و همچن  دکنندهیتول  نیاطلاعات ب

الکترونبهدهان   غاتیتبل ب  افتهیگسترش    یکیدهان  س   شیاست.  ا  یاز  کاربران  به   نترنت،یدرصد  را  آنلا محصولات  بزرگ کرده   ی ابی ارز  نیصورت  درصد  هفتاد  تا  و  از  اند  سالان 

 .(Rajabpour & Alizadeh, 2024) کنندی استفاده م  یکیدهان الکترونبه منبع مهم ارتباطات دهان  کی عنوانکننده بهمصرف   نیآنلا یهای بازنگر 

 انی مشتر   ن یب  ن یآنلا  یهاهیمفهوم به تعاملات و توص  ن ی. اشودی شناخته م   تالیجی در عصر د  ی ابی بازار  یابزارها   نیاز مؤثرتر   ی کیعنوان  به   یکیدهان الکترونبه دهان   ی ابیبازار

درباره    یکمک کند تا اطلاعات معتبر   انیبه مشتر  تواند ی م  یابی نوع بازار  نیا  مه،یبگذارد. در صنعت ب  ریتأث  انیو نگرش مشتر   دی خر  یهای ریگم یبر تصم  تواندی اشاره دارد که م

به نظرات    انیاعتماد مشتر  زانیو مرتبط بودن اطلاعات(، اعتبار )م  تیفیشامل محتوا )ک  یکیدهان الکترونبهدهان   یابی ها به دست آورند. ابعاد بازارو خدمات آن   مهیب  یهاشرکت 

 . (Frederik.J, 2018)تعاملات( است  و)تعداد نظرات  ی( و فراوانگران ید

 یاب یبازار   یریگبر شکل   رگذاریعوامل تأث وجود،ن یداده شده است. باا ص یتشخ نیآنلا  یهابر فروش   رگذاریتأث یدی از عوامل کل یکیعنوان به   یکیدهان الکترونبهدهان   یابیبازار

بر   رگذاریدارد که عوامل تأث  تی اند، اهموکار بازار باز را اتخاذ کرده مدل کسب  ینترنتیاز فروشندگان ا   یار ی اند. ازآنجاکه بسطور کامل شناخته نشده بازار باز به  نهیدهان در زمبهدهان 

  ی که تنها برخ  کنندی اشاره م   پژوهشگران  ن،یهمچن  .(Arasti et al., 2022)  م یکن  ییرا شناسا  شوندی وکار بازار باز منجر مکسب   تیدهان که به موفقبه دهان   یابی بازار  یریگشکل

توجه    یک یدهان الکترونبهدهان   یاب یبازار   راتیموجود به تأث  ات ی. ادبشوند ی وکار م در کسب   یکی دهان الکترونبهدهان   یاب یبازار   یتوجه دارند که منجر به رفتارها   ی مطالعات به عوامل

روابط    ،یمعادلات ساختار   کردیو با استفاده از رو   پردازدی م  یامه ی در توسعه خدمات ب  e-WOMنقش    ی مقاله به بررس  نیا لذا،    .(Calza et al., 2023; Hegazy, 2021)دارد  

  ن یا جی تااست. ن گرانمهی ب یاب یبازار  یهای و استراتژ انیبر رفتار مشتر e-WOM یرگذاریدرک بهتر از نحوه تأث ق،ی تحق نیا  ی. هدف اصلکندی م  لیمختلف را تحل یرها یمتغ نیب

 خدمات خود بپردازند.  تیفیاتخاذ کنند و به بهبود ک  انیداشت مشتر را در جذب و نگه  یمؤثرتر  یکردهایکمک کند تا رو   مهیب یهابه شرکت   تواندی مطالعه م 

 شناسی پژوهش روش

های مدل  منظور شناسایی مؤلفه   یافته به ساختار   ها از مصاحبۀ نیمهای بوده است. در این مطالعه برای گردآوری داده صورت کتابخانه   به   ها در بخش کیفیروش گردآوری داده 

داشتند. روش  ای  استفاده از خدمات بیمه بودند که تجربۀ    مشتریانیای استفاده شد. جامعۀ آماری در بخش کمّی  بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی در جهت توسعه خدمات بیمه 

ها افزار جی پاور تعیین شد. در بخش کمّی برای گردآوری داده نفر با استفاده از نرم  213گیری تصادفی غیراحتمالی و به تعداد  صورت نمونه نمونه با توجه به جامعۀ آماری مدنظر به 

ساخته طراحی شد. همچنین، در این مطالعه برای ارائۀ الگوی بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی  آمده از مرحلۀ کیفی پرسشنامۀ محقق دست ای به اساس معیارهصورت میدانی بر به 

صورت  های تأثیرگذاران تهیه و بهآمده از ویژگی دست های به ها استفاده شد. این پرسشنامه به تعداد شاخص آوری داده منظور جمع ای از پرسشنامه به در جهت توسعه خدمات بیمه 

دهندگان قرار  ، پرسشنامه در اختیار پاسخ (پس از اخذ روایی )روایی سازه با استفاده از روش تحلیل عاملی( و پایایی )محاسبۀ ضریب آلفای کرونباخ   .آنلاین برای افراد ارسال گردید 

و برازش    دهیسنج  هیها با استفاده از مدل سنجش و آزمون فرضسازه   نانیاطم  تی اعتبار و قابل  . ها جواب دهندبه سؤال   مندی صورت تمایل و علاقه گرفت و از آنان درخواست شد تا در 

 . شد یابی( ارز 2« )نسخه SmartPLS( و »20« )نسخه SPSS» یمار آ ۀتوسط بست انسیبر کووار  یمبتن ی مدل با استفاده از مدل معادلات ساختار

 هایافته 

 قرار دارند.  یمطلوب   تی در وضع  رهایمتغ  یشود که تماممشاهده می  1با توجه به جدول 
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 ابعاد متغیرهای تحقیق های توصیفی برای  شاخص . 1جدول 

 کشیدگی چولگی  انحراف معیار  میانگین  متغیر

 856.- 458.- 95794. 3.5352 الکترونیکیدهان به دهان  ی اب ی بازار ی اثربخش

 1.063- 400.- 96623. 3.5853 سهولت استفاده 

 1.209- 222.- 1.00501 3.4538 ها  یدسترس

 1.102- 246.- 1.00211 3.4366 یان مشتر یوفادارضرورت 

 970.- 447.- 1.07748 3.5728 ی های ملرساختیز

 1.206- 052.- 92653. 3.3099 ی های شرکترساختیز

 1.222- 276.- 95882. 3.5094 ی مشتر تجربه

 1.132- 177.- 91843. 3.3779 ی ساخت ری های زچالش

 1.248- 085.- 1.02837 3.3709 در استفاده و محدودیت  ضعف 

 1.069- 210.- 95143. 3.4789 ی های کاربردچالش

 1.058- 209.- 87150. 3.4413 ی های مرتبط با مشترچالش

 970.- 327.- 93231. 3.4671 یتیو اقدامات حاکم یتیحما ن یقوان 

 1.434- 055. 1.06244 3.2689 یی و تولید محتوای خوب تخصص گرا

 930.- 328.- 95333. 3.5082 ی و تعهد به مشتر یتعامل با مشتر

 1.043- 345.- 1.01126 3.5055 ی اقدامات جذب و حفظ مشتر

 958.- 335.- 1.02446 3.5000 ان ی مشتر ی مند تی رضاتلاش برای جلب 

 846.- 478.- 88687. 3.5446 ان یمشتر  ی دادنآگاه

 1.039- 451.- 1.07456 3.6526 غات یتبل ن ییپا نهیهز

 864.- 457.- 87410. 3.5577 بازاریابی پیامدهای مثبت  

 1.344- 221.- 1.16127 3.4366 های تجاری  های آگهیکاهش هزینه

 1.151- 203.- 1.01036 3.4100 افزایش سودآوری و فروش 

 973.- 404.- 96234. 3.5117 پیامدهای مثبت برای بازاریابان 

 992.- 389.- 89891. 3.4840 ارتباطات  لیتسه

 780.- 335. 98922. 3.2089 ی قبل ی به واسطه مشتر  دیجد  یمشتر

 1.039- 119. 1.05880 3.3052 داران ی ها، احساسات و افکار خربرداشت

 

 

به دست آمده   7/0دهد کلیۀ مقادیر بیشتر از برای سنجش پایایی پرسشنامه از آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شده است. نتایج پایایی برای تک تک متغیرها نشان می

دهد نتایج به دست آمدة  های مربوط به روایی همگرا را نشان می ، یافته 3اند که گویای پایایی مطلوب است برای سنجش روایی، از روایی همگرا و واگرا استفاده شده است. جدول 

 های اندازه گیری مطلوب است.  توان گفت که روایی همگرای مدل بود ؛ بنابراین می   5/0روایی همگرا برای متغیرهای مکنون مدل، بیشتر از 
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 متغیرها اعتبار بررسی . نتایج2جدول  
 

انحراف   بارعاملی 

 معیار 

 CR AVE معنی داری  تی آماره

AQ1 -  0.545 0.697 0.000 23.144 0.037 0.844 تجاری  های آگهیکاهش هزینه 

AQ2 -  0.000 26.144 0.033 0.859 تجاری های آگهیکاهش هزینه 

AQ3 -  0.001 3.300 0.125 0.412 تجاری های آگهیکاهش هزینه 

CQ1 -   0.783 0.000 11.715 0.059 0.687 دهان الکترونیکی اثربخشی بازاریابی دهان به 

 

0.520 

CQ2 -   0.000 29.683 0.027 0.799 دهان الکترونیکی اثربخشی بازاریابی دهان به 

CQ3 -   0.000 11.131 0.060 0.671 دهان الکترونیکی اثربخشی بازاریابی دهان به 

CQ4 -   0.000 11.996 0.058 0.697 دهان الکترونیکی اثربخشی بازاریابی دهان به 

CQ5 -   0.000 15.972 0.047 0.750 دهان الکترونیکی اثربخشی بازاریابی دهان به 

EQ1 -  0.594 0.776 0.000 27.843 0.030 0.830 ضرورت وفاداری مشتریان 

EQ2 -  0.000 16.232 0.048 0.769 ضرورت وفاداری مشتریان 

EQ3 -  0.000 14.876 0.049 0.729 ضرورت وفاداری مشتریان 

EQ4 -  0.000 18.284 0.041 0.747 ضرورت وفاداری مشتریان 

GQ1  -  0.566 0.623 0.000 11.358 0.062 0.709 تمایلات، احساسات و افکار خریداران 

GQ2  -  0.000 8.939 0.073 0.650 تمایلات، احساسات و افکار خریداران 

GQ3  -  0.000 17.687 0.041 0.726 تمایلات، احساسات و افکار خریداران 

GQ4  -  0.000 9.731 0.067 0.652 تمایلات، احساسات و افکار خریداران 

IQ1 -  0.613 0.815 0.000 7.379 0.089 0.648 زیرساخت ها 

IQ2 -  0.000 48.540 0.018 0.878 زیرساخت ها 

IQ3 -  0.000 23.151 0.035 0.807 زیرساخت ها 

IQ4 -  0.000 20.246 0.038 0.780 زیرساخت ها 

SQ1 -   0.599 0.667 0.001 3.387 0.143 0.486 سهولت استفاده 

SQ2 -   0.000 11.731 0.068 0.793 سهولت استفاده 

SQ3 -   0.000 10.265 0.077 0.777 سهولت استفاده 

SSQ1  -  0.521 0.715 0.000 12.144 0.058 0.701 افزایش فروش و سوداوری 

SSQ2  -  0.000 17.460 0.042 0.730 افزایش فروش و سوداوری 

SSQ3  -  0.000 17.648 0.043 0.758 افزایش فروش و سوداوری 

SSQ4  -  0.000 11.130 0.063 0.695 افزایش فروش و سوداوری 

TQ1  -  0.590 0.653 0.000 13.725 0.052 0.713 تعهدی به مشتریتمایل با مشتری و 

TQ2  - 0.000 22.126 0.035 0.779 تمایل با مشتری و تعهدی به مشتری 

TQ3  - 0.000 23.616 0.034 0.807 تمایل با مشتری و تعهدی به مشتری 

زیرساخت  * خریداران  افکار  و  احساسات    -  ها تمایلات، 

Moderating Effect 1 

1.205 0.099 12.214 0.000 1.000 1.000 

 

که   GOFبا توجه به مقدار شاخص    این آزمون کیفیت مدل کلی را بیان میکند. این شاخص، مجذور ضرب دو مقدار متوسط مقادیر اشتراکی و متوسط ضرایب تعیین است.  

 شود. ، بنابراین کیفیت مدل نهایی ما در حد قوی ارزیابی می 42/0برابر است با 
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شود. با استفاده از این مدل پس تأیید روایی و پایایی، مدل ساختاری تحقیق ارزیابی می های این پژوهش به بررسی آزمون الگوی ساختاری پرداخته است که که  دوم یافته دسته

بر طبق این مدل، بار عاملی در    .دهندی م   شیرا نما   SMARTPLS2نرم افزار    یبدست آمده به دست آمده از خروج  جینتا   1های پژوهش پرداخت. شکل  مدل میتوان به بررسی  

 + قرار گرفته است. 96/1تا  -96/1خارج بازه  tی معنادار شده است و تمامی مقدار آماره   %95سطح اطمینان 

 

 . مدل ساختاری تحقیق درحالت معناداری 1شکل 

 

 . مدل ساختاری تحقیق درحالت استانداد 2شکل 

در    و مقایسه با تحقیقات گذشته است ها  آن  شده، روابط میاناین تحلیل شامل متغیرهای شناسایی تحلیل شد.    Smart plsدر بخش کمی مدل پژوهش برمبنای نرم افزار  

 : همین راستا نتایج مدل ساختاری به شرح زیر آمده است
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 فرضیه اول:  

 دارد.   ریتاث دارانیاحساسات و افکار خر  لات،ی سهولت استفاده بر تما •

قرار دارد، موجب    -96/1و    96/1آن داخل بازه  T-valueفرضیه اول پژوهش مبنی بر تاثیر سهولت استفاده بر تمایلات، احساسات و افکار خریداران به دلیل اینکه مقدار  

تاثیر ندارد.    دارانیاحساسات و افکار خر   لات،ی سهولت استفاده بر تماکه همان فرض محقق است رد شود یعنی    1Hپذیرفته و فرض    0Hفرض    % 99شود در سطح اطمینان  می 

 باشد. است و بسیار کوچک می  -0.108همچنین بارعاملی آن 

 

 فرضیه دوم:  

 دارد.  ریتاث دارانی احساسات و افکار خر لات،ی بر تما  انیمشتر  یضرورت وفادار  •

قرار دارد،    -96/1و    96/1آن خارج از بازه    T-valueبه دلیل اینکه مقدار    دارانیاحساسات و افکار خر   لات،ی بر تما   ان یمشتر  یضرورت وفادار فرضیه دوم پژوهش مبنی بر تاثیر  

  داران یاحساسات و افکار خر  لات،ی بر تما  ان یمشتر  یضرورت وفادار که همان فرض محقق است پذیرفته شود یعنی    1Hرد و فرض     0Hفرض  %99اطمینان  شود در سطح  موجب می 

 و جهت آن مستقیم است.  271/0 دارانی احساسات و افکار خر لات،ی بر تما ان یمشتر  یضرورت وفادار در این نمونه تاثیر دارد. همچنین شدت تاثیر 

 

 فرضیه سوم:  

 دارد.  ریتاث  دارانی احساسات و افکار خر لات،ی بر تماالکترونیکی دهان به دهان   یابیبازار یاثربخش •

و   96/1آن داخل بازه   T-value به دلیل اینکه مقدار  ریتاث  دارانی احساسات و افکار خر  لات،ی بر تما الکترونیکی  دهان به دهان    یاب یبازار  فرضیه سوم پژوهش مبنی بر تاثیر

  لات، ی بر تماالکترونیکی  دهان به دهان    یاب یبازار   که همان فرض محقق است پذیرفته شود. یعنی  1Hرد و فرض    0Hفرض    %99شود در سطح اطمینان  قرار دارد، موجب می   -96/1

 لات،ی بر تماالکترونیکی  دهان به دهان    یاب یبازار در این نمونه تاثیر مثبت و مستقیم دارد )باتوجه به مثبت بودن مقدار تی(. همچنین شدت تاثیر  دارد.    ریتاث  داران ی احساسات و افکار خر

 و جهت آن مستقیم است.  685/0 دارانی احساسات و افکار خر

 

 فرضیه چهارم:  

 دارد.   ریتاث ی و تعهد به مشتر یبر تعامل با مشتر   دارانی احساسات و افکار خر لات،ی تما •

 -1/ 96و    96/1آن خارج از   T-value به دلیل اینکه مقدار  ی و تعهد به مشتر  یبر تعامل با مشتر   داران ی احساسات و افکار خر  لات،ی تما فرضیه چهارم پژوهش مبنی بر تاثیر  

  ی بر تعامل با مشتر  دارانی احساسات و افکار خر  لات،ی تماکه همان فرض محقق است پذیرفته شود یعنی    1Hرد و فرض  0Hفرض    %99شود در سطح اطمینان  قرار دارد، موجب می 

 و جهت آن مستقیم است.  526/0 یو تعهد به مشتر  یبر تعامل با مشتر دارانیاحساسات و افکار خر  لات،یتما ی تاثیر دارد. همچنین شدت تاثیر و تعهد به مشتر

 فرضیه پنجم:  

 دارد.   ریتاثهای تجاری آگهی  نهیبر کاهش هز یو تعهد به مشتر  یتعامل با مشتر •

قرار    -96/1و    96/1آن خارج از    T-value های تجاری به دلیل اینکه مقدار آگهی   نهیبر کاهش هز  یو تعهد به مشتر  یتعامل با مشتر فرضیه پنجم پژوهش مبنی بر تاثیر  

های  آگهی  نهیبر کاهش هز  یو تعهد به مشتر   یتعامل با مشترکه همان فرض محقق است پذیرفته شود یعنی    1Hرد و فرض  0Hفرض    % 99شود در سطح اطمینان  دارد، موجب می 

 و جهت آن مستقیم است.  579/0های تجاری آگهی  نهیبر کاهش هز یو تعهد به مشتر  یتعامل با مشترتجاری تاثیر دارد. همچنین شدت تاثیر 
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 فرضیه ششم:  

 دارد.  ریتاث یفروش و سودآور شیبر افزا ی به مشتر  یو تعهد یتعامل با مشتر •

قرار دارد، موجب    -96/1و    96/1آن خارج از   T-value به دلیل اینکه مقدار   یفروش و سودآور   شی بر افزا  ی به مشتر   ی و تعهد  یتعامل با مشترفرضیه ششم پژوهش مبنی بر  

ی تاثیر  فروش و سودآور  شیبر افزا یبه مشتر   یو تعهد یتعامل با مشتر که همان فرض محقق است پذیرفته شود یعنی  1Hرد و فرض 0Hفرض  %99شود در سطح اطمینان می 

 و جهت آن مستقیم است. 668/0 یفروش و سودآور شیبر افزا   یبه مشتر   یو تعهد  ی تعامل با مشتردارد. همچنین شدت تاثیر 

 فرضیه هفتم:  

 .کندی م  لیرا تعد  یو تعهد  یرا بر تعامل با مشتر  دارانیاحساسات و افکار خر  لات،ی تما  ریها تاثرساخت یز •

 T-value به دلیل اینکه مقدار .کندی م  لیرا تعد  یو تعهد یرا بر تعامل با مشتر  دارانیاحساسات و افکار خر  لات،ی تما ریتاثها رساخت ی زفرضیه هفتم پژوهش مبنی بر اینکه 

  لات، ی تما  ریتاثها  رساخت یزکه همان فرض مخالف است پذیرفته شود یعنی    0Hرد و فرض  1hفرض    %99شود در سطح اطمینان  می   قرار دارد، موجب  -96/1و    96/1  آن داخل بازه

 . بوده و مقدار بسیار کوچکی است  0.06اثرتعدیل گری آن با میزان  .کندی من  لیرا تعد  یو تعهد  یرا بر تعامل با مشتر  دارانی احساسات و افکار خر

 گیرینتیجه بحث و 

دهان به    یاب یبود که بازار   نیا  انگریب  قیتحق  جی دارد. نتا   یامه یدر توسعه خدمات ب  ی( نقش مهم eWOM)  یکیدهان به دهان الکترون  یابیپژوهش حاضر نشان داد که بازار 

کنندگان  مصرف   رینظرات سا  قی که از طر  یان ینشان داد که مشتر  هاافته یدارد.    انیدر جذب و حفظ مشتر   ییبسزا  ریتأث  تال،یجی د   یابیبازار   ی از ابزارها   یکیعنوان  به   یکیدهان الکترون

دهان به  یابیبازار یمشخص شد که اثربخش  ن،ی. همچن(Alizadeh et al., 2024)دارند    لیو استفاده از خدمات آن برند تما   دیبه خر شتریب  شوند،ی آشنا م  یامه ی برند ب  کیبا  

 یهارساخت ی و وجود ز  یاب یابزار بازار   نیسهولت استفاده از ا   گر،ید   ی . از سو(Mehrani et al., 2022)مهم است    اریآنان با برند بس  لو تعام  انیمشتر   یبر وفادار   یکیدهان الکترون

 . (Frederik.J, 2018)است  ندیفرآ نیدر ا هاام یمحتوا و اعتبار پ  تیفیعوامل مانند ک ری سا  تیدهنده اهمکنندگان نداشت، که نشان بر رفتار مصرف  ی معنادار ریمناسب تأث

  ل یبرند دارند، تما  کیاز    یکه تجربه مثبت  یان ینشان داد که مشتر   جیبود. نتا   یامه یب  یاعتبار برندها  شیدر افزا  نینقش تعاملات آنلا  دیی پژوهش تأ  نیا  یدیکل  جی از نتا  یکی

  ت یکه بر اهم  نیشیبا مطالعات پ  هاافتهی   نی. ا(Parnell, 2024)  گذارندی بالقوه م   انی مشتر  ر یسا   ی ریگم یبر تصم  یم یمستق  ریتأث  جه،یتجربه را به اشتراک بگذارند و در نت  نیدارند ا 

 .(Hegazy, 2021)دارد    یداشتند، همخوان دیتأک انیمشتر  یاز برند و بهبود وفادار  یآگاه شی در افزا  یکیدهان به دهان الکترون  یابیبازار

ک  نیهمچن  هاافتهی که  داد  ارائه   تیفینشان  بازار اطلاعات  در  الکترون  یابیشده  دهان  به  توجه   ریتأث  یکیدهان  مشتر   یقابل  نگرش  ا  انیبر  نتا   افتهی  نیدارد.  پژوهش   جیبا 

(Guzmán et al., 2024) است. در واقع،   انیدر اعتماد مشتر   یاکنندهنییعامل تع ن،یآنلا یاعتبار و مرتبط بودن اطلاعات منتشرشده در فضا دهدی دارد که نشان م  یهمخوان

  توانند ی و م  کنندی عمل م   ی منبع معتبر اطلاعات  کی عنوان  کاربران به   ری سا  اتیدارند، نظرات و تجرب  از ین  سهیو مقا   ق یبه تحق  د یقبل از خر   ان یکه مشتر  یامه یدر بازار خدمات ب

 . (Calza et al., 2023)قرار دهند  ریرا تحت تأث  انیمشتر  یریگم یتصم

سطح تعامل و مشارکت   ش یدارد. با افزا  غاتیو تبل یابیبازار  یهانه یبر کاهش هز   یمثبت ریتأث ن یآنلا  یهاپلتفرم  ق ی از طر انی پژوهش نشان داد که تعامل با مشتر نیا ن،یهمچن

و اعتبار برند خود استفاده    یآگاه  شی افزا  یبرا  کی روش ارگان  کی  عنوانه دهان به دهان ب  یابیاجتناب کرده و از بازار   نهیپرهز  یسنت  غاتیاز تبل  توانندی م  مهیب  یهاشرکت   ان،یمشتر

صرفه بهمقرون  یاستراتژ  کیعنوان  به   یکیدهان به دهان الکترون  یابیاند بازار همسو است که نشان داده   یبا مطالعات قبل  هاافتهی  نی. ا(Rajabpour & Alizadeh, 2024)کنند  

 . (Yones & Muthaiyah, 2022)کمک کند  غاتیتبل  یهانه یها در کاهش هزبه شرکت   تواندی م
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  ی م یمستق  ریتأث  گذارند،ی به اشتراک م  مهیب  یهاخود را درباره شرکت   اتینظرات و تجرب  یاجتماع  یهارسانه   قی که از طر  یانیپژوهش نشان داد که مشتر  یهاافته یاز    گرید  یکی

دارد که نشان    یهمخوان   (Arasti et al., 2022)  شپژوه  یهاافتهیبا    جهینت  نی. ا(Alizadeh & Foroughi, 2023)ها دارند  شرکت   نیا  یفروش و سودآور   شی بر افزا

 هستند.  یواقع  دارانی بالقوه به خر ان یمشتر لی نرخ تبد  شیو افزا  انیارتباط با مشتر  ی برا ی ابزار قدرتمند  یاجتماع یهارسانه   دهدی م

ندارند.    مهی در صنعت ب  یکیدهان به دهان الکترون  یابیبر بازار   یمعنادار  ریتأث  یمل  یهارساخت یاز عوامل مانند سهولت استفاده و ز   یحال، پژوهش حاضر نشان داد که برخ  نیا  با

بر تعاملات    یقابل توجه  ریتأث  تواندی م  تالیجی د   یابی بازار   یهاپلتفرم به    یو سهولت دسترس  تالی جی د  یهارساخت یاست که نشان داده بودند ز   یمطالعات قبل  یبرخلاف برخ  افتهی  نیا

و معتبر    ق یبه اطلاعات دق  انیمشتر   یوابستگ  زانیو م   مه یخاص بازار ب  یهای ژگی ممکن است به و  جی تفاوت در نتا  نیا   لیاز دلا   یک ی.  (Abid et al., 2024)داشته باشد    ان یمشتر

 خود مربوط باشد.  یهای ریگم یدر تصم

بود که ممکن است    مهیب  انیمحدود از مشتر   یر یگنمونه   ،یاصل  یهات ی از محدود  یک ی.  ردیمورد توجه قرار گ  هاافتهی   ریدر تفس  دی همراه بود که با  ییهات ی پژوهش با محدود  نیا

کنندگان  در رفتار مصرف   ی احتمال  راتییاند و تغشده   یآورخاص جمع   ی بازه زمان  ک یپژوهش از    ن یا  یهاداده   ن،یصنعت نباشد. همچن  ن یکنندگان در امصرف   یهاگروه   یتمام   انگرینما 

  ع یصنا   ریسا   ی آن برا  ج یانجام شده و ممکن است نتا  ی امه یتنها در حوزه خدمات ب  ی کیدهان به دهان الکترون  ی ابیبازار   ی بررس  ن، یدر طول زمان در نظر گرفته نشده است. علاوه بر ا

 نباشد.  میقابل تعم میطور مستقبه 

مطالعه مشخص شود.    ن یا  جی نتا یر یپذم یتعم زان یقرار دهند تا م  یمورد بررس  ی خدمات  عی صنا  ر یرا در سا   یکیدهان به دهان الکترون یابیبازار   ر یتأث  توانندی م ندهیآ   یهاپژوهش

  ی هانهی از زم  گرید  یک یبپردازند.    یکیدهان به دهان الکترون  یابیبازار   بر  انیمشتر  یشناختو روان  یشناختت یجمع  یهای ژگی و  ریتأث  یبه بررس  ندهیآ  قاتیتحق  شودی م  شنهادیپ  ن،یهمچن

  ی دو روش برا   نیاز ا  یبیها از ترکاز شرکت   یاریاست، چراکه بس  انیمشتر   یریگم یبر تصم  یسنت  غاتیو تبل  یکیدهان به دهان الکترون  یاب ی بازار  یبیترک  ریتأث  یمهم، بررس  یقاتیتحق

 . کنندیخود استفاده م  غاتیتبل یرگذار یتأث شیافزا

  ی برا   ی مشخص  یهای داشته باشند و استراتژ   یحضور فعال   یاجتماع  یهارسانه   یهادر پلتفرم   دی با  مهیب  یهاشرکت   ،یکیدهان به دهان الکترون  یابیبهتر از بازار  یبرداربهره   یبرا

که نظرات مثبت    یانیمشتر  یبرا  یقیتشو  یهاو ارائه برنامه   ان،یبه سوالات و مشکلات مشتر  عیسر  ییپاسخگو  ،یجذاب و آموزش  یمحتوا  جادی کنند. ا  یطراح  انی تعامل با مشتر

داشته باشند    انی در ارائه اطلاعات به مشتر ی شتریب  ت یشفاف  دی با مه یب ی هاشرکت  ن،یکمک کند. همچن ی ابیروش بازار   نیا  ییکارا  شیبه افزا تواند ی م  گذارند،ی خود را به اشتراک م

 . ندیفراهم نما نیآنلا  یتعاملات مثبت در فضا شیافزا ی را برا  نهیتا اعتماد آنان را جلب کنند و زم

 تشکر و قدردانی

 گردد. از تمامی کسانی که در طی مراحل این پژوهش به ما یاری رساندند تشکر و قدردانی می

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع گونه چیانجام مطالعه حاضر، ه در
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 مالی حمایت 

 این پژوهش حامی مالی نداشته است. 

 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.  

Extended Summary 

Introduction 

Electronic word-of-mouth (eWOM) marketing has emerged as a powerful tool for businesses, particularly in the insurance 

sector, where trust and credibility play a crucial role in customer decision-making. The rapid digitalization of communication 

channels has facilitated an environment where consumers can share their experiences, reviews, and recommendations with a 

broader audience in real time (Guzmán et al., 2024). This transformation has led businesses to integrate eWOM into their 

marketing strategies to leverage customer interactions and improve brand perception. Previous studies suggest that positive 

eWOM significantly impacts brand credibility, customer loyalty, and purchasing intentions, making it an essential component 

of digital marketing strategies (Frederik.J, 2018). 

Despite its numerous advantages, the effectiveness of eWOM depends on various factors, such as content quality, credibility, 

and the frequency of interactions. Studies indicate that consumers tend to trust user-generated content more than traditional 

advertisements, particularly in industries where service quality is difficult to evaluate before purchase (Alizadeh et al., 2024). 

This is particularly relevant in the insurance sector, where customers often rely on the experiences of others before making 

purchasing decisions (Mehrani et al., 2022). Furthermore, studies have highlighted that while eWOM marketing reduces 

advertising costs and enhances brand reputation, it can also have negative effects if dissatisfied customers share their 

unfavorable experiences at a higher rate than positive ones (Parnell, 2024). 

Given the significant role of eWOM in shaping customer perceptions, this study aims to assess its effectiveness in the 

development of insurance services. By utilizing structural equation modeling (SEM), this research investigates the relationship 

between eWOM, customer engagement, and business performance in the insurance industry. The findings are expected to 

provide valuable insights for insurance companies seeking to enhance their digital marketing strategies and customer 

engagement approaches. 

Methods and Materials 

This study employed a mixed-methods approach, combining qualitative and quantitative research techniques. In the 

qualitative phase, semi-structured interviews were conducted with industry experts to identify the key factors influencing 

eWOM marketing effectiveness in the insurance sector. The insights gathered from these interviews were used to design a 

structured questionnaire for the quantitative phase. 

The quantitative study utilized a cross-sectional survey methodology. Data were collected from 213 respondents who had 

experience using insurance services. The sampling method was non-probability random sampling, and the questionnaire was 

distributed electronically. The survey measured multiple variables, including eWOM effectiveness, customer engagement, and 

the impact of digital marketing strategies on consumer behavior. 
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Data analysis was conducted using descriptive statistics, exploratory factor analysis (EFA), and confirmatory factor analysis 

(CFA). Structural equation modeling (SEM) was applied to examine the relationships between variables. The model fit was 

assessed using goodness-of-fit indices, and hypothesis testing was performed using the Partial Least Squares (PLS) approach 

via SmartPLS software. 

Findings 

The results of the analysis revealed that eWOM significantly influences customer engagement and brand credibility in the 

insurance sector. Respondents who were exposed to positive eWOM demonstrated a higher level of trust in insurance providers 

and were more likely to recommend the services to others. The findings indicated that content credibility and relevance were 

the most influential factors in determining the impact of eWOM on customer decision-making. 

Moreover, the study found that while eWOM marketing effectively enhances brand awareness and reduces marketing costs, 

its effectiveness depends on the level of customer interaction with the content. Customers who actively engaged in online 

discussions about insurance services exhibited higher levels of loyalty and were more likely to make repeat purchases. 

However, it was also observed that negative eWOM spreads faster than positive feedback, potentially harming brand reputation 

if not managed effectively. 

The results further indicated that factors such as ease of use of digital platforms and existing national infrastructure did not 

have a statistically significant effect on eWOM effectiveness. This suggests that while digital accessibility is essential, other 

variables such as content quality and trustworthiness play a more critical role in shaping consumer behavior. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study reinforce the argument that eWOM is a vital marketing tool in the insurance industry, as it fosters 

customer trust, enhances brand credibility, and contributes to cost-effective customer acquisition. The positive correlation 

between eWOM and customer engagement highlights the necessity for insurance companies to actively monitor and manage 

their online presence. Companies that invest in high-quality customer interactions and transparent communication strategies 

are more likely to benefit from organic customer advocacy. 

One of the key implications of this research is the need for insurance providers to establish mechanisms that encourage 

satisfied customers to share their experiences. Since negative feedback tends to spread more rapidly than positive reviews, 

companies must develop proactive strategies to mitigate reputational risks. This includes implementing customer service 

interventions that address complaints in real-time and leveraging artificial intelligence tools to monitor online discussions. 

Another important takeaway from the study is that digital infrastructure and ease of access to online platforms alone do not 

determine the success of eWOM marketing. Instead, the credibility and authenticity of shared content play a more decisive role 

in influencing consumer perceptions. This finding suggests that insurance companies should prioritize the creation of 

transparent and informative content that accurately represents their services. 

In conclusion, this study emphasizes the strategic importance of eWOM marketing in the insurance industry. By leveraging 

customer testimonials, interactive online platforms, and trust-building initiatives, insurance companies can improve their 

market positioning and customer retention rates. Future research should explore the long-term effects of eWOM marketing on 

customer lifetime value and investigate how emerging technologies, such as artificial intelligence and machine learning, can 

enhance eWOM strategies in digital marketing. 
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