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 The aim of this study was to investigate the role of customer satisfaction 

with perceived expertise and enjoyment of knowledge sharing on the 

effectiveness of customer education on word-of-mouth advertising. The 

present study is a descriptive-survey correlational study in terms of its 

applied purpose and data collection method. The statistical population of 

the study included customers of the Khoogar furniture and decoration 

internet store, with a sample size of 384 people selected and assessed with 

an adapted questionnaire whose validity and reliability were confirmed. 

Descriptive statistics and SPSS 24 software were used to analyze 

demographic data and extract central indices, and structural equation 

modeling and PLS2 Smart software were used to analyze inferential 

statistics. The findings of the study show that customer education has a 

positive effect on word-of-mouth advertising and is stronger for customers 

who have less prior knowledge about the educational subject and are more 

inclined to share knowledge. The current findings add to the literature on 

customer education and word-of-mouth advertising and provide 

managerial insights for improving brands' word-of-mouth advertising 

campaigns. 
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از تخصص درک شده و لذت بردن از اشتراک دانش بر   یمشتر تینقش رضا ی بررس قیتحق نیهدف ا 
  ی نظر هدف کاربرد  پژوهش حاضر از دهان به دهان  بوده است. غاتیبر تبل یآموزش مشتر یرگذاریتاث

  ی آمار   هاست. جامع  ی از نوع همبستگ  ی شیما پی  –  ی فیتوص  ی قیاطلاعات، تحق  یگردآور  وهینظر ش  و از
انتخاب    نفر   384خوگر که حجم نمونه  ونیمبلمان و دکوراس ی نت  نتریفروشگاه ا انیشامل مشتر ی پژوهش

اقتباس پرسشنامه   با  روا  ی و  پا  یی که  تائ  ییایو  مورد  دیآن  به  شده   است.   قرارگرفته  منظور  سنجش 
 24ر  افزا و نرم    ی فیاز آمار توص   یمرکز   یهاو استخراج شاخص   ی شناخت  تی ها  جمعداده  لیوتحلهیتجز

SPSS    افزار  نرم    و از  یاز مدل معادلات ساختار  ی آمار استنباط   لیوتحلهیتجز   یو براPLS2  Smart  
دهان به   غاتیمثبت بر تبل  ری ، تأثیدهد که آموزش مشتر  ی م  نشانپژوهش    یهاافتهیشده است.    استفاده
به    یشتریب  لیدارند و تما  ی آموزش   موضوعدر مورد    یکمتر  ی که دانش قبل  ی انیمشتر  یبرادارد و  دهان  

دهان به    غاتیو تبل  یآموزش مشتر  اتیبه ادب  ی فعل  یها  افتهیاست.    تریدانش دارند، قو  یگذاراشتراک
دهان به دهان برندها ارائه    غات یتبل  یها   نیبهبود کمپ  یرا برا  ی تیر یمد  یها   نشیکند و ب  ی دهان اضافه م

 دهد.  ی م
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 مقدمه 

  برای مشتری   دانش مرتبط با محصول  ی ارتقا  یبرند برا  ک ی   یهاتلاش  و  ان یکه چگونه آموزش مشتر  کند یم   ی بررس  قیتحق  نیا

  نه ی در زم (۲۰۲۱و همکاران )  ویروزار  در این راستا مطالعات پیشینه از جمله    ؟ گذاردیم   ریتأث   یدهان به دهان مشتر  تبلیغات  بر

تاثیر جدی دارد  برند  مثبت مشتری بر توسعه    دهان به دهان  غاتیتبل   ان،یآموزش مشتر  نشان می دهد که  ،یفروش خدمات و خرده

کلی سوال اصلی تحقیق این است که:  نقش    ربطو  نقش جدی ایفا می کنند.و تخصص درک شده    یمشتر  تیرضا  و در این بین

رضایت مشتری از تخصص درک شده و لذت بردن از اشتراک دانش بر تاثیرگذاری آموزش مشتری بر تبلیغات دهان به دهان  

چگونه است؟ در این راستا باید گفت که با پیچیده تر، متنوع تر شدن ارائه محصولات و خدمات، استفاده حداکثری از یک محصول 

برای استفاده کامل از مزایای بالقوه ارائه محصول، مشتریان باید  . ارائه شده برای مشتریان به طور فزاینده ای چالش برانگیز است 

دانش و مهارت های لازم را داشته باشند. برای حمایت از مشتریان، شرکت های صنایع مختلف سعی کرده اند دانش مربوط به  

آموزش مشتری به تلاش های برند ها برای ارائه سازمان    .برنامه های آموزش مشتری ارتقا دهندمحصولات مشتریان را از طریق  

یافته  دانش، مهارت ها و توانایی های مهم مشتریان برای به حداکثر رساندن تجربه آنها با ارائه محصول/خدمات خاص و کسب  

 (.۲۰۲۱ ، هسو و همکاران) د بیشترین ارزش اشاره می کن

ادبیات موجود نشان می دهد که آموزش مشتریان به عنوان مثال می تواند با تغییر نحوه درک مشتریان از نام تجاری،    همجموع

بهبود کیفیت خدمات ارائه شده توسط مشتریان، ایجاد اعتماد مشتریان و پیوند بیشتر مشتریان با نام تجاری منجر شود. علاوه 

وسط تلاش های آموزش مشتری، برای مشارکت مشتری و ایجاد ارزش مشترک اهمیت بر این، یادگیری مشتری پشتیبانی شده ت

تجهیز مشتریان به دانش، توانایی ها و انگیزه انتقادی برای انتقال مطالب مثبت در مورد محصول   اب  (.۲۰۲۰  ،لو و همکاران)   دارد

. با این حال، تحقیقات محدود این جنبه را تا به به دیگران، آموزش مشتریان نیز ممکن است تعاملات اجتماعی آنها را شکل دهد

امروز در نظر گرفته اند. هدف تحقیق حاضر روشن ساختن تأثیر آموزش مشتریان بر شکل مهم تعامل بین مشتریان تبلیغات  

به دهان است به   شده است که  د پیشنها   (. ۲۰۲۰و همکاران،    و یروزار)  دهان  تواند  به دهان می  از  تبلیغات دهان  عنوان یکی 

معتبرترین روش ها برای کسب اطلاعات مربوط به محصول و تصمیم گیری در مورد پذیرش محصول برای مشتریان عمل کند. 

رتانا و  )   تبلیغات دهان به دهان باید به عنوان بخش مهمی از ارتباطات بازاریابی مدیریت شود تحقیقات قبلی نشان می دهد که

 (.۲۰۱۶ ،همکاران 

تبلیغات دهان به دهان برای مدیران بسیار مهم است. علیرغم ارزش قابل توجه اشتراک گذاری دانش  درک عوامل موثر بر  نبنابرای

تبلیغات دهان به  تبلیغات دهان به دهان عمدتا بر سوابق روانشناختی در شیوه های بازاریابی فعلی، تحقیقات گسترده در مورد

در مورد تأثیر ابتکارات به اشتراک گذاری دانش مارک ها بر تبلیغات دهان به دهان مشتری  .دهان مشتریان متمرکز شده است

 :  بنابراین، برای پر کردن این شکاف در ادبیات موجود، مطالعه حاضر به بررسی سوالات تحقیق زیر می پردازد نامشخص است.

مکانیسم فرآیندی که به توضیح   -۲مثبت مشتریان را افزایش می دهد؟   تبلیغات دهان به دهان    آموزش مشتریان تا چه حد  -۱

مثبت می پردازد چیست؟ بطور کلی ما در این تحقیق برانیم که به این پرسش   تبلیغات دهان به دهان   تأثیر آموزش مشتریان بر

نقش رضایت مشتری از تخصص درک شده و لذت بردن از اشتراک دانش بر تاثیرگذاری  آموزش مشتری بر تبلیغات     :اساسی یعنی

 دهان به دهان  چگونه است؟ 
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 مبانی نظری  

   انیآموزش مشتر

،  یعملکرد تجار  کی. به عنوان  انیارزش از محصولات به مشتر  افتنیعبارت است از آموزش نحوه استفاده و    ان یآموزش به مشتر

در مورد بازار و محصول   رگذارانیو تأث  دارانیبه خر  یاست. قبل از فروش، آموزش مشتر  انیاز مراحل سفر به نفع مشتر  یاریدر بس

 (.۲۰۱۵، و همکاران ویل)  دهد یآموزش م

ها و اطلاعات مرتبط به محصولات یا خدمات به مشتریان اشاره دارد که با هدف  آموزش مشتری به فرآیند انتقال دانش، مهارت

توانند از طریق ها میگیرد. این آموزشگیری بهتر صورت میها برای تصمیمتجربه استفاده و توانمندسازی آنافزایش آگاهی، بهبود  

ها، وبینارها، محتوای آموزشی، راهنماهای کاربری و پشتیبانی تخصصی ارائه شوند. آموزش مشتری  های مختلفی مانند کارگاهروش

آلکوسر، -هوئت) شودکند، بلکه باعث ایجاد اعتماد، وفاداری و رضایت بیشتر مینه تنها به درک بهتر مشتری از محصول کمک می

۲۰۱۷). 

شود. در دنیای رقابتی امروز، آموزش مشتری به عنوان یک استراتژی کلیدی در بازاریابی و مدیریت ارتباط با مشتریان شناخته می

ها  کند تا ارزش واقعی محصولات یا خدمات را درک کنند و از آنمیاین فرآیند فراتر از ارائه اطلاعات ساده، به مشتریان کمک  

واقعیت میبه و  انتظارات  بین  باعث کاهش شکاف  آموزش مشتری  نمایند.  استفاده  به سازمانطور مؤثر  و  را  شود  امکان  این  ها 

های مثبت، مشتریان را به سفیران برند تبدیل کنند. علاوه بر این، آموزش مشتری نقش بسزایی در کاهش  دهد تا با ایجاد تجربهمی

 های پشتیبانی و افزایش رضایت بلندمدت دارد.هزینه

  
 لذت بردن از اشتراک دانش 

و   ویل ) سازمان است  ی اعضا  ریدانش و تخصص مربوط به کار با سا  ی که شامل به اشتراک گذار  یفرد   یمجموعه رفتارهالذت  از  

ها به دیگران لذت بردن از اشتراک دانش به احساس رضایت و شادی ناشی از انتقال اطلاعات، تجربیات و مهارت (.۲۰۱۵،  همکاران 

اشاره دارد. این مفهوم بیانگر تمایل درونی افراد به مشارکت در فرآیند یادگیری و آموزش است، جایی که فرد نه تنها به دنبال  

. (۲۰۱۷آلکوسر، -هوئت)کند ها احساس خوشایندی کسب میمنفعت شخصی نیست، بلکه از کمک به دیگران و مشاهده رشد آن

های درونی، اطلاعات و تجربیات خود را با دیگران به  طور داوطلبانه و با انگیزهاشتراک دانش فرآیندی است که در آن افراد به

به  اشتراک می انسان  فرآیند، ریشه در تمایل ذاتی  این  از  بردن  بر دیگران دارگذارند. لذت  تأثیرگذاری مثبت  ارتباط و  د  ایجاد 

شود، بلکه به افزایش این لذت نه تنها باعث تقویت روحیه همکاری و تعاملات اجتماعی می(.  ۱399،  فرد  یریپور و کب  لیاسماع)

تواند به ایجاد  های سازمانی، لذت بردن از اشتراک دانش میگردد. در محیطاحساس ارزشمندی و رضایت درونی فرد منجر می

فرهنگ یادگیری مستمر، بهبود عملکرد تیمی و افزایش نوآوری کمک کند. از منظر روانشناختی، این احساس خوشایند ناشی از  

کند و در نهایت به توسعه فردی  های دانشی عمل میاشتراک دانش، به عنوان یک محرک قوی برای مشارکت فعال افراد در شبکه

 (.۲۰۲۲، تانا و همکارار) شودو جمعی منجر می

 

 یدانش قبلسطح  

متن    ک ی از    آموزش پذیر  درک  به عبارتی  دارد.    دی قبل از برخورد با اطلاعات جد  آموزنده  است که    ی دانشسطح      یدانش قبل سطح  

 ی آنها آموزش خوب برا  ی عادت برا  ن یا  جاد یو ا  د یخود قبل از پرداختن به متن بهبود بخش   ی توان با فعال کردن دانش قبل  یرا م 

دانش قبلی به میزان اطلاعات، درک و تجربیاتی اشاره دارد که فرد پیش    ح سط   (.۲۰۲۲اورتگا و همکاران.-ز یرو) است   رندگان یادگ ی
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تواند از طریق تحصیلات، تجربیات شخصی،  از مواجهه با یک موضوع یا موقعیت جدید، از قبل در ذهن خود دارد. این دانش می

ای برای یادگیری مفاهیم جدید عمل  های قبلی یا تعاملات اجتماعی کسب شده باشد. سطح دانش قبلی به عنوان پایهآموزش

سطح دانش قبلی یکی  . (۲۰۱۷البه،  ) نمایدای در سرعت، عمق و کیفیت درک مطالب جدید ایفا میکنندهکند و نقش تعیینمی

زمینه، به عنوان یک چارچوب ذهنی عمل  مفاهیم جدید است. این دانش پیشهای کلیدی در فرآیند یادگیری و درک  از مؤلفه

ها را پردازش کنند.  طور مؤثرتری آندانند، مرتبط سازند و بهکند اطلاعات جدید را با آنچه از قبل میکند که به افراد کمک میمی

سازی شده و  های آموزشی شخصیتواند به طراحی برنامههای آموزشی و سازمانی، توجه به سطح دانش قبلی افراد می محیط در

گیری تأثیر بهبود اثربخشی یادگیری منجر شود. علاوه بر این، سطح دانش قبلی بر نحوه تفسیر اطلاعات، حل مسئله و تصمیم

گیری مفاهیم  تر باشد، توانایی او برای یاد دهند که هرچه دانش قبلی فرد در یک حوزه خاص غنیمستقیم دارد. تحقیقات نشان می

یابد. بنابراین، درک و ارزیابی سطح دانش قبلی نه تنها به تسهیل فرآیند  های جدید افزایش میها در موقعیتتر و کاربرد آنپیچیده

 (.۲۰۱9 ،و همکاران گولوی و) شود ای معنادارتر منجر میکند، بلکه به ایجاد تجربیات آموزشی و حرفهیادگیری کمک می

 

 به دهان دهانتبلیغات  

تواند به   ی است، که م  ی با استفاده از ارتباطات شفاه  گریبه فرد د  یزنده، انتقال اطلاعات از فرد   یصدا  ا یدهان به دهان    غات یتبل

به انتقال شفاهی یا نوشتاری اطلاعات،    ۱دهان بهتبلیغات دهان  (.۲۰۲۱و همکاران.  ن یل)باشد    ی گفتن ساعت در روز به کس  ی سادگ 

طور طبیعی و غیررسمی  تجربیات افراد درباره یک محصول، خدمت یا برند به دیگران اشاره دارد. این نوع تبلیغات بهنظرات و  

شود. های شخصی بیان میگیرد و معمولاً از اعتبار بالایی برخوردار است، زیرا از سوی منابعی غیر از خود برند و با انگیزهصورت می

  سی آنجلت )های بازاریابی است، چرا که بر پایه اعتماد و ارتباطات شخصی بنا شده اسدهان یکی از مؤثرترین روشبهتبلیغات دهان

 (. ۲۰۱۲، و همکاران

گیری تصویر ترین و قدرتمندترین اشکال ارتباطات بازاریابی، نقش بسزایی در شکلدهان به عنوان یکی از قدیمیبهتبلیغات دهان

دهد که مشتریان راضی، تجربیات مثبت خود کند. این نوع تبلیغات زمانی رخ میکنندگان ایفا میهای مصرفگیریبرند و تصمیم

و    س یآنجل)  کنند گذارند و به این ترتیب، به عنوان سفیران غیررسمی برند عمل میطور داوطلبانه با دیگران به اشتراک میرا به

 (.۲۰۱۲، همکاران 

نوع   این  در  موجود  و صداقت  از روشاعتماد  را  آن  متمایز میتبلیغات،  بازاریابی  تبلیغات  های سنتی  دیجیتال،  در عصر  سازد. 

شبکهبهدهان طریق  از  پلتفرمدهان  و  اجتماعی  استهای  یافته  بیشتری  تأثیر  و  گسترش  آنلاین،  ش   یقطع (  های    ی خعلی و 

توانند این فرآیند را تقویت کرده و از آن به عنوان ها با ارائه تجربیات مثبت و فراتر از انتظار به مشتریان، می(. سازمان۱4۰۰،زاده

های بازاریابی را  دهان نه تنها هزینهبهابزاری قدرتمند برای جذب مشتریان جدید و افزایش وفاداری استفاده کنند. تبلیغات دهان

 (.۲۰۱9 ، و همکاران گولویو)  کنددهد، بلکه به ایجاد روابط بلندمدت و پایدار با مشتریان کمک میکاهش می

 

 از تخصص درک شده  یمشتر تیرضا

رضایت مشتری (.  ۲۰۲۱،  و همکاران  نبرگیها)  تعریف می شود  انیمشترتوسط    آموزش  سطح رضایت ناشی از تخصص مرتبط با 

 یا ارائهگری یک برند ایاز تخصص درک شده به احساس مثبت و رضایتی اشاره دارد که مشتریان از سطح دانش، مهارت و حرفه

کنند. این مفهوم بر این ایده استوار است که مشتریان زمانی که احساس کنند یک سازمان یا فرد از  دهنده خدمات تجربه می

ها برخوردار است، احساس اطمینان و رضایت بیشتری خواهند داشت. تخصص درک تخصص کافی برای برآورده کردن نیازهای آن

 
1 Word of Mouth Marketing 
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ضایت مشتری . های مؤثر و پاسخگویی به نیازهای مشتریان نیز مرتبط است حلشده نه تنها به دانش فنی، بلکه به توانایی ارائه راه

از تخصص درک شده یکی از عوامل کلیدی در ایجاد اعتماد و وفاداری در روابط بین مشتری و سازمان است. زمانی که مشتریان  

ها برخوردار است، سطح رضایت دهنده خدمات از دانش و مهارت کافی برای حل مشکلات آناحساس کنند که یک برند یا ارائه

این تخصص درک شده نه تنها به کیفیت محصولات یا    (.۱4۰۱,  گرانیفر و د  یقادر )  یابدطور قابل توجهی افزایش میها بهآن

هایی که بتوانند تخصص خود را  خدمات، بلکه به نحوه تعامل و پاسخگویی سازمان به نیازهای مشتریان نیز بستگی دارد. سازمان

ای از  کنند، بلکه به ایجاد تصویری مثبت و حرفهطور مؤثر به مشتریان منتقل کنند، نه تنها به بهبود تجربه مشتری کمک میبه

 (.۱39۱، نوربخشد )یابنبرند خود نیز دست می

  یانجی دهان به دهان با نقش م  غاتی بر تبل  یآموزش مشتر ریمطالعه تاث ن یارائه شده است. ا قیاز مدل تحق  ی کل  ینما ۱در شکل 

  ق یحق ت  نی، اریکند. در ز  یم  یلذت بردن از اشتراک دانش بررس  یکنندگ   لیاز تخصص درک شده و نقش تعد  یمشتر  تیرضا

مدل    شان   بر اساس  مبانی نظری فوق  و ترکیب متغیر ها و روابط  شود.   ی ق را ارائه م یمدل تحق   یاساس   ی ها  هیفرض   یاستدلال برا

 مفهومی تحقیق و فرضیه های استخراجی از آن در ذیل آمده است.

 

 

 

 

 

 

 مفهومی پژوهش مدل .  1شکل 

 :مطابق با مدل مفهومی فوق، فرضیات تحقیق به شرح زیر تدوین گردیده است

 بر تبلیغات دهان به دهان  تاثیر معنی داری دارد.   آموزش مشتری : ۱فرضیه 

 : آموزش مشتری  بر  رضایت مشتری از تخصص درک شده تاثیر معنی داری دارد.   ۲فرضیه 

 : رضایت مشتری از تخصص درک شده بر تبلیغات دهان به دهان  تاثیر معنی داری دارد.  3فرضیه 

: رضایت مشتری از تخصص درک شده نقش میانجی  در تاثیر گذاری آموزش مشتری  بر تبلیغات دهان به دهان    4فرضیه  

 ایفا می کند.

 : لذت بردن از اشتراک دانش نقش تعدیلی در تاثیر گذاری آموزش مشتری  بر تبلیغات دهان به دهان ایفا می کند.  ۵فرضیه  

 : سطح دانش  نقش تعدیلی  در تاثیر گذاری آموزش مشتری  بر تبلیغات دهان به دهان ایفا می کند.  ۶فرضیه 

 

 تحقیق شناسی روش

  یروابط عل   افتن ی و به دنبال    یاز نوع همبستگ  یفیتوص   یداده ها  ینحوه گردآور  ثیو از ح  یهدف کاربرد  ثیاز ح  قیروش تحق 

  ینتنتریفروشگاه  ا  ان یمشتر  یپژوهش  ی جامعه آمار.  باشد  ی ( م SEM)  ی معادلات ساختار  یمدل ساز  قیاز طر  رها یمتغ  ان یم



 1404  بهارـ  1شماره  - 7دوره مدیریت تکنولوژی و بهره وری هوشمند ـ    7

 

نامع   ونیمبلمان و دکوراس به تعداد  فرمول   نیخوگر  از  بودن حجم جامعه، محاسبه حجم نمونه  به معلوم  با توجه  نامحدود(   (

ای استفاده شده است. آوری اطلاعات از روش میدانی و کتابخانهدر تحقیق حاضر برای جمعاست.    نفر  384  باکوکران تقریباً برابر  

ای و برای آزمون آوری اطلاعات به منظور تدوین ادبیات تحقیق و مبانی نظری آن، از روش کتابخانهبدین ترتیب که برای جمع

های تنظیم شده و پاسخگویی به سوالات تحقیق از روش میدانی استفاده خواهد شد. ابزار گردآوری اطلاعات میدانی در  فرضیه

است که با تعدیلات جهت بومی سازی آن اقدام خواهد   (۲۰۲۱هسو و همکاران، )تحقیق حاضر پرسشنامه اقتباسی از مطالعه  

 نشان داده شده است.  ۱و مشخصات آن در جدول  ه استشد
  قیتحق  یرهایمتغ  فیتوص  ی: برایفیآمار توص  -۱:  شده استاز دو روش استفاده    قیتحق   یآمار  یداده ها  لیو تحل  هیمنظور تجزبه  

آمار    -۲.  شده استبهره گرفته     SPSS24  ی و از نرم افزار آمار  رهیو غ  ار ی ، انحراف معی، فراواننیانگی مانند م  ی ی مترهااپار  قیاز طر

 . شده استاستفاده   Smart Pls2  یو از نرم افزار آمار یمدل معادلات ساختار  قیاز طر ات ی آزمون فرض ی: برایاستنباط 
 

 مشخصات پرسشنامه . 1جدول 

 منبع پرسشنامه  شماره گویه  های تحقیق متغیر

 Hsu et al.(2020) 3-۱ دهان به دهان  غاتیتبل

 Hsu et al.(2020) ۶-4 لذت بردن از اشتراک دانش 

 Hsu et al.(2020) 8-۷ سطح داتش 

 Hsu et al.(2020) ۱3-9 ی آموزش مشتر 

 Hsu et al.(2020) ۱۷-۱4 از تخصص درک شده    یمشتر   تیرضا

 

 

 های پژوهش یافته 

 شاخص های مربوط به مدل های اندازه گیری را نشان می دهد.  ۱جدول 
 

 اندازه گیری های مربوط به مدل های  شاخص. 2جدول 
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 تبلیغات دهان به دهان

Q1 ۰.8۰۰ 3۵.۵۰ ۰.۰۰ 

۰.۷44 ۰.۷4۶ ۰.8۵۵ ۰.۶۶۲ ۰.3۲3 Q2 ۰.84۷ ۵۲.9۱ ۰.۰۰ 

Q3 ۰.۷93 3۲.3۷ ۰.۰۰ 

 دانش   اشتراک  از  بردن  لذت

Q4 ۰.8۰۲ 3۶.43 ۰.۰۰ 

۰.8۷۲ ۰.8۷۶ ۰.9۲3 ۰.8۰۱ ۰.۵۷۷ Q5 ۰.948 ۱49.۱۰ ۰.۰۰ 

Q6 ۰.9۲۷ ۱۰۱.۶9 ۰.۰۰ 

 قبلی  دانش  سطح
Q7 ۰.9۱۱ ۵۵.88 ۰.۰۰ 

۰.8۰۲ ۰.8۰۲ ۰.9۱۰ ۰.83۵ ۰.434 
Q8 ۰.9۱۶ ۷۲.۷8 ۰.۰۰ 

 مشتری   آموزش
Q9 ۰.۷۶۰ ۲3.۶۵ ۰.۰۰ 

۰.۷۷۶ ۰.۷9۵ ۰.8۵۰ ۰.۵3۵ ۰.3۱3 
Q10 ۰.۶44 ۱۷.۵۶ ۰.۰۰ 



-------------- ------------------ ------- حاجی حسینی    / از تخصص و لذت اشتراک دانش   ت ی دهان: نقش رضا به دهان   غات ی بر تبل   ی مشتر   آموزش   ر ی تاث 

8 

 

ها 
یر
تغ
م

ها 
ه 
وی
گ

 

ی
امل
 ع
بار
ار 
قد
م

 

ی
ه ت
مار
ر آ
دا
مق

ی  
دار
عنا
ح م
سط

اخ  
ونب
کر
ی 
لفا
ب آ
ری
ض

 

R
h

o
_

A
 

ی 
یب
رک
ی ت
یای
 پا
ب
ری
ض

 

A
V

E
 

ی 
راک
شت
ر ا
دی
مقا

 

Q11 ۰.۷۶8 3۰.۶۰ ۰.۰۰ 

Q12 ۰.۵93 ۱۲.3۱ ۰.۰۰ 

Q13 ۰.8۶۰ ۷۱.۵۵ ۰.۰۰ 

  تخصص  از  مشتری  رضایت

 شده   درک

Q14 ۰.8۵۰ ۵3.4۲ ۰.۰۰ 

۰.8۷8 ۰.8۷8 ۰.9۱۶ ۰.۷3۲ ۰.۵4۱ 
Q15 ۰.8۲8 38.8۱ ۰.۰۰ 

Q16 ۰.8۷۵ ۶4.۲9 ۰.۰۰ 

Q17 ۰.8۶9 ۶۵.۷۰ ۰.۰۰ 

 

مشاهده می شود، روابط بین گویه ها با متغیرهای مربوط به خودشان در تمامی موارد معنی دار می    ۲جدول  همانطور که در  

محاسبه شده است. لذا پایایی متغیرها با ضریب آلفای کرونباخ    ۰.۷مقدار آلفای کرونباخ همه متغیرها بیشتر از    .(p<0.00)  باشد

محاسبه شده است. لذا پایایی متغیرها    ۰.۷برای همه متغیرها بیشتر از    rhoتایید می شود. مقدار ضریب پایایی ترکیبی و شاخص  

محاسبه شده است. لذا روایی همگرای متغیرها    ۰.۵همه متغیر بیشتر از    AVEهای ذکر شده نیز تایید می شود. مقدار    با شاخص

 .تایید می شود

 واگرا به روش فورنل و لارکر  یی روا ج ینتا. 3جدول 

 لذت بردن از اشتراک دانش  سطح دانش قبلی رضایت مشتری   تبلیغات دهان به دهان آموزش مشتری  متغیرها 

     ۰.۷3۱ آموزش مشتری 

    ۰.8۱4 ۰.49۱ تبلیغات دهان به دهان

   ۰.8۵۶ ۰.۵4۲ ۰.۵۶۰ رضایت مشتری  

  ۰.9۱4 ۰.۲8۷ ۰.3۵۷ ۰.۲3۷ سطح دانش قبلی

 ۰.89۵ ۰.۲۶9 ۰.38۷ ۰.4۷4 ۰.۱88 لذت بردن از اشتراک دانش 

 

مشااهده می شاود، اعداد قطر اصالی ماتریس از اعداد پایین و سامت چ  آن کوچکتر بوده و همین عمل   3  همانطور که در جدول

 روایی واگرای متغیرها را تایید می کند.

 

 مدل سازی

  Smart PLS3در این بخش، یافته های پژوهش در قالب مدل ساختاری به روش حداقل مربعات جزئی و به کمک نرم افزار  

نتایج حاصل از آزمون فرضیات    3 و  ۲مورد بررسی قرار گرفته است و نتایج حاصل از این آزمون ها گزارش شده است. شکل های  

نشان می دهد. در آزمون فرضیات تحقیق    tاصلی تحقیق را در حالت نمایش ضرایب استاندارد تاثیر متغیرها و نمایش مقدار آماره  

بوده است. همچنین به جهت آزمون فرضیات فرعی تحقیق و بررسی روابط غیرمستقیم    tملاک رد یا قبول یک فرضیه، مقدار آماره  

استفاده   د، می شو ارائه Smart PLS3افزار  بین متغیرها از گزارش های مربوط به ضرایب معناداری غیر مستقیم که توسط نرم
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گردیده است. همچنین به منظور بررسی فرضیات دارای متغیر میانجی از آزمون سوبل جهت بررسی معناداری تاثیر میانجی یک  

های مربوط به مدلهای ساختاری و مدل کلی در این بخش بررسی    شاخص.  متغیر در رابطه بین دو متغیر دیگر استفاده می گردد

 شده است.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 مسیر استاندارد شده بی مدل ساختاری و کلی در حالت ضرا.  2شکل 

 

 

 t-Valuesمدل ساختاری و کلی در حالت ضرایب معناداری  .  3شکل 

 

 GOF اریمدل با مع ی برازش کل جینتا. 4جدول 

 مقادیر اشتراکی  ضریب تعیین  متغیرها 

 ۰.3۱3 - آموزش مشتری 

 ۰.3۲3 ۰.48۵ تبلیغات دهان به دهان
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 ۰.۵4۱ ۰.3۱3 رضایت مشتری از تخصص درک شده 

 ۰.434 - سطح دانش قبلی

 ۰.۵۷۷ - بردن از اشتراک دانش لذت  

 ۰.438 ۰.399 میانگین 

𝑮𝑶𝑭 = √𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒊𝒆𝒔̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑹𝟐̅̅̅̅ = √𝟎. 𝟒𝟑𝟖 × 𝟎. 𝟑𝟗𝟗 = 𝟎. 𝟒𝟏𝟖 

و در ساطح مطلوبی گزارش شاده اسات. لذا چون مقدار   ۰.4۱8برابر با    GOFمشااهده می شاود، مقدار   4همانطور که در جدول  

 شده، مدل با قدرت بالا تایید می شود. ۰.3۶بیشتر از    GOFشاخص کلی  

 های اندازه گیری، ساختاری و کلی به بررسی فرضیات پرداخته شده است.   بعد از تایید مدل  پژوهشدر این 

 . دارد  یدار  یمعن ریتاثآموزش مشتری بر تبلیغات دهان به دهان فرضیه اول: 

ترتیب برابر  ه ب  ه دهانب  و تبلیغات دهان  آموزش مشااتریمقدار آماره تی و ضااریب مساایر بین  نشااان داد که    قیتحق   یها  افتهی

و ساااطح   ۱.9۶( بیشاااتر  از  t-valueدر واقع باا توجاه باه اینکاه مقادار عادد معنااداری ) بادسااات آماده اسااات. ۰.۲۲۵و   4.۶4۶

دار اسات  معنا  ۰۵/۰توان نتیجه گرفت که این ضاریب مسایر در ساطح خطای  بدسات آمده  می  ۰.۰۵( کمتر از  ۰.۰۰معناداری)

بر تبلیغات دهان به دهان تأثیر مثبت و معناداری دارد. یعنی با افزایش یک انحراف اسااتاندارد در نمرات   آموزش مشااترییعنی  

انحراف اساتاندارد خواهیم بود. بنابراین فرضایه    ۰.۲۲۵، شااهد افزایش در نمرات تبلیغات دهان به دهان به اندازه  آموزش مشاتری

 بر تبلیغات دهان به دهان تایید می شود.  آموزش مشتریاول تحقیق مبنی بر وجود اثرگذاری  

 . دارد  یدار  یمعن  ریتاث آموزش مشتری بر رضایت مشتری از تخصص درک شده فرضیه دوم: 

ه ب  رضایت مشتری از تخصص درک شدهمقدار آماره تی و ضریب مسیر بین آموزش مشتری و  نشان داد که    قیتحق   یها  افته ی

و    ۱.9۶( بیشتر  از  t-valueمعناداری )در واقع با توجه به اینکه مقدار عدد    بدست آمده است.  ۰.۵۶۰و    ۱4.۱۵8ترتیب برابر  

دار است  معنا  ۰۵/۰توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای  بدست آمده  می  ۰.۰۵( کمتر از  ۰.۰۰سطح معناداری)

تأثیر مثبت و معناداری دارد. یعنی با افزایش یک انحراف استاندارد    رضایت مشتری از تخصص درک شدهیعنی آموزش مشتری بر  

نمرات   در  افزایش  آموزش مشتری، شاهد  نمرات  از تخصص درک شده در  اندازه    رضایت مشتری  استاندارد    ۰.۵۶۰به  انحراف 

تایید    رضایت مشتری از تخصص درک شدهخواهیم بود. بنابراین فرضیه دوم تحقیق مبنی بر وجود اثرگذاری آموزش مشتری بر  

 می شود. 

 .دارد یدار  یمعن  ریتاث رضایت مشتری از تخصص درک شده بر تبلیغات دهان به دهان فرضیه سوم: 

تبلیغات دهان به رضاایت مشاتری از تخصاص درک شاده و  مقدار آماره تی و ضاریب مسایر بین نشاان داد که    قیتحق   یها  افتهی

  ۱.9۶( بیشاتر  از  t-valueدر واقع با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری ) بدسات آمده اسات.  ۰.۲4۲و  4.۲۷۶ترتیب برابر    دهان

دار  معنا ۰۵/۰توان نتیجه گرفت که این ضاریب مسایر در ساطح خطای  بدسات آمده  می  ۰.۰۵( کمتر از  ۰.۰۰و ساطح معناداری)

تبلیغات دهان به دهان تأثیر مثبت و معناداری دارد. یعنی با افزایش یک  رضاایت مشاتری از تخصاص درک شاده بر اسات  یعنی  

، شااهد افزایش در نمرات تبلیغات دهان به دهان به اندازه رضاایت مشاتری از تخصاص درک شادهانحراف اساتاندارد در نمرات  

رضاایت مشاتری از تخصاص درک انحراف اساتاندارد خواهیم بود. بنابراین فرضایه ساوم تحقیق مبنی بر وجود اثرگذاری    ۰.۲4۲

 تبلیغات دهان به دهان تایید می شود.شده بر 
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رضایت مشتری از تخصص درک شده نقش میانجی  در تاثیر گذاری آموزش مشتری  بر تبلیغات دهان به دهان  فرضیه چهارم: 

 ایفا می کند.

و   ۰.۵۶۰تاثیر متغیر آموزش مشتری بر رضایت مشتری از تخصص درک شده با ضریب مسیر  نشان داد که    قیتحق  یها  افتهی

همچنین تاثیر رضایت مشتری از تخصص درک شده بر تبلیغات دهان به دهان نیز مورد قبول واقع شد.  ۱4.۱۵8مقدار آماره تی 

توان استنباط    تایید گردید. با توجه به آزمون این دو مسیر در قالب یک مدل می  4.۲۷۶و مقدار آماره تی    ۰.۲4۲با ضریب مسیر  

کرد که متغیر رضایت مشتری از تخصص درک شده نقش واسطه ای را در تاثیر گذاری آموزش مشتری بر تبلیغات دهان به دهان  

بیشتر محاسبه شده و    9۶/۱و از    ۶.۶8۶( برابر با  Sobelایفا می نماید. از طرفی با توجه به اینکه مقدار قدر مطلق آماره سوبل )

-نجیدرصد تاثیر میا  9۵توان در سطح اطمینان  بدست آمده است، می  ۰۵/۰( کمتر از سطح خطای  ۰.۰۰سطح معناداری آزمون)

 ری رضایت مشتری از تخصص درک شده را در رابطه بین آموزش مشتری بر تبلیغات دهان به دهان را بار دیگر تایید کرد. گ

 لذت بردن از اشتراک دانش نقش تعدیلی در تاثیر گذاری آموزش مشتری  بر تبلیغات دهان به دهان ایفا می کند.   فرضیه پنجم:

آموزش مشتری( و متغیر وابسته     ×یافته های تحقیق نشان داد که مقدار آماره تی بین جمله تعاملی )لذت بردن از اشتراک دانش  

 ۱.9۶محاسبه شده است. با توجه به اینکه مقدار آماره تی محاسبه شده بیشتر از حد مرزی    4.۶۱۲تبلیغات دهان به دهان برابر با  

بدست آمده، اینگونه استنباط می گردد که فرضیه پنجم تحقیق با احتمال    ۰.۰۵( کمتر از سطح خطای  ۰.۰۰و سطح معناداری)

گری لذت بردن از اشتراک دانش در ارتباط بین آموزش مشتری و تبلیغات    عبارتی دیگر نقش تعدیله  درصد تایید می شود. ب  9۵

 شود. دهان به دهان تایید می شود.بنابراین فرضیه پنجم تحقیق تایید می 

 سطح دانش  نقش تعدیلی  در تاثیر گذاری آموزش مشتری  بر تبلیغات دهان به دهان ایفا می کند.  فرضیه ششم:

آموزش مشتری( و متغیر وابسته تبلیغات    ×یافته های تحقیق نشان داد که مقدار آماره تی بین جمله تعاملی )سطح دانش قبلی  

و سطح   ۱.9۶محاسبه شده است. با توجه به اینکه مقدار آماره تی محاسبه شده کمتر از حد مرزی  ۰.۱۷۶دهان به دهان برابر با 

 می شود.   بدست آمده، اینگونه استنباط می گردد که فرضیه ششم تحقیق رد ۰.۰۵( بیشتر از سطح خطای ۰.8۶۰معناداری)

 

 بحث و نتیجه گیری 

 تی رضا  قیاز طر  ر یتأث  ن یو ا  گذارد یم  ر یدهان به دهان تأث  غات یبر تبل   ی که آموزش مشتر  دهدینشان م   ق یتحق   ن یا  یها افتهی

 . شود یم   لی( تعدکننده لی( و لذت بردن از اشتراک دانش )به عنوان نقش تعدیانج یاز تخصص درک شده )به عنوان نقش م  یمشتر

 نیکنند و از آن به بهتر  افت یخدمات در ا یمحصول  کی ارزش را از  ن یشتریها کمک کند تا ب به آن تواندیم  ان یآموزش به مشتر

 (WOM) دهانبهدهان  غات یبرندها بر تبل  ی آموزش  یهاچگونه تلاش  نکهیبه درک ما از ا  قیتحق  نی. اندیشکل ممکن استفاده نما 

که آموزش   داده شد نشان    ، یفروشخدمات و خرده  ی هانهیدر زم   ش یکند. با انجام دو آزمایکمک م   گذارد، یم  ر یتأث  ان یمشتر

 نیاثر به ا  نیکه ا  نتایج پژوهش بیانگر این است  ن ی. همچنشودیبرند م  یدهان مثبت برابهدهان  غاتیتبل  جادیباعث ا  انیمشتر

  شتری ها را در مورد محصول بآن  شدهو تخصص درک    دهدیم  شی ها از برند را افزاآن  تیرضا  ان،یاست که آموزش مشتر  لیدل

اثرات    نیا  یبرا  ی دو شرط مرز  ن،ی. علاوه بر ا دینمایم  تیدهان مثبت را تقوبهدهان  غات یها به تبلآن  لیتما  تیکه در نها  کند،یم

در    یکمتر   یکه دانش قبل   یانیمشتر  یدهان برابهدهان  غاتیاثر تبل  نیکه ایافته های پژوهش نشان داد  .  شده استارائه    یاصل

  یشتری از اشتراک دانش لذت ب  ا ی  تر هستند وفعال  ی که از نظر اجتماع  ی انیمشتر  یبرا  ن یدارند و همچن  یموضوع آموزش   ردمو

 .است تریقو برند،یم

و چگونه    ایآ  نکهیا  یدهان. با بررسبهدهان  غاتیو تبل  انی: آموزش مشترکندیکمک م  یاصل   یقاتی به دو حوزه تحق   قیتحق   نیا

که چگونه برندها    م یدهیارائه م  ییها نشیب  گذارد، یم  ریبرند تأث  کی   یدهان برابهدهان  غاتیها به تبلآن  ل یبر تما  ان یآموزش مشتر



-------------- ------------------ ------- حاجی حسینی    / از تخصص و لذت اشتراک دانش   ت ی دهان: نقش رضا به دهان   غات ی بر تبل   ی مشتر   آموزش   ر ی تاث 
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بازار  ی هایاستراتژ  توانندیم و کمپ  ی ابی ارتباطات  تبل  ی هانیبهتر  توص  یدهان طراحبهدهان  غاتیمؤثر  برندها  به  اولاً،    هیکنند. 

  یاحتمال   یای کنند و در اشتراک دانش مرتبط با محصولات خود بازتر باشند. مزا  یگذار هیخود سرما  انیکه در آموزش مشتر  شودیم

 یقدرتمند برا  یدهان مثبت به عنوان راهبهدهان غات یموجود است، بلکه تبل ان یمشتربرندها نه تنها بهبود روابط با  یکار برا نیا

برندها مباشدیم   زین  د یجد  ان یجذب مشتر به عنوان مثال، کارگاه  انی به مشتر  توانندی.    ،یو حضور  نیآنلا  یآموزش  یهاخود، 

( ارائه دهند.  نفلوئنسرهای)ا  رگذار یافراد تأث  ق یطر  ز آموزش ا  ا ی ها،  در شرکت  ی تجرب  ی تورها  ، یاجتماع   ی هاشبکه  قیآموزش از طر

ها را  آن  ی آموزش  یهاتلاش  انیموضوع تمرکز کنند که مشتر  نیبر ا  دیکه برندها با  دهدینشان م  نیهمچنپژوهش    یها افتهی

 را حل کند. ان یمشتر یارائه دهند که مشکلات واقع  ی دیاحساس کنند و دانش مف
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