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 گيرنده با او شباهت و اطلاعات منبع تخصص از استنباط همچنين،. باشددر تامين اطلاعات براي متقاضيان خريد گوشي مي

 و اهميت تخصص محصول، كاركردي ريسك تاثير اين در .دهدمي قرار الشعاع تحت را اين اطلاعات تاثير ميزان اطلاعات،
  .كنندمي تعديل را پيام گيرنده با منبع تشابه اهميت روانشناختي، ريسك

  
  

 :كليدي واژگان
  ارتباطات دهان به دهان، تخصص، شباهت، ريسك روانشناختي، ريسك كاركردي

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 43 هاي مربوطه در سطح شهر اصفهاناز نمايندگي GLX G5گوشيبررسي ارتباطات دهان به دهان در خريد
   

 مقدمه
  هاي سازنده گوشي، همواره با طراحي وامروزه شركت
  گيري از تبليغات وهاي جديد و با بهرهتوليد گوشي

  ابزارهاي مهم ترويجي، به دنبال بالا بردن افزايش سهم
  محيط از مردم. باشندخود در بازار و كسب سود بيشتر مي

  افراد، اطلاعاتي ساير با تعامل نيز و جمعي هايرسانه خود،
  ساير با تعامل طريق از كه اطلاعاتي .كنندمي دريافت را

  نتيجه شود،مي حاصل و خدمات محصولات مورد در افراد
  فروش نيروهاي دريافتي از اطلاعات يا هاآن شخصي تجربه

در  ).2001، 1سيلورمن( است كنندگانمصرف ساير يا
  هايآگهي و هاسازمان به اعتماد تجارتي امروزيدنياي 
  به دهان ارتباطات است، از اين رو يافته كاهش تبليغاتي

  .باشدرقابتي مي مزيت يك به دستيابي براي راهي دهان
  مورد در غيررسمي ارتباطات نوعي دهان به دهان ارتباطات
  يك در كه محصول يك يا كار و كسب يك هايويژگي
  ).2008، 2وكريستين تكس( است شود،مي مبادله جامعه

  عرضه كننده هايسازمان براي افراد ساير بر عقايد تاثيرگذاري
  اسوني( دارد درپي را توجهي قابل منافع خدمات، و كالاها

  اين فرد به دهان به دهان ارتباطات ).2007، 3و همكاران
  كنندگانمصرف خريد نيات و ارزيابي بر كه دهدمي را امكان
، 4بون( بگذارد ثيرات هنجاري و اطلاعاتي نظر از خود، مشابه
  دهان به دهان ارتباطات ثيرگذاريات قدرت ).1995

  : گيردمي تانش كليدي عامل سه از

  مهمي عامل مشتريان ارتباطات چگونگي كه، اين نخست
  كه هاييبحث از بسياري. است دهان به دهان ارتباطات در
  از حمايت ايجاد به شود،مي انجام دوستان يا خانواده با

. شودمي منجر خاصي رفتارهاي انجام جهت هاآن سوي
  هايآگهي مثل طرفه يك ارتباطات جريان برخلاف دوم،

  جريان يك مشتري دهان، به دهان ارتباطات در بازرگاني،
  به دهان ارتباطات در سوم،. گيردمي خدمت به را طرفه دو

  شود؛برخوردار مي نيابتي تجربه يك از مشتري دهان،
  كنند،مي صحبت خدمات و محصولات درباره كه افرادي يعني
، 5ويلكلي( اندكرده تجربه را خدمت يا محصول آن خود

                                                            
1- Silverman 
2- Tax & Cristian 
3- Sweeney 
4- Bone 
5- Wilklie 

 متخصص مثل اطلاعات منبع هايويژگي علاوه، به). 1990

 گيرنده با او شباهت و محصول طبقه يك زمينه در بودن

اسوني و ( است مهم ثيرگذاريات اين ميزان در اطلاعات
  منبع ويژگي دو در اين پژوهش،). 2007همكاران، 
  به اطلاعات گيرنده با او مشابهت و تخصص يعني اطلاعات؛

  مشتريان خريد تصميم بر ثيرگذاريات در نقشي كه دليل
  ريسك ثيرات .اندمورد بررسي قرار گرفته دارند بررسي و

  كننده تعديل متغير عنوان به نيز رابطه اين بر شده استنباط
  دنبال را هدف 3 مطالعه اين. در نظر گرفته شده است

به  دهان به دهان ارتباطات اهميت تبيين )1: كندمي
  از برخي شناسايي )2. قدرتمند ترفيعي ابزار يك عنوان
  دهان ارتباطات اثربخشي در كه منبع اطلاعات هايويژگي

  ادراك ريسك اهميت تعيين )3 و اهميت دارند دهان به
  تعديل در )ريسك روان شناختي و ريسك كاركردي( شده
    .مشتري بر دهان دهان به ارتباطات اثر
  

  ادبيات نظري پژوهش
  خدمت، يا محصول يك خريد به منظور كنندهمصرف

  گيريفرآيند تصميم عنوان تحت را اقداماتي مجموعه
  خود، نياز تشخيص از پس او. دهدمي انجام كنندهمصرف

  اطلاعات اين اساس بر و پردازدمي اطلاعات جمع آوري به
  به اقدام در نهايت و كرده ارزيابي را خريد هايگزينه
  موفقيت). 2006، 6كانوك وشيفمن (نمايد گيري ميتصميم

  تعيين زماني مدت طريق از عمده طور به بازاريابي در
  محصولاتمورد  در گيريتصميم مشتريان صرف كه شودمي
  فروش افزايش براي كه باورند اين بر بازاريابان .كنندمي
  افزايش مشتريان، تعداد افزايش :دارد وجود روش سه تنها

  و كندمي خريد هزينه هر در مشتري هر كه پولي ميزان
  براي روش ترينمهم .مشتري خريدهاي تعداد افزايش
  سرعت افزايش بازار، بر و تسلط افزون روز هايفروش
  ارتباطات طرفي از). 2001، 7سيلورمن( است گيريتصميم
  به دادن شتاب براي روش دهان قدرتمندترين به دهان

يابي، موضع از قدرتمندتر تصميم سرعت .است تصميم
  يا هانامهضمانت مشتري، رضايت ارزش، ذهني، تصوير

                                                            
6  - Shiffman and Kanuk 
7  - Silverman 
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  بايستي آن، تمركز بر با چون است؛ محصول برتري حتي
  تركيب ثرترينوم به را ديگر عوامل از بسياري و عوامل اين

  براي بازاريابان ).2001سيلورمن، ( سازماندهي نمود ممكن
  گاهي اما كنند،مي تلاش فعالانه مشتريان بر ثيرگذاريات

  طور به مشتريان كه مانندمي غافل واقعيت اين از اوقات
  بيشترين و يكديگرند با گفتگو و ارتباط حال در دائم

اسوني و ( دهدمي رخ جا همين ثيرگذاري،ات و ثيرپذيريات
  در گفتگو دهان، به دهان ارتباطات). 2007، 1همكاران

  از مستقل كه است افرادي ميان خدمات و مورد محصولات
  منافع و خدمت هستند يا محصول كننده عرضه شركت
  و دارند محصول از استفاده به ديگران ترغيب از اندكي

گوي دو طرفه است و وارتباطات يك گفتبنابراين اين 
  تواند كه با احتمالباشد و نمياجبارا انگيزه دهنده نمي

 موجب اعتماد و انگيزه خريد در فرد مقابل شود بالا
  به تواندمي گفتگوها اين). 2007اسوني و همكاران، (

  پيشنهادهاي و هاتوصيه فقط يا طرفه دو هايصورت مكالمه
  دهان ارتباطات دهان به طريق از بازاريابي. باشد طرفهيك

  تنها چون است، بازاريابي هايتكنيك ساير از معتبرتر
  بازرگاني هايآگهي در چيزهايي كه به افراد درصد 14

  ،2آلير( كنندمي اعتماد شنوند،مي يا خوانندمي ميبينند،
  خانواده، به افراد از درصد 90كه،  اين ترجالب ).2007

  ييدات را خدمتي يا محصول كه خود همكاران يا دوستان
  در منافعي كه دانندمي هاآن چون دارند كنند، اعتمادمي
  ارتباطات). 2007آلير، ( ندارد وجود هاآن براي ييدات اين

  را زيادي هايفرصت و مسايل كنندهمصرف غيررسمي
  كه مسائلي تريناز جدي .آوردمي ارمغان به بازاريابان براي
  شايعات از ناشي هايآسيب دهد،مي رخ هاسازمان براي
  از توانندمي بازاريابان خوشبينانه، در حالت .است منفي

  گوناگوني استفاده طرق به مشتري دهان به دهان ارتباطات
  رويكرد يك ثر،وم انگيزش). 2007اسوني و همكاران، ( كنند

  دهان به ارتباطات دهان ايجاد جهت مستقيم بازاريابي
 با آشنايي نيازمند استراتژي اين به كارگيري .است مشتري

 
 
 

                                                            
1- Sweeney et al 
2  - Alier 

 .است مشتريان و بازار هدف بنديطبقه

 .است داده شده نشان )1( شكل در بندي مشتريانطبقه
در اين  .دارد وجود اين چارچوب در مشتري چهارگونه

بندي مشتريان بر اساس ميزان جست و جوي دسته
گوهاي ديگران وپذيري از گفتاطلاعات از ديگران و تاثير 

  ).1990، 3ويلكلي( .شوندتقسيم بندي مي
  مشترياني كه زياد به دنبال دنبال جست و جوي اطلاعات

  پذيرند به عنوانهستند و از منبع اطلاعات تاثير زيادي مي
  مشترياني كه. شوندشناخته مي 4هاي اجتماعيمنسجم

  اطلاعاتجست و جوي اطلاعات كمي دارند و از منبع 
 5هاي اجتماعيگيرند به عنوان مستقلتاثير زيادي مي

  جويمشترياني كه جست و  از طرف ديگر. شوندشناخته مي
 پذيرندمي تاثير كمي اطلاعات اطلاعات زيادي دارند و از منبع

مشترياني كه  و در نهايت 6هاي اجتماعيبه عنوان وابسته
و از منبع  كننددر جست و جوي اطلاعات،كم تلاش مي

 7اجتماعيهاي منزويبه عنوان  پذيرندميكمي  تاثير اطلاعات
   ).1990ويلكلي،( شوندشناخته مي

  و محصول اطلاعات و اخبار ارائه زمينه در عقيده رهبران
  محصول با كه مثبتي تجربه بيان نيز و به ديگران توصيه
  ثروم استراتژي انگيزش. كنندمي ايفا بارزي نقش اند،داشته

  براي محصول از خاص طبقه يك موقعيت تعيين مستلزم
  تبليغ سپس اجتماعي و منسجم مستقل كنندگانمصرف

  كنندگانمصرف از دسته اين براي ويژه به طور محصول
  را هاآن به رايگان به طور محصول آن ارايه و حتي است
 "حق ارجاع" از نيز موارد برخي در .شودمي شامل نيز

  كه اين مورد در هاييتوصيه شخص تا شودمي استفاده
  ارايه جستجو كنند، محصول را كجا كنندگانمصرف ساير
  مشتري يك ارجاع به خاطر بازارياب از را پاداشي و نمايد
  براي ).2007اسوني و همكاران، ( كند دريافت جديد
  دارد، وجود ابزارهايي نيز به دهان دهان ارتباط كاربرد

  اين .دارند كيدات هاآن استفاده از بر بازاريابي پژوهشگران
 ).2005، 8بالتر و بوتمن( هستند زير به شرح ابزارها

                                                            
3   - Wilklie 
4  - Social solidarity 
5  - social Independent  
6  - Social affiliates 
7  - Social isolation 
8  - Balter and Butman 
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  پذيري از منبع اطلاعاتآوري اطلاعات و تاثيربندي مشتريان بر اساس ميزان جمعتقسيم: 1شكل 

  )1990ويلكلي،(: منبع
  
  

 متخصصان از گروهي گردآوري : متخصصان از استفاده -1

 ارائه براي خاص يا خدمت محصول طبقه يك زمينه در

 .مشاوره

  .هاسخنراني و هاكارگاه سمينارها، از استفاده -2
  ها،سي دي :شده ضبط به دهان دهان ارتباط - 3

 .و ويدئويي صوتي هايكاست وب، روي هايسخنراني

 براي ديگران هايتوصيه از استفاده :ارجاعي فروش  - 4

 .خدمت يا محصول يك خريد

 .جلسات و هارويداد تشريح :شبكه سازي -5

  هايآگهي از استفاده :متنوع هايرسانه از استفاده -6
  ارتباطات موتور محركه به عنوان غيره و بروشور بازرگاني،

  هم، كامپيوتر عصر در حتي كه اين جالب .دهان به دهان
  صحبت كنند؛ هم با شخصي به طور دارند دوست افراد
  به صورت به دهان دهان ارتباطات مكالمات درصد 80

  به مكالمات درصد اين 20 و دهدمي رخ زنده مكالمه
  مهم نكته). 2005بالتر و بوتمن، ( است خط روي صورت

  ثيرات اطلاعات، ميزان منبع هايويژگي كه است اين
تكس و ( كندمي تعيين را دهان دهان به ارتباطات
  از تركيبي داراي بايد اطلاعات منبع). 2008، 1كريستين

  .باشد 4جذابيت و 3اعتماد قابليت ،2تخصص ويژگي سه

                                                            
1  - Tax and Cristian 
2  - Specialty 
3  - Reliability 
4  - Attraction 

  كننده ارتباط برقرار تجربه و دانش به هم تخصص،
  يك منبع كه حدي به هم و معين موضوعي خصوص در

  اثبات به قادر هاي مرتبطمهارت داشتن خاطر به ارتباط
، 5كاسل و بيكمور( دارد اشاره شود،مي ادراك خود ادعاي
  مخاطب كه يك است حدي اعتماد، قابليت). 2000
  مبناي بر را ارتباط كننده برقرار ادعاي بودن معتبر

  ادراك منبع، بودن قابل قبول و گيريجهت عدم صداقت،
  به جذابيت، ).2000، 6كولداسميث و همكاران( كندمي

  در ترغيب عوامل اين .دارد اشاره منبع فيزيكي ظاهر
  هستند مهم هانگرش بر ثيرگذاريات و كنندگانمصرف

  دهد،مي نشان هاپژوهش). 2000كولداسميث و همكاران، (
  اطلاعات غني منابع عقيده رهبران و متخصصان

 سطوح متخصصان ).2010، 7آلن( هستند كنندگانمصرف

  با آشنايي و محصول مورد در عيني دانش از بالايي
  هاآن هميشگي علاقه از گرفته تانش كه دارند را محصول

   ).2000، 8هوچينسون آلبا و( است محصول طبقه به
  مكرر تجربه به محصول طبقه با پايدار ذهني درگيري
  آشنايي و واقعي روزافزون دانش و شودمي منجر محصول

  خود نوبه به نيز اين كه آورد؛مي ارمغان به را محصول با
  خدمات و محصولات صحيح بازشناسي در هاآن توانايي

                                                            
5  - Cassel and Bickmore 
6  - Coldsmith et al 
7  - Allen 
8  - Alba and Hutchinson 
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 آلبا و( دهدمي توسعه را بهينه گيري تصميم جهت
  عميق آشنايي به كه تشخيصي تجربه). 2000هوچينسون، 

  سازدمي قادر را متخصصان دارد، اشاره محصول طبقه يك با
  قائل تمايز تجاري هاينام و محصول طبقات ميان كه

  به خاطر را خاصي تجاري نام و طبقه اطلاعات و شوند
  اطلاعات ترصحيح اما ترپيچيده سازماندهي به كه آورند
  عقيده رهبران متخصصان، با مشابه. شودمي منجر

  نشان را محصول طبقه يك با مستمري ذهني درگيري
  محصول خود به پايداري و شديد علاقه و دهندمي

  و دانش كسب به منظور رهبران عقيده ).2001آلن،( دارند
  محصول طبقات مورد در اطلاعات گذارياشتراك به

  تخصص و مهارت بالاي سطوح به و شوندمي برانگيخته
  محصول، طبقه با آشنايي به پايدار علاقه .يابندمي دست

  عقيده رهبران تجربي و ذهني عيني، دانش براي مبنايي
  و البته متخصصان). 1990، 1چن و ميسرا( آوردمي پديد

  متفاوت اجتماعي قضاوت هايويژگي نظر از عقيده رهبران
  اختيار در را اطلاعات اين ندارند تمايل متخصصان .هستند
  ساير افراد عقايد بر كنند تلاش فعالانه يا دهند قرار همگان

  متخصصان، برخلاف ).1990چن و ميسرا، ( بگذارند ثيرات
  در كه افرادي با مشابهي و قوي پيوندهاي عقيده رهبران

  رهبران .كنندمي برقرار هستند هاآن هايتوصيه جستجوي
  جويندگان تصميمات بر كنندمي تلاش فعالانه عقيده

  .بگذارند ثيرات اطلاعات

 
  پيشينه تجربي پژوهش

  از ادراكات بر قدرتمندي ثيرات دهان دهان به ارتباطات
  و محصول بندي ارزشرتبه ها،قضاوت در تغيير محصول،
 دهان به ارتباطات). 1995، 2بون( دارد آن خريد احتمال
  داد، بيشتري اهميت فرآيند خريد پاياني مراحل در دهان،
  و شك و شده كنندهمصرف اطمينان خاطر موجب چون

 ).1995، 3والكر( دهدا كاهش مي ر ترديدها

  از افراد تشابه به اطلاعات، منبع با همانندي يا مشابهت
  ).2004وانجنهيم و بايون، (دارد  اشاره معيني هايويژگي نظر
  ثيرات منبع، با شده ادراك مشابهت كه مسئله اين ييدات در

                                                            
1  - Chan and Misra 
2  - Bone 
3   - Walker 

  هاينظريه دهد،مي را افزايش يافته انتقال اطلاعات
  كه كندمي بيان جذابيت مدل .دارد وجود متفاوتي

  تعيين هويت خود مشابه منابع با را خود گيرندگان اطلاعات،
  يمقايسه نظريه ).2008تكس و كريستين، ( كنندمي

  دارند تمايل مردم كه داردمي بيان اجتماعي فستينگر
  از .مقايسه كنند ديگران با را هايشانويژگي و هانگرش

  مشابه، افراد كه كنندمي فرض ضمني به طور افراد رو،اين
  ).2004وانجنهيم و بايون، ( دارند مشابه ترجيحات و نيازها

  ذهني تصوير سازگاري ميزان به اطلاعات، اثربخشي
  گيرنده شخصي و درك ذهني تصوير با اطلاعات فرستنده
  توجه با). 1998گيلي و همكاران، ( دارد بستگي اطلاعات

  به اطلاعات شود كهمي استنباط چنين بالا مطالب به
  بيشتري شباهت گيرنده با كه منبع يك از آمده دست
  .است غيرمشابه منبع اطلاعاتي از نفوذتر با دارد،

  به صورت توانمي را اطلاعات منبع خبرگي يا تخصص
" محصول با وظايف مرتبط آميزموفقيت انجام توانايي"

  فردي كه). 2007اسوني و همكاران، ( نمود تعريف
  بايد متخصص است، محصول از طبقه خاص يك زمينه در

  محصول با مرتبط اضافي اطلاعات بند از را خود بتواند
  استفاده ديگران از بيشتر نظرات او اين رو از .نمايد خلاص

  نشان تجربي مطالعات ).1998، 4گيلي و همكاران( شودمي
  يك مورد در ديگران بيشتر از اغلب متخصصان ميدهد،
  .شوندمي تلقي عقيده رهبران عنوان به محصول طبقه

  گونه اين چون كنند،مي تقليد هاآن تصميمات از سايرين
وانجنهيم و ( شوندمي استنباط تركيفيت با تصميمات،

 ).2004، 5بايون

  منفي پيامدهاي" به عنوان توانمي را شده ادراك ريسك
  تعريف "خسارات ذهني از انتظارات" يا "اقدام يك از ناشي
  شامل شده ادراك ريسك ابعاد ).1997، 6ژولكيا( كرد

  ايمني و روانشناختي، زماني اجتماعي، كاركردي، مالي،
  فردي هايويژگي به تواندمي ريسك استنباط شده .است

  يكسان شرايط در معني كه بدين .داشته باشد بستگي
  ريسك از متفاوتي سطوح متفاوت افراد محصول، يك خريد

  ). 1997ژولكيا ، ( كنندادراك مي را

                                                            
4  - Gilly et al 
5   - Wangenheiam and Bayon 
6  - Dholakia 
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  به روانشناختي و كاركردي ريسك نوع دو مطالعه، اين در
  از خريداران استنباط در تعديل هاآن مهم نقش دليل

  ريسك .اندشده بررسي اطلاعات، منبع با شباهت و تخصص
  هنگام به كنندهمصرف نامطلوب ادراكات به روانشناختي

  كنندگانهنگامي كه مصرف .اشاره دارد بد انتخاب يك اتخاذ
  اطلاعات هاآن كنند،مي ادراك را بالايي روانشناختي ريسك

  هايويژگي نظر از كه كنندمي جستجو از منابعي را
به  شبيه خريد، عادات و سليقه رفتاري، شخصيتي،
  ). 2004وانجنهيم و بايون، ( باشد خودشان

  توسط ادراك شده ريسك" از عبارتست ريسك كاركردي
  محصول، هاي كاركرديويژگي كه اين از ناشي كنندهمصرف
  ،)2004وانجنهيم و بايون، ( كندنمي ارضا را او نيازهاي

  تصميم يك مرتبط با ريسك كاهش براي كنندهمصرف"
  جستجو خدمت يا محصول مورد در را اطلاعاتي خريد،

  بيشتري كاركردي كه ريسك ايكنندهمصرف .كندمي
  هايويژگي با مرتبط را بيشتري اطلاعات كند،مي ادراك

  آوردن به دست براي احتمالا .كندمي محصول جستجو
  آن در زمينه كه شودمي استفاده افرادي از اطلاعاتي چنين
  قادرند متخصصان چون هستند، متخصص محصول طبقه

 ).1997ژولكيا، (دهند  قرار هااختيار آن در را اطلاعاتي چنين

  
 پژوهش هايفرضيه

با افزايش ارتباطات دهان به دهان و دريافت  :فرضيه اول
و ارسال اطلاعات بين گيرنده و دهنده اطلاعات، تمايل به 

 .افزايش مي يابد GLX G5 خريد گوشي

افزايش مشابهت دهنده اطلاعات در  :فرضيه دوم
ارتباطات دهان به دهان موجب افزايش تاثير ارتباطات 

  .شودمي GLX G5 دهان به دهان در تمايل به خريد گوشي
افزايش تخصص دهنده اطلاعات در  :فرضيه سوم

ارتباطات دهان به دهان موجب افزايش تاثير ارتباطات 
 .شودمي GLX G5 دهان به دهان در تمايل به خريد گوشي

با افزايش ميزان مشابهت دهنده اطلاعات : چهارم فرضيه
در ارتباطات دهان به دهان ميزان ريسك روان شناختي در 

 .يابدكاهش مي GLX G5 ريد گوشيخ

با افزايش ميزان تخصص دهنده اطلاعات  :فرضيه پنجم
در ارتباطات دهان به دهان ميزان ريسك كاركردي در 

  .يابدكاهش مي GLX G5 خريد گوشي
  

  
  
  

  

  مدل مفهومي تحقيق

  مدل تحقيق: 2شكل   
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 spss 21 مقادير آلفاي كرون باخ براي متغيرهاي پرسشنامه با استفاده از نرم افزار: 1جدول 

  تمايل به خريد  ارتباطات دهان به دهان  ريسك ادراكي  ريسك روان شناختي  تخصص  مشابهت  آلفاي كرون باخ

  834/0  866/0  711/0  689/0  765/0  715/0  ميزان

  
  

   lisrel 8/8 افزارها با استفاده از نرمتجزيه و تحليل داده
دو . در اين قسمت به دنبال اثبات فرضات تحقيق هستيم

  شود، يكي مدل فرضيه اصلي تحقيق ومدل ارائه مي
  طوره ديگري مدل فرضيات فرعي تحقيق كه در ادامه ب

  

  .اندمفصل توضيح داده شده
X1 =،تخصيص x2 =،مشابهت z1 =،ريسك روان شناختي 
z2 =،ريسك كاركردي y =ارتباطات دهان به دهان  
  
  

  
  
  

  )فرضيه ا(مدل در حالت تخمين استاندارد 

  
  مدل در حالت تخمين استاندارد :3شكل 
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  )فرضيه ا(و سطح احتمال مربوطه T آمارهمدل در حالت گزارش 

  
  مدل در حالت ضرايب معناداري :4شكل 

  
  
  

  )تحقيق 5الي  2براي فرضيات (مدل در حالت تخمين استاندارد

  
  مدل در حالت تخمين استاندارد :5شكل 
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  )تحقيق 5الي  2براي فرضيات (و سطح احتمال مربوطه  Tمدل در حالت گزارش آماره
  

  
 در حالت ضرايب معناداريمدل  :6 شكل

 

  
  هابررسي فرضيات تحقيق و برازش مدل

X1 =،مشابهت x2 =،تخصص z1 =،ريسك روان شناختي 
z2 =،ريسك كاركردي y =،ارتباطات دهان به دهان   
X = تمايل به خريد گوشيGLX G5 

جدول زير شاخص هاي برازش مدل از قبيل كاي دو، 
RMSEA،GFI  مقدار  اگر. دهد را نشان مي... وχ  ،كم

 RMSEA، 3تر از كوچك )df( درجه آزادي به χنسبت 
باشند، % 90تر از بزرگ  AGFIو GFIنيز  و ,1تر از كوچك

مناسبي  برازش اجرا شده توان نتيجه گرفت كه مدلمي
ضريب استاندارد رابطه موجود نيز در صورتي كه  .دارد

، در سطح دتر باشكوچك - 2تر يا از بزرگ 2از  ،t ارزش
  .دار خواهد بودمعني درصد 99اطمينان 

  
  

  تحقيق و برازش مدل  1بررسي فرضيه : 2جدول 

  ميزان اثر  عليروابط   RMSEA  Df  كاي دو  فرضيه
  نتيجه فرضيه  T آماره  )حالت استاندارد(

  تاييد  X(x1-x2)     Y 82/0  65/8  61  0018/0  3/98  1 فرضيه

GFI 
91/0 

AGFI 
89/0  
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  هاتحقيق و برازش مدل 5الي  2بررسي فرضيات : 3 جدول

  RMSEA  Df  كاي دو  فرضيه
  روابط علي

  
  ميزان اثر

  )حالت استاندارد(
  فرضيهنتيجه   T آماره

  تاييد  x1 Y 64/0  34/2  98  0012/0  6/112  2 فرضيه
  تاييد  Yx2 75/0  16/4  98  0012/0  6/112  3 فرضيه

  تاييد  Yz1 65/0  16/2  98  0012/0  6/112  4 فرضيه
  تاييد  Yz2 81/0  89/3  98  0012/0  6/112  5 فرضيه

GFI  
94/0 

AGFI 

92/0  
  
  

دار ، اولا با توجه به معنيشودكه مشاهده ميطور  همان
 شود،ييد ميامدل ت ، اعتبار و برازندگي مناسبt ارزشبودن 

نسبت كاي دو و   RMSEAچرا كه مقدار كاي دو، مقدار
 90 بالاي نيز AGFI و GFIو مقدار  به درجه آزادي كم

  .شوندلذا تمامي فرضيات تاييد مي .است درصد
  

  يافته ها
با افزايش ارتباطات دهان به دهان و دريافت  :فرضيه اول

و ارسال اطلاعات بين گيرنده و دهنده اطلاعات، تمايل به 
) تاييد شد( بله .يابدافزايش مي GLX G5 خريد گوشي

)r=0.82( 
  افزايش مشابهت دهنده اطلاعات در :فرضيه دوم

ارتباطات دهان به دهان موجب افزايش تاثير ارتباطات 
 .شودمي GLX G5 در تمايل به خريد گوشيدهان به دهان 

  )r=0.64() تاييد شد( بله
افزايش تخصص دهنده اطلاعات در  :فرضيه سوم

ارتباطات دهان به دهان موجب افزايش تاثير ارتباطات 
 .شودمي GLX G5 دهان به دهان در تمايل به خريد گوشي

 )r=0.75( )تاييد شد( بله

مشابهت دهنده اطلاعات با افزايش ميزان : چهارم فرضيه
در ارتباطات دهان به دهان ميزان ريسك روان شناختي در 

) تاييد شد( بله .يابدكاهش مي  GLX G5خريد گوشي
)r=0.65( 

با افزايش ميزان تخصص دهنده اطلاعات  :فرضيه پنجم
در ارتباطات دهان به دهان ميزان ريسك كاركردي در 

) تاييد شد( بله. يابدكاهش مي  GLX G5خريد گوشي
)r=0.81(  

  
 نتيجه گيري و پيشنهادات

 هدف از انجام اين تحقيق بررسي تاثير ارتباطات دهان به

 از اين رو در اين. باشدمي  GLX G5گوشي دهان در خريد

 تحقيق پنج فرضيه شكل گرفته است كه تاثير ميان

مشابهت و  –ارتباطات دهان به دهان و تمايل به خريد
تخصص و ارتباطات دهان به  –ارتباطات دهان به دهان

تخصص و  -مشابهت و ريسك روان شناختي–دهان 
تمامي . دهدريسك كاركردي را مورد مطالعه قرا مي

فرضيات در اين تحقيق معنادار و مثبت بودند و ميزان اين 
 81/0، 65/0، 75/0، 64/0، 82/0تاثيرها به ترتيب برابر با 

  .باشدمي
  شكي نيست كه اطلاعات دهان به دهان منبع اطلاعاتي

نتايج . شودكنندگان محسوب ميمهمي براي مصرف
باشد كه غالب خريداران دهنده آن مي پژوهشي نشان

جوي وگوشي در جست براي خريد GLX G5 گوشي
كساني كه قبلا كالا ( هاي اقوام، دوستان و آشنايانتوصيه

اند و بوده) انداز آن استفاده نموده را خريداري نموده يا
 دهان به بخش اعظم از اطلاعات خود را از اطلاعات دهان
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 مردم دوست دارند كالا را پيش از خريد. آورندبه دست مي
  لمس نمايند و با آن كار كنند تا با كيفيت و كميت آن
  آشنايي پيدا كنند، از اين رو در صدد هستند تا با افرادي

كه قبلا تجربه كار با آن را داشته مشاوره نموده و اطلاعات 
  .ها گرفته و به تجربه خود بيفزايندنآمفيدي درباره كالا از 

چه  با توجه به تاييد فرضيه اول بايد بيان كرد كه افراد هر
  ارتباطات دهان به دهان بيشتري با ساير نزديكان و

ثير كالا و هاي مرجع داشته باشند، بيشتر تحت تاگروه
ها گيرند و تمايل به خريد در آنخدمات مورد نظر قرار مي

يابد، از اين رو به مديران و توليدكنندگان افزايش مي
يفيت شود كه كالاهايي با قيمت و كپيشنهاد داده مي

كنندگان ارزش افزوده مطلوب توليد نمايند تا خريد
 بيشتري را درك كنند و اين احساس و درك خود را به

ساير افراد و نزديكان خود انتقال بدهند، زيرا اين ارتباطات 
تواند ساير و انتقال احساسات و بيان ارزش افزوده مي

  مشتريان  بالقوه كالا و خدمات را به مشتريان بالقوه تبديل
دهان  ، ارتباطات1995طبق تحقيقات بون در سال . كند
  در تغيير محصول، از ادراكات بر قدرتمندي ثيرات دهان به

  آن خريد احتمال و محصول بندي ارزشرتبه ها،قضاوت
دارد كه نتايج آن تحقيق با تحقيق ما مطابقت دارد و ما 

ايم كه ارتباطات نيز در اين تحقيق به اين نتيجه رسيده
  تواند تمايل به خريد و نظر فرد را نسبتدهان به دهان مي

چنين والكر هم. به خريد كالا و خدمات مربوطه مثبت سازد
  دهان به دهان كند كه ارتباطات، نيز بيان مي1995 در سال
  و ترديدها شك و شده كنندهمصرف اطمينان خاطر موجب

دهد كه با نتايج تحقيق ما مطابقت دارد، زيرا ا كاهش مير
هر چه افراد تحت تاثير ارتباطات دهان به دهان توسط 

  نسبت به خريد ازهاي مرجع قرار بگيرند، نزديكان و گروه
اطمينان بيشتري برخوردار خواهند شد، و با اعتماد و 

زنند و بيشتر تمايل به اطمينان بيشتري دست به خريد مي
  .خريد دارند

  توان گفت هربا توجه به تاييد فرضيه دوم و چهارم نيز مي
) گيرنده و دهنده( چه دو فرد در ارتباطات دهان به دهان

هاي ويژگي( ر، كردار و پندارمشابهت بيشتري در گفتا
داشته باشند، فرد اطمينان ) شخصيتي و سبك زندگي

بيشتري به كالا و خدمات مربوطه خواهد كرد و به اين 

تواند احساسات نتيجه خواهد رسيد كه خريد مربوطه مي
مورد نياز استفاده از كالا و خدمات را در وي ارضا كند و 

اين گوشي برآورده  نيازهاي روحي و رواني وي در خريد
خواهد شد و اين عمل حاصل كاهش ريسك روان شناختي 
در فرد است، زيرا فرد با ارضاي تجربه كسي كه شباهت 
شخصيتي با وي دارد به اين نتيجه خواهد رسيد كه خريد 

هاي رواني تواند نيازها و خواستهو استفاده از اين گوشي مي
  نتايج اين). كاهش ريسك ادراكي( وي را نيز ارضا كند

 2008هاي تكس و كريستين در سال تحقيق با يافته
مطابقت دارد، چون طبق مدل جذابيت ارايه شده توسط 

ها گيرنده اطلاعات خود را با فرستنده اطلاعات مقايسه نآ
تواند در افزايش تمايل ها ميكند و ميزان مشابهت آنمي

ر موثر تخريد و ارتباطات دهان به دهان سازنده و مثبت
. هاي ما در اين تحقيق همخواني داردباشد كه با يافته
اجتماعي  يمقايسه هاي ما با نظريههمين طور يافته

فستينگر نيز مطابقت دارد، زيرا افراد خود را با ساير افراد 
دانند و ها مشابه ميجامعه از نظر احساس نياز و خواسته

ين تقليد در كنند، از اين رو اها را تقليد مينآخريد 
تواند الگوهاي رفتاري از طريق ارتباطات دهان به دهان مي

انتقال يابد و فرد گيرنده اطلاعات را نسبت به خريد گوشي 
  .توليد داخلي ترغيب كند

با توجه به تاييد فرضيه سوم و پنجم نيز بايد بيان كرد كه  
ات دهان به هر چه گيرنده و دهنده اطلاعات در ارتباط

تخصص بيشتري برخوردار باشند، و يا فرد دهنده دهان از 
اطلاعات در ارتباطات دهان به دهان از تخصص بالايي 
برخوردار باشد، فرد گيرنده اطلاعات به اين تخصص 
اطمينان پيدا خواهد كرد و چون رفتار خريد يك متخصص 
را بر خريد اين گوشي يافته است، تمايل به خريد وي در 

زايش پيدا خواهد كرد كه اين اف GLX G5 خريد گوشي
به عبارتي . فرايند نتيجه كاهش ريسك كاركردي است

كند كه فردي متخصص زماني كه فردي اطمينان پيدا مي
خودش استفاده كننده و كاربر اين گوشي توليد داخل 

كند و در ارتباطات اطمينان مي) GLX G5 گوشي( است
تري براي دهان به دهان قانع شده و تمايل به خريد بيش

اين يافته با . پيدا خواهد كرد GLX G5 خريد گوشي
هم خواني  2007اسوني و همكاران در سال هاي يافته
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دارد، چون در آن تحقيق نيز بيان شده است كه تخصص 
  تواند بر روي خريدار نقشفرد انتقال دهنده اطلاعات مي

هاي وانجنهيم و بايون در سال يافته. مهمي داشته باشد
  بيشتر از اغلب دهد كه متخصصاننيز نشان مي 2004
  رهبران عنوان به محصول طبقه يك مورد در ديگران
  تقليد هاآن تصميمات از سايرين .شوندمي تلقي عقيده

  توان اين چنين بيان كرد كه هر چه فردكنند، پس ميمي
انتقال دهنده اطلاعات در ارتباطات دهان به دهان 

  گيرنده اطلاعات به وي اطمينانتر باشد فرد متخصص
خواهد كرد و اين افزايش اطمينان حاصل كاهش ريسك 
كاركردي فرد است و فرد تمايل به خريد بيشتري نيز پيدا 

 .خواهد كرد

  بايد GLX G5 پس مديران فروش و توليدكنندگان گوشي
دقت نمايند كه مشتريان ادراك و رضايت مناسبي از كالاي 

باشند و كالا از خدمات قبل و بعد توليدي آنان داشته 
فروش مناسبي برخوردار باشد و در كل موجب رضايت و 

) استفاده كنندگان( وفاداري مشتري باشد تا خريداران
نگرش مثبت نسبت به كالا داشته باشند تا نگرش خود را 

  .به ديگران نيز انتقال بدهند
فروشندگان و مديران بايد توجه كنند كه مشتريان به كدام 

ن آجنبه از محصول توجه بيشتري دارند و نسبت به 
حساسيت بيشتري دارند كه كميت و كيفيت آن را ارتقا 

ن به آكنندگان حس خوبي از استفاده از بخشند تا مصرف
پس زماني كه رضايت مشتريان را جلب . خاطر بسپارند
براي انتشار و تقويت ارتباطات دهان به  نمايند، شرايط
شود و نگرش مثبت و ادراك حسي مثبتي دهان فراهم مي

يابد كه موجب نسبت به استفاده از كالا در جامعه نشر مي
  .شودخريدهاي بيشتر نسبت به كالا مي

همين طور مديران و توليدكنندگان بايد توجه كنند كه 
شوند، ها ميكالاهاي آنكننده و بازارياب افرادي كه تبليغ

هاي مختلف محصول و افرادي باشند كه از نظر فني، جنبه
خدمات، اطلاعات تخصصي داشته باشند تا بتوانند اين 

به افراد ... اي و اطلاعات را از طريق ارتباطات مختلف رسانه
مختلف برسانند و در نهايت اين اطلاعات به وسيله رسانه و 

و بصر مشتريان بالقوه و بالفعل  يا ساير متخصصين به سمع

خواهد رسيد كه خود اين امر موجب افزايش اطلاعات 
  .تخصصي و از كانال ارتباطات دهان به دهان خواهد شد

به رو بوده است كه  هايي هم رواين پژوهش با محدوديت 
هاي منبع اطلاعاتي توجه و دقت شود به ويژگيتاكيد مي

  .بيشتري شود
هاي گيرنده عوامل موقعيتي و ويژگيهاي پيام، ويژگي

اطلاعات در اثربخشي ارتباطات دهان به دهان مهم هستند 
كه در اين تحقيق مورد بررسي قرار نگرفته است، پس به 

شود كه در تحقيق هاي آتي محققان آتي پيشنهاد داده مي
  .خود با آن توجه نمايند

رو هاي زماني و مكاني همين طور اين تحقيق با محدوديت
شود به رو بوده است لذا به محققين آتي پيشنهاد داده مي

هاي ديگر مورد بررسي ها و مكانكه اين عنوان را در زمان
قرار دهند و نتايج آن را با نتايج حاصل از اين تحقيق 

 .مقايسه كنند
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Abstract 
 

The purpose of this study was to investigate the relationship between communication, word of mouth 

customers to purchase local phone is (GLX G5). Methods: The study was conducted in Isfahan and the 

GLX G5 phone. Statistical population, buyer applicants (Buy HTC) is a city and a cluster sampling 

method was. Given an infinite number of samples, the number of farmers using the table - Morgan 

totaled 720 people. (Crohn's alpha values Bach, the whole relationship (r) is equal to is0/927). Results: 

In this context, five hypotheses (word of mouth communication as a primary source - an expert source 

of information - the similarity with the source of information - Risk used - Psychological Risk) came 

into existence, all of which were verified hypotheses. Conclusions: Results indicate that word of 

mouth communication and relationship with customers is one of the main sources for providing 

information to applicants is to buy the phone. Moreover, the implications of source expertise and 

information he received similar information, the relationship of this information eclipse occurs. The 

risks related to product functionality, specialty and psychological risk, the similarity of the source with 

the receiver of the message are modified. 
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