
 

 کننده مصرف خرید قصد و برند تصویر بر الکترونیکی شفاهی تبلیغات تأثیر

 *(کتول آباد علی واحد اسلامی آزاد دانشگاه: موردی مطالعه)  

  مجید صفدریو   منصوره صادقی ، هرمز مهرانی
 چکیده

 از خاود  یهاا  یابیا ارزو تجاار   کنندگان مصرف آن، در که است نوظهوری عرصه الکترونیکی شفاهی تبلیغات

. گذارناد  مای  اشاترا   به آنلاین ارتباطی یها کانال طریق از را همراه تلفن گوشی مانند مختلف محصولات و برندها

: ماوردی  مطالعاه )  کنناده  مصارف  خریاد  قصد و برند بر الکترونیکی شفاهی تبلیغات لذا هدف از این مطالعه تأثیر

روش . اسات  (کتاول  آبااد  علی واحد اسلامی آزاد دانشگاه در سامسونگ شرکت همراه تلفن گوشی نهایی خریداران

 دانشاگاه  ی آماری آن،کلیاه دانشاجویان   جامعه. پیمایشی از نوع همبستگی است  -ژوهش توصیفیتحقیق در این پ

یاری  گ نمونهنمونه نیز بر اساس روش  تعداد. نفر می باشند  0066کتول است که حدود آباد علی آزاد اسلامی واحد

در  هاا  دادهابزار گارداوری  . ست نفر بوده ا 80 احتمالی طبقه بندی شده و با استفاده از جدول کرجسی و مورگان، 

ین پژوهش پرسشنامه است که از سه پرسشنامه تبلیغات شفاهی الکترونیکی بمبار ساا ز و منگولاد، پرسشانامه     ا

 هماه  کرونباا   آلفاای  ضاری   که است شده  تصویر برند دیویس و همکاران و پرسشنامه قصد خرید شوکلا استفاده

 لیازرل  افازار  نار   بر مبتنی ساختاری مدل معادلات روش از ها داده وتحلیل تجزیه جهت. است بوده 7/6 بالای ها آن

 برناد  تصاویر  بر درصد  59 اطمینان با الکترونیکی شفاهی تبلیغات داد، نشان پژوهش های یافته.است شده  استفاده

 میازان  میاانجی  یرمتغ عنوان به برند تصویر متغیر مداخله با طرفی از. تاثیر مثبت دارد کننده مصرف خرید قصد و

 . می یابد افزایش خرید قصد بر الکترونیکی شفاهی تبلیغات تأثیر

 خرید،دانشگاه آزاد اسلامی قصد برند، تصویر الکترونیکی ، شفاهی تبلیغات: کلیدی واژه های

 36/9/69: تاریخ اکسپت                          69/ 3 / 32:تاریخ دریافت

A survey on the impact of electronic word of mouth advertising on brand image 

and consumer purchase intention (case study: Final buyers of Samsung Mobile 

phone in Islamic Azad university-Aliabad Katoul Branch) 

Abstract:Word of mouth advertising is recognized as one of the most effective 

source of information transmission. The growth of information technology and 

advent of on-line social media sites have changed information transmission 
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means.electronic word of mouth advertising is a new emerging phenomenon in 

which consumer share their experiences and evaluations of various brands and 

products such as mobile phones through on-line communication channels . The 

objective of this research is to investigate the impact of electronic word of mouth 

advertising on brand image and consumer purchase intentions (case study: final 

buyers of Samsung mobile phone in Islamic Azad university – Aliabad Katoul 

branch).Research methodology in this research is descriptive – survey and 

correlation. Research population consists of students of Aliabad Katoul branch of 

Islamic Azad university who are around 0066 persons. According to stratified 

sampling method and Kerjsey and Morgan table , Sample size was 480 persons. Data 

gathering technique in this research is Questionnaire which consists of electronic 

word of mouth Questionnaire of Bember shachez and Mengold , brand image 

Questionaire  of Davis and et al , and purchase intention Questionnaire of Shokla . 

Chrobach Alpha of all variables were above 6/0. For analyzing data, structural 

Equation Modelling with Lisrel software were used. Research Findings showed that 

electronic word of mouth adverising has positive impact on brand image and 

consumer purchase intention with 59 percent certainty. On  the other hand , with 

brand image as mediating Variable , the impact of electronic word of mouth 

advertising on purchase intention increases. 

Key words: electronic word of mouth advertising, brand image , purchase intention , 

Islamic Azad University. 

 مقدمه 

 در اطلاعاات  کسا   بارای  را جساتجو  فرآیند کرد شناسایی را ای مسئله کننده مصرف وقتی

 کنناده  مصارف  .( 9 : 550 ،  ماوون ) کند می آغاز کند رفع را مسئله این که محصولاتی مورد

 و رسامی  تبلیغاات  شاامل  کاه  کناد  مای  دریافت مختلفی های روش از را خود موردنیاز اطلاعات

 از اطلاعاات  اطلاعاات، دریافات   آوری جماع  غیررسامی هاای   روش از کای ی. شدبا می غیررسمی

 باشاد  مای  (کنند می استفاده آن از و کرده خریداری را کالا قبلاً که کسانی) کالا کنندگان مصرف

 آن تبلیغاات  باه  بازاریاابی  متاون  برخای  در کاه  شاود  مای  گفتاه   شافاهی  تبلیغاات  آن باه  که

 را آن زیارا  دارناد،  شافاهی  تبلیغاات  باه  زیاادی  توجه مشتریان .شود می گفته نیز دهان به دهان

 باه  و کنناد  می در  ندارند محصول خرید با شخصی منافع که افرادی جان  از رفتاری عنوان به

 باه  دارناد  تمایال  کننادگان  مصارف  ایان  بار  عالاوه . است برخوردار بالایی اعتبار از دلیل همین
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،  باوش و همکااران  ) بکنناد  بیشاتری  آورند، اعتمااد  می دست به شخصی منابع از که اطلاعاتی

 669 : 97).  

  بیان مساله 

 از برخای  ماورد  در. است گیری تصمیم فرایند از ها، بخشی گزینه مورد در اطلاعات گردآوری

 اغلا   کالاهاا  ایان . دارد نیااز  زیاادی  اطلاعاات  آوری جمع به انتخا  برای کننده کالاها، مصرف

 بارای  اطلاعاات  آوری جماع  شاوند و  مای  نامیاده   زیااد  ذهنای  رگیاری د باا  کالاهاای  عناوان  به

 بارای  زیاادی  دهنده، اهمیات  ارائه گوناگون تجاریهای  نا  بین از انتخا  مورد در گیری تصمیم

دیجیتال،  موبایل، دوربین الکترونیک، مثل لواز  مانند کالاها از برخی بازار در. دارد کننده مصرف

 اختیاار  در خریاد هاای   توصیه و شفاهی تبلیغات طریق از زیادی حد تا اطلاعات این... و تاپ لپ

هاای   ویژگی کالا قیمت و برند بر علاوه خریداران ازنظر بازارهایی  نین در. گیرد می قرار خریدار

های  نا  مقایسه مورد در اطلاعات و است برخوردار بالایی بسیار اهمیت از کالا از قطعه هر جزئی

 وهاا   توصایه  طریاق  از خریدار موردنظر مطلو های  ویژگی سری کی با کالا کی مختلف تجاری

 متخصص افراد توسط اکثراٌ که شفاهی تبلیغات وها  توصیه این .شود می حاصل شفاهی تبلیغات

 در ایا   هاره  به  هره) شفاهی صورت به موردنظرهای  ویژگی با کالا آن قبلی کنندگان مصرف ای

 و برناد  انتخاا   در تاوجهی  قابل گیرد، تأثیر می قرار خریدار تیاراخ در( تخصصیهای  سایت و 

 بار  شافاهی  تبلیغاات  وهاا   توصایه  ایان  تأثیر رغم علی که درحالی. دارد کننده مصرف خرید قصد

 و قرارگرفتااه ارزیااابی و موردتوجااه کمتاار آن تااأثیر خریاادار، میاازان انتخااا  و گیااری تصاامیم

 گوشای  پاژوهش  ایان  مطالعه بنابراین. کنند می توجه آن به کمتر برند ی دهنده ارائههای  شرکت

 خریدی  درباره تجربی سامسونگ، شواهد برند انتخا  دلیل. است سامسونگ شرکت همراه تلفن

 ساایر  باا  مقایساه  در دانشجویان ویژه به کنندگان مصرف توسط سامسونگ برند از زیاد استفاده و

 شافاهی  تبلیغاات  معار   در افاراد  از زیادی نسبتاٌ تعداد اینکه احتمال امر این که است برندها

 اصالی  مسائله . دهد می افزایش را باشند قرارگرفته برند این الکترونیکی شفاهی تبلیغات ازجمله

( فروشندگان نظر طبق) سامسونگ شرکت همراه تلفن گوشی بازار سهم حاضر، افزایش پژوهش

 تلویزیاونی  تبلیغاات  باودن  ممناوع  باه  توجه با. است کشور بازار در دیگر برندهای با مقایسه در

 ایان  تبلیغااتی  رسانه ترین اصلی از کییسامسونگ،  همراه تلفن گوشی مانند خارجی محصولات
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 برند این بازار سهم افزایش دلایل از کیی. باشد الکترونیکی شفاهی تبلیغات تواند محصولات، می

 رقی  برندهای برای منفی شفاهی بلیغاتت و آن درباره مثبت شفاهی تبلیغات تواند می ایران در

 برخی برای شفاهی تبلیغات دریافت دریافتند درصد   (668 ) همچنین ایست و همکاران.باشد

 86( نفر 6  ) موردتحقیق نمونه در که ای گونه به. بالاست بسیار موبایل و کامپیوتر مانند کالاها

 بازارهاا  ایان  در. بودناد  کارده  اشااره  دخریا  از پایش  شافاهی  تبلیغاات  دریافت به افراد از درصد

 بتوانناد  تاا  دارناد  نیاز موردنظرشانهای  ویژگی با کالا کی مورد در اطلاعات به کنندگان مصرف

 قطعاات  از کیا  هار هاای   محصاولات، ویژگای   ایان  دهناده  ارائه تجاریهای  نا  مقایسه بر علاوه

 بارای  کاه  اطلاعاات  این. کنند قایسهم دیگر تجاری های بانا  برند هر برای را کالا دهنده تشکیل

 الکترونیکای  شافاهی  تبلیغاات  ازجملاه  شفاهی تبلیغات طریق از است ضروری خریداران اغل 

 گیارد  می قرار مشتری اختیار در( کنندگان مصرف آنلاین نظرات ای تخصصیهای   سایت بررسی)

 کمتر بازاریابیهای  فعالیت رد تبلیغات نوع این که درصورتی. دارد زیادی تأثیر ها آن انتخا  در و

 دیگار  مشاابه  تبلیغااتی  محصول، اساتراتژی  دهنده ارائههای  شرکت اغل  و قرارگرفته موردتوجه

 دیگار  تبلیغاات  مادل  با مطابق را تبلیغاتی بودجه و گیرند می پیش در بازارها این برای را کالاها

 اطلاعاات  ناوع  و شاتریان، کاالا  باازار، م  ناوع  باه  تاوجهی  بی و امر این که کنند می صرف کالاها

 حاضار  جهات، پاژوهش   بادین . کاهاد  مای  تبلیغاتیهای  فعالیت اثربخشی خریداران، از موردنیاز

 خریاد  قصاد  و برناد  تصاویر  بار  الکترونیکای  شافاهی  تبلیغاات  تاأثیر  بررسی با تا است درصدد

 ارائه ادهاییپیشنه سامسونگ شرکت همراه تلفن گوشی فروشندگان و بازاریابان به کننده مصرف

 در خاود  برناد  محصاول،  الکترونیکای  شافاهی  ارتباطاات  جریان بر تأثیرگذاری با بتواند تا کند

خاود،   ماوردنظر  اهداف جهت در ارتباطات و تبلیغات نوع این هدایت و آنلاین جوامع وها  سایت

 ولمحص خرید برای کنندگان مصرف خرید تصمیم و قصد بر و کند تقویت را شرکت برند تصویر

و در آخر سوالی که مطارح مای شاود ایان اسات کاه آیاا         .باشند تأثیرگذار خود شرکت برند و

 گوشای  نهایی خریداران در میان کننده مصرف خرید قصد و برند بر الکترونیکی شفاهی تبلیغات

کتاول تااثیر معنااداری     آبااد  علای  واحد اسلامی آزاد دانشگاه در سامسونگ شرکت همراه تلفن

 دارد؟

 ه پژوهشیشینپ

 شفاهی تبلیغات
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 مطالعاه  یک طی پیش سال 06 حدود وایت ویلیا  توسط بار اولین شفاهی تبلیغات عبارت

 در اجتمااعی  هاای  شابکه  مطالعاه  اگر اه  .شاد  منتشار  فور اون  مجله در بازاریابی کلاسیک

 مکشاوف  دلیال  به اخیر های سال در قرارگرفته است، اما موردبحث مفصل طور به شناسی جامعه

 اسات  قرارگرفتاه  بازاریاابی  پژوهشاگران  موردتوجاه  کنناده  مصرف رفتار بر آن بارز اثرات نشد

  یازی  کاه  سااده  کااملاً  شاکلی  به شفاهی تبلیغات از( 507 )  کاکس .(90 : 550 موون، )

 توصایف  برای شفاهی تبلیغات اصطلاح. است یادکرده نیست محصولات درباره گفتگو از بیشتر

محصاول،   دهنادگان  ارائاه  مثال  هاایی  گاروه  باین  در (منفای  یاا  مثبت خواه) شفاهی ارتباطات

 ساه  هر اگر ه. رود می کار به بالقوه و واقعی مشتریان و دوستان و مستقل، خانواده کارشناسان

 مشاتریان  روی بیشاتر  تحقیقات گردند، ولی شفاهی تبلیغات با درگیر است ممکنها  گروه این

 تبلیغاات ( 507 ) آرنادتز  .(79: 666 ،  نیاوو همکااران   نا) اسات  تمرکزیافتاه  بالقوه و واقعی

 ای دهناده  پیا  و کننده دریافت یک بین رودرروی ارتباط :است نموده تعریف گونه این را شفاهی

 از را خادمت، اطلاعااتی   یاک  یاا  و محصاول  نشاان  و نا  خصوص در کننده دریافت که شخص

 این :اول .است تأمل قابل و ویژه نکته دو رایدا تعریف این. کند می دریافت غیرتجاری های کانال

 نظار  باه  کاه  باشاد  مای  دهنده پیا  و کننده دریافت بین رودررو و شفاهی تماس مستلز  تعریف

 های اتاق) دارد را الکترونیکی ارتباطات ازجمله مواردی در سازی روز به و تطبیق به نیاز رسد می

 افاراد  شاکایات  وها  توصیه برای مهم منبع یک وانعن به اینترنت امروزه زیرا ؛(گفتگو و زنی گپ

 هاا، دورنگاار   ناماه  دلیال  همین به .است پیداکرده رشد
0الکترونیکای  پیاا   و 

 توانناد  مای  نیاز  

هاا   صحبت گونه این است ممکن گذارند، بنابراین نمایش به شفاهی تبلیغات برای را هایی فرصت

 کاه  شاود  مای  برداشات  و اساتنباط   ناین  هگیرناد  پیا  اینکه دو . نباشند رودررو گفتگوها و

 تاوان  مای  فاوق  نکات دادن قرار مدنظر با. ندارد موردبحث خدمت یا کالا با ارتباطی دهنده پیا 

 و محصاولات  خصاوص  در افاراد  باین  ارتبااط  نوع هر :نمود تعریف گونه این را شفاهی تبلیغات

 تبلیغاات  .نمایاد  قلماداد  نظار  بای  و طارف  بی را دهنده کننده، پیا  دریافت که ای گونه به خدمات

0، ظرفیت9جهت اصطلاح سه نظر ازنقطه تواند می شفاهی
 باه  جهت .گردد توصیف نیز  حجم و 
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 تواند می ظرفیت .باشد می خرید فرآیند گیری، یا تصمیم فرآیند در شفاهی تبلیغات ورود مفهو 

 دریافات  را پیاا   که دارد یبستگ افرادی تعداد به نیز آن حجم بالاخره و باشد منفی یا و مثبت

 های ویژگی دارای محصول که زمانی گیری تصمیم فرآیند در شفاهی تبلیغات ورود .باشند کرده

 و پاذیرد  مای  صاورت  بیشاتر  اسات  ارزیابی قابل آسانی به محصول که زمانی به نسبت است فنی

 نتاای  . تندهسا  آن ورودی مناابع  وها  توصیه دنبال به خود ریسک کاهش برای کنندگان مصرف

 و شادت  اسات  قاادر  منفی نتای  که رسد می نظر به. دارد مختلفیهای  ویژگی شفاهی تبلیغات

 آمیختاه  حقیقات  این با نارضایتی مشکل. باشد داشته آن مثبت اثرات به نسبت بیشتری اندازه

 هاای  شاکایت  فراوانای . باشاد  شاده  مخفای  تولیدکنناده  از اسات  ممکان  مشاکل  این که است

 را شافاهی  تبلیغاات  منفی ارتباطات احتمال و مشتری نارضایتی واقعی حد موارهه شده گزارش

 مشتریان. شود می تر پیچیده گفتگوها احساسی زمینه وسیله به موضوع این. دهند می نشان نا یز

 مثبات  های محیط در را خو  های تجربه و منفی های محیط در را بد خبرهای دهند می ترجیح

 دهناد  مای  انتقال خو  خبرهای از بیشتر را بد خبرهای احتمالاً یدارانهر ند، خر .دهند نشان

 دهناد  اخطاار  خاود  شاکایات  باه  مرباوط  مشاکلات  ماورد  در تولیدکنناده  به لزوماً اینکه بدون

اسات   گرفتاه  لق  اخیراٌ که طور همان ای شفاهی تبلیغات .(96 :  66 ،  لوماکس و استوکس)

 مطالعاات  .اسات  مطارح  بازاریابان برای مهمی عنصر عنوان به همچنان« بازاری کو ه بازاریابی»

 خریاد  رفتارهاای  روی ای ملاحظاه  قابال  تاأثیر  تواناد  مای  شافاهی  تبلیغاات  که است آن بیانگر

 کننادگان  مصارف  عالاوه  به .باشد داشته خدمات و محصولات از ها آن رضایت و کنندگان مصرف

 و باوش ) کنناد  اعتمااد  بیشاتر  آورند می تدس به شخصی منابع از که اطلاعاتی به دارند تمایل

 خریاد  از پاس  رفتار و مصرف رفتار مورد در خود تحقیق در وستبرو  .(97 : 669 همکاران، 

 در منفای  و مثبات  احساساات  کاه  رسید نتیجه این به کابلیهای  تلویزیون و اتومبیل خریداران

 شافاهی  ارتباطات شکل به بشانتجار انتشار برای افراد در درونی محصول، تمایلی کی با ارتباط

حال باید بگوییم که  ه عاواملی تبلیغاات شافاهی را تحات     (. 587 وستبرو ، ) کند می ایجاد

 متغیرهایی و دهند می قرار تأثیر تحت را پیا  مبدأ که توانیم به متغیرهایی می دهد؟ تأثیر قرا می

 نمونه  ند .( 66 ،  همکاران و رگریمل) اشاره کرد دهند می قرار تأثیر تحت را پیا  شنونده که

 وهاا   باناک  مشاتریان  رفتاار  که دیگران و گریملر مثال؛ عنوان به. کرد ذکر توان می را مورد این از
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 مثبات  شخصی روابط که رسیدند نتیجه این به کردند می مطالعه راها  دندانپزشکی رجوعان اربا 

 شارکت  مورد در را مثبت شفاهی لیغاتتب مشتریان که را احتمال این مشتریان و کارمندان بین

 کاه  دیتچر .( 66 ،  وانها  و درباکس) یافت خواهد دهند، افزایش گسترش موردنظر مؤسسه و

 نتیجاه  ایان  باه  داد انجاا   کنناده  مصرف 6666  از بیش خرید تصمیمات مورد در تحقیقی در

 انتقاال  مثبات  طور به بتهال و را شفاهی تبلیغات بیشتر بالا، خرید درگیری با مشتریان که رسید

 از بایش  روی بر که تحقیقی در نیز دیگران و باکس در .(555 ،  وبستر و ساندارا ) داد خواهند

 فرآیناد  در( تاازگی ) غاافلگیری  شادت  که رسیدند نتیجه این به دادند انجا  کننده مصرف 66 

 رابطاه  وردنظرما  محصاول  ماورد  در شفاهی تبلیغات از افراد آن استفاده با محصول کی مصرف

 بررسای  باه  مطالعه کی در که وبستر و ندرا  شنوندگان، سا بر مؤثر عوامل مورد در. دارد مثبتی

 ارزیااابی کاه  رسایدند  نتیجاه  ایان  باه  پرداختنااد  هاوا  تصافیه  هاای  دساتگاه  خریاد  تصامیمات 

 شافاهی  تبلیغاات  از هاا  آن اساتفاده  میازان  بار  برند کی بودن ناآشنا شدت از گیرندگان تصمیم

 ناآشاناتر  محصولات برای بیشتر شفاهی تبلیغات از افراد که صورت این به بود، خواهد تأثیرگذار

 را تبلیغاات  ناوع  این تکراری و آشنا محصولات مورد در اینکه تا کرد خواهند استفاده جدیدتر و

 باا  غاذایی  محصاولات  خریاد  رفتاار  ماورد  در آرندت توسط که هم بعدی تحقیقات .بگیرند بکار

 احتماال  باشاد  بیشاتر  جامعاه  باا  پیا  سازگاری درجه هر قدر که داد شد، نشان انجا  فتخفی

. باالعکس  و افات ی خواهد افزایش کنند استفاده شفاهی تبلیغات در بیشتر را پیا  آن افراد اینکه

 تبلیغاات  تاأثیر  باه  که شد انجا    6  سال در همکاران و لاکزنیا  توسط که آزمایش کی در

 کاه  رسیدند نتیجه این بود، به متمرکزشده شخصیهای  رایانه خرید تصمیمات رب منفی شفاهی

 در تغییار  اعماال  از را، قبال  منفی اطلاعاتی منبع را، مخصوصاٌ اطلاعاتی منابع کنندگان، مصرف

 بشاماری  متغیرهای بنابراین دهند؛ می قرار موردبررسی خدمات و کالاها مورد در هایشان تصمیم

 هزیناه  کام  و ماؤثر  ابزارهای از کیی عنوان به را شفاهی تبلیغات اثربخشی تواند می که دارد وجود

،  همکااران  و لاکزنیاا  ) دهاد  قارار  تاأثیر  تحات  کننادگان  مصارف  رفتار بر نفوذ و تأثیرگذاری

 ایا  کاالا  خریاد  بارای  را کنناده  مصرف و باشد 0مثبت تواند می شفاهی بنابراین تبلیغات .( 66 

 انتخاا   ایا  خرید از را کننده مصرف و بوده 9منفی اینکه ای و کند تشویق برند انتخا  و خدمات
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 پیشابرد  در قدرتمناد  بسیار ابزاری عنوان به، مثبت شفاهی تبلیغات از امروزه. کند منصرف برند

 مسایر  در سارعت  باه  را ناشناخته و گمنا  محصولات که طوری به کنند، می ادی محصولات فروش

 مثبت شفاهی تبلیغات .(5  : 666 دای، ) دهد می قرار ای ارگسیختهافس تجاری آوازه و شهرت

 کاه  درصاورتی  شاود، البتاه   درآماد  افزایش موج  تواند می و شده بازاریابی مخارج کاهش سب 

 منفای  ها گرایش پیش .(76 : 667 ،  روزنگرن و سودرلند) کرد جذ  را جدید مشتریان بتوان

خادمت،   ایا  کاالا  خصاوص  در منفای  اطلاعاات  از وردما  کی. هستند مؤثر شفاهی ارتباطات در

 .دهاد  مای  قارار  تأثیر تحت مثبت اطلاعات از مورد سه حتی ای ک، دوی از بیشتر را کننده مصرف
 درصاد  90مثبات،   اطلاعاات  دریافات  از جدید، بعاد  قهوه محصول کی بررسی در مثال عنوان به

 امتحاان  را آن درصد 8  فقط منفی تاطلاعا دریافت از بعد آنکه حال کردند امتحان را محصول

 فیسک .(56: 550 موون، ) کردند
 مثبات  اطلاعاات  باه  نسابت  منفای  اطلاعاات  کاه  دریافات  

 مثبت اطلاعات از مفیدتر کنندگان مصرف برای منفی اطلاعات که بود معتقد و هستند تر کمیا 

 اطلاعاات  تناس  بی یرتأث برای احتمالی تبیین یک .(07 :  66 ،  مایزلین و  یوالیر) باشد می

 نایاا   نسابتاً  منفای  هساتند، اطلاعاات   خاو   خیلای  محصولات اکثر  ون که است آن منفی

 اهمیات هاا   آن عاالی  برجساتگی  خااطر  باه  آیاد  به دست مای  اطلاعاتی  نین که وقتی. هستند

 را خاود  تجربیاات  کاه  دیگری فرد از اطلاعات به علت اینکه همچنین. گیرد می خود به بیشتری

 تار  شافاف  باه  گرایش همچنین و آید می دست به دهد می قرار دیگران اختیار در مستقیم ورط به

 مشاتریان  کاه  دریافتناد  0رایات  و لاتاز  همچناین . باشد می تر دسترس قابل فرد حافظه در بودن

 شافاهی  تبلیغاات  باه  تا کنند می توجه منفی شفاهی تبلیغات به بیشتر کالا کی برند ٔ  درزمینه

 در دهناد، معماولاً   مای  انجا  برند کی مورد در منفی شفاهی تبلیغات که ن افرادیبنابرای مثبت؛

 منفی اطلاعات کمیابی. پردازند می دیگر برند کی مورد در مثبت شفاهی تبلیغات به زمان همان

 طرفای  از و دهناد؛  نشاان  اطلاعات این به بیشتری توجه کنندگان مصرف که شود می باعث خود

 برند کی منفی شفاهی تبلیغات قبال در پیا  فرستنده که مثبتی اطلاعات کنندگان مصرف برای

 .(0: 668 همکارانش،  و است) باشد می تر دهد، جذا  می دیگر برند مورد در
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 کننده مصرف رفتار و بازاریابی در  شفاهی تبلیغات اهمیت و نقش

 رفتاار  و ابیدر بازاریا  شافاهی  تبلیغاات  اهمیات  خصاوص  در تاوجهی  قابل و معتبر ادبیات

 معلو  زمانی شفاهی تبلیغات ارزش .(96 :  66 لوماکس،  و استو ) دارد وجود کننده مصرف

 و توضایحات . کنیم مشاهده را واقعی و بالقوه خریداران روی بر آن اثرات و پیامدها که شود می

 در ایان  و گاردد  خریادها  افازایش  موجا   تواند می خشنود مشتریان سوی از مثبت تفسیرهای

 کااهش  به منجر تواند می ناخشنود مشتریان سوی از منفی تفاسیر و توضیحات که است حالی

 دارد وجود ایده این برای زیادی تئوریکی حمایت .(70: 666 نیوو همکاران،  ان) گردد خریدها

: 665 ،  ماایزلین  و گاودس . )گاذارد  مای  تاأثیر  کنندگان مصرف اقدامات بر شفاهی تبلیغات که

 همساالان  و خاانواده، دوساتان   میاان  در شافاهی  تبلیغات که شده است  بیان نهمچنی .(900

 و باوش ) باشد می خدمات و کالاها انتخا  درها  روش قدرتمندترین و مؤثرترین از یکی عنوان به

 تواند می و شود بازاریابی می مخارج کاهش سب  مثبت شفاهی تبلیغات .( 0 : 669 همکاران، 

ساودرلندو  ) کارد  جاذ   را جدید مشتریان بتوان که درصورتی د، البتهشو درآمد افزایش موج 

 در بیشاتری  باالقوه  اثار  شافاهی  تبلیغاات  که دارد وجود خوبی دلیل .(76 : 667 روز نگرن، 

 و کتاز  .(909: 665 ماایزلین،   و گاودس ) گاذارد   جاای  بر ارتباطی های کانال دیگر با مقایسه

 لازارفلد
 مجلات تبلیغات از مؤثرتر برابر هفت شفاهی تبلیغات و یشخص نفوذ که کنند بیان می 

 و بیال  همچنین. است خانگی محصولات مار  تغییر برای دار خانه زنان ترغی  درها  روزنامه و

 روجرز
 برای دار خانه زنان تشویق و ترغی  در ها راه مؤثرترین از فردی بین منابع که اند دریافته 

0والکر. باشد می ها سوپرمارکت تغییر نیز و جدید محصولات نمودن امتحان
 به خود مطالعات در 

 شارکت  از مجادد  خریاد  باه  تمایلی ناخشنود مشتریان درصد 56 حداقل که رسید نتیجه این

 و ناخشنود، نارضایتی مشتریان این از یک هر که رود می انتظار بعلاوه .داشت نخواهند را مذکور

 از درصاد     تنهاا  کاه  است درحالی این و نموده اعلا  نیز دیگر نفر 5 به حداقل را خود یاس

 میازان  باه  نارضاایتی  البتاه  .کنند می اعلا  مربوطه شرکت به را خود نارضایتی، ناخشنود افراد

 مشتریان که مواردی در است، اما شده شناخته آمیز شکایت رفتار مرجع عنوان به ای ملاحظه قابل

 و اظهاارات  بارای  مرجعای  عناوان  به تواند می نارضایتی ندندار شکایت به تمایلی یا و توانند نمی
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 میاان  رابطه به توجه با .(70: 666 نیوو همکاران،  ان) شود گرفته نظر در منفی کلامی بیانات

 در رابطاه  ایان  شاکل  کاه  اند داشته اظهار محققان از برخی شفاهی، تبلیغات و مشتری رضایت

 همکاارانش  و هاارت  :ثالم عنوان به. است متفاوت رضایت مختلف سطوح
 کاه  نمودناد  عناوان  

 در ایان  و کنناد  می بازگو نفر یازده به را موضوع این حداقل اند داشته بدی تجربه که مشتریانی

. اناد  کارده  تعریاف  نفار  شش برای را آن اند، تنها داشته خوبی تجربه که هایی آن که است حالی

 فور ون مجله بعلاوه
 را خاود  خاو   تجربیات افراد شده، نجا ا تحقیقات طبق که داده گزارش 

 درباره نفر 6  حداقل، منفی تجریبات با رابطه در و کنند می بازگو دوستان از نفر هشت به فقط

 همکاارانش  و فایکس . شنوند می را مطالبی آن،
 از یکای . اناد  داشاته  مشاابهی  مشااهدات  نیاز  

 مثبت وقایع نامتقارن تأثیر انهم است شده بیانها  آن پیشنهادی تئوری اساس بر که توضیحاتی

 منفی وقایع که داشت اظهار توان می خاصی شرایط تحت که اند نموده ادعا ها آن. است منفی و

 دلایال  و اساتدلال  هرحاال  باه  .گیرناد  برمی در را تری قوی بسیار واکنش مثبت وقایع به نسبت

 منفای  وقاایع  به نسبت یتر قوی واکنش مثبت وقایع برسیم باور این به که دارد وجود بسیاری

0لت و هولمز مثال برای. کنند می ایجاد را خاصی شرایط
 تجرباه  دارای که مشتریانی بردند پی 

 دیگاران  به را احساساتشان بیشتر اند داشته منفی تجربیات که هایی آن به نسبت اند بوده مثبت

 بیشاتری  تمایل راداف بیشتر که است قرارگرفته موردبحث مسئله این همچنین. کنند می اظهار

 باا  ماا  که وقتی دیگر عبارت به .دارند منفی یا مثبت اظهارات تفسیر و تعبیر به بخشیدن شدت به

 آن را کنایم  مای  اسات، ساعی   تضااد  در ما مثبت شناختی مفاهیم با که شویم می روبرو وقایعی

 .( 7 : 667 ساودرلند،  ) بباریم  باین  از یاا  و داده کاهش را آن منفی های جنبه و کرده تفسیر

 خواهند ایجاد مثبت شفاهی تبلیغات راضی مشتریان اینکه بر مبنی دارد وجود زیادی نظر اتفاق

، 9 یو و ویرتز) آورد خواهند وجود به را منفی شفاهی تبلیغات ناراضی مشتریان که درحالی کرد،

 و  زا کاه  افارادی  درصاد  97 ،0ژوپیتار  ارتباطاات  مطالعاه  هاای  یافتاه  طبق بر .( 0 :  66 

 ایان  و دهند می انجا  شخصی های توصیه اساس بر را کار کنند، این می دیدن جدید های سایت

 کنناد،  مای  عناوان  مطالعاات  ایان  کاه  طور همان .است بیشتری نفوذ دارای دیگری منبع هر از
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 بار  مهام  محار   یک عنوان به آن را اغل  باشند، زیرا می شفاهی تبلیغات به مند علاقه مدیران

 عناوان  به شفاهی تبلیغات از .(909: 665 مایزلین، و گودس) کنند می تلقی کننده مصرف رفتار

. اناد  یاادکرده  نیز خرید تصمیمات اخذ هنگا  به کنندگان مصرف ریسک کاهش در مؤثری عامل

 دوساتان  و خاانواده  جان  از گرفته صورت های توصیه که برد پی کیفی مطالعه یک در کاکس

 رابطاه  بازاریاابی  طرفداران همچنین .نماید می ایفا افراد خرید صمیماتت اتخاذ در مهمی نقش

 قارار  تأکید مورد را آشنایان و دوستان به مثبت های توصیه برای مشتریان کردن ، ترغی  مند

 همکاارانش  و گرملار  شاده  انجاا   مطالعاات  طبق لذا .(70: 666 نیوو همکاران،  ان) دهند می
 

 شفاهی تبلیغات به منجر تواند می فروشنده و خریدار میان فردی ینب روابط برقراری و پروراندن

 راهکار تواند می فردی بین پیوندهای برقراری به تشویق بنابراین گردد؛ مشتریان طریق از مثبت

گرملارو همکااران،   ) شاود  محساو   مشتریان شفاهی تبلیغات احتمال افزایش برای ارزشمندی

 هساتند  تالاش  در معماولاً  نیز خدماتی های شرکت: گوییم کهتوانیم ب در ادامه می .(00:  66 

 و ویرتز) شوند مثبت شفاهی تبلیغات ترغی  موج  تا کنند پیاده مؤثرتری بازاریابی های برنامه

 .اسات  رسایده  اثباات  به خدماتی های شرکت برای شفاهی تبلیغات اهمیت .( 0 :  66  یو، 

 نقاش  خادمات  دهندگان ارائه موفقیت برای ویژه به شفاهی تبلیغات که دارند عقیده دانشمندان

 آشنایان و خانواده پیشنهادات و توصیه  گریتورکس و میتچل گفته به بنا .کند می ایفا را مهمی

0مورای وسیله به شده ارائه مدار  همچنین .است برخوردار بالایی اهمیت از خدمات ٔ  درزمینه
 

 خرید تصمیمات در را آگاه اشخاص عقاید و راتنظ، خدمات کنندگان دریافت که کنند می تأیید

9همکارانش و بهارادواج. دهند می قرار تأکید مورد خود
 اناد،  داشاته  اشااره  موضاوع  ایان  به نیز 

 کننادگان  ارائاه  هاای  قابلیات  یا و خدمات ارزش و کیفیت آسانی به نتوانند خریداران که هنگامی

 رواج مثبات  کلامای  عباارات  طریق از بیشتر هک شهرت و اعتبار کنند، آنگاه ارزیابی را خدمات

: 666 نیوو همکاران،  ان) گیرند می قرار ارزیابی، مدنظر برای شاخص ترین مهم عنوان به یابد می

 دارای خدمات معمولاً .شود می تلقی کالاها از تر مهم خدمات برای معمولاً شفاهی تبلیغات .(77

 خدمات های ویژگی .باشد می مشکل خرید از قبل ها آن ارزیابی رو ازاین و هستند تجربی ماهیتی
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 بودن ناهمگن،  بودن ناملموس قبیل از)
 مجبور را مشتریان(  مصرف و تولید ناپذیری تفکیک و 

درنتیجاه،   .نمایناد  توجاه  دیگاران  های دیدگاه به خرید، بیشتر از قبل ارزیابی برای که سازد می

 اسات؛  بیشاتر  کالاهاا  خریاد  باا  مقایساه  در ماتخاد  خرید هنگا  به شده ادرا  ریسک معمولاً

 شافاهی  تبلیغاات  باه  بیشاتری  اعتمااد  خریاد  تصمیمات در خدمات مشتریان احتمالاً بنابراین

 (. 0 :  66  یو،  و ویرتز) نمایند می
 شفاهی تبلیغات مدیریت

اسات،   توجاه  قابال  و مهام  بسایار  سازمان یک برای آن ارزش و شفاهی تبلیغات بالقوه تأثیر

 وهاا   نشاانه  شناساایی  و شافاهی  تبلیغاات  مادیریت ، غیررسامی  کاناال  یک عنوان به که ر نده

 کاه  باشاند  هاایی  راه جساتجوی  در بایاد  مادیران . اسات  دشوار بسیار ها سازمان برای ها فرصت

 کااهش  را آن اثرات و منفی شفاهی تبلیغات که را مراحلی و برانگیزند را مثبت شفاهی تبلیغات

 از( تادافعی  اساتراتژی  یاک  عناوان  به) منفی شفاهی تبلیغات مدیریت. بخشند هتوسع را دهد می

مای  منجار  کناونی  مشاتریان  وفاداری به تنها نه شکایات از اطلاعات کس  مؤثر های رویه طریق

 از رساد  مای  نظار  باه  که است ای نکته این و است مؤثر نیز جدید مشتریان جذ  در بلکه، گردد

 (.96 :  66 لومااکس،   و اساتوکس ) اسات  نگرفتاه  قارار  ردتوجهمو ها شرکت از بسیاری سوی

 ممکان  شااکی  مشتری هر ندارد، زیرا پی در را مشتری یک تنها دادن دست از خطر، ها شکایت

 خاود  نوباه  به نیز ها آن از هرکدا  و سازد آگاه مابین فی مسئله از را خود آشنایان از نفر 6  است

 ای شایوه  باه  ساریعاٌ  بایاد  شارکتی  هر که است واضح. نندک منتشر شرکت ی درباره منفی اخبار

 پویاا  و فعاال  هاای  روش کاارگیری  باه (. 89  ، 0کاتلر) باشد شاکی مشتریان پاسخگوی مناس 

 لاز  بساترهای  سازی فراهم ازجمله( تهاجمی استراتژی یک عنوان به) شفاهی های توصیه باارای

 و مشاتریان  وفااداری  مشاوق  تواناد  مای  انساازم  یک با افراد مشارکت یا درگیری احساس برای

 مشااتریان(.  9 :  66 لوماااکس،  و اسااتوکس) باشااد دیگااران بااه هااا آن مثباات هااای توصاایه

 باه  هاا  شارکت  بیشاتر . دارناد  بیشاتری  ی انگیازه ، راضای  مشتریان به نسبت ناراضی خشمگین

. هستند فرصت یک ها آن درواقع اما، نگرند می مسئله یک عنوان به ناراضی و خشمگین مشتریان

، 9تومااس ) کنناد  بارداری  بهاره  ناراضای  مشاتریان  از ماؤثر  روشی به توانند نمی ها شرکت بیشتر
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 تبلیغاات  از درصاد    تنهاا  کاه  بردند پی خود مطالعات در همکارانش و« منگولد»(. 09: 660 

. اسات  باوده  هاا  شرکت هدفمند پیشبردی و بازاریابی های کوشش از ناشی گرفته صورت شفاهی

 که اند عقیده و باور این بر و اند گرفته نادیده را شفاهی تبلیغات مؤثر مدیریت بازاریابان مچنینه

 را مثبات  شفاهی تبلیغات تا است کافی مشتری رضایت و هاست آن کنترل از خارج موضوع این

 کناد  حل را مشتریان مشکلات بتواند شرکت یک اگر(.  0 :  66  یو،  و ویرتز) گردد موج 

 احتماالی  مخاالف  یاک  کاه  اسات  آن کند، مانناد  تشکر ها آن از اند کرده که شکایتی خاطر به و

 را خاود  مشاتریان  انتظارات که است آن نیازمند شرکت یک اصل در. شود هوادار یک به تبدیل

 از منفای  شافاهی  تبلیغاات  مادیریت . دارد نگااه  وفاداری سطح بالاترین در را او تا سازد برآورده

گاردد،   می منجر کنونی مشتریان وفاداری به تنها نه شکایات از اطلاع کس  مؤثر یها رویه طریق

 بسایاری  وسایله  به رسد می نظر به که است ای نکته این و است مؤثر نیز مشتریان جذ  در بلکه

 مادیریت  غیاراز  به(. 96 :  66 لوماکس،  و استوکس) است نگرفته قرار موردتوجه ها شرکت از

 :است، ازجمله مؤثر مشتریان رضایت جل  در نیز دیگری بزارهایا مشتریان شکایات

 کمی فروش شرکت  را که فهمید توان می طریق این از: ها موفقیت و ها شکست مرور 

 .کند می تصاح  را فروش بازارهای و داشته موفقی های فروش  را اینکه یا دارد

 دیگران با مقایسه در بودن بهترین و رقبا عملکرد سطوح از اطلاع: رقبا از الگوبرداری. 

 را و انتخا  را شرکت یک  را که شود سؤال مشتریان از: مشتری درباره یابی زمینه  

 .کنند می طل  را خدمتی یا محصول

 کاه  هاایی  آن کنیم، ماثلاً  بندی طبقه را برگشتی محصولات: مهم وقایع وتحلیل تجزیه 

 (.09: 660 توماس، ) هستند یرهغ و سربار، زیاد تأخیر معیو ، ضعیف، ناجور، دارای

 تأمال  قابال  مهام  نکتاه  سه شفاهی تبلیغات مدیریت در که است آن بیانگر مطالعات در مجموع

 :است

 عوامل دیگر و مشتریان میان در شفاهی تبلیغات خروجی و ورودی فرایندهای بررسی (1

 .تأثیرگذار

 محار   کاه  ییهاا  فعالیات  شناسایی طریق از تهاجمی استراتژی یک اجرای و توسعه (3

 .گردد می مثبت های توصیه و پیشنهادات

 .دهد می کاهش را منفی های توصیه که تدافعی استراتژی یک اجرای و توسعه (2
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 وهاا   توصایه  روی بیشاتری بار   کنتارل  توانناد  می مدیران رویکردی  نین گرفتن نظر در با

 کااهش  را مواناع  و سااخته  مادار  مشتری سازمانی باشند ومی توانند داشته شفاهی پیشنهادات

 (.90 :  66 لوماکس،  و استوکس) دهند

  الکترونیکی شفاهی تبلیغات

 طریاق  از کننادگان  مصارف  غیررسامی  ارتباطاات  کلیه منزله به الکترونیکی شفاهی تبلیغات

 ایا  و خااص  خادمات  ایا  کالاهاا هاای   ویژگی ای کاربرد با ارتباط اینترنت، در بر مبتنی تکنولوژی

 مهمای  تبلیغاات، عرصاه   ناوع  این(. 668 ،  استیفن و رونالد) شود می ریفتع ها آن فروشندگان

 باه  بیشاتر  دسترسای  قابلیت دلیل به که رسد می نظر به و باشد می کنندگان مصرف نظرات برای

 و جلیلوناد ) باشاد ( خاط  از خاارج ) آفلایان  جهاان  در شافاهی  ارتباطاات  از کارآمدتر آن، حتی

 صاورت  باه  را اینترنات، محصاولات   کاربران درصد 6  از خاص، بیش طور به(.   6 ،  سمیعی

 کنناده  مصارف  هاای  بازنگری از حال همان در بزرگسالان درصد 76 تا و اند کرده ارزیابی آنلاین

 یاک  کنناده  مصارف  آنلاین های بنابراین، بازنگری ؛(6 6 ، 0همکاران و ژانگ) کنند می استفاده

 هایی ارزیابی و ها اطلاعات، دیدگاه ،ها بازنگری این .است الکترونیکی شفاهی ارتباطات مهم منبع

 بسایاری  در حال حاضار (. 668 ، 9لی و پار ) دهد می ارائه خدمت و شرکت، محصول ی درباره

 حتای  و کنند می معرفی اجتماعی های شبکه معروف های سایت در را خود برندهای ها بازاریا  از

 مانظم  طاور  باه  هاا  شارکت  سایر. رسانند می فروش به ها سایت این روی بر را دیجیتالی کالاهای

. دهند می قرار ویدئویی های فیلم اشترا  های سایت روی را ویدئویی های فیلم ای خود های آگهی

 شرایط این که کنند می مشاهده ماه کی ظرف را فیلم میلیون  /9سایت،  این از بازدیدکنندگان

 باه  اجتمااعی  های خودشان شبکه توانند می حتی ها شرکت. سازد می بازاریابی جذا  فضای کی

 را (com.Capessa.www) کساپا  ساایت  گمبال  اناد  پراکتر مثال، شرکت برای. آورند وجود

 اشاترا   به را خود تجربیات و شوند جمع دورهم تا ها خانم برای است مکانی که کرده اندازی راه

 های دهند، زندگی ارائه عملی های دهند، توصیه قرار دیگران اختیار در را خود اتبگذارند، اطلاع

 نظار  زیار  را هاا  آن احساساات  و نیازهاا  نیاز  گمبل اند پراکتر. بگیرند الها  و دهند ارتقاء را خود
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 نظارات  گساترش  روش کاردن  آساان  باا  (.89  کااتلر،  ) کناد  مای  کسا   اطلاعات و گیرد می

 بار  عمیقای  تاأثیر  مختلاف  هاای  ساایت  نظراتای، و    نین به دسترسی تسهیل و کننده مصرف

 تبلیغاات  ناوع  ایان  همچنین(. 6 6 همکاران،  و ژانگ) اند داشته کننده مصرف خرید تصمیمات

 در محصاول  موفقیات  درنهایات  و کنناده  مصرف ارتباطات و خرید رفتار بر ای ملاحظه قابل تأثیر

 تبلیغااات کااه داد نشااان ساامیعی و جلیلونااد حقیاق ت (.668 لاای،  و پااار ) گااذارد باازار، ماای 

 برنادها  خرید قصد و برند ذهنی تصویر بر مؤثر عوامل کاراترین از کیی الکترونیکی دهان به دهان

 (.  6 سمیعی،  و جلیلوند) است کننده مصرف بازارهای در

  برند تصویر

 مطارح  خودشاان  همقالا  در را برناد  تصاویر  مفهاو   599  سال در لیوی و گاردنر بار اولین

 اجتمااعی  و فرهنگای  ازجملاه  مختلاف  ماهیات  دارای محصاولات  که بودند معتقد ها آن. کردند

 رفتاار  باه  مرباوط  تحقیقاات  در برناد  تصاویر  مفهو  تاکنون، آن رسمی معرفی زمان از. هستند

 مادیران  بارای  حیااتی  مفهاو   کیا  تواناد  می تصویر. است قرارگرفته مورداستفاده کننده مصرف

 مفهاو   که است مدعی تبلیغات رازهای عنوان تحت خود کتا  در اگیلوی دیوید. باشد ریابیبازا

 اظهاار  همچناین  وی. اسات  کارده  معرفای  عمومی افکار عرصه به  59  سال در را برند تصویر

در  کلار  .اسات  شاده  مطرح هاپکینز کلود توسط   5  سال در بار مفهو ، اولین این که کند می

 توساط  کاه  داناد  مای  برند کی درباره ادراکات ازای  مجموعه عنوان به را رندب تصویر  55 سال 

 جاامع  تعریف یک هر ند. است شده داشته نگه مشتریان ذهن در و شده منعکس برند مؤسسات

 عباارت  برناد  تصاویر : توان گفات  طورکلی می است ولی به نشده بیان برند تصویر از تغییرناپذیر و

 کنناده  مصارف  ذهن در موجود های تداعی عنوان به برند مورد در انکنندگ مصرف ادرا  :از است

 دیگار  یا شرکت خود با کالا، ارتباط یا خدمات از مستقیم تجربه توسط تواند میها  تداعی این که

 (. 55 کلر، ) باشد... و کردن استنباط طریق از یا و تجاری، کلامی منابع

 برند بر شفاهی تبلیغات اثر

 خلاق  در عوامال  ماؤثرترین  از کیی شفاهی تبلیغات امروزه که کند می بیان( 660 )  براون 

 :کند می بیان آن برای را زیر دلایل و است؛ برند برای تقاضا

 سنتی بازاریابی ارتباطات به نسبت اعتماد عد  افزایش 
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 خدمات و کالاهاهای  گروه اکثر در گوناگون برندهای زیاد بسیار افزایش 

 ارتباطات تکنولوژی طریق از اطلاعات پخش سرعت و وسعت افزایش 

 خادمات  دهنادگان  ارائاه  تعاوی   از% 96ها  افتهی طبق بر که کند می بیان( 559 )  کیاونی

 تبلیغاات  اثار  روی بار  تحقیاق . است بوده شفاهی تبلیغات دریافت اثر در کنندگان مصرف توسط

 در اصالی  دلیل اغل  شفاهی یغاتاینکه، تبل ابتدا. است لاز  دلیل دو به برند تعوی  بر شفاهی

 درساتی  باه  انتخا  این در منفی و مثبت شفاهی تبلیغات از کی هر تأثیر ولی است برند انتخا 

 بیشاتری  تأثیرپاذیری  شافاهی  تبلیغاات  باه  نسابت ها  گروه از برخی اینکه دو . نیست مشخص

 دهند، ولای  می نسبت شفاهی تبلیغات به بیشتر را نا  کی انتخا  کنندگان مصرف اگر ه. دارند

 مطالعات در(  66 )اهلووالیا (. 668 ایست و همکاران، ) افتد می اتفاق تأخیر با تأثیر این اغل 

 افاراد  که قرارداد موردبررسی حالتی در را برند کی مورد در منفی و مثبت اطلاع به پاسخ بعدی

 برناد  باا  ناآشنا افراد برای منفی اطلاع. بودند برند با ناآشنا افراد و آشنا افراد شامل کننده شرکت

 کیا  تاأثیر  در داری معنی تفاوت برند با آشنا افراد برای که درحالی. بود بیشتر تأثیر و وزن دارای

 کاهش باعث برند کی با بودن آشنا که گرفت نتیجه اهلووالیا. نشد مشاهده منفی و مثبت اطلاع

 مثبات  اطلاع و توصیه شرایط این در که کرد پیشنهاد و شود می منفی اطلاع و توصیه کی تأثیر

 مطالعاه  ادامه در مطالعه این. باشد بیشتری تأثیر دارای منفی توصیه کی به نسبت است ممکن

 داد ماای نشااان کااه بااود( 555 ) وبسااتر و ساااندارا  و( 585 )  پترسااون و ویلسااون پیشااین

 آن دربااره  شاده  افات دری توصایه  و اطالاع  باشاد، تاأثیر   آشنا فرد برای موضوع کی که هنگامی

 بباریم  کاار  باه  کلامای  تبلیغاات  بارای  را تجربیهای  افتهی این اگر. کند می پیدا کاهش شدت به

 بارای  کاالا )ها  گروه که منفی، هنگامی و مثبت کلامی تبلیغات که باشیم داشته انتظار توانیم می

 و تجربای  تحقیاق  باین  موجود تفاوت هرحال به. بود خواهند مشابه تأثیر دارای باشند آشنا( فرد

 و اهلووالیاا  و شاود  دیگار  حالات  باه  حالات  کیا  تعمیم تضعیف باعث است ممکن واقعی حالت

 شافاهی  تبلیغاات  باه  تاوان  مای  را آمده دست به نتای  که اند نکرده ادعا هوشیارانه نیز همکارانش

 (.668 ایست و همکاران، ) داد عمومیت

 دخری قصد بر الکترونیکی شفاهی تبلیغات اثر

                                                           
2
 - Keaveney 
1
 - Wilson & Peterson 
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 بار  محصاول  باه  راجاع  آنلایان  هاای  داد، توصیه نشان نیز( 660 ) نانتل و سنکال پژوهش

 و کننده مصرف نظرات گسترش روش کردن آسان با. است مؤثر کننده مصرف آنلاین های انتخا 

 خریاد  هاای  تصامیم  بر عمیقی تأثیر مختلف های سایت نظراتی، و   نین به دسترسی تسهیل

 تاأثیر  تبلیغاات  ناوع  ایان  همچناین (. 6 6 همکااران،   و ژاناگ ) اناد  داشاته  کنناده  مصارف 

باازار،   در محصاول  موفقیات  درنهایات  و کننده مصرف ارتباطات و خرید رفتار بر ای ملاحظه قابل

 .(668 لی،  و پار ) گذارد می

 

 یافته ها

 
 خلاصه نتایج تحقیق انجام شده در ایران و جهان :6جدول 

نا   موضوع پژوهش ردیف

 پژوهشگر

 (ان)

 نتای  پژوهش

 دهان به دهان تبلیغات تأثیر  

 خرید قصد بر الکترونیکی

 طریق از کنندگان مصرف

 بر مبتنی برند ویژه ارزش

 دانشجویان میان در مشتری

 محصولات: موردی مطالعه)

 (Dell شرکت تاپ لپ

 و جلیلیان

 ابراهیمی

(  5  ) 

 برناد  ژهوی ارزش ابعاد بر الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات

 قصاد  بار  برناد  از آگااهی  بعد جز به برند ویژه ارزش ابعاد و

 دهاان  باه  دهاان  تبلیغاات  همچناین . گاذارد  مای  اثر خرید

 اثار  خریاد  قصاد  بار  برناد  ویاژه  ارزش طریق از الکترونیکی

 .گذارد می

 

 به دهان تبلیغات بررسی  

 مدیریت در الکترونیکی دهان

 گردشگری

 و رادمهر

 همکاران

(  56 ) 

 کاه  بدانناد  بایستی گردشگری بازاریابان که داد نشان ای نت

 باا  اینکه و شوند می آنلاین ای فزاینده  طور به ها آن مهمانان

 و شااوند ماای مواجااه الکترونیکاای دنیااای در مهمانااان ایاان

 یاا  سافر  فروش به که زیادی های سایت توسط دارد احتمال

 قارار  تاأثیر  تحات  اناد،  یافته اختصاص سفر مورد در مباحثه

 در کاردن  حرکات  جای به باید گردشگری بازاریابان. بگیرند

 اساتفاده  و در  در بودن پیشتاز رقبایشان، استراتژی مسیر

 .کنند اتخاذ را نوظهور های تکنولوژی از

 دهان به دهان تبلیغات تأثیر  

 ذهنی تصویر بر الکترونیکی

 مطالعه )خرید نیت و برند

 و وندجلیل

 سمیعی

( 6   ) 

 یکی الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات که داد نتای  نشان

 نیات  و برناد  ذهنای  تصاویر  بار  ماؤثر  عوامل کارآمدترین از

 هاای  پیشارفت . است کننده مصرف بازارهای در برندها خرید
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 آنلایان  اجتماعی شبکه های سایت ظهور و اطلاعات فناوری (خودرو  ایران شرکت تجربی

 باار پدیااده ایاان. انااد دهدا تغییاار را اطلاعااات انتقااال روش

 . است مؤثر کنندگان مصرف خرید تصمیمات

 مثبت شفاهی تبلیغات تأثیر 0

 برند خرید احتمال بر منفی و

  کننده مصرف

 و است

 همکاران

( 668 ) 

 تبلیغاات  تأثیرگاذاری  میازان  کاه  داد نتای  تحقیاق نشاان  

 بار  منفای  شافاهی  تبلیغاات  میزان از بیشتر مثبت شفاهی

کنناده   تعدیل عوامل میان از و. باشد می برند خرید احتمال

 مصارف  پیشانهاد  دریافات  از قبل برند خرید احتمال: مانند

 در و دهنده پیشنهاد بیان قدرت آن دنبال به و دیگر کننده

 کنناده  مصارف  اصلی برند با مرتبط شفاهی تبلیغات نهایت

 شافاهی  تبلیغاات  اثرگاذاری  میازان  بر بیشتری دارای تاثیر

 .باشد می کننده مصرف برند خرید احتمال بر نفیم و مثبت

 

 مدل مفهومی پژوهش

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 (1161جلیلوند و سمیعی، ) تحقیق مفهومی مدل

 

 پژوهش مستقل تبلیغات شفاهی الکترونیکی متغیر متغیر پژوهش، مدل و مفهو  به توجه با

 و شاود؛  مای  و محسا  پاژوهش  وابساته  مکناون  متغیار  قصاد خریاد   متغیر. شود می محسو 

 از بعضای  باه  نسبت یعنی هستند، معلول و علت نقش دو دارای مفهومی مدل در که متغیرهایی

 نظر در میانجی متغیر عنوان به دارند، را معلول نقش دیگر بعضی به نسبت و علت نقش متغیرها

 رفتاه گ نظار  در میاانجی  متغیار  عناوان  به تصویر برند متغیر پژوهش این در که اند، شده گرفته

 .است شده

یدخر قصد  شفاهی تبلیغات 

 الکترونیکی

برند تصویر  
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 های پژوهش فرضیه

 .تاثیر مثبت دارد برند تصویر بر الکترونیکی شفاهی تبلیغات - 

 .تاثیر مثبت دارد کننده مصرف خرید قصد بر الکترونیکی شفاهی تبلیغات - 

 .تاثیر مثبت دارد کننده مصرف خرید قصد بر برند تصویر - 

 

 یسروش شنا

حلیلی و مبتنی بر دو روش مطالعاات کتابخاناه ای و   این پژوهش از نوع مطالعات توصیفی ت

 علای  واحاد  اسالامی  آزاد دانشگاه دانشجویان کلیه آماری این پژوهش، ةجامع. میدانی می باشد

  00  بوده اند و از این میاان  نفر 0066حدود ها آن تعداد که می باشند 59   بهار در کتول آباد

ی و با استفاده از جدول کرجسای و مورگاان باه    نفر براساس روش نمونه گیری تصادفی طبقه ا

 و باوده اناد   (نفر 0066) تقریباٌ دانشجویان که زیاد تعداد به توجه با. عنوان نمونه انتخا  شدند

 نسابی  همگاونی  و تجاانس  از جامعاه  دانشکده، می توانیم بگوییم که افاراد  هر های رشته تنوع

 ایان  در. شده است استفاده شده بندی طبقه الیاحتم گیری نمونه از نیستند؛ بنابراین برخوردار

 و شاوند  مای تقسایم   مختلاف  طبقات به خود گروهی درون صفات به توجه با جامعه افراد روش

 دانشاگاه  دانشجویان اساس این بر. گردند می انتخا  طبقات تمامی بین از تناس  به نمونه افراد

 در و شادند  تقسایم  ارشاد  کارشناسی و کاردانی، کارشناسی گروه سه به تحصیلی مقطع نظر از

 توزیاع  تحصایلی  مقطع هر دانشجویان بین پرسشنامه تعداد  ه که این تعیین برای بعد مرحله

 ضار   نمونه حجم در دانشگاه دانشجویان کل تعداد به مقطع هر دانشجویان تعداد شود، نسبت

 از تحقیاق  فرضیات تحلیل و بررسی برای در این پزوهش برای دست یابی به هدف تحقیق و.شد

بارای باه   . اسات  شاده  اساتفاده  Lisrel8.8 افازار  نار   از اساتفاده  با ساختاری و معادلات مدل

 پس از مطالعه ی کت  و مقالات متعدد مربوط به ادبیات تحقیق، کارگیری ابزار مناس  تحقیق،

میاان   الکترونیکای در  شافاهی  تبلیغات مهم ترین عوامل و شاخص های ارایه شده در زمینه ی

سوال آن مربوط باه تبلیغاات   0)سوال که    دانشجویان استخراج شد و سپس پرسشنامه ای با

سوال آن مربوط باه قصاد خریاد مای       سوال آن مربوط به تصویر برند و  شفاهی الکترونیکی،

گزینه ای لیکرت در اختیار جمعیت نمونه ی تحقیاق قارار    9توزیع و با استفاده از طیف .( باشد

در ایاان پااژوهش از سااه پرسشاانامه تبلیغااات شاافاهی الکترونیکاای بمباار سااا ز و    .داده شااد
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و پرسشانامه قصاد   ( 665 )، پرسشنامه تصویر نا  تجااری دیاویس و همکااران   (  6 )منگولد

به منظور بررسای پایاایی گازاره هاای ایان تحقیاق از       . است شده  استفاده( 6 6 )خرید شوکلا

 ضری  آلفای کرونبا  تمامی این گزاره ها، .استفاده شد ،آلفای کرونبا  ضری  سازگاری درونی،

 .داشته اند که بیانگر پایایی مطلو  ابزار تحقیق می باشد 7/6مقادیری بیشتر از 

 

 تحقیق فرضیات آزمون

شاکل   یهاا ه در این قسمت ابتدا باه معرفای و شناساایی سااز     :معادلات ساختاریمدل 

و تحلیال   یا اساتفاده از تحلیال عااملی اکتشااف    دهنده متغیرهای  هار و  مفهومی پژوهش ب

عاملی تاییدی پرداخته، سپس نتای  روایی و پایاایی ابزارهاای انادازه گیاری و برازنادگی مادل       

 .گردد یم ارائه LISREL 8.8ساختاری با کمک نر  افزار 

به منظور تحلیال دقیاق   : الکترونیکی یغات شفاهیتحلیل عاملی اکتشافی  متغیر تبل

ها و دستیابی به نتای  تحقیق، راهکار کاهش تعداد متغیرها و شناساایی سااختار درونای     تر داده

اساتفاده     (KMO and Bartlett)از آزماون  دین منظاور با . تواناد کارسااز باشاد    هاا مای   آن

مویاد کفایات نموناه گیاری و ساطح        KMOآماره  9/6در این آزمون مقدار بیشتر از .شود می

ی آزمون بارتلت نشان دهنده مناس  بودن مدل عاملی مورد اساتناد  برا 69/6اطمینان کمتر از 

 .باشد می
 

 KMO and Bartlettنتایج آزمون : 1جدول 

 0 0. اولکین -میر -گیری کیزر اندازه گیری کفایت نمونه

 

کرویت  آزمون

 بارتلت

 6 05.0  (کای مربع)کا اسکوئر تقری  

 9  درجه آزادی

 666. سطح معناداری

 

 معنااداری و ساطح   KMO ،0 0/6، مقادار آمااره   ( )سااس نتاای  آزماون در جادول     بر ا

 ( Sig.)  بنابراین محاسبات نشان دهنده کفایت نموناه گیاری و مناسا      .است 666/6برابر با

 .باشد بودن مدل عاملی مورد استناد می
 



 613 ...تأثیر تبلیغات شفاهی الکترونیکی بر تصویر برند و قصد خرید مصرف کننده 

 الکترونیکی یغات شفاهیواریانس کل عوامل  پنهان تبیین شده تبل :9جدول 

 فهمؤل
 گذاریمربعات بارمقادیر استخراج  اولیه همقادیر ویژ

 %تجمعی %واریانس کل %تجمعی %واریانس کل

q   .680  0.7 0  0.7 0  .680  0.7 0  0.7 0 

q   . 6   6.698 90.75   . 6   6.698 90.75  

q  .8     .9 5 08.       

q0 .707   .099 86.778    

q9 .7     .690 5 .8      

q0 .0 6 7. 05  66.666    

پاردازیم، بادین    الکترونیکای مای   یغاات شافاه  یتبل عوامل پنهان در مرحله بعد به شناسایی

عوامال  . نتای  تعیین عوامل پنهان بر حس  مقادیر ویژه ارائاه شاده اسات    ( )منظور در جدول 

باه عناوان    (ده اسات که با رنگ تیره مشخص ش)هستند   بالاتر از  پنهانی که دارای مقدار ویژه

  .شوند عوامل ساختار عاملی پیشنهادی معرفی می

 
 الکترونیکی شفاهی تبلیغات پنهان عوامل تعداد تعیین برای اسکری نمودار: 6 نمودار
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هاا و دساتیابی    به منظور تحلیل دقیق تر داده:برند تصویر متغیر اکتشافی عاملی تحلیل

تواناد کارسااز    ها می یرها و شناسایی ساختار درونی آنبه نتای  تحقیق، راهکار کاهش تعداد متغ

شود، در این آزماون مقادار    می  استفاده  (KMO and Bartlett)برای همین از آزمون. باشد

بارای   69/6موید کفایت نمونه گیاری و ساطح اطمیناان کمتار از       KMOآماره  9/6بیشتر از 

 .باشد د استناد میآزمون بارتلت نشان دهنده مناس  بودن مدل عاملی مور

 
 KMO and Bartlettنتایج آزمون  :4جدول 

  00. اولکین -میر -گیری کیزر اندازه گیری کفایت نمونه

 کرویت بارتلت آزمون

 9 0. 6  (کای مربع)کا اسکوئر تقری  

   درجه آزادی

 666. سطح معناداری

 .Sig ساطح اطمیناان   و KMO ،00 /6، مقدار آماره (0)بر اساس نتای  آزمون در جدول 

است بنابراین محاسبات نشان دهنده کفایت نمونه گیری و مناسا  باودن مادل     666/6برابر با 

 . باشد عاملی مورد استناد می

 
 برند ریتصوواریانس کل عوامل پنهان تبیین شده : 1جدول 

 
 

 (9)جادول  پردازیم، بدین منظور در  می برندر یتصو عوامل پنهان در مرحله بعد به شناسایی
عوامل پنهانی کاه دارای مقادار   . نتای  تعیین عوامل پنهان بر حس  مقادیر ویژه ارائه شده است

  .شوند هستند به عنوان عوامل ساختارعاملی پیشنهادی معرفی می یکبالاتر از ویژه
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 برند تصویر پنهان عوامل تعداد تعیین برای اسکری نمودار: 1 نمودار

به منظاور تحلیال دقیاق تار     : متغیر قصد خرید مصرف کنندهتحلیل عاملی اکتشافی 

ها  ها و دستیابی به نتای  تحقیق، راهکار کاهش تعداد متغیرها و شناسایی ساختار درونی آن داده

شاود، در   اساتفاده  مای    (KMO and Bartlett)برای همین از آزماون . تواند کارساز باشد می

موید کفایت نمونه گیری و سطح اطمینان کمتار    KMOآماره  9/6این آزمون مقدار بیشتر از 

 .باشد برای آزمون بارتلت نشان دهنده مناس  بودن مدل عاملی مورد استناد می 69/6از 

 
 KMO and Bartlettنتایج آزمون : 1جدول 

 6 7. اولکین -میر -گیری کیزر اندازه گیری کفایت نمونه

کرویت  آزمون

 بارتلت

کای )کا اسکوئرتقری  

 (عمرب
058.950 

   درجه آزادی

 666. سطح معناداری

 

 Sig و ساطح اطمیناان    KMO ،7 6/6، مقدار آماره (0)بر اساس نتای  آزمون در جدول 

بنابراین محاسبات نشان دهنده کفایت نمونه گیری و مناسا  باودن مادل    . است 666/6برابر با 

 . باشد عاملی مورد استناد می
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 مل  پنهان تبیین شده قصد خرید مصرف کنندهواریانس کل عوا: 1جدول 

 
پردازیم، بادین منظاور    قصد خرید مصرف کننده می عوامل پنهان در مرحله بعد به شناسایی

عوامل پنهانی که . نتای  تعیین عوامل پنهان بر حس  مقادیر ویژه ارائه شده است (7)در جدول 

  .شوند ل ساختارعاملی پیشنهادی معرفی میهستند به عنوان عوام یکبالاتر از  دارای مقدار ویژه

 
 کننده مصرف خرید قصد پنهان عوامل تعداد تعیین برای اسکری نمودار( : 9) نمودار
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 تحلیل  عاملی مدل ساختاری جامع پژوهش

 
 (ضرایب مسیر استاندارد شده) پژوهش جامعمدل سازی معادلات ساختاری  :4نمودار 

 
 T-value) مقادیر) پژوهش جامع اختاریس معادلات سازی مدل: 1نمودار

 

  /50تار از   بازر    (T-value) مقادیرشود،  مشاهده می( 9)همانطور که در نمودار شماره 

 .باشد معنی دار می(  0)و بیانگر این است تمامی ضرای  مسیر در نمودار شماره  باشند می
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 :برازندگی مدل ساختاری جامع پژوهش

 
 ی مدل ساختاری جامع پژوهشهای برازندگ شاخص: 1 جدول

شاخص 

 تناس 
df/²X p-value RMSEA GFI AGFI 

 > 5/6 > 5/6 < 6/  < 69/6 < 9 دامنه مقبول

 57/6 58/6 6/6 6 666/6  /07 نتیجه

 

 مادل، بارازش  شاود،   مشاهده می( 8)و جدول ( 9)و ( 0)همانطور که در نمودارهای شماره 

 - کاای  نسابت  شود،  را که می ییدتأ مان مدل مسیرمناسبی دارد و مدل ساختاری یا ه بسیار

-T) مقاادیر  و  6/  از تار  کو ک  RMSEAو مقدار  9 از کمتر( df/²X) آزادی درجه به دو

value)  برازندگیهای  شاخص و باشند می  50/ تر از  بزر GFI و AGFIمقاادیر  با ترتی  به 

 برندالکترونیکی بر تصویر  تبلیغات شفاهی اثر باشند، بنابراین می 5/6 از تر بزر ( 57/6 و 58/6)

 .شود می ییدقصد خرید مصرف کننده تأ و

 یافته ها

 اناد  باوده  مارد  دهندگان پاسخ بیشتر :از اند عبارت توصیفی آمار بخش در آماده بدست نتای 

 پاساخ  ، بیشاتر %( 96) اناد  باوده  کارشناسای  دوره دانشاجوی  دهندگان پاسخ ، بیشتر%(07/ 6)

 96  از کمتار  دهنادگان  پاساخ  ، بیشاتر %(67/95) اند داشته سن سال 9  تا 6  نبی دهندگان

همچنین نتای  به دست آمده از آمار استباطی به صورت  %(.9/00 ) اند داشته درآمد تومان هزار

 :زیر می باشد

 .مثبت دارد تأثیر برند تصویر بر الکترونیکی شفاهی تبلیغات:اول فرعی فرضیه

 H6  :ندارد تأثیر مثبت برند تصویر بر الکترونیکی هیشفا تبلیغات. 

H   :مثبت دارد تأثیر برند تصویر بر الکترونیکی شفاهی تبلیغات. 

 شفاهی تبلیغات متغیرهای بین شده  استاندارد ضری (  9)و( 0) نمودارهای نمودار براساس

 69/6 سااطح در  = T-value)67/0)، بااا کااه باشااد ماای 5/6  برنااد تصااویر و الکترونیکاای
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 برناد  تصویر بر الکترونیکی شفاهی تبلیغات بنابراین.  (T-value >  /50) است معنادارگردیده

 .دارد تأثیر مثبت

مثبات   تاأثیر  کننده مصرف خرید قصد بر الکترونیکی شفاهی تبلیغات :دوم فرعی  فرضیه

 .دارد
 H6  :داردمثبت ن تأثیر کننده مصرف خرید قصد بر  الکترونیکی شفاهی تبلیغات. 

H   :مثبت دارد تأثیر کننده مصرف خرید قصد بر الکترونیکی شفاهی تبلیغات. 

 الکترونیکی شفاهی تبلیغات بین شده  استاندارد ضری ( 9)و( 0) نمودارهای نمودار براساس

 69/6 ساطح  در  = T-value)  /9 )باا،   کاه  باشاد  مای  0/6  کنناده  مصارف  خریاد  قصد و

 خریاد  قصد در الکترونیکی شفاهی تبلیغات بنابراین. (T-value >  /50) است معنادارگردیده

 ، ضاری  (برناد  تصاویر ) میاانجی  متغیار  مداخلاه  باا  طرفای  از. مثبت دارد  تأثیر کننده مصرف

= 6/6 ) کنناده  مصارف  خریاد  قصاد  و الکترونیکای  شافاهی  تبلیغاات  متغیرهای بین استاندارد

 بار  الکترونیکی شفاهی تبلیغات اثر افزایش عثبا برند تصویر متغیر عنیی. شود می (5/6 × 08/6

 .(6/6  -0/6 = 0/6 <6) شود می مصرف خرید قصد

 .دارد تأثیرمثبت کننده مصرف خرید قصد بر برند تصویر:سوم فرعی  فرضیه

 H6  :ندارد تأثیر مثبت کننده مصرف خرید قصد بر برند تصویر. 

H   :بت داردمث تأثیر کننده مصرف خرید قصد بر برند تصویر. 

 و برناد  تصاویر  متغیرهاای  باین  شاده  استاندارد ضری ( 9)و( 0) نمودارهای نمودار براساس

 معناادار  69/6 ساطح  در = T-value) 5/  )باا،   کاه  باشد می 08/6 کننده مصرف خرید قصد

 تاأثیر  کنناده  مصارف  خریاد  قصاد  بار  برند تصویر بنابراین. (T-value >  /50) است گردیده

 .مثبت دارد

 

 نتیجه گیری و ثبح

 در یکادیگر  بار  افراد شخصی بین تأثیرات و اینترنت، نفوذ و اطلاعاتی های تکنولوژی رشد با

 نقطاه  .اسات  یافتاه  افزایش برند یا محصول خرید و انتخا  های تصمیم روی آنلاین های محیط

شابکه هاای    :مثاال  عنوان به مجازی جوامع که است واقعیت این مشاهده حاضر پژوهش شروع

باه  ( کنناد  منتشر را خدمات و محصولات تجربه توانند می کنندگان مصرف که جایی) اجتماعی

 تبلیغاات  زمیناه  در کاه  اند داده نشان این، تحقیقات بر علاوه. است شده محبو ای  فزاینده طور
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. علاقمندناد  ناخوشایند و خوشایند تجار  نوشتن و خواندن در کنندگان آنلاین، مصرف شفاهی

 باا  مقایسه در سامسونگ شرکت همراه تلفن گوشی بازار سهم افزایش پژوهش این لیاص مسئله

 شفاهی تبلیغات از استفاده رشد نیز و مسئله این به باتوجه. است کشور بازار در  رقی  برندهای

 تبلیغات تأثیر بررسی پژوهش کشور، هدف در همراه تلفن گوشی خریداران میان در الکترونیکی

 کاه  داد نشاان هاا   افتاه ی. است کنندگان مصرف خرید قصد و برند تصویر بر یکیالکترون شفاهی

 کنناده  مصارف  خریاد  قصاد  و برند تصویر بر درصد 59 اطمینان با الکترونیکی شفاهی تبلیغات

 تبلیغاات  تاأثیر  میازان  میانجی متغیر عنوان به برند تصویر متغیر مداخله با طرفی از. است مؤثر

 و جلیلوناد   نتاای    باا  حاضر بنابراین پژوهش.می یابد افزایش خرید صدق بر الکترونیکی شفاهی

  .همسو می باشد (  6 ) سمیعی

 

 پیشنهادها

 تااثیر مثبات دارد   برناد  تصویر بر الکترونیکی شفاهی تبلیغات که فرضیه اول تأیید اساس بر

 : پیشنهادهای زیرعنوان می شود

 راهکارهاایی :سامسونگ برند برای کیالکترونی شفاهی تبلیغات های کانال افزایش -6

 :از اند عبارت کرد پیشنهاد منظور این برای توان می که

 کاردن  فاراهم  و برند تبلیغ برای فروشندگان توسطها  سایت و  اندازی راه 

 نظار  ارئاه  ای کامنت: مانندهایی  شیوه به کنندگان مصرف برای شفاهی تبلیغات امکان

 .نظر مورد سایت و  در

 اینترنتی بنرهای و کاتالو  طریق از کننده آگاه یغاتتبل ارائه. 

 (الکترونیکی پست) ایمیل ارسال طریق از دهان به دهان تبلیغات انتشار. 

 (پیامک)کوتاه پیا  سیستم طریق از دهان به دهان تبلیغات انتشار. 

 توان می که راهکارهایی :الکترونیکی شفاهی تبلیغات برای معتبر منابع از استفاده -1

 :از اند عبارت کرد پیشنهاد منظور این برای

 سامساونگ  برند تبلیغ برای نفوذ صاح  و مشهور عقیده رهبران از استفاده 

 .آنلاینهای  محیط در

 وهاا   ساایت  و  در دهان به دهان تبلیغات انتشار جریان هدایت و مدیریت 

 .زیاد کننده بازدید دارای و معتبر آنلاین های کانال
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تاثیر  کننده مصرف خرید قصد بر الکترونیکی شفاهی تبلیغات که فرضیه دو  تأیید اساس بر

  : دارد پیشنهادهای زیرعنوان می شود مثبت

 انجاا   به ها آن تشویق و ها آن با ویژه، ارتباط مشتریان اطلاعات پایگاه ایجاد 

 .غیره و دوستان، آشنایان، همکاران بهای  توصیه تبلیغات

 تبلیغات حجم بیشترین که الکترونیکی ارتباطی های لکانا مدیران با ارتباط 

 .شود می انجا  ها آن در دهان به دهان

 در سامساونگ  برناد  باه  نسابت  کنناده  آگااه  دهان به دهان تبلیغات انتشار 

 جدیاد  شرکت، کاربردهای جدید محصول درباره دادن آگاهی :آنلاین، مانند های کانال

 تغییار  ایا  قیمات  تغییرات :مانند مواردی رهدربا کنندگان مصرف کردن محصول، آگاه

 .فروشگاه محل

 تارجیح  و خریاد  به کننده متقاعد وای  مقایسه دهان به دهان تبلیغات ارائه 

 .رقبا محصولات به نسبت محصول

 مختلاف  دلایال  باه  آن محبوبیات  که برندی منزله به سامسونگ برند تبلیغ 

 .است شافزای حال در مناس  قیمت و مطلو  عملکرد :مانند

تااثیر مثبات دارد    کنناده  مصارف  خرید قصد بر برند تصویر که فرضیه سو  تأیید بر اساس

   : پیشنهادهای زیرعنوان می شود

 و عاالی  عملکارد  با محصولات دارای ی برند منزله به سامسونگ برند تبلیغ 

 .زیاد دوا  و کارایی

 قیمت با منزله ی محصولی به سامسونگ همراه تلفن گوشی تبلیغ و معرفی 

 دانشجویان: جمله از مختلف های گروه استفاده برای برندها سایر با مقایسه در مناس 

 .ایرانی

 هاای   ساایت  و اینترنتای  بنرهاای  در سامساونگ ( تجااری  علامت)لوگو ارائه

 .بماند باقی مشتریان ذهن در همواره برند این زیرا.مختلف

 مشاتریان  ویاژه  به) انمشتری به خرید از پس و خرید حین در خدمات ارائه 

 .آن ها ایجاد شود در مطلو  ذهنی زیراتصویر (.اصلی
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