
 
  

اهی وبررسی تاثیر خصوصیات ادراك شده ازتوصیه کننده تبلیغات اف
  بر انتخاب برند محصولات تکنولوژي ارتباطی) ارتباط گفتاري(

  )گوشی همراه( ورديمطالعه م
  

  استادیار، عضو هیئت علمی تمام وقت گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده علوم انسانی و اجتماعی، ، دکتر هما درودي
  )نویسنده و مسئول مکاتبات( آزاداسلامی واحد زنجاندانشگاه 

  
  چکیده

در این تحقیق سعی شده است که به بررسی تاثیر خصوصیات ادراك شده از توصیه کننده تبلیغات افواهی بر انتخاب برند محصـولات  
اده شده تا تاثیر پیام توصـیه کننـده   ونگهیم و بایون استف مدلدر این بررسی از . تکنولوژي ارتباطی،به طور خاص گوشی همراه بپردازد

  .مورد بررسی قرار گیرد) گوشی همراه(ادراك و رفتار مصرف کننده در انتخاب برند کالا  برشبیه، متخصص همراه با اعتبارمنبع پیام 
 ـ. و و ابزار سنجش، پرسشنامه اي بوده که بین افراد نمونه اجـرا گردیـده اسـت   ) آزمایشی(روش تحقیق تجربی  ل اطلاعـات  از  در تحلی

  .روش آمارتوصیفی و استنباطی استفاده گردیده است
یافته هاي تحقیق نشان میدهند که بین احساس شباهت، تخصص و اعتبار توصیه کننده و اثر درك شده از تبیغات افواهی رابطه وجـود  

یف و رابطه بین اثر درك شده از توصیه کننـده  دارد و رابطه بین اثر درك شده از توصیه کننده شبیه و انتخاب برند پیشنهادي نسبتا ضع
. یام توصیه کننده معتبر و انتخاب برند هم متوسـط مـی باشـد   پاز  متخصص و انتخاب برند پیشنهادي متوسط و رابطه بین اثر درك شده

نماعی و روانشناسـی،  سبت به ریسک اجنهمچنین بر اساس یافته ها، با توجه به بالا بودن ریسک عملکردي و مالی خرید گوشی همراه 
  .پیشنهاد توصیه کننده متخصص و معتبر بیشتر از توصیه کننده شبیه است به تمایل به عمل کردن

1  
  تبلیغات افواهی، توصیه کننده شبیه، توصیه کننده متخصص، توصیه کننده معتبر، ارتباطات، رهبران عقیده:کلیدي واژگان

  
  

                                                        
   1390 دي 18: تاریخ دریافت مقاله
  1390 اسفند 10: تاریخ پذیرش نهایی
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  مقدمه
. ازاریابی در جهت جلب و جذب مشتري براي مصرف کالا ها و خدمات صورت می گیردامروزه بسیاري از فعالیت هاي ب

و صرف منـابع   اره، روزنامه و مجلهورادیویی، ماه-ارائه انواع تبلیغات از طریق سایت هاي اینترنتی، کانال هاي تلویزیونی
امـروزه  . ف در جوامـع مـی باشـد   مالی هنگفت در این زمینه نشان دهنده رقابت قابل توجه بین برند محصـولات مختل ـ 

مصرف کنندگان نسبت به پیام هاي تبلیغاتی که به سمت آن ها هدف گیري شده حساس بوده و هر نوع پیام تبلیغی را 
نمی پذیرند و حتی تعدد کانال هاي ارتباطات بازاریـابی خـود مـی توانـد سـبب کـاهش اثربخشـی تـاثیر پیـام گـردد           

  ).12، 1384هوشمندي، (
ه گیر شدن استفاده از رسانه هاي جمعی، افراد هنگام تصمیم گیري خرید کالاي مورد نظر خـود، از توصـیه   قبل از هم

افواهی به هم می توانـد عـاملی    تبلیغات به عبارتی. در کنار آنان زندگی می کردند، استفاده می نمودند هاي افرادي که
نشان داده که حدود شصت ) 2000(2يتحقیقات دا. باشدتاثیر گذار در انتخاب و خرید بسیاري از محصولات و خدمات 

آن هم در کشوري که داراي مدرن ترین تکنولوژي  Tو هفت درصد اقتصاد آمریکا هنوز تحت تاثیر تبلیغات افواهی است
  .هاي ارتباطی در انتقال پیام می باشد

داده که بسیاري از شرکت هاي مشهور پیرامون تبلیغات افواهی نشان  ،)2006(ل در سا 3یفتحقیق گروه تحقیقاتی کلر
ت، سونی و تارگت از قدرت تبلیغـات افـواهی بـراي تـاثیر گـذاري در ادراك      راز جمله تویوتا، اپل، هندا، شورلت، وال ما

این امر نشان می دهد که هنوز شرکت ها سعی دارند از نیـرو و توانـایی هـاي مصـرف     . مصرف کننده استفاده می کنند
  .رد برند محصولات خود استفاده نمایندکنندگان جهت پیشب

  
  مسئله و ضرورت پژوهش 

تحقیقات متعدد نشان می دهند که تبلیغات افواهی می تواند یکی از بزرگترین منـابع غیـر تجـاري مصـرف کننـدگان،      
، تبیغـات  )1998( 4سـالومن . جهت کسب اطلاعات درباره محصولات و خدمات و در نتیجه تصمیم گیري خریـد باشـد  

اهی را به تیغ دو لبه اي تشبیه کرده است که نوع مثبت آن موجب رشد سازمان و نـوع منفـی آن منجـر بـه زوال و     افو
، بیان می کنند که نفوذ شخصی و تبلیغات افواهی در ترغیب زنان خانه دار )1995(5کتز و لازارفلد. افول آن ها میگردد

). 3، 1387امیـر شـاهی،   (ت مجلات و روزنامه ها موثرتر اسـت  براي تغییر مارك محصولات خانگی هفت برابر از تبلیغا
حـاوي اطلاعـات دربـاره     چـاپی شـفاهی مـی توانـد مـوثرتر از منـابع       اظهار می کنند تبلیغات) 2004( 6گادز ومیزلین

م موثرتر از آگهی هاي تبلیغاتی در هنگا ،محصولات باشد و توصیه هاي کلامی دوستان و آشنایان می تواند در شرایطی
  .تصمیم گیري هاي خرید عمل نماید

میشـود؟ بـه   ) خرید یا عدم خرید(اما این سوال مطرح است که آیا استفاده از این کانال ارتباطی منجر به تغییر رفتاري 
خصوص هنگامی که پژوهشگر به بررسی نتایج حاصل از تاثیر تبلیغات افواهی بر رفتار مصرف کننده می پردازد، با ایـن  

زیـرا رفتـار   . است که اندازه گیري اثر واقعی پیام توصیه کننده بر رفتار مصرف کنندگان کار مشکلی است مشکل مواجه
قرار میگیرند و کاملا غیر منطقی است .. .مصرف کنندگان تحت تاثیرمتغیر هاي دیگري چون قیمت، کیفیت، وفاداري و

بیـان  )2000( 7میتـال و کامـاکورا  . رت گرفته استکه تصور شود تصمیم خرید فرد تنها بر اساس دریافت توصیه ها صو
  .می کنند که تحت شرایط خاصی نگرش و مقاصد یک فرد ممکن است هیچ ارتباطی با رفتار او نداشته باشد

                                                        
٢ -Dye 
٣ -Kellerfay Group 
٤ -Soloman 
٥ -Katz and Lazerfeld 
٦ -Kodes and Mayyzlin 
٧ -Mitaland and Kamakura 
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در هر صورت با توجه به تاثیر این نوع کانال ارتباطی بر نگرش و رفتار مطرف کننـده در کنارتـاثیر گـذاري انـواع روش     
نوز بسیاري از مدیران درباره چگونگی و هدایت اقدامات بازاریابی کـه بـه بهـره گیـري از تـوان بـالقوه       هاي تبلیغاتی، ه

توصیه ها و پیشنهاد هاي مشتریان و استفاده از نیروي شـگرف تبلیغـات افـواهی  باشـد، ذهنیـت روشـنی ندارنـد، بـه         
بـه عهـده دارنـد و بـا توجـه بـه گسـترش         خصوص در کشور ما که ارتباط کلامی و گفتاري نقش مهمی در انتقال پیام

استفاده از وسایل ارتباط جمعی در جامعه در میان قشر نوجوان و جوان جامعه، محقق را بر آن داشت که به مورد کاوي 
زیرا به نظر می آید که در میان این گروه در انتخاب برند یک . تاثیر تبلیغات افواهی در رده محصول گوشی همراه بپرازد

عامل تشابه، تخصص و اعتبار پیام دهنده می توانند از از عوامل تعیـین کننـده و تـاثیر گـذار در      ،براي مصرفمحصول 
نگرش و رفتار آنان باشد و از جهتی دیگر ارائه این تحقیق می تواند گامی در جهت کمک بـه مـدیران جهـت شـناخت     

  .شدهرچه بیشتر این پدیده و اتخاذ تدابیر مناسب براي مدیریت آن با
  

  هدف پژوهش
یت فـرد  عشابه، تخصص، میزان اعتبـار و مشـرو  تهدف این تحقیق بررسی رابطه تاثیر گذاري تبلیغات افواهی بر اساس 

توصیه کننده پیام تبلیغی بر نگرش و رفتار مصرف کننده در انتخاب برند کالاي گوشی همراه می باشد همچنـین ایـن   
  .ریسک ادراك شده از محصول نیز می پردازدپژوهش به بررسی نقش متغیر هاي مربوط به 

  
  سوال هاي پژوهش

 سوال اصلی

قائـل   10و یا براي او اعتبار 9و یا او را متخصص 8اس هماننديسآیا هنگامی که مصرف کننده از سوي فردي که به او اح
ی تاثیري بـر رفتـار   است، توصیه اي مبنی بر انتخاب یک برند از محصول گوشی همراه دریافت می کند، این پیام تبلیغ

 خرید او دارد؟
 سوال هاي فرعی

آیا عوامل مربوط به خصوصیات ادراك شده از توصیه کننده شبیه یا متخصص و یا معتبر در مورد کـالاي گوشـی همـراه و عـدم     
 اعتبار توصیه کننده در نگرش مصرف کننده تاثیر دارد ؟عدم تخصص و  عدم شباهت،

توصیه کننده شبیه یا متخصص و یا معتبر در مورد کالاي گوشی همراه و عدم شـباهت، عـدم    آیا عوامل مربوط به خصوصیات از
 تخصص و عدم اعتبار توصیه کننده بر رفتار خرید مصرف کننده تاثیر دارد ؟

ك رابطه ي متغیر هاي مربوط به خصوصیات ادرا) انواع ریسک ادراك شده(آیا عوامل مربوط به خصوصیات ادراك شده از محصول 
 شده از توصیه کننده و تاثیر تبلیغات افواهی بر روي گیرنده را تعدیل می نماید؟

  
  فرضیه هاي پژوهش

  فرضیه اصلی
بین احساس همانندي و شیاهت با توصیه کننده پیام تبلیغی و اثر درك شـده از تبلیغـات افـواهی رابطـه     : فرضیه اول 

   مثبت وجود دارد
 H◦: رابطه وجود ندارد                          H׀: رابطه مثبت وجود دارد 

  بین تخصص و آگاهی توصیه کننده و اثر درك شده از تبلیغات افواهی، رابطه مثبت وجود دارد: فرضیه دوم 
 H◦: رابطه وجود ندارد                          H׀: رابطه مثبت وجود دارد 

                                                        
٨ -Similarity 
٩ -Expert 
١٠ Credibility 
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  از تبلیغات فاواهی رابطه مثبت وجود داردبین اعتبار توصیه کننده و اثر درك شده : فرضیه سوم 
 H◦: رابطه وجود ندارد                          H׀: رابطه مثبت وجود دارد 

ذیري هنجـاري از توصـیه کننـده    پروان شناسی ادراك شده از محصول بر میزان اثر / ریسک اجتماعی : فرضیه چهارم 
  تاثیر دارد
 H◦: تاثیر ندارد                          H׀: تاثیر دارد 

  مالی ادراك شده از محصول بر میزان اثر پذیري اطلاعاتی از توصیه کننده تاثیر دارد/ ریسک عملکردي : فرضیه پنجم 
  H◦: تاثیر ندارد                          H׀: تاثیر دارد 

 فرضیه هاي فرعی

  وجود دارد معناداريیه و انتخاب برند پیشنهادي رابطه بین اثر ادراك شده از پیشنهاد توصیه کننده شب: فرضیه ششم 
 H◦: رابطه وجود ندارد                          H׀: رابطه وجود دارد 

وجـود   معنـاداري  بین اثر ادراك شده از پیشنهاد توصیه کننده متخصص و انتخاب برند پیشنهادي رابطه: فرضیه هفتم 
  دارد

 H◦: رابطه وجود ندارد                          H׀: رابطه وجود دارد 
  وجود دارد معناداريبین اثر ادراك شده از پیشنهاد توصیه کننده معتبر و انتخاب برند پیشنهادي رابطه : فرضیه هشتم 

 H◦: رابطه وجود ندارد                          H׀: رابطه وجود دارد 
یه کننده نه شبیه، نه متخصص و نه معتبر و انتخاب برنـد پیشـنهادي   بین اثر ادراك شده از پیشنهاد توص: فرضیه نهم 

  *وجود ندارد معناداري رابطه
 H◦: رابطه وجود ندارد                          H׀: رابطه وجود دارد 

متغیرهاي مستقل این تحقیق، خصوصیات ادراك شده از توصیه کننده تبلیغـات افـواهی شـامل احسـاس شـباهت بـه       
متغیرهاي وابسته تحقیق نیـز، اثـر درك شـده از    . ننده، تخصص توصیه کننده واعتبار توصیه کننده می باشندتوصیه ک

رابطـه بـین متغیرهـاي    . مـی باشـند  ) خرید یا عدم خرید برند پیشنهادي(پیام انتقال یافته و رفتار خرید مصرف کننده 
دراك شده توسط مصرف کننـده از محصـول، تعـدیل    مستقل و وابسته نیز از طریق متغیرهاي مربوط به میزان ریسک ا

  .می شود
  

  تعریف مفاهیم پژوهش
ــه ارتبــاط رو در روي بــین یــک دریافــت کننــده پیــام و   ،)2000( 11مانگلــد، میلــر و بــروك وي: تبلیغــات افــواهی  ب

ي ، به نحـوي کـه شـخص دریافـت کننـده اطلاعـاتی دربـاره برنـد یـک محصـول از کانـال هـا            )فرستنده(پیام دهنده 
بــه  ،در اصــل پیــام حــاوي توصــیه توســط منبعــی. غیــر تجــاري دریافــت مــی نمایــد، تبلیغــات افــواهی مــی گوینــد

ــرکت         ــتقل از شـــ ــام مســـ ــع پیـــ ــه منبـــ ــد کـــ ــی یابـــ ــال مـــ ــده انتقـــ ــرف کننـــ ــرضمصـــ  فـــ
 می شود 

 در لغـت نامـه دهخـدا در افـواه افتـادن بـه معنـاي مشهورشـدن در        . واژه افواهی به معنی دهـان هـا مـی باشـد    : افواه 
 .میان همگان، شایع شدن و بر سر زبان افتادن، آمده است

در ایــن زمینــه بیــان مــی کننــد هنگــامی کــه فــرد نگــرش و  ) 2008( 12اســت وهمکــاران: شــباهت توصــیه کننــده 
ترجیحات شخص دیگري را مطابق بـا نگـرش و ترجیحـات خـود مـی بینـد احسـاس مـی کنـد بـه آن فـرد شـباهت             

                                                        
  )138،74آذر، مومنی، (در فرضیه نهم براي امکان پذیرشدن آزمون جاي ادعا و نقیض ادعا را باید تغییر داد*

١- Mangold, Miller and Brockway 
١٢ -East etal 
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ایــن نــوع اثرگــذاري توصــیه . ه بــه پیــروي از توصــیه کننــده افــزایش مــی یابــددارد، بــر ایــن اســاس تمایــل گیرنــد
ــه فــرد، اثرگــذاري هنجــاري مــی باشــد  ــدگی،   ،)2008( 13لیلــین و برایــان. کننــده ب در ایــن شــباهت بــه ســبک زن

علایق، ترجیحات و تجربیات مشترك میان دو فرد اشـاره مـی کننـد کـه افـراد احسـاس مـی کننـد بـا ایـن شـباهت            
ــه گفتــه هــاي هــم اعتمــاد نماینــد هــا مــی تو جمعیــت شناســی، ســن، جــنس، ســطح   ،البتــه در شــباهت. اننــد ب

 .تحصیلات و وضعیت شغلی نیز مورد توجه قرار می گیرد
تخصــص توصــیه کننــده را دانــش فــرد دربــاره رده خاصــی از محصــول   ،)2003( 14بــایون:تخصــص توصــیه کننــده 

نظـرات دیگـران را تحـت تـاثیر قـرار دهـد، تعریـف مـی کنـد          سب می شود او بیشـتر از سـایرین نگـرش هـا و     سکه 
 .در این حالت نوع اثر گذاري توصیه کننده بر فرد اثرگذاري اطلاعتی است

بـه نظـر ارسـطو سـه چیـز      . منظور میزان اعتماد به پیـام دریـافتی از فرسـتنده پیـام مـی باشـد      : اعتبار توصیه کننده 
ــوب،   ــاس خ ــرد، احس ــی ب ــالا م ــاد ســخنور را ب ــت    اعتم ــن نی ــب و حس ــی مناس ــیت اخلاق ــرد، شخص ــنامی ف خوش

زمانی که گیرنده پیـام، اعتمـاد بـالایی بـه توصـیه کننـده داشـته باشـد، تاثیرگـذاري پیـام، یـا            ). 342، 82فرهنگی، (
 .اثرگذاري فرد توصیه کننده و به عبارتی اثرگذاري اطلاعتی بیشتر می شود

بی گیرنـده پیـام تبلیغـی از اطلاعـات و پیشـنهاد توصـیه کننـده ي        منظـور ارزیـا  : اثر درك شده از تبلیغـات افـواهی   
جمعیــت شــناختی، ســلایق و ترجیحــات بــه گیرنــده شــباهت دارد یــا در آن رده محصــول   از لحــاظاســت کــه  یــا 

و یـا متخصـص    نـدارد  کـه هـیچ آشـنایی قبلـی بـا گیرنـده      فـردي    متخصص است و یا براي او اعتبار قائل است و یـا 
 .هم نمی باشد و داراي اعتبار

ــام   :  اجتمــاعی / ریســک روانشناســی  ــرد در هنگ ــی ف ــرام درون ــاي از دســت دادن احت ــه معن ریســک روانشناســی ب
تشخیص یـک اشـتباه مـی باشـد و ریسـک اجتمـاعی، ریسـکی اسـت کـه فـرد هنگـام تصـمیم خریـد یـک کـالا یـا                 

ــنای      ــا وآش ــاي همت ــروه ه ــوي گ ــد از س ــذیرش آن خری ــدم پ ــا ع ــذیرش ی ــورد پ ــدمت در م ــی خ ــود ادراك م ان خ
 (٤٥ ,٢٠٠٤ ,wangeheim, Bayan).نماید

ریسـک مـالی بـه معنـاي صـرف هزینـه در خریـد کـالا یـا خـدمت و عـدم اسـتفاده از آن             : عملکـردي  / ریسک مالی 
به دلایل مختلف و ریسک عملکردي امکان عمـل نکـردن محصـول، آن طـور کـه پـیش بینـی شـده شـده بـود، مـی            

 ).Ibid(باشد 
  

  شادبیات پژوه
  فرآیند ارتباطات

تد که دریافت پیام، پیام را به صورتی درك کند که مقصود فرستنده پیام یا فیک فرآیند ارتباطی موثر زمانی اتفاق می ا
در . منبع پیام بوده است، از این رو بازاریان در فرآیند انتقال پیام تبلیغی می بایست از شیوه اي اثربخش استفاده نمایند

قرار دارد و در ایـن حالـت   ) اطلاعات(، یک گیرنده و  پیام)توصیه کننده(فرآیند ارتباطی یک فرستندهساده ترین شیوه 
گیرنده پیام غیر فعال است ولی در مدل هاي دیگر ارتباطات با رمزگذاري و رمزگشایی پیـام، گرینـده تسـبت بـه پیـام      

  ).61، 82فرهنگی، (دریافتی، بازخورد لازم را ارئه می دهد
 

  ارتباطی مدل هاي
از انواع مدل هاي ارتباطات می توان به مدل ارتباطی یک مرحله اي انبوه، دو مرحله اي و مدل ارتباطات چنـد مرحلـه   

  (Smith, Taylor, 2002, 73 – 81).اي اشاره داشت

                                                        
١٣ -Lilien and Bruyn 
١٤ Bayon 
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در ایـن  . در این مدل فرستنده، پیام خود را براي چندین گیرنده ارسال می نمایـد :  15مدل ارتباطی یک مرحله اي انبوه
پتانسیل تاثیرگذاري بر باورها و نگرش هاي گیرنده را دارد و گیرنده نیز فعالانـه   ،حالت فرض بر این است که فرستنده

 .در جست و جوي اطلاعات پیرامون محصول یا خدمات بسر می برد
له اي بیان می کنند کـه از  با طرح نظریه  فرآیند ارتباطی دو مرح) 1995(ز ولازارفلد تک:  16ارتباطی دو مرحله اي مدل

در ایـن  . میزان اتکا به ابزار هاي ارتباطی سنتی کاسته و بر تاثیرگذاري فرآیند ارتباطات میان فـردي افـزوده مـی شـود    
و یا به طور مستقیم توسط خود فرسـتنده   17عقیده نحالت فرض بر این است که پیام مورد نظر فرستنده توسط رهبرا

 .ی گرددبراي مخاطبان هدف ارسال م
در واقع رهبران عقیده، افرادي هستند که تمایل دارند، پیرامون محصول به دیگران توصیه کنند و این افـراد بـه عنـوان    

دانـش   -1: رهبـران عقیـده دو خصوصـیت بـارز دارنـد       .افرادي که بیشترین تاثیر بر رفتار دیگران را دارند یاد می شود
 توانایی و تمایل به برقراري ارتباط با دیگران -2ران توصیه می نمایند درباره رده محصول خاص که آن را به دیگ

فرآیندي که طی آن اطلاعات فردي از طریق رسانه هاي عمومی و سایرمنابع دریافت :  18مدل ارتباطات چند مرحله اي
ن فرآیند بـازخورد  در واقع یک جریان چند مرحله اي از اطلاعات شکل می کیرد که در ای. و به دیگران منتقل می شود

 .و وجود اختلال هم به مدل اضافه شده است
  

  تبلیغات افواهی و مدل هاي ارتباطی
یا همان تبلیغـات   20ه و توصیه هاي گروه مرجعني دوستاا، گفت و گوه19، شایعات)2002(بر طبق نظر اسمیت و تیلر 

ل هـاي ارتبـاطی باشـد کـه بـر نگـرش و رفتـار        افواهی می تواند یکی از قدرتمندترین ابزار هاي ارتباطی با توجه به مد
  .مصرف کننده موثر واقع شود

  
  مزایاي تبلیغات افواهی
اظهار می کنند که در طی فرآینـد مبادلـه اطلاعـات فرسـتنده و گیرنـده پیـام بـه        ) 2001( 21بلک ول، مینیارد و انگل

  : مزایایی می رسند که در جدول زیر اشاره شده است
  غات افواهی براي توصیه کننده و گیرنده پیاممزایاي تبلی) : 1(جدول

  مزایاي لذت جویانه  مزایاي کارکردي  

  گیرنده

کسب اطلاعات مفید از نظر دیگران درباره  -
 محصول یا خدمت قیل از تصمیم گیري خرید

 کوتاه شدن فرآیند جست و جوي اطلاعات -
افزایش میزان ارتباطات بین فردي با  -

  دیگران

 پیش گرفتن یک رفتار جدید خرید کاهش ریسک مرتبط با در -
 افزایش اعتماد به نفس در هنگام خرید و انتخاب محصول -
  افزایش احتمال پذیرش از سوي گروه مرجع یا افرادي که سلایق و علایق و هنجارهایشان به فرد نزدیک است -

  فرستنده

 کسب جلب توجه دیگران -
افزایش در تعداد افرادي که رفتار هاي  -

 دخرید مشترکی دارن
 افزایش اتحاد و هماهنگی بین اعضاي گروه -
  رضایت از بیان احساسات و تجربیات -

 احساس قدرت از طریق تاثیرگذاري بر رفتار دیگران -
 ارتقا یافتن مقام و موقعیت فرد در گروه -
  کاهش نگرانی از مورد قبول قرار نگرفتن توصیه هاي فرد از سوي دیگران -

                                                        
١٥ -Mass single-step Communication Model 
١٦ - Two-step Communication Model 
١٧ - Opinion Leaders 
١٨ - Multi-Stage Communication Model 
١٩ -Rumor 
٢٠ -Refrrals 
٢١ Blackwellm Miniard and Engel 
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  تاثیرگذاري تبلیغات افواهی
تحقیقات انجام شده تاثیرگذاري این نوع ارتباطات را می توان به اثرگذاري هنجـاري و اثرگـذاري اطلاعـاتی     بهبا توجه 

  (Soderlund, Rosengren, 2007, 123 – 125).طبقه بندي نمود
هنگامی اتفاق می افتد که فرد قصد دارد نگرش ها و هنجار هاي خود را با نگرش هـا و هنجـار   : اثرگذاري هنجاري  -

 .هاي دیگران که با آن احساس نزدیکی کرده و از لحاظ سن، جنس و وضعیت زندگی با او مشابهت دارند، تطبیق دهد
یافت شده از سوي توصیه کنندهد، راجع به محصول یـا  هنگامی اتفاق می افتد که اطلاعات در: اثرگذاري اطلاعاتی  -

 .خدمت، قابلیت اعتماد بالایی داشته باشد
  مدل تحلیل پژوهش

می باشد که در این بررسی محقق، متغیر اعتبـار منبـع را   ) 2004(مدل تحلیلی پژوهش برگرفته از مدل ونگهیم وبایون
  .نیز اضافه کرده است

 .تمتغیر هاي مدل توضیح داده شده اس
 
 
 

    
 
 
 
  
  
  
  
  
  
 
 

  پیشینه پژوهش
در تحقیقات خود نشان دادند که نفوذ شخصی و تبلیغات افواهی در ترغیب زنان خانـه   1995کتز و لازارفلد در سال  -

 .دار براي تغییر برند محصولات خانگی هفت برابراز تبلیغات مجله ها و روزنامه ها موثرتراست
نشان داده که توصیه هاي کلامـی دوسـتان و آشـنایان دو برابـر مـوثرتر از       1996ر در سال تحقیقات ریچهلد و ساس -

 .آگهی هاي تبلیغاتی در هنگام تصمیم گیري هاي خرید است
درباره تاثیر تبلیغات افواهی در محصولات ورزشی دخترانه نشان داد که زنان تمایل بیشتري  2005تحقیقات بوش در  -

واهی نسبت به مردان دارند و همچنین این گروه تمایل زیادي به تاثیرپذیري از هنجارهاي گـروه  براي انتشار تبلیغات اف
 .همتا دارند

در بررسی تاثیر احساسی تبلیغات افـواهی از سـوي مشـتریان راضـی یـا ناراضـی        2007رزنبرگ و سودرلارد در سال  -
ن نتیجـه رسـیدند کـه ارزیـابی گیرنـده تبلیغـات       هنگام توصیه یک برند خدماتی به گیرنده بر قصد خرید گیرنده به ای

افواهی، از اظهارات احساسی مثبت توصیه کننده سبب تحریک حس مثبت درگیرنده و در نتیجه ایجـاد نگـرش مثبـت    
 .نسبت به محصول و برند می شود و برعکس

خصوصیات ادراك شده از رده 
 محصول

 

روانشناسی/ریسک اجتماعی  

 

 

عملكردي/ ریسک  مالی  

 اثر درك شده

 

خصوصیات ادراك شده از توصیه  خرید یا عدم خرید
ت افواهیکننده تبلیغا  

 اعتبار منبع
 تخصص منبع



  ايرسانه مطالعات \٦٤
 

ال 
س

/ تمفه
ماره

ش
 

دهم
شانز

 /
هار 

ب
139

1
   

صصی و جامع دارنـد،  نشان داد، از آنجا که افراد متخصص در زمینه محصول اطلاعات تخ 1995تحقیقات بن در سال  -
مصرف کنندگان تمایل دارند، جهت کاهش ریسک عملکردي و مالی مربوط به محصول به متخصصین مراجعه کننـد و  
در مقابل هنگامی که فرد در هنگام تصمیم گیري خرید، ریسک روانشناسی و اجتمـاعی بـالایی احسـاس مـی نماینـد،      

به او شباهت دارند، راهنمایی بخواهد و بـر مبنـاي توصـیه هـاي      جهت کاهش این نوع ریسک تمایل دارد از افرادي که
 .آنان عمل نماید

، ونگهیم و بایون به بررسی خصوصیات ادراك شده از توصیه کننده تبلیغات افواهی بر انتخاب، ادامه یا 2003و در سال 
خ به این سوال بودند که آیـا  قطع همکاري با یک شرکت خدماتی پرداختند و در ادامه تحقیقات خود در پی یافتن پاس

نیز میشود یا نه؟ که با در نظر گرفتن متغیر هاي شباهت و ) خرید یا عدم خرید(تبلیغات افواهی منجر به نتایج رفتاري 
روان شناسـی و ریسـک   / تخصص توصیه کننده تبلیغات افواهی به عنوان متغیرهاي مستقل و وجود ریسک اجتمـاعی  

متغیرهاي تعدیل کننده به بررسی اثر درك شده از تبلیغ پرداختند که نتـایج نشـان دهنـده    عملکردي به عنوان / مالی 
  .وجود رابطه مثبت بین تبلیغات افواهی و نتایج رفتاري بوده است

  
  روش پژوهش

تحقیق فـوق داراي  . ،طرح گروه ثابت می باشد)آزمایشی(تحقیق حاضر از لحاظ هدف کاربردي و از لحاظ روش تجربی 
جامه آماري تحقیق را مجموعه اي از دانش آموزان مقطـع دبیرسـتان و   . وه آزمایش و یک گروه کنترل می باشدسه گر

علت انتخاب این جامعه وجود پتانسیل و نیاز بالاي استفاده از گوشی همـراه  . دانشجویان در دسترس تشکیل می دهند
  .در بین این دو گروه می باشد

تصادفی ساده می باشد و براي تعیین حجم نمونه در سه گروه آزمایش و یک گـروه  روش نمونه گیري در این پژوهش، 
عضو انتخاب شوند که با  38کنترل با توجه به نوع تحقیقکه تجربی می باشد درهرگروه آزمایش و کنترل سعی شد که 

  ).1384،154سکاران، (در تعیین حجم نمونه براي تحقیقات آزمایشگاهی سازگار است  22قوانین راسکو
  تعداد نمونه به تفکیک گروه) 2(جدول 

  درصد  تعداد نمونه  عنوان گروه

  A(  38  25گروه (گروه توصیه کننده شبیه 

  B(  38  25گروه (گروه توصیه کننده متخصص 

  D(  38  25گروه (گروه توصیه کننده معتبر 

  C(  38  25گروه (گروه توصیه کننده نه شبیه، نه متخصص نه معتبر 

  100  152  جمع

  
در این پژوهش براي بررسی تاثیر و سنجش متغیرها از پرسشنامه استاندارد مربوط به پژوهش ونگهیم و بایون اسـتفاده  
شده که با توجه به مرور ادبیات و وارد نمودن متغیر معتبر بودن توصیه کننده، در مواردي سوال هـاي مـرتبط دیگـري    

اساس مقیاس پنج گزینه اي لیکرت با طیف کاملا مخـالف تـا کـاملا    هم به پرسشنامه مذکور افزوده شده پرسشنامه بر 
موافق تنظیم گردید که روایی آن توسط اساتید و متخصصان در این زمینه تعیین شد و پایایی آن نیز از طریق محاسبه 
                                                        
٢٢ -Roscoe 
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نجام مداخله، پرسشنامه شامل دو قسمت بوده است در بخض اول و قبل از ا. با تایید رسید 0.813آلفاي کرونباخ با عدد
که در بین برند هاي موجود در بازار در ) نوکیا، سامسونگ و سونی اریکسون(رفتار آزمودنی در رابطه با انتخاب سه برند 

میان گروه تحقیق طرفداران بیشتري داشت و خصوصیات جمعیـت شـناختی آنـان بررسـی و پـس از مداخلـه و ارائـه        
اي مرتبط با بررسی متغیر هاي مربوط به موضوع تحقیق است، پرسـیده  تبلیغات افواهی، قسمت دوم که حاوي سوال ه

  .شد
  

  یافته هاي تحقیق
با آزمون فرضیه اول از طریق آزمون هم بستگی و ضریب هم بستگی پیرسون، در سطح خطاي پنج درصد بین این  -

بعبـارتی  . رد مـی شـود   H0 تاییـد و  H1در نتیجه فرضیه  (Sig = 0.013).دو متغیر رابطه آماري معناداري وجود دارد
بین شباهت ادراك شده از توصیه کننده تبلیغات افواهی و اثر درك شده از پیشنهاد دریـافتی رابطـه معنـاداري وجـود     

به دست آمده که نشان دهنده رابطـه ضـعیف بـین     38/0دارد و میزان این ضریب براي شدت رابطه این دو متغیر عدد 
 .وصیه کننده و اثر درك شده از پیام دریافتی از سوي او می باشدشباهت ادراك شده ادراك شده از ت

آزمون فرضیه دوم با استفاده از روش هم بستگی و ضریب هم بستگی پیرسون، در سطح خطاي پنج درصد بین این  -
نـی  تایید می گـردد، یع  H1رد و  H0بر این اساس فرضیه  (Sig = 0.003).دو متغیر رابطه آماري معناداري وجود دارد

بین تخصص و آگاهی توصیه کننده تبلیغات افواهی و اثر درك شده از تبلیغات افواهی رابطه مثبت وجود دارد و میـزان  
به دست آمده که نشان دهنده رابطه متوسط بین تخصص ادراك  45/0این ضریب براي شدت رابطه این دو متغیر عدد 

 .از سوي او می باشدشده از توصیه کننده و اثر درك شده از پیام دریافتی 
آزمون فرضیه سوم با روش هم بستگی و ضریب هم بستگی پیرسون، در سطح خطاي پنج درصد بین این دو متغیر  -

تایید می گردد، یعنی بین اعتبار  H1رد و  H0بر این اساس فرضیه  (Sig = 0.021).رابطه آماري معناداري وجود دارد
فواهی رابطه مثبت وجود دارد و میزان این ضریب براي شـدت رابطـه ایـن دو    توصیه کننده و اثر درك شده از تبلیغات ا

به دست آمده که نشان دهننده رابطه بیشتراز حد متوسط بین اعتبار ادراك شده از توصـیه کننـده و    52/0متغیر عدد 
 .اثر درك شده از پیام دریافتی از سوي او می باشد

روان شناسـی  / نه توام، مشخص گردید که بـین ریسـک اجتمـاعی    با آزمون فرضیه چهارم با روش،گرسیون چندگا -
درك شده از محصول بر میزان اثر پذیري هنجاري از توصیه کننده تاثیر دارد و بین این دو متغیر رابطه معناداري وجود 

روان / درصد به دست آمـده کـه نشـان مـی دهـد ریسـک اجتمـاعی         6/15میزان ضریب تعیین  (Sig = 0.018).دارد
درصد بر تاثیر تبلیغات افواهی برگیرنده را تحت تاثیر قرار می دهد و به عبارتی با افزایش این نوع ریسک  6/15اسی شن

رد و  H0از این رو فـرض  . درصد افزایش می یابد 6/15از مصرف کننده میزان اثرپذیري هنجاري از توصیه کننده شبیه 
H1 تایید می شود. 

مـالی اثـر ادراك   / گرسیون چندگانه توام، مشخص گردید که بین ریسک عملکرديبا آزمون فرضیه پنجم با روش،  -
 = Sig).شده از محصول بر میزان اثرپذیري اطلاعاتی از توصیه کننده متخصص و معتبر رابطـه معنـاداري وجـود دارد   

تـابعی اسـت از    نتیج نشان می دهد که هنگامی که توصیه کننده متخصص و یا معتبر باشد، اثرپذیري گیرنـده  (0.002
درصد بـه دسـت    2/36میزان ضریب تعیین . مالی/ تخصص و یا اعتبار ادراك شده از توصیه کننده و ریسک عملکردي 

درصـد بـر اثـر درك شـده از      2/36مالی و تخصص توصیه کننده به میـزان  / آمده که نشان می دهد ریسک عملکردي 
 H1رد و  H0از این رو در سطح خطـاي پـنج درصـد فـرض     . داردتبلیغات افواهی توصیه کننده منخصص و معتبر تاثیر 

 .تایید می گردد
رد و  H0فـرض   sig=0.024)(دو در سطح خطاي پـنج درصـد    –با آزمون فرضیه ششم با استفاده از آزمون کاي  -

رابطـه   تایید می گردد، یعنی بین اثر درك شده از پیشنهاد توصیه کننده شبیه و انتخاب برند پیشنهاد شـده  H1فرض 
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درصد به دست آمـده کـه حکایـت از     4/28ط کرامر براي این ارتباvو آماري معناداري وجود دارد و مقدار شاخص فاي 
 .رابطه ضعیف بین اثر درك شده از پیشنهاد توصیه کننده شبیه و انتخاب برند پیشنهاد شده دارد

رد و  H0فـرض   sig=0.001)(پـنج درصـد   دو در سطح خطـاي   –با آزمون فرضیه هفتم با استفاده از آزمون کاي  -
تایید می گردد، یعنی بین اثر درك شده از پیشنهاد توصیه کننده متخصص و انتخـاب برنـد پیشـنهاد شـده      H1فرض 

درصـد بـه دسـت آمـده کـه       03/50ارتبـاط   کرامر براي ایـن vشاخص فاي و مقدار . رابطه آماري معناداري وجود دارد
 .ر درك شده از پیشنهاد توصیه کننده متخصص و انتخاب برند پیشنهادي  داردحکایت از رابطه متوسط بین اث

رد و  H0فـرض   sig=0.001)(دو در سطح خطاي پـنج درصـد    –با آزمون فرضیه هشتم با استفاده از آزمون کاي  -
شـده رابطـه    تایید می گردد، یعنی بین اثر درك شده از پیشنهاد توصیه کننده معتبر و انتخاب برند پیشنهاد H1فرض 

درصد بـه دسـت آمـده کـه حکایـت از       0/51براي این ارتباط  رکرامvمقدار شاخص فاي و . داردآماري معناداري وجود 
 .و انتخاب برند پیشنهادي  دارد رابطه متوسط بین اثر درك شده از پیشنهاد توصیه کننده معتبر

دو، مشخص گردید کـه بـا توجـه     –با روش کاي با آزمون فرضیه نهم که جاي ادعا و نقیض ادعا تغییر کرده است  -
یعنی بـین اثـر درك شـده از    . تایید می شود H1رد و فرض  H0با سطح خطاي پنج درصد فرض  sig=0.033)(مقدار 

شاخص فاي نه متخصص و نه معتبر و انتخاب برند پیشنهادي رابطه وجود دارد مقدار  –پیشنهاد توصیه کننده نه شبیه 
درصد به دست امده که حکایت از رابطـه ضـعیف بـین اثرپـذیري از پیشـنهاد توصـیه        6/23 ارتباط کرامر براي اینvو 

 .کننده نه شبیه، نه متخصص و نه معتبر در انتخاب برند پیشنهادي دارد
  

  تفسیر و نتیجه گیري
ی تواند منجر یافته هاي فرضیه اول، دوم و سوم نشان می دهند که چگونه شباهت جمعیت شناختی به توصیه کننده م

به افزایش تاثیرپذیري از تبلیغات افواهی گردد و موجب ایجاد نگرش مثبت نسبت به اطلاعات دریافتی از توصیه کننده 
گردد و اینکه مصرف کنندگان تمایل داردن جهت کوتاه کردن فرآیند جست و جوي اطلاعـات بـا افـراد داراي اعتبـار و     

  .متخصص مراجعه نمایند
روان شناسی درك شده از کالاي مورد / ه چهارم و پنجم بیان می کنند که با افزایش ریسک اجتماعی یافته هاي فرضی

مـالی درك شـده از   / نظر، تمایل به دریافت توصیه از افراد شبیه افزایش می یابد و هنگام افـزایش ریسـک عملکـردي    
  ش می یابدمحصول تمایل به اطلاعات دریافتی از توصیه کننده متخصص و معتبر افزای

و همچنین یافته هاي فرضیه ششم، هفتم و هشتم نشان می دهند که در انتخاب برند کـالاي مـورد پـژوهش، مصـرف     
کنندگان تمایل دارند به غیر از دریافت اطلاعات از توصیه کننده شبیه، با استفاده از کانال هاي ارتباطی دیگر، اطلاعات 

یر ویژگی هاي محصول بپردازند، که در ایـن زمینـه اطلاعـات دریـافتی از     بیشتري به دست آورند و به بررسی دقیق سا
افراد متخصص در شرایط واقعی خرید و تصمیم گیري به آنان کمک می کند، به خصوص که اگر فرد توصیه کننده برند 

ند بیشتر تحت تاثیر قرار کالاي مورد نظر داراي اعتبار بالایی نزد فرد گیرنده پیام تبلیغی باشد گیرنده پیام در انتخاب بر
  .می گیرد

و سرانجام یافته ي فرضیه نهم که نشان دهنده وجود رابطه ضعیف بین اثر درك شـده از پیشـنهاد توصـیه کننـده نـه      
شبیه، نه متخصص و نه معتبر در انتخاب برند کالاي مورد نظر می باشد، بیان گر این واقعیـت اسـت کـه پـیش بینـی       

تخاب برند یک کالا امر پیچیده اي است که در شرایطی شکافی بین مقاصـد نگرشـی و رفتـار    رفتار مصرف کننده در ان
عملکردي بالا این / روان شناسی و یا ریسک مالی / مشاهده می گردد، به خصوص که در شرایط وجود ریسک اجتماعی 

  .شکاف در انتخاب برند کالا بیشتر مشاهده می گردد
دهنده اهمیت و قدرت کاربرد تبلیغات افـواهی در فرآینـد جسـت و جـوي اطلاعـات،       بنابراین یافته هاي تحقیق نشان

از این رو می توان گفت کـه تبلیغـات   . ارزیابی و انتخاب برند و حتی تغییر عادات خرید، توسط مصرف کننده می باشد
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شـرکت  . رد استفاده قرار گیرندافواهی می توانند یکی از کالاهاي ارتباطی قوي در ارتباطات بازاریابی براي شرکت ها مو
ها می توانند با ایجاد سیستم روابط عمومی کارآمد با کسـب نظـرات، پیشـنهادها و انتقـاد هـاي مشـتریان و شـناخت        

روان شناسی بـالا از  / مشتریان با توجه به نوع ریسک ادراك شده از محصول براي مصرف کنندگان با ریسک اجتماعی 
یند که از لحاظ ویژگی هاي جمعیت شناختی، سلایق و ترجیحات با بـازار هـدف تطبیـق    توصیه کنندگانی استفاده نما

مـالی بـالا از توصـیه کننـدگان معتبـر و یـا       / داشته باشد و از سوي دیگر براي مصرف کنندگان با ریسـک عملکـردي   
یانی بـا ویژگـی هـاي    همچنین شرکت ها می توانند با برقراري ارتباط با مشـتر . متخصصین وکارشناس استفاده نمایند

ارتباطات اجتماعی قوي و علاقمند در زمینه استفاده از تبلیغات افواهی مثبت در امر بازاریابی شرکت ها بـه طـور مـوثر    
  .تري استفاده نمایند
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