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. ها توزيع گرديدپرسشنامه بين آن 300شود كه براي انتخاب نمونه با استفاده از روش نمونه گيري تصادفي ساده، را شامل مي

نتايج حاصل از . معادلات ساختاري استفاده شده است هاي تحقيق از روش مدل يابيها و آزمون فرضيهجهت تحليل داده
ي اين امر است كه ابعاد تبليغات شفاهي يعني شدت، ظرفيت مثبت، ظرفيت منفي، محتواي تبليغات شفاهي و پژوهش گويا

  . همچنين تصوير شركت بر تمايل مشتريان به استفاده از خدمات بيمه تاثير دارند
  
  

 :كليدي واژگان
  تبليغات شفاهي، خدمات، بيمه، مشتري 
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مقدمه
گسترده،  راتييهاي جهان امروز، تغيژگيو نيتراز مهم

هاي امروزي هاست و سازمانها و رقابتيدگيچيپ شيافزا
. كننديم تيفعال ايحال پو نيو در ع دهيچيپ يطيدر مح

و فضاي  طيمح نيا اتيو مستمر از خصوص ميتحولات عظ
و  راتييبا تغ ).Menzel et al, 2007(كسب و كار است 

 يبه اقتصاد خدمات ياقتصاد صنعت رييو تغ يتحولات جهان
 يهانقش سازمان ،يخدمات يهاسازمان عيتوسعه سر زيو ن

عنوان ه و ب افتهي شيدر رشد و توسعه جوامع افزا يخدمات
 اي تيدر موفق ينقش مهم يديتول يهاپشتوانه سازمان

 يسوو مو يهيفق(كنند يم فايا يدينظام تول كيشكست 
 ايدر حال حاضر بخش خدمات، سهم عمده). 1389 ،يكاش

 انيبراي مثال، كاتلر ب. از كشورها دارد ارييدر بازار بس
در بخش خدمات  ن،يدرصد از كل شاغل 79كند كه يم

 يناخالص مل ديدرصد از تول 76مشغول به كار هستند و 
. ديآيمتحده از بخش خدمات به دست م الاتياقتصاد ا

سازمان توسعه و همكاري اقتصادي اعلام كرده  نينهمچ
درصد از مردم سراسر جهان در بخش  70از  شياست كه ب

و همكاران،  ينيحس(باشند يم تيخدمات مشغول به فعال
چنان  ، بخش خدمات دستخوش آنامروزه ).1389

خود تجربه نكرده  خيشده است كه در طول تار يراتييتغ
 تيهم بر ساختار صنعت و هم بر ماه راتييتغ نيا. است

 نيكه در ا ستيتعجب ن يجا. اندگذاشته ريرقابت تاث
سسات وشتابنده، م راتييپرچالش همراه با تغ طيمح

 رييرا نسبت به بازار تغ خوداند واكنش مجبور شده يخدمات
و رقابت  انيبر مشتر شتريمحصولات و ب يدهند و كمتر رو
از يكي  ).1386 ان،يانيو سف يشاه ريام(متمركز شوند 

كه به است بسيار با ارزش، صنعت بيمه خدماتي صنايع 
امروزه در . شودجامعه ميدر نوعي باعث توسعه روزافزون 

گرا، بيمه را عاملي مهم در توسعه تمامي جوامع توسعه
ي هادانند، زيرا معتقدند بيمه در رشد بخشكشورها مي

نمايد و با پوشش اي ايفا ميمختلف اقتصادي نقش برجسته
اي هاي اقتصادي و توسعهخسارات ناشي از انجام فعاليت

دهد هاي سرمايه گذاري را نيز افزايش ميجامعه، انگيزه
 ).1388 ،يرابيم(

 يچه موارد فرد ،يامور اقتصاد يتمام يبرا مهيامروزه، ب
 يهامهيو چه موارد كلان مانند ب يدرمان يهامهيمانند ب
صنعت  نيا شرفتياست و پ ياساس ازين كي ،يصنعت

ورود  زين رانيدر ا. شوديجامعه م ياقتصاد شرفتيموجب پ
در انحصار  نياز ا شيكه تا پ مه،يبازار ب هب يبخش خصوص

صنعت شده  نيرقابت ا شيبود، سبب افزا يدولت يهابنگاه
ارائه خدمات بهتر به  يبر مبنا ديها باشركت نياست و ا

 زيخود و ن يهاتيها و ظرفتيدر نظر گرفتن قابل ان،يمشتر
 يعباد(را اتخاذ كنند  نهيبه يرقبا، استراتژ ريسا ماتيتصم
تا چند سال اخير، صنعت بيمه ). 1389 ،يدگليب يعفرو ج

هاي كشورمان تحت سلطه كامل بخش دولتي بود و شركت
كردند و قابتي و باثبات فعاليت ميمحيط غيرر كيبيمه در 

ديدند، اما در براي توجه به كيفيت خدمات نمي يضرورت
هاي بيمه خصوصي، فضاي هاي اخير، ظهور شركتسال

در اين بخش  بتصنعت بيمه را دگرگون نمود و اكنون رقا
شاهين و ابوالحسني، (به شدت افزايش يافته است  زين

   انيو رقابت م مهيب يهاتعداد شركت شيافزا). 1389
كاهش فروش و كاهش سهم بازار  لياز قب ييامدهايها، پآن

و ) 1389 ،يرحمان سرشت و رودان(داشته است  يرا در پ
از بازار،  شتريدست آوردن سهم به ب يها براشركت نيا

و  شتريب تيجهت كسب رضا ييهادنبال راهه ب ريناگز
، )1390 ،يو صالح يعباس(هستند  انشانيمشتر يوفادار

از  يكيعنوان ه ب مه،يچرا كه رشد و توسعه صنعت ب
 ريشدت تحت تاثه جوامع، ب يافتگيتوسعه  يهاشاخص
 يو حفظ و بقا باشديگذاران م مهيهمان ب اي انيمشتر

هاست آن شتريب تيجلب  رضا يدر گرو مه،يب يهاشركت
ها يو ابداع استراتژ يريكارگه و بالطبع ب) 1389 ،يمراد(

  نيدر ا يمناسب جهت جذب و حفظ مشتر يكارهاو راه
 نيها را تضمشركت نيا يتواند بقا و سودآوريصنعت م

به  طيمح نيدر ا). 1389 ،يريحسن زاده و قد( دينما
است  نهيپر هز اريبس انياز دست دادن مشتر يشدت رقابت

به  يابيدست يبرا ني، بنابرا)1391 ،يو آل مجتب يمظفر(
ابزارها و  ديبه نحو بهتر و موثرتر از رقبا با انيمشتر
  طوره كه ب يياز ابزارها يكي. مناسب داشت يهاكيتاكت
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قرار گرفته، توجه به قصد  شمندانيگسترده مورد توجه اند
بنابر  ).1388 ،يعطافر و محمود(باشد يم انيمشتر ديخر

تعريف، قصد خريد به تمايل مصرف كنندگان به استفاده از 
استفاده از خدمات  خدمت خاص و مقاومت در برابريك 

و احتمالي كه  )Kumar et al., 2009(ديگر اشاره دارد 
مصرف كنندگان مشتاق به استفاده از خدمات در آينده 

 . )Hsiao et al., 2011(دهد هستند را نشان مي

اهميت قصد خريد مشتري در اين است كه رفتار مشتري 
اين امر منجر به  .(Bai et al., 2008)كندرا پيش بيني مي

هاي مناسب، استفاده از آميخته بازاريابي و استراتژي
و در نهايت سودآوري  هاي بازاريابي شركتكاهش هزينه

 زماني كه مصرف كنندگان (Ling et al., 2010).شود آن مي
گرايش مثبتي به استفاده از خدمت داشته باشند، يك 
تعهد مثبت به آن خدمت شكل گرفته و مصرف كنندگان 

  دهدرا به سمت استفاده واقعي از خدمت سوق مي
)Hsiao et al., 2011( . ارزش تاثير بر قصد خريد مشتريان

اين است كه تصميماتي كه توسط افراد در خصوص تقاضا، 
شود، موفقيت يا ز خدمات گرفته ميخريد يا استفاده ا

حسنقلي پور و صارمي، (زند ها را رقم ميشكست شركت
ها جا كه قصد خريد، محركي براي شركت از آن). 1386

جهت تلاش به منظور ارتقاي كيفيت خدمات، متمايز 
ساختن خود از رقبا، كسب رضايت و وفاداري و بالطبع 

بالقوه و جديد حفظ مشتريان موجود و جذب مشتريان 
است، در مباحث و مطالعات اخير، كانون توجه بسياري از 

ها و صاحبان كسب و كار قرار گرفته است سازمان
)Manning et al., 2007(. رو، بسياري از از اين  

اندركاران تبليغات و بازاريابي، به دنبال برنامه ريزي دست 
 موثر و كارآمد در جهت تبليغات كالا و خدمات خود

دهند تا هايي را مورد توجه قرار ميها روشآن. هستند
   مشتريان را متقاعد به خريد از خود كنند بتوانند

)Zhang & Su, 2010(. هايدر اين راستا، بسياري از سازمان 
اند وع شدهخدماتي به ويژه در صنعت بيمه متوجه اين موض

كه يكي از موضوعات مهم و كليدي كه بايد به منظور 
قرار  د نظرم 1مشتريان خود و كسب مزيت رقابتي حفظ

  است 2دهند، تبليغات شفاهي
                                                            
1- Competitive advantage 
2- Word of Mouth 

)Kandampully & Menguc, 2004(.   
 است هايييكي از روشدر واقع استفاده از تبليغات شفاهي 

 زيمتما نيريتوانند خود را از سامي مهيب يهاكه شركت
 ,Gremler et al( نديكسب نما يرقابت تيسازند و مز

2001(.  
تبليغات شفاهي شامل ارتباطات چهره به چهره بين يك 
دريافت كننده و پيام دهنده در ارتباط با يك خدمت، 

و  )Ferguson et al., 2010(محصول و يا يك برند است 
به ارتباطات ميان فردي ميان مصرف كنندگان در ارتباط 

ها و تجارب شخصيشان از يك شركت يا يك با ارزيابي
در ايران،  ).Jason et al., 2010(محصول اشاره دارد 

اي، چندان خوب نگرش مردم نسبت به تبليغات رسانه
نبوده و اعتماد كافي نسبت به آن وجود ندارد، زيرا مردم 

 ها دادهمعتقدند كه در تبليغات، اطلاعات واقعي به آن

هاي خريد خود، بيشتر تصميم گيريبنابراين در . شودنمي
به اطلاعات دهان به دهاني كه از دوستان و آشنايان به 

 ).1387ها، محمديان و شفيع(كنند آورند، اتكا ميدست مي
 مطالعات پيشين بيانگر آن هستند كه تبليغات شفاهي

هاي خريد اي بر روي رفتارثير قابل ملاحظهاتواند تمي
ها از محصولات و خدمات آنن و رضايت مصرف كنندگا

شركت داشته باشد، زيرا اغلب مشتريان به ارتباطاتي كه از 
 سوي بازاريابان نباشد اطمينان و اعتماد بيشتري دارند

مصرف كنندگان نظرات ). 1391بحريني زاده و ضيايي، (
دانند و بيشتر دوستان، خانواده و آشنايان را قابل باورتر مي

قد هر گونه چون اين نظرات را فا كنندبه آن اعتماد مي
اغلب و  )Podoshen, 2008(دانند منافع و يا تعصبي  مي

است تا فرد متقاعد  يكاف از سوي آنان هيتوص كيتنها 
 ديانتخاب نما دهنده خدمت را هيارا كيشود كه 

)Gremler et al, 2001( .علاوه درباره اين موضوع، ه ب
مشتريان راضي، تبليغات اتفاق نظر زيادي وجود دارد كه 

ايجاد خواهند كرد، در حالي كه مشتريان  3شفاهي مثبت
 وجود خواهند آورده را ب 4ناراضي، تبليغات شفاهي منفي

)Wirtz & Chew, 2002(.  مشترياني كه تجربه بدي
كنند و نفر بازگو مي 11اند، حداقل اين موضوع را به داشته

اند، تجربه خوبي داشتههايي كه اين در حالي است كه آن
                                                            
3- Positive word of Mouth 
4- Negative word of Mouth 
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عبدالوند و غفاري (اند نفر تعريف كرده 6را فقط براي  آن
جا كه هزينه جذب مشتري  از آنضمنا ). 1388آشتياني، 

برابر حفظ مشتريان فعلي است، كمك تبليغات  16جديد 
شفاهي به جذب مشتريان جديد، جهت موفقيت اقتصادي 

  مدت شركت حائز اهميت است بلند
)Shaikh & Ndubisi, 2010( .  

اهميت تبليغات شفاهي در آن است كه اطلاعاتي بسيار 
مهم و حياتي درباره يك سازمان براي مصرف كنندگان 

كند آورد و در بسياري از موارد به آنان كمك ميفراهم مي
تا تصميم بگيرند كه مشوق و حامي يك سازمان باشند و 

تريان جديد در نتيجه تبليغات شفاهي در جذب مش. يا نه
). Maxham III, 2001(نمايد ها كمك ميبه سازمان

امروزه ارتباطات يا تبليغات شفاهي بسيار مورد توجه است، 
ها، ترجيحات، اي بر نگرشزيرا تاثير قابل ملاحظه

تصميمات و رفتارهاي خريد مصرف كنندگان كالاها و 
لذا ارزش تبليغات  ).Molinari et al., 2008( خدمات دارد

شفاهي به دليل تاثيري است كه بر مشتريان واقعي و بالقوه 
تواند اظهارات مثبت از جانب مشتريان راضي مي. دارد

از طرف  .)Ennew et al., 2000( سبب افزايش خريد شود
ديگر، اكثر تبليغات تجاري به صورت يك جريان ارتباطي 

حقيقتا يك ارتباط باشند، اما تبليغات شفاهي يك سويه مي
   و تعامل است بدين معني كه جريان پيام دو سويه است

)Derbaix & Vanhamme, 2003(.  نتايج بسياري از
تحقيقات نشان داده است كه تبليغات شفاهي موثرتر از 

هاي تجاري برقراري ارتباط از طريق ساير منابع نظير آگهي
ها ه با آنباشد، زيرا در مقايسهاي نوشتاري مييا توصيه

  نمايدتري فراهم مياطلاعات موثق
)Bambauer-Sachse & Mangold, 2011(.  

درصد افراد به  14دهد كه تنها نتايج تحقيقات نشان مي
  خوانند و يابينند، ميهاي بازرگاني ميچه كه در آگهي آن
درصد از افراد به  90ضمنا، . كنندشنوند، اعتماد ميمي

 توسط يكي از اعضاء خانواده، محصولات يا خدماتي كه
 مطمئنكنند زيرا ييد شود، اعتماد ميادوستان يا همكاران ت

  برنداين افراد نفعي از اين مسئله نميهستند كه 
)Alire, 2007( . هاي تجاري راآگهي% 90در واقع، مشتريان  
  

شفاهي تبليغات % 90ند، در حالي كه آنان دانغيرقابل باور مي
. )Thomas et al., 2011(دانند باور مي را معتبر و قابل

همچنين تاثير كلام افراد بر يكديگر، هفت برابر موثرتر از 
  .)Ennew et al., 2000(ها و مجلات است تبليغات روزنامه

رسمي اطلاعات در ميان گفتگوهاي شخصي و تبادل غير
خريد و افراد آشنا با يكديگر نه تنها بر روي قصد 

  گذارد بلكه انتظارات و نگرشتاثير متصميمات مشتريان 
آنان قبل از مصرف و حتي ادراك آنان پس از مصرف كالا 

 ).Bruyn & Lilien, 2008( دهديا خدمت را شكل مي

ابي سنتي تبليغات شفاهي نسبت به ابزارهاي بازاريبنابراين 
 هاي تبليغاتي موثرتر استنظير فروش شخصي و رسانه

)Cheung et al., 2008( . ،زماني كه قصد علاوه بر اين
ها تجربيات خود را در يابد، آنافزايش ميخريد مشتري 

به خريد محصول  اختيار اطرافيان قرار داده و ديگران را نيز
در نتيجه، . )Ling et al., 2000(كنند توصيه و ترغيب مي

تبليغات شفاهي يك ابزار تبليغي قدرتمند و يك منبع 
  ها و رفتار خريد اثيرگذار بر نگرشاطلاعاتي مهم و ت

تبليغات شفاهي در صنايع . رودبه شمار ميمصرف كننده 
است زيرا محصولات اي برخوردار خدماتي از اهميت ويژه

ها به راحتي ارزيابي توان قبل از مصرف آنناملموس را نمي
 يشفاه غاتيتبلضمنا  ).1390رنجبريان و ديگران، (كرد 
 اطلاعات انتقال يبرا نانيقابل اطم ياوهياست و ش نهيكم هز

 .)Lim & Chung, 2011( درباره محصولات و خدمات است
هايي باشند كه رو بازاريابان بايد به دنبال روش از اين

تبليغات شفاهي مثبت را در ميان مشتريان برانگيزانند و از 
جليليان و (اين طريق بر قصد خريد آنان تاثير بگذارند 

اهميت موضوع و  با اين تفاسير و به دليل). 1391ديگران، 
با توجه به تحقيقات بسيار اندك صورت گرفته در نيز 

تاثير تبليغات شفاهي بر قصد خريد به ويژه در  خصوص
حاضر تلاشي است جهت پر نمودن تحقيق صنعت بيمه، 

تاثير خلاء موجود در اين زمينه، كه هدف آن بررسي 
به استفاده از خدمات بيمه، در تبليغات شفاهي بر تمايل 

در واقع،  .باشدميميان مشتريان صنعت بيمه شهر رشت 
پژوهش حاضر در جستجوي پاسخي مناسب براي اين 

آيا تبليغات شفاهي بر تمايل به استفاده از "سوال است كه 
  "خدمات بيمه تاثير دارد؟
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  مروري بر مباني نظري و پيشينه تحقيق
  1"ويليام وايت"اصطلاح تبليغات شفاهي نخستين بار توسط 

سال پيش طي يك مطالعه كلاسيك بازاريابي و  60حدود 
متداول  1954پس از انتشار در مجله فورچون در سال 

هاي اجتماعي در جامعه چه مطالعه شبكه اگر. گرديد
  شناسي به طور مفصل مورد بحث قرار گرفته، اما در 

دليل آشكار شدن اثرات بارز آن بر رفتار  هاي اخير بهسال
مصرف كننده مورد توجه پژوهشگران بازاريابي قرار گرفته 

  تبليغات شفاهي اگر ). 1384 غفاري آشتياني،(است 
ترين منبع اطلاعاتي مصرف كنندگان نباشد، بي ترديد مهم

. رودترين منابع اطلاعاتي آنان به شمار مييكي از مهم
نفوذ مفهوم تبليغات شفاهي در متون امروزه تاثير و 

اي بازاريابي و روانشناسي مصرف كننده به شكل گسترده
به ويژه اين امر در رابطه با . مورد بررسي قرار گرفته است

ها، بسيار مورد تاكيد قرار گرفته خدمات و انتشار نوآوري
 تبليغات شفاهي ).Soderlund & Rosengren, 2007(است 

كه  )Ferguson et al., 2010(ي است يك رفتار اجتماع
امروزه آن را به عنوان يك استاندارد جديد در بازاريابي 

ايده  ).Meiners et al., 2010( اندمدرن تعريف نموده
اصلي نهفته در تبليغات شفاهي آن است كه اطلاعات 

... ها و ها، شركتمربوط به محصولات، خدمات، فروشگاه
 مشتري ديگر انتقال پيدا كندتواند از مشتري به مي

)Brown et al., 2005.(  تبليغات شفاهي يك ارتباط
غيررسمي فرد به فرد، بين يك فرستنده غيرتجاري و يك 
 گيرنده، در رابطه با يك سازمان، محصول يا خدمت است

)Chan & Ngai, 2011.(  در واقع، تبليغات شفاهي نوعي
است كه در آن از ارتباطات غيررسمي در ميان مشتريان 

هاي كالاي اطلاعات مربوط به مالكيت، استفاده يا ويژگي
  ها به ديگرخاص و خدمات و يا فروشندگان آن

). 1391عبدالوند و جاني، ( يابدمصرف كنندگان انتقال مي
بنابراين، بازاريابي از طريق تبليغات شفاهي يعني انتقال و 

در ميان انتشار اطلاعات درباره يك برند يا يك شركت 
هاي سنتي و مرسوم افراد بدون استفاده از رسانه

)Thomas et al., 2011( . تبليغات شفاهي به دو دسته
تبليغات شفاهي مثبت و تبليغات : شودكلي تقسيم مي

                                                            
1- William Whyte 

به . )So¨derlund & Rosengren, 2007(شفاهي منفي 
 طور طبيعي بازاريابان به ترغيب و ترويج تبليغات شفاهي

تبليغات ). Brown et al., 2005( مند هستند مثبت علاقه
شفاهي مثبت يك رسانه و يك ابزار ارزشمند جهت ترفيع 

باشد و ترويج محصولات و خدمات يك شركت مي
)Gremler et al., 2001(  كه بر اقدامات مصرف كنندگان

گذارد و مردم به وسيله عقايد ديگران تحت تاثير تاثير مي
تبليغات . )Godes & Mayzlin, 2004(گيرند قرار مي

ها و شفاهي زماني بيشترين تاثير را دارد كه از دل تماس
 ارتباطات اجتماعي نشات گرفته باشد زيرا در اين حالت

چه اين شيوه ارتباطي  اگر. قابليت اطمينان آن بيشتر است
 ها يعني تبليغات شفاهي تحت كنترل رسمي سازمان

است كه ايجاد و توسعه آن باشد اما تاثير آن به قدري نمي
  روديك ابزار قدرتمند بازاريابي به شمار مي

 

)Ennew et al, 2000 .(  
 

دهد كه بر ارزيابي تبليغات شفاهي به  فرد اين امكان را مي
و نيات خريد مصرف كنندگان مشابه خود، از نظر اطلاعاتي 

در بسياري از  ).Bone, 1995(ثير بگذارد او هنجاري ت
مشتريان شديدا تحت تاثير نظرات دوستان و بازارها، 

قدرت . (Li et al., 2010) گيرندمي همسالان قرار
ديگران به سه عامل كليدي وابسته هاي ثيرگذاري توصيه ات

اول، چگونگي ارتباطات عامل بسيار مهمي در : است
بخش اعظم گفتگوهايي كه با . تبليغات شفاهي است

منجر به ايجاد حمايت  گيردخانواده يا دوستان صورت مي
دوم، . شودها جهت انجام رفتارهاي خاصي مياز سوي آن

هاي بازرگاني، طرفه مثل آگهيبرخلاف جريان ارتباطات يك
پذيرد، يك شفاهي كه از جانب مشتري صورت مي تبليغات

قدرت جريان . گيردجريان دو طرفه را به خدمت مي
يرد كه فرد گت مياطرفه از اين واقعيت نش ارتباطي دو
والاتي بپرسد، توضيحاتي دريافت كند و نتايج قادر است س

شفاهي كه از جانب سوم، تبليغات . سودمند را دنبال كند
برخوردار  2پذيرد از ويژگي تجربه نيابتيمشتري صورت مي

است، يعني افرادي كه درباره محصولات و خدمات با 
را قبلا حصول يا خدمت كنند، خود آن ميكديگر گفتگو مي

با توجه به رقابتي شدن . )Wilklie, 1990( اندتجربه كرده

                                                            
2- Vicarious trial 
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 و خدمات مورد بازارها، اغلب مشتريان هنگام خريد كالا
هاي متعددي را براي انتخاب در اختيار دارند؛ نياز، گزينه

هاي به همين دليل، آنان به جز مشخصات ظاهري و ويژگي
نيز مورد  هاي كيفي رافيزيكي يك محصول، ساير شاخص

هايي در واقع، مشتريان به دنبال سرنخ. دهندتوجه قرار مي
غفاري (هستند كه در اين راه، به انتخاب آنان كمك نمايد 

در بازاريابي خدمات، از ). 1392آشتياني و ديگران، 
ياد  "نيروي غالب در بازار"تبليغات شفاهي اغلب به عنوان 

و درباره اهميت آن در   (Brown et al, 2005)شودمي
بخش خدمات بسيار سخن گفته شده است، به طوري كه 
اغلب محققان تبليغات شفاهي را امري حياتي در موفقيت 

  دانندارايه دهندگان خدمات مي
  

.(Wangenheim & Bayon, 2004)   
زيرا خدمات عموما ماهيتي تجربي داشته و در نتيجه 

نگامي كه ه. ارزيابي آن پيش از خريد مشكل است
مشتريان نتوانند به آساني كيفيت و ارزش خدمات و يا 

  گاههاي ارائه كنندگان خدمات را ارزيابي كنند، آنقابليت
  هاي كلامير و شهرت كه بيشتر از طريق توصيهاعتبا

  ترين شاخص ارزيابييابد را به عنوان مهممثبت رواج مي
  ).1392غفاري آشتياني و ديگران، ( دهندمدنظر قرار مي

  1يكنواختي و ناهمگنيگردد به غيردليل آن هم برمي
  اتخدم 2كيفيت خدمات، ريسك بالاتر و ماهيت ناملموس

)Lim & Chung, 2011(. مشتريان اغلب به منظور كاهش  
  سطح عدم اطمينان و ريسك ادراك شده ناشي از ماهيت

  كنندخدمات به تبليغات شفاهي اعتماد مي
  

 .(Mangold et al., 1999)  
  

اي جا كه تبليغات شفاهي كم هزينه است و شيوهاز آن
قابل اطمينان براي انتقال اطلاعات درباره محصولات و 
خدمات است، نقشي پر اهميت در انتشار اطلاعات در 

هاي مصرف كنندگان بازارهاي مصرفي و شكل دهي نگرش
تبليغات شفاهي  .)Lim & Chung, 2011(نمايد ايفا مي

  تاثيري قوي بر ادراك مشتريان از محصولات و خدمات 
گذاري گذارد كه منجر به تغيير در قضاوت ، نحوه ارزشمي

  شودو احتمال خريد آن كالاها مي
 .(Sweeney et al., 2008)   

                                                            
1- Intangibility 
2- Inconsistancy 

 يكه كافي است تا فرد متقاعد شود كه اغلب تنها يك توصي
  ارايه دهنده خدمت را انتخاب نمايد

  

)Gremler et al., 2001(  
  

اهميت  از تبليغات شفاهي، در مراحل پاياني فرآيند خريد
بيشتري برخوردار است، زيرا اطمينان خاطر مصرف كننده 

طور كه  همان .)Walker, 1995( شودرا به موجب مي
پيشتر اشاره شد تبليغات شفاهي مثبت و منفي بر قصد 

ثر وكنندگان مخريد يك برند يا محصول توسط مصرف 
ثير قابل او اين نوع تبليغات ت )East et al., 2008( است

اي بر رفتار خريد و ارتباطات مصرف كننده، و در ملاحظه
  گذاردنهايت موفقيت محصول در بازار مي

  

)Park & Lee, 2008.(   
تاثير تبليغات شفاهي با اين حال كمتر تحقيقي به بررسي 

برخي . پرداخته است بيمهبر قصد خريد به ويژه در صنعت 
هاي اخير در ايران و ساير كشورها از تحقيقاتي كه در سال

انجام شده، به طور و قصد خريد  تبليغات شفاهيدر زمينه 
  .ارائه شده است )1(خلاصه در جدول 

 
  چارچوب نظري و مدل مفهومي تحقيق

 و علمي چارچوبي مند، نظام و علمي تحقيقات انجام براي
تاثير  كه در اين تحقيق براي بررسي است نياز مورد نظري

از  تبليغات شفاهي بر تمايل به استفاده از خدمات بيمه
تركيب و تلفيق دو مدل ارائه شده توسط جليلوند و 

استفاده شده  )2010( 3گويت و ديگرانو ) 2012(سميعي 
در تحقيقشان تاثير ) 2012(جليلوند و سميعي . است

كي بر قصد خريد و تصوير برند را تبليغات شفاهي الكتروني
در صنعت خودرو ايران مورد بررسي قرار دادند و نتايج 

 موثرترين ها نشان داد كه تبليغات شفاهي يكي ازتحقيق آن
عوامل اثرگذار بر قصد خريد مشتريان خودرو و همچنين 

 گويت و ديگراندر تحقيق ديگري كه . تصوير برند است
دند نفر از خريداران آنلاين انجام دا 218بر روي ) 2010(

گيري تبليغات شفاهي توانستند مقياسي براي اندازه
  . الكترونيكي ارائه دهند

  
 
 

  

                                                            
3- Goyette et al 
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  تحقيقات صورت گرفته در زمينه تبليغات شفاهي و قصد خريد:  1جدول 

 نتايج تحقيق تحقيقعنوان  )محققان( نام محقق

See-To & Ho 
(2014) 

  
سازمان و  - خلق ارزش متقابل براي مشتري"

: هاي اجتماعيقصد خريد در سايت هاي شبكه
يك : نقش تبليغات شفاهي الكترونيكي و اعتماد

 "تجزيه و تحليل تئوريك

از نظر تجزيه و تحليل تئوريك، اين تحقيق نشان داد كه تبليغات 
همچنين . تاثير مستقيمي بر قصد خريد داردشفاهي الكترونيكي 

 .تاثير غيرمستقيمي از طريق متغير اعتماد بر قصد خريد دارد

Themba & Mulala 
(2013) 

مرتبط با برند و تبليغات شفاهي الكترونيكي "
يك مطالعه تجربي : تاثير آن بر تصميمات خريد

 "بر روي دانشجويان دانشگاه بوتسوانا

نتايج نشان داد كه درگير شدن در تبليغات شفاهي الكترونيكي 
مرتبط با برند و جستجوگري نظرات تاثير مثبت و معناداري بر 

در واقع تبليغات شفاهي منبع مطمئني براي . دارد تصميمات خريد
 .رودورد محصولات و برندها به شمار ميكسب اطلاعات در م

Fan & Miao (2012) 
شفاهي الكترونيكي بر قصد خريد  تبليغاتتاثير "

"هاي جنسيتي بررسي تفاوت: مصرف كننده  

نتايج نشان داد كه درگيري ذهني بيشترين تاثير را بر قابل باور 
علاوه بر اين، قابل باور بودن . تبليغات شفاهي الكترونيكي داردبودن 

تبليغات شفاهي الكترونيكي تاثير معناداري بر پذيرش تبليغات 
همچنين نتايج نشان داد . الكترونيكي و تمايل به خريد داردشفاهي 

 .كه مردان رفتار خريد آنلاين متفاوتي نسبت به زنان دارند
Zhenquan & 
Xueyin (2010) 

تبليغات شفاهي آنلاين بر تصميمفرآيندهاي"
"خريد  

نتايج نشان داد كه جستجوي فعالانه تبليغات شفاهي اثر مستقيم و 
 .تاثير تبليغات شفاهي بر قصد خريد داردمثبتي بر 

Xiaofen & Yiling 
(2009) 

تبليغات شفاهي آنلاين بر تمايل اثرات "
 "يك مطالعه تجربي: مشتريان به خريد پوشاك

تبليغات شفاهي آنلاين و اظهارات  نتايج نشان داد كه پيام حاصل از
. داردافراد مرجع بر روي تمايل مشتريان به خريد پوشاك تاثير 

دست آمده از طريق تبليغات شفاهي آنلاين بر ه همچنين اطلاعات ب
نگرش دريافت كننده نسبت به برند و تمايل مشتريان به خريد 

 .پوشاك تاثير مثبت دارد

  "جليليان و ديگران"
)1391( 

  
ثير تبليغات دهان به دهان الكترونيكي بر ات"

ف كنندگان از طريق ارزش ويژه رقصد خريد مص
برند مبتني بر مشتري در ميان دانشجويان 

محصولات لپ تاپ شركت : مطالعه موردي(
Dell(" 

تبليغات دهان به دهان الكترونيكي بر نتايج تحقيق نشان داد كه 
ابعاد ارزش ويژه برند؛ ابعاد ارزش ويژه برند به جز بعد آگاهي از برند 

دهان به دهان الكترونيكي از طريق ارزش بر قصد خريد و تبليغات 
 .گذارداثر مي ويژه برند بر قصد خريد

غفاري آشتياني و  "
 )1391( "محرم 

هاي شفاهي مثبت بررسي تاثير احساسي گفته"
 "و منفي بر روي مشتريان بالقوه

هاي شفاهي مثبت و منفي، متغيرهاي پژوهش شامل، انتقال گفته
هاي شفاهي، نگرش دريافت كننده گفتهارزيابي مثبت و منفي 

. دريافت كننده نسبت به سازمان مورد نظر و قصد خريد وي بود
ها نشان داد كه متغيرهاي احساسي نقش مهمي را در انتقال يافته
 هاي شفاهي مثبت ايفاهاي شفاهي، به ويژه انتقال گفتهگفته
انتقال متغيرهاي احساسي موجود در فرد فرستنده به  .نمايندمي

نمايد و درحقيقت باعث درك موضوع مورد نظر كمك فراواني مي
 .گرددبهتر دريافت كننده از مطلب مورد نظر مي

رنجبريان و "
  "جليلوند

)1389(  
 

 خودروهايير تبليغات دهان به دهان بر خريد تاث"
مطالعه موردي خودروي سمند شركت : داخلي

 "ايران خودرو

دهان به دهان مشتريان يكي از منابع  نتايج نشان داد كه تبليغات
. اصلي تامين اطلاعات مورد نياز خريداران خودروي سمند است

استنباط از تخصص منبع اطلاعات و شباهت او با گيرنده اطلاعات 
اين رابطه  در. دهدميزان تاثير اين اطلاعات را تحت الشعاع قرار مي

ريسك ريسك كاري محصول، اهميت تخصص منبع اطلاعات و 
 .كننداهت با منبع اطلاعات را تعديل ميروانشناختي، اهميت شب
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  مدل مفهومي تحقيق  :1شكل 
(Goyette et al, 2010; Jalilvand & Samiei, 2012 )  

  
  

 هايها براي دستيابي به اين مقياس، آن دسته از فعاليتآن
ود، مورد بررسي خريداران را كه مرتبط با تبليغات شفاهي ب

هاي گوناگون تبليغات شفاهي را ارزيابي قرار دادند، جنبه
نمودند و همچنين احتمال كلي را كه ممكن بود خريداران 
درگير تبليغات شفاهي يا دهان به دهان شوند را بررسي 

فاهي ها نشان داد كه تبليغات شنتايج تحقيق آن. كردند
  3، ظرفيت منفي2، ظرفيت مثبت 1شدت( داراي چهار بعد

با جمع بندي و تلفيق نتايج به دست . باشدمي) 4و محتوا
آمده از تحقيقات اين محققان، مدل مفهومي تحقيق 

  .ارائه گرديده است) 1(حاضر، به شرح شكل 
  

  هاي تحقيقفرضيه
  هاي اصليفرضيه) الف

 مهيب يهاشركتتاثير مثبتي بر تصوير  تبليغات شفاهي - 1
  .دارد فعال در سطح شهر رشت

                                                            
1- intensity 
2- Positive valence  
3- Negative valence  
4- content 

بر تمايل به استفاده از تاثير مثبتي تبليغات شفاهي  - 2
  .دارد فعال در سطح شهر رشت مهيب يهاشركتخدمات 

 
  فرضيه هاي فرعي) ب
 يهاشركتشدت تبليغات شفاهي تاثير مثبتي بر تصوير  - 1
  .دارد فعال در سطح شهر رشت مهيب

ظرفيت مثبت تبليغات شفاهي تاثير مثبتي بر تصوير  - 2
  .تاثير دارد فعال در سطح شهر رشت مهيب يهاشركت

ظرفيت منفي تبليغات شفاهي تاثير منفي بر تصوير  - 3
  .دارد فعال در سطح شهر رشت مهيب يهاشركت

  محتواي تبليغات شفاهي تاثير مثبتي بر تصوير - 4
  .دارد فعال در سطح شهر رشت مهيب يهاشركت

شدت تبليغات شفاهي تاثير مثبتي بر تمايل به استفاده  - 5
  .دارد فعال در سطح شهر رشت مهيب يهاشركتاز خدمات 

ظرفيت مثبت تبليغات شفاهي تاثير مثبتي بر تمايل به  - 6
  فعال در سطح شهر مهيب يهاشركتاستفاده از خدمات 
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  .دارد رشت
ظرفيت منفي تبليغات شفاهي تاثير منفي بر تمايل به  - 7

فعال در سطح شهر  مهيب يهاشركتاستفاده از خدمات 
  .دارد رشت

محتواي تبليغات شفاهي تاثير مثبتي بر تمايل به  - 8
فعال در سطح شهر  مهيب يهاشركتاستفاده از خدمات 

  .دارد رشت
ده از تصوير شركت تاثير مثبتي بر تمايل به استفا - 9

  .دارد فعال در سطح شهر رشت مهيب يهاشركتخدمات 
  

  روش تحقيق
  ، تحقيقي توصيفي به شمارماهيتپژوهش حاضر از لحاظ 

  هاي نمونه و سپس تعميم اينرود كه به توصيف ويژگيمي
  تحقيقات توصيفي. ها به جامعه آماري پرداخته استويژگي

خود بر چند دسته هستند كه در اين پژوهش، نوع 
همچنين پژوهش حاضر بر . پيمايشي آن به كار رفته است

جا كه در  اساس هدف، يك تحقيق كاربردي است و از آن
يك مدل چند متغيره به بررسي تاثير تبليغات شفاهي بر 

پردازد، برحسب تمايل به استفاده از خدمات بيمه مي
جامعه آماري پژوهش . باشدي ميروش، از نوع همبستگ

هاي بيمه فعال در سطح شهر حاضر، مشتريان شركت
ها از براي جمع آوري داده. گيردرشت را در بر مي

هاي ها و آزمون فرضيهپرسشنامه و به منظور تحليل داده
استفاده شده  تحقيق از روش مدل يابي معادلات ساختاري

ناسي مدل يابي به طور كلي حجم نمونه در روش ش. است
مشاهده به ازاي  15تا  5تواند بين معادلات ساختاري مي

يعني . هر متغير اندازه گيري شده تعيين شود
5q≤n≤15q.  طبق اين فرمولq تعداد متغيرهاي مشاهده ،

، همان حجم نمونه است nو ) هاي پرسشنامهگويه(شده 
)Stevens, 2002; Bartlett et al., 2001(. جا كه  از آن

گويه دارد، بنابراين با در نظر  25پرسشنامه اين پژوهش، 
مشاهده به ازاي هر گويه، تعداد  10گرفتن مقدار متوسط 

جهت جمع آوري . گرددمحاسبه مي 250نمونه لازم 
  روشپرسشنامه با استفاده از  300هاي بيشتر پاسخ
در ميان مشتريان توزيع شد كه  گيري تصادفي سادهنمونه
پرسشنامه . ه قابل استفاده استخراج گرديدپرسشنام 263

هاي استفاده شده در تحقيق حاضر، تركيبي از پرسشنامه
، )2009(استاندارد ارائه شده توسط ديويس و ديگران 

. است) 2010(و گويت و ديگران ) 2010(شوكلا 
پرسشنامه مذكور شامل دو بخش سوالات عمومي و 

طلاعات جمعيت بخش اول در رابطه با ا. باشدتخصصي مي
شناختي پاسخ دهندگان بوده و از سه سوال درباره 

  در. جنسيت، سطح تحصيلات و سن تشكيل شده است
  سوال تخصصي مربوط به 25بخش دوم پرسشنامه، از 

  براي سنجش. هاي تحقيق استفاده به عمل آمدمتغير
اي ليكرت از كاملا سوالات تخصصي، طيف پنج گزينه

، مورد استفاده قرار گرفته )5(وافقم تا كاملا م) 1(مخالفم 
  . است

  

  منابع مورد استفاده جهت تدوين سوالات پرسشنامه: 2جدول 

 منابع مورد استفاده  متغير مورد سوال  الاتوتعداد س  رديف

(Goyette et al, 2010) 

 يشفاه غاتيشدت تبل  3 1 

 يشفاه غاتيمثبت تبل تيظرف  6 2 

 ظرفيت منفي تبليغات شفاهي  2 3 

 محتواي تبليغات شفاهي  8 4 

(Davis et al., 2009) 3  تصوير شركت  5 

(Shukla, 2010) 3  تمايل به استفاده از خدمات  6 
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با توجه به استفاده از پرسشنامه استاندارد بين المللي در 
ييد و استفاده صاحبنظران و اپژوهش حاضر كه مورد ت

باشد، خبرگان بازاريابي و مديريت در سطح بين المللي مي
توان گفت كه پرسشنامه مورد استفاده داراي روايي و مي

با اين حال جهت اطمينان از . باشداعتبار مناسب مي
روايي، پرسشنامه در اختيار متخصصين و خبرگان امر از 

مديريت و روش تحقيق جمله تني چند از اساتيد رشته 
. يد روايي پرسشنامه بودوقرار گرفت كه نظر آنان نيز م

  علاوه براين، براي بررسي روايي پرسشنامه از تحليل عاملي
  آزمون روايي شامل دو نوع روايي. استفاده شد 1يديايت

. )Gefen et al, 2000(است  3و روايي تشخيصي 2همگرا
توانند بيانگر ها ميوالدهد ، آيا سروايي همگرا نشان مي

روايي تشخيصي معناداري . عامل متناظر با خود باشند
براي بررسي . كندميان دو عامل را اندازه گيري مي تفاوت

روايي همگرا از بارهاي عاملي و براي بررسي روايي 
  تشخيصي از ضرايب همبستگي ميان عوامل استفاده

چه مقادير مربوط به بارهاي عاملي بيشتر از  چنان. شودمي
. باشد، نشان دهنده مطلوب بودن روايي همگرا است 5/0

 يان عوامل كمتر ازدرصورتي كه، ضرايب همبستگي م

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                            
1- Confirmatory factor analysis 
2- Convergent validity 
3- Discriminant validity 

 توان استدلال كرد كه ابزار سنجش ازباشد، مي 85/0

  .)Kline, 2005( روايي تشخيصي مناسبي برخوردار است
پرسشنامه از ضريب آلفاي  4منظور تعيين پاياييبه 

 . استفاده به عمل آمد 5كرونباخ

  
  هاتجزيه و تحليل داده

دهد نشان مي) 3(نتايج آمار توصيفي ارائه شده در جدول 
درصد  7/32پاسخ دهندگان مرد و ) نفر 177(درصد  3/67
)  نفر 19( درصد 2/7. پاسخ دهندگان زن بودند) نفر 86(

)  نفر 35( درصد 3/13سال،  25دهندگان زير از پاسخ 
 44تا  35بين )  نفر 97( درصد 9/36سال،  34تا  25بين 

 8/14سال و  54تا  45بين  )نفر 73( درصد 8/27سال، 
 علاوه بر اين،. سال و بالاتر سن دارند 55) نفر 39( درصد

سخ دهندگان داراي مدرك زير پا) نفر 83(درصد  6/31
پاسخ دهندگان داراي ) نفر 65(درصد  7/24ديپلم، درصد 

پاسخ دهندگان داراي ) نفر 85(درصد  3/32ديپلم،  مدرك
 )نفر 30(درصد  4/11مدرك فوق ديپلم و ليسانس و 

 .پاسخ دهندگان داراي مدرك فوق ليسانس و بالاتر بودند
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
  
  
  
  

                                                            
4- Reliability 
5- Cronbach's alpha 

  هاي جمعيت شناختي پاسخ دهندگانويژگي :3جدول

 تجمعيدرصد  درصد فراواني عامل

 جنسيت

177 3/67 مرد  3/67 

86 7/32 زن  100 

 سن

19 2/7 سال 25زير   2/7  

سال34تا  25بين   35 3/13  5/20  

سال44تا  35بين   97 9/36  4/57  

سال54تا  45بين   73 8/27  2/85  

سال و بالاتر 55  39 8/14  100 

 تحصيلات

83 6/31 زير ديپلم  6/31  

65 7/24 ديپلم  3/56  

85 3/32 ديپلم و ليسانسفوق   6/88  

30 4/11 فوق ليسانس و بالاتر  100 
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  آمار توصيفي، بارهاي عاملي و ضرايب آلفاي كرونباخ :4جدول 

 
  

  ميانگين، انحراف معيار، بارهاي عاملي و ضريب، )4(ل جدو
ملاحظه . دهدآلفاي كرونباخ متغيرهاي تحقيق را نشان مي

گردد كه ضريب آلفاي كرونباخ به دست آمده براي مي
باشد و با توجه مي 70/0تمامي متغيرهاي تحقيق بالاتر از

هاي كه حداقل ضريب پايايي لازم براي پرسشنامه به اين
  توان ادعا نمود كه اعتبارباشد، لذا ميمي 70/0پژوهشي 

باشد و از پايايي لازم پرسشنامه تحقيق مطلوب مي

 شود كه تمامي بارهايهمچنين مشاهده مي. برخوردار است
باشند، كه اين امر مي 5/0عاملي بالاتر از سطح قابل قبول 

  .حاكي از مناسب بودن روايي همگراي ابزار سنجش است

 
  هابودن توزيع دادهآزمون نرمال 

از استفاده از مدل يابي معادلات ساختاري، دو فرض پيش 
  : اصلي را بايد بررسي كرد
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ها توزيع داده  - 2. به ميزان كافي باشداندازه نمونه  - 1
 .شدنرمال با

با توجه به بزرگ بودن حجم نمونه، شرط اول رعايت شده 
اطمينان ها سپس بايد از نرمال بودن توزيع داده. است

ها در اين براي آزمون نرمال بودن توزيع داده. حاصل شود
 1اسميرنوف -  تحقيق از آزمون ناپارامتريك كولموگروف

 قابل مشاهده) 5(استفاده شده است كه نتايج آن در جدول 
هاي شود كه دادهبا توجه به جدول مشاهده مي. است

نرمال مربوط به تمامي متغيرهاي تحقيق، داراي توزيع 
 .باشندمي
  

 هاي برازندگي مدلشاخص

گام اول در آزمون مدل تحقيق، برآورد تناسب يا برازش 
مدل است، لذا در تحقيق حاضر ابتدا مدل تحقيق با 

مورد آزمون قرار گرفت  2هاي برازندگياستفاده از شاخص
  . ارائه شده است) 6(كه نتايج آن در جدول 

مختلفي را جهت برازش مدل هاي شاخص 3نرم افزار ليزرل
توان به شاخص كاي ها ميترين آننمايد كه از مهمارائه مي

، (RMSEA) ، ريشه ميانگين مجذور خطاها(χ2) دو
، ريشه مجذور ميانگين (GFI) شاخص نيكويي برازش

،  (NFI) ، شاخص نرم شده برازش(RMR) باقيمانده
 شاخص برازش معيار نشده (NNFI)  و شاخص برازش

  هابه كمك اين شاخص. اشاره كرد  (CFI)ايمقايسه
توان در مورد قابل قبول بودن يا نبودن كل مدل مي

مقدار سطح خطاي شاخص . قضاوت و تصميم گيري كرد
با بزرگ بودن . باشد 05/0بايد بزرگتر از  )χ2(كاي دو 

نمونه، بهترين شاخص براي مناسب بودن مدل، شاخص 
است و اين  )RMSEA( اريشه ميانگين مجذور خطاه

مقدار اين  .هاي ديگر استتر از شاخصمقدار بسيار دقيق
باشد تا مدل مناسب ارزيابي  08/0شاخص بايد كوچكتر از 

، شاخص نرم )GFI( مقدار شاخص نيكويي برازش. شود
 )NNFI(،  شاخص برازش معيار نشده )NFI(شده برازش 

بايد برابر يا بزرگتر از  )CFI( ايو شاخص برازش مقايسه
ريشه مجذور . باشد تا مدل مناسب ارزيابي شود 90/0

                                                            
1- Kolmogorov-Smirnov 
2- Fit indices 
3- LISREL 

معياري است براي اندازه گيري  )RMR(ميانگين باقيمانده 
ها و ها و تنها در ارتباط با اندازه واريانسمتوسط باقيمانده

به طور معمول اين معيار . ها، قابل تفسير استكوواريانس
در . هر چقدر كوچكتر باشد حاكي از برازش بهتر است

بايد كمتر  )df(بر درجه آزادي  )χ2(ضمن نسبت كاي دو 
با توجه به مقادير ). 1384هومن، ( باشد 3از مقدار مجاز 

توان مدل تحقيق را مناسب هاي محاسبه شده ميشاخص
ها، مدل تحقيق از لحاظ تناسب با دادهني يع. ارزيابي نمود

كه حجم نمونه بيش  با توجه به اين .باشدمدل مطلوبي مي
ي برا )χ2(واحد است، بنابراين شاخص كاي دو  200از 

هاي ريشه ميانگين ارزيابي مدل مناسب نيست و شاخص
 ،)GFI( ، شاخص نيكويي برازش)RMSEA( مجذور خطاها

، شاخص )RMR(شاخص ريشه مجذور ميانگين باقيمانده 
شاخص برازش معيار نشده  ،)NFI(نرم شده برازش 

)NNFI( ايو شاخص برازش مقايسه )CFI (هاي ملاك
آماره . مناسب براي قضاوت در مورد برازندگي مدل است

 056/0با مقدار  )RMSEA(ريشه ميانگين مجذور خطاها 
با  )RMR(و شاخص ريشه مجذور ميانگين باقيمانده 

همچنين با . بيانگر مناسب بودن مدل است 071/0مقدار 
، شاخص )GFI(كه شاخص نيكويي برازش  توجه به اين

، شاخص برازش معيار نشده )NFI(نرم شده برازش 
)NNFI( ايو شاخص برازش مقايسه )CFI ( به ترتيب با

 90/0بيشتر از مقدار  97/0و   96/0، 94/0، 95/0مقدار 
علاوه . است حكايت از  مناسب بودن مدل برازش شده دارد

برابر با   )df(بر درجه آزادي  )χ2(بر اين نسبت كاي دو 
  .باشدمي 3است كه اين مقدار كمتر از مقدار مجاز  09/2
 

  هاآزمون فرضيه
 ها از روش در تحقيق حاضر به منظور آزمون فرضيه

مدل يابي . يابي معادلات ساختاري استفاده شده استمدل
معادلات ساختاري، يك تكنيك تحليل چند متغيري بسيار 

است كه  كلي و نيرومند از خانواده رگرسيون چند متغيره
اي از معادلات دهد، مجموعهبه پژوهشگر امكان مي

 در. رگرسيون را به طور همزمان مورد آزمون قرار دهد
 يب بينمتدلوژي معادلات ساختاري، دو دسته ضرا
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كه معرف  :)γ(گاما  - 1: شودمتغيرهاي مكنون برآورد مي
و يك  "متغير مكنون برون زا"ضريب همبستگي بين يك 

كه معرف : )β(بتا  -2. است "متغير مكنون درون زا"
ضريب همبستگي بين يك متغير مكنون درون زا و يك 

  . ديگر استمتغير مكنون درون زاي 
نشان دهنده معني داري رابطه بين   tبه علاوه، آماره

متغيرهاي مكنون است كه در اثر انجام تجزيه و تحليل 
چه،  چنان. آيددست ميمعادلات ساختاري محاسبه و به 

 باشد، فرضيه صفر 96/1بين دو متغير، بزرگتر از t آماره 

 

مبني بر عدم رابطه بين دو متغير مكنون رد و فرضيه 
در جايگزين مبني بر معني داري رابطه دو متغير مكنون 

آزمون  نتايج. شودپذيرفته ميدرصد  5سطح خطاي 
فرضيه هاي تحقيق بر اساس مدل معادلات ساختاري، در 

 نتايج. ت خلاصه ارائه گرديده استصوربه ) 7(جدول 

 ابي معادلات ساختاري نشانحاصل از آزمون مدل ي

دهد كه در تحقيق حاضر تمامي فرضيه ها به غير از مي
درصد مورد  95فرضيه فرعي شماره يك در سطح اطمينان 

  .تاييد قرار گرفتند
  

 

    اسميرنوف -نتايج حاصل از آزمون كولموگروف :5جدول

 عدد معني داري  اسميرنوف - كولموگروفآماره   مولفه ها

109/0  916/0   شدت تبليغات شفاهي

215/0  067/1   ظرفيت مثبت تبليغات شفاهي

058/0  729/0   ظرفيت منفي تبليغات شفاهي

175/0  158/1   محتواي تبليغات شفاهي

181/0  104/1   تصوير شركت

204/0  182/1   تمايل به استفاده از خدمات

  

  

  برازش مدلهاي شاخص :6جدول

 مقدار هاي برازششاخص

Chi-Square 13/736 

df 352 

Chi-Square/df 09/2 
 RMSEA( 056/0( ريشه ميانگين مجذور خطاها

 RMR)( 071/0ريشه مجذور ميانگين باقيمانده 

 GFI( 95/0(شاخص نيكويي برازش 
 NFI( 94/0(شاخص نرم شده برازش 

 NNFI( 96/0(شاخص برازش معيار نشده 
 CFI( 97/0( ايبرازش مقايسه شاخص
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  هاي تحقيقنتايج آزمون فرضيه :7جدول

 نتايج  tآماره   مقدار ضريب برآورد شده   هاي تحقيقفرضيه

 تاييد 31/7  54/0   ريبر تصو يمثبت ريتاث يشفاه غاتيتبل -الف
  فعال در سطح شهر رشت دارد مهيب يهاشركت

 فرضيه هاي اصلي

 تاييد 29/8  62/0 
به  ليبر تما يمثبت ريتاث يشفاه غاتيتبل - ب

فعال در  مهيب يهااستفاده از خدمات شركت
  سطح شهر رشت دارد

 

 فرضيه هاي فرعي

 عدم تاييد 47/1  090 
 ريبر تصو يمثبت ريتاث يشفاه غاتيشدت تبل -1

 فعال در سطح شهر رشت دارد مهيب يهاشركت

 تاييد 38/6  44/0 
 يمثبت ريتاث يشفاه غاتيمثبت تبل تيظرف  -2

فعال در سطح شهر  مهيب يهاشركت ريبر تصو
 دارد ريرشت تاث

 تاييد 49/5 -  36/0 - 
 يمنف ريتاث يشفاه غاتيتبل يمنف تيظرف  -3

فعال در سطح شهر  مهيب يهاشركت ريبر تصو
 رشت دارد

 تاييد 63/7  57/0 
بر  يمثبت ريتاث يشفاه غاتيتبل يمحتوا -4

فعال در سطح شهر  مهيب يهاشركت ريتصو
 رشت دارد

 تاييد 88/5  39/0 
 ليبر تما يمثبت ريتاث يشفاه غاتيشدت تبل -5

فعال در  مهيب يهابه استفاده از خدمات شركت
 سطح شهر رشت دارد

 تاييد 96/7  60/0 
 يمثبت ريتاث يشفاه غاتيمثبت تبل تيظرف  -6

 مهيب يهابه استفاده از خدمات شركت ليبر تما
 فعال در سطح شهر رشت دارد

 تاييد 51/8 -  69/0 - 
بر  يمنف ريتاث يشفاه غاتيتبل يمنف تيظرف -7

 مهيب يهابه استفاده از خدمات شركت ليتما
 فعال در سطح شهر رشت دارد

 تاييد 43/9  79/0 
بر  يمثبت ريتاث يشفاه غاتيتبل يمحتوا -8

 مهيب يهابه استفاده از خدمات شركت ليتما
 فعال در سطح شهر رشت دارد

 تاييد 02/7  52/0 
به  ليبر تما يمثبت ريشركت تاث ريتصو -9

فعال در  مهيب يهااستفاده از خدمات شركت
 سطح شهر رشت دارد
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  گيري بحث و نتيجه
 هاتي سبب احساس نياز روزافزون شركتافزايش شرايط رقاب

ها به بازاريابي و تاثير بر قصد خريد مشتريان و سازمان
اند كه تمركز بر نيازهاي ها متوجه شدهآن. شده است

  ها، كانون اصلي مصرف كنندگان و شناسايي رفتار آن
  كه در از طرف ديگر، به دليل اين. هاي بازاريابي استتلاش

اي، چندان نگرش مردم نسبت به تبليغات رسانهايران 
جا  اعتماد كافي نسبت به آن ندارند و از آنخوب نبوده و 

 صحيحهاي تجاري، اطلاعات كه معتقدند در تبليغات و آگهي
هاي گيريشود، لذا در تصميمها داده نميو واقعي به آن

  خريد خود اطلاعاتي را كه از طريق دوستان و آشنايان به
  دانند و به آن اتكا آورند، بيشتر قابل باور ميدست مي

رو در محيطي كه اعتماد مصرف كننده،  از اين. نندكمي
ها و هم به تبليغات كاهش يافته است، هم به سازمان

تبليغات شفاهي راهي جهت كسب مزيت رقابتي ارائه 
دهد هاي تجاري امكان ميها و شركتمايد و به سازمانمين

تا از اين طريق بر قصد خريد مصرف كنندگان تاثير 
ه اهميت موضوع، هدف تحقيق حاضر با توجه ب .بگذارند

بررسي تاثير تبليغات شفاهي بر تمايل مشتريان به استفاده 
از خدمات بيمه در سطح شهر رشت بوده است و براي 

. فرضيه مطرح گرديد 9نشان دادن ارتباط ميان متغيرها، 
 دست آمده از آزمون مدل تحقيق نشان داد كهه نتايج ب

ت، ظرفيت مثبت، ظرفيت ابعاد تبليغات شفاهي يعني شد
منفي، محتواي تبليغات شفاهي و همچنين تصوير شركت 
 بر تمايل مشتريان به استفاده از خدمات بيمه تاثير دارند

كه اين نتايج همسو با نتايج تحقيقات محققان پيشين از 
، )2013( 2، تمبا و مولالا)2014( 1جمله سي تو و هو

، )2012(سميعي ، جليلوند و )2010( 3ژنكوآن و ژوين
و ) 2009( 4ژيائوفن و ييلينگ، )2010(گويت و ديگران 

  تواندميحاضر  نتايج تحقيق. است) 2007( 5نگ و چونگيي
با . هاي بيمه مفيد باشدمديران شركتبازاريابان و براي 

ثير تبليغات شفاهي بر تمايل مشتريان به اتوجه به ت
بايد به دنبال شناسايي  هااستفاده از خدمات بيمه، آن

                                                            
1  - See-To & Ho 
2  - Themba & Mulala 
3  - Zhenquan & Xueyin 
4  - Xiaofen & Yiling 
5  - Ying & Chung 

هايي باشند كه سبب برانگيختن تبليغات شفاهي استراتژي
لي كه مثبت در ميان مشتريان شوند و همچنين بايد عوام

شوند را شناسايي كنند و سبب تبليغات شفاهي منفي مي
اين امر ميسر . ها را كاهش دهندتلاش نمايند تا اثرات آن

ك تجربه به يادماندني از آوردن ي فراهم گردد مگر بانمي
علاوه بر اين، هر  .ترريق ارائه خدمات بهتر و با كيفيتط

ها بيشتر شود، به چه سرعت ارائه خدمات و تنوع آن
  نيازهاي مشتريان توجه گردد و امنيت معاملات افزايش

مثبت در ميان  يابد، احتمال شكل گيري تبليغات شفاهي
تا شوند تر ترغيب مييابد و آنان بيشمشتريان افزايش مي

  در مورد خدمات شركت با دوستان، بستگان و همكاران
همچنين ايجاد ارزش برتر يا منافع . خود صحبت كنند

بيشتر براي مشتريان به وسيله ارائه خدمات سفارشي، 
افزايش ساعت كاري جهت پاسخگويي به مشتريان، اطلاع 

ها و رساني در مورد خدمات جديد بيمه، ارائه راهنمايي
اي و بيان دقيق هاي مفيد در زمينه امور بيمهمشاوره

ها، ارائه خدمات جانبي و امكانات، تسهيلات و محدوديت
متنوع، علاوه بر خدمات اصلي و بهبود تجهيزات و امكانات 
منجر به وفاداري مشتريان و متمايز نمودن شركت از 

ضمنا اهتمام ويژه به مباحث منابع . شودرقباي خود مي
انساني، از جمله آموزش مديران، به كارگيري كاركنان 
متخصص و آموزش ديده، ارتقا دانش و تجربه كاركنان، 
انعطاف پذيري و گوش دادن به مشتريان و رعايت اصول 
اخلاقي نيز در تاثيرگذاري بر قصد خريد مشتريان و ترغيب 

. اي حائز اهميت استآنان به استفاده از خدمات بيمه
طرفه با  قراري روابط بلند مدت و ارتباطات دوهمچنين بر

مشتريان از طريق استراتژي بازاريابي رابطه مند به تبليغات 
علاوه بر اين، ايجاد تصوير . شفاهي مثبت منجر خواهد شد

ذهني مطلوب از شركت بيمه از طريق مشاركت در امور 
خيريه و فعاليت در كارهاي عام المنفعه و تلاش براي 

در مشتري گرايي، تاكيد بر روابط عمومي و كسب شهرت 
مشتري مداري، محرمانه نگه داشتن اطلاعات مشتريان و 
  نهايتا در نظر داشتن منافع جامعه و مشتري منجر به
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افزايش تمايل مشتريان به استفاده از خدمات بيمه خواهد 
در اغلب موارد مشتريان راضي، به شركت وفادار . شد

  ه از مشتريان وفادار با ارائه خواهند شد و اين دست
هاي مثبت به سايرين سبب شكل گيري يك تصوير توصيه

هاي شركت. شوندذهني مطلوب از شركت در جامعه مي
بيمه بايد با ايجاد واحدهاي تخصصي اطلاع رساني درباره 
خدماتشان اين امكان را براي مشتريان فراهم آورند كه 

با خدمات بيمه به دست بتوانند اطلاعات كاملي در رابطه 
آورده و در صورت بروز مشكلات احتمالي بتوانند به راحتي 
مشكلات خود را از طريق اين واحدها حل نمايند كه اين 
امر منجر به اعتماد مشتري شده و نهايتا سبب اشاعه 

هاي همچنين شركت. تبليغات شفاهي مثبت خواهد شد
يري انجام امور هايي به پيگبيمه بايد با اتخاذ استراتژي

مشتريان تا مرحله نهايي پرداخته تا به مشتريان نشان 
دهند كه در قبال وي متعهد هستند كه اين امر نهايتا 
منجر به شكل گيري يك تعهد متقابل بين مشتري و 

گردد و وفاداري مشتري را به دنبال داشته شركت بيمه مي
 شود كه مشتري شركت بيمه را به دوستان وو سبب مي

شود اين، پيشنهاد مي علاوه بر. اطرافيان توصيه نمايد
هاي بيمه خدمات خود را از رقبا متمايز سازند و شركت

اي ارائه دهند كه مشتري تفاوت در خدمات را به گونه
كيفيت خدمات ارائه شده را به وضوح درك نمايد و از اين 
كه شركت بيمه مورد نظر را براي انجام امور خود انتخاب 

 خوشايندشكل گيري اين حس . ند و راضي باشدرده خرسك
و مثبت در مشتري نهايتا سبب بروز تبليغات شفاهي 

پر واضح است كه . شودمثبت از جانب مشتري مي
تواند اثرات نارضايتي مشتريان از خدمات شركت مي

زيانباري براي شركت به بار آورد و سبب اشاعه تبليغات 
لذا راضي نگه داشتن . ودشفاهي منفي درمورد شركت ش

مشتريان براي بقا در كسب و كار رقابتي امروز امري 
ثير بالقوه ابنابراين با توجه به ت .رودضروري به شمار مي

ها و تبليغات شفاهي و ارزشمندي آن براي سازمان
همچنين تاثير تصوير مطلوب شركت بر تصميم مشتريان 

مديران بينش بهتري يابد كه بالقوه، اين امر ضرورت مي

هايي نسبت به اين مسائل پيدا كرده و در جستجوي راه
باشند كه تبليغات شفاهي مثبت را در ميان مشتريانشان 
شكل دهند و سرمايه گذاري بيشتري در جهت تقويت 

انجام تحقيق . وجهه و تصوير شركت در جامعه بنمايند
كه،  اول اين. ها نيز روبرو بودحاضر با يكسري محدوديت

تحقيق حاضر تاثير تبليغات شفاهي بر قصد خريد را تنها  
رو نتايج آن  در صنعت بيمه مورد بررسي قرار داد و از اين
دوم، اين . چندان به ساير صنايع قابل تعميم نيست

هاي بيمه فعال در پژوهش فقط محدود به مشتريان شركت
گردد اين پژوهش در لذا پيشنهاد مي. سطح شهر رشت بود

ها و همچنين در ارتباط با ساير ساير شهرها و استان
ها، مقطعي بودن داده. يز انجام پذيردمحصولات و خدمات ن

از اين رو به . رودديگر محدوديت تحقيق به شمار مي
هاي تواند در دورهمنظور مقايسه نتايج، اين پژوهش مي

 ها و در ارتباط با ساير صنايعزماني مختلف و در ساير مكان
خدماتي مانند بانكداري، هتلداري و رستوران و يا صنايع 

شود كه همچنين پيشنهاد مي. توليدي نيز انجام شود
محققان آتي به بررسي تاثير تبليغات شفاهي بر ساير 
متغيرها از جمله مزيت رقابتي، سهم بازار و سودآوري 
بپردازند و ساير عوامل موثر بر قصد خريد را نيز مورد 

قرار دهند و تنها به خدمات محدود نشوند و  ارزيابي 
علاوه بر اين . صنايع توليدي را نيز مورد توجه قرار دهند

محققان نبايد تنها به تبليغات شفاهي چهره به چهره اكتفا 
كنند، بلكه بايد عوامل موثر بر شكل گيري تبليغات شفاهي 
  الكترونيكي در فضاي مجازي و تاثير آن بر رفتار

شايسته است . ه را نيز مورد بررسي قرار دهندمصرف كنند
كه تاثير متغيرهاي دموگرافيك بر تبليغات شفاهي و قصد 

  .خريد  نيز در تحقيقات آتي مورد بررسي قرار گيرد
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Abstract 
 
Word of mouth as one of the most important and oldest unofficial communication tools has an 
influential role in marketing processes specially in persuading people to buy a product or use a service. 
Most consumers rely more on the information that they acquire from friends and relatives through 
word of mouth because they consider this kind of information is more reliable than information 
generated by advertisers and marketers. Therefore, in the environment that consumers’ trust in 
organizations and advertising is reduced, word of mouth is a great way to gain competitive advantage 
and it enables business organizations and firms to influence customers’ intention to use by means of 
word of mouth. Due to the importance of this issue, the present paper has tried to investigate the effect 
of word of mouth on customers' intention to use insurance services. A descriptive survey design was 
used in this research and based on its goal this research was an applied one. The target population of 
this research was the customers of insurance companies in Rasht. To collect data 300 questionnaires 
were distributed among customers by using simple random sampling method. For data analysis and 
testing research hypotheses, structural equation modeling method was applied by using LISREL 
software. The results revealed that word of mouth dimensions namely, intensity, positive valence, 
negative valence, content and also corporate image affect customers' intention to use insurance 
services.  
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