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 چکیده

هدف از پژوهش حاضر مطالعه و شناسایی عوامل مؤثر بر تبلیغات دهان به دهان و بررسی تأثیر این تبلیغات بر قصد 

از مؤثرترین عوامل بر قصد خرید مصرف لیغات دهان به دهان به عنوان یکی تبباشد. خرید مصرف کننده می

ای دارد. تحقیق حاضر تحت تری نسبت به سایر تبلیغات رسانهشود که علاوه بر آن هزینه پایینکنندگان شناخته می

 میانجی متغیر به توجه با کننده مصرف خرید قصد بر هیجان و برند شیفتگی برند، ذهنی تصویر تأثیر »عنوان 

( و هو 2102باشد و برای تدوین مدل مفهومی آن از تلفیق دو مدل ایسمیل و اسپینلی )می« دهان به دهان تبلیغات

 ( استفاده شده است. 2112و همکاران )

 آماری جامعه .است توصیفی تحقیق روش لحاظ از و پیمایشی نوع از ها داده آوری جمع نحوه لحاظ از تحقیق این

 ای خوشه صورت به آن گیری نمونه و دهند می تشکیل تهران شهر در آدیداس برند کنندگان مصرف را تحقیق این

 از نفر 483 میان پرسشنامه توزیع و برند این های نمایندگی کل از نمایندگی چند تصادفی انتخاب با و دسترس در

 نرم از تحقیق مدل و فرضیات آزمون و ها داده تحلیل و تجزیه برای .است شده انجام هاهفروشگا این خریداران

 تائیدی عاملی تحلیل و (SEM) ساختاری معادلات سازی مدل های ن آزمو کارگیری به با PLS و لیزرل افزارهای

(CFA) است شده استفاده. 

دهد که تصویر ذهنی برند بر شیفتگی به برند، هیجان و شیفتگی برند بر تبلیغات دهان به ها نشان مینتایج بررسی

کنندگان تأثیرگذار است. همچنین تمایل به اعتماد نیز رابطه شفاهی نیز بر قصد خرید مصرفدهان و تبلیغات 

 کند.تبلیغات شفاهی و قصد خرید مصرف کننده را تعدیل می
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  مقدمه -3-3

ترین مفاهیم مورد پذیرش در رفتار مصرف کننده، ارتباط دهان به دهان )شفاهی( یا ارتباطات یکی از گسترده    

کند. علی رغم اهمیت و باشد که نقش مهمی را در شکل دهی رفتار و نگرش مصرف کننده بازی میای میتوصیه

رصد کمی از این ارتباط دهان به دهان های تجاری مصرف کنندگان، دنفوذ ارتباطات دهان به دهان در انتخاب

شود. در حالی که محققان معتقدند تأثیر ارتباط دهان به های ترفیعی شرکت تحریک و ترغیب میتوسط کوشش

(. 0420باشد )خبیری، محمدی و صادقی، ها بیشتر میدهان بر رفتار خرید مشتریان از منابع تحت کنترل آن

های گران و هزینه بری چون آگهی تجاری نها راه تبلیغ را استفاده از روشهای کسب و کار تبسیاری از واحد

شود که دانند در حالی که تبلیغات حتی در صورت مؤثر بودن موجب افزایش فروش به صورت مقطعی میمی

ماد مشکلاتی همچون آماده نبودن سازمان جهت رشد ناگهانی و افت کیفیت را دربردارد. در واقع در محیطی که اعت

مصرف کننده نسبت به سازمان و تبلیغاتش و همینطور تبلیغات تلویزیون کاهش یافته و همچنین عدم توانایی مالی 

ها بوجود آورده است. های تبلیغاتی که مشکلاتی را برای آنهای کسب و کار جهت صرف هزینهبسیاری از واحد

باشد و یک ارتباط میان فردی میان ها میرف کنندهبه عنوان منبع ارتباط مهمی بین مصدهان به دهان تبلیغات 

فرستنده و دریافت کننده است که قادر است رفتار و نظرات دریافت کننده اطلاعات را تغییر دهد و نقش مهمی را 

(. احتمال واکنش مصرف 2117، 0کند )سویینی، مازارول و سوتردر تأثیرگذاری بر عقاید و باورهای افراد بازی می

نسبت به توصیه یک دوست، همکار یا مشاور قابل اعتماد، بسیار بیشتر از واکنش او نسبت به یک پیام کننده 

انجامد. باشد و این واکنش صرفا منحصر به جمع آوری اطلاعات نیست بلکه اغلب به خرید محصول میبازرگانی می

کنند چون این نظرات خالصانه و فاقد مصرف کنندگان اعتبار نظرات دوستان، خانواده و آشنایانشان اعتماد می

 هرگونه تعصب و جهت گیری است.

 بیان مسئله:  -2-3

تواند برندهای پوشاک داخلی و خارجی، جلب توجه مشتری و ایجاد قصد خرید در او می حاکم بین با توجه رقابت   

ها، بخشی از فرایند مورد گزینه به موفقیت یک سازمان و افزایش سهم بازار کمک فراوانی کند. گردآوری اطلاعات در

تصمیم گیری است. در مورد برخی کالاها، مصرف کننده برای انتخاب به جمع آوری اطلاعات زیادی نیاز دارد. این 

                                                           
1 Sweeny, Souter & Mazzarol 
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شوند و جمع آوری اطلاعات برای تصمیم گیری در نامیده می 0کالاها اغلب با عنوان کالاهای با درگیری ذهنی زیاد

های تجاری گوناگون ارائه دهنده، اهمیت زیادی برای مصرف کننده دارد. از طرفی تبلیغات مورد انتخاب از بین نام

است. به علاوه ارتباطات شفاهی در حین  خرید قدرتمندترین روش برای شتاب دادن به تصمیم 2دهان به دهان

. بر طبق تحقیقات ایست، (2114، 4)تاکور و کانر وجوی اطلاعات تأثیر زیادی بر فرایند تصمیم گیری دارد جست

 برای بعضی از کالاها بسیار بالاست.دهان به دهان ( درصد تبلیغات 2118) 3هاموند و لوماکس

شود آنها ناسب است و باعث میشوند که برای آنها ممصرف کنندگان شیفته کالاهایی می ،های مددر بازار پوشاک   

ای فراتر از احساساتشان شوند. در نتیجه، مصرف کنندگان رابطهخوب به نظر آیند و احساس خوبی داشته باشند می

 با احساسی از درگیری بالاتری مراتب کشف به اخیر مطالعات .( 5،2102)ایسمیل و اسپینلیدهند با برند شکل می

، 7)تامسون، مکینز، پارک نامید 6برند به شیفتگی را آن نام توان می که ای مرتبه اند، پرداخته آن به علاقه یا برند

های مورد نظرشان نیاز دارند. این . در این بازارها مصرف کنندگان به اطلاعات در مورد یک کالا با ویژگی(2115

گیرد و در در اختیار مشتری قرار میهان دهان به داطلاعات که برای اغلب خریداران ضروری است از طریق تبلیغات 

ها تأثیر زیادی دارد. در صورتی که این نوع تبلیغات کمتر مورد توجه قرار گرفته و اغلب انتخاب و قصد خرید آن

گیرند و بودجه های ارائه دهنده محصول، استراتژی تبلیغاتی مشابه دیگر کالاها برای این بازار را در پیش میشرکت

توجهی به نوع بازار، مشتریان، کالا و نوع کنند که این امر بیرا مطابق با مدل تبلیغات دیگر کالاها صرف میتبلیغاتی 

 کاهد.های تبلیغاتی میاطلاعات مورد نیاز خریداران است و از اثر بخشی فعالیت

طور مطلق یک نام تجاری را توان به شود. در این بازار نمیهای تجاری گوناگونی عرضه میدر بازار پوشاک نام    

های مورد انتظار، به جمع آوری اطلاعات در رهبر کل بازار دانست. در این بازار پس از مشخص کردن محدوده ویژگی

های تجاری ارائه دهنده کالا، در مورد خرید نام تجاری تصمیم پردازد و در نهایت پس از مقایسه ناماین محدوده می

باشد و نه یک محصول های تولید کننده بر نام تجاری میازاری تمرکز تبلیغات شرکتکند. در چنین بگیری می

توانند خاص. موضوع برندسازی به عنوان یک سرمایه عمده برای بعضی صنایع شناخته شده است. برندهای قوی می

ر و فهم عوامل ها را به تصمیم بهتاعتماد مشتریان به محصول یا خدمت خریداری شده را افزایش دهند و آن

های تجاری مختلف یک کالا با یک (. اطلاعات در مورد مقایسه نام2102ناملموس قادر سازند )جلیلوند و سمیعی 

ها و تبلیغات شود. این توصیهحاصل میدهان به دهان ها و تبلیغات های مطلوب خریدار از طریق توصیهسری ویژگی

                                                           
1 High involvement 
2 Word of mouth (WOM) 
3 Thakor & Kunar 
4 East, Hammond & Lomax 
5 Ismail & Spinelli 
6 Brand Love 
7 Thomson, Maclnnis & Park 
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گیرد های مورد نظر در اختیار خریدار قرار میقبلی آن کالا با ویژگی که اکثرا توسط مصرف کنندگاندهان به دهان 

 تأثیر قابل توجهی در انتخاب نام تجاری دارد.

مصرف کننده به منظور خرید یک محصول یا خدمت ، مجموعه اقدماتی را تحت عنوان فرآیند تصمیم گیری     

اساس این پردازد و بر، به جمع آوری اطلاعات میدهد. او پس از تشخیص نیاز خودخرید مصرف کننده انجام می

کند. در حالیکه علی رغم تأثیر این های خرید را ارزیابی کرده و در نهایت اقدام به تصمیم خرید میاطلاعات گزینه

رار بر تصمیم گیری و انتخاب خریدار، میزان تأثیر آن کمتر مورد توجه و ارزیابی قدهان به دهان ها و تبلیغات توصیه

 کنند.های ارائه دهنده نام تجاری کمتر به آن توجه میهای تبلیغاتی و شرکتگرفته است و شرکت

که یکی از تأثیرگذارترین عوامل بر قصد خرید مصرف کنندگان دهان به دهان در این تحقیق عوامل مؤثر بر تبلیغات 

 دهیم.است را در صنعت پوشاک مورد بررسی قرار می

 

 رورت موضوع:اهمیت و ض -1-3

توان از دو جنبه علمی و کاربردی بررسی کرد. عوامل مؤثر بر قصد خرید در اهمیت و ضرورت این تحقیق را می    

دهان به دهان ادبیات خارجی مورد بررسی فراوان قرار گرفته است. یکی از عوامل مؤثر بر قصد خرید تبلیغات 

که در کشور ما ما صورت گرفته است و همچنین با توجه به اینباشد که تحقیقات کمی در این رابطه در کشور می

های تجاری قدرتمند خارجی وجود دارد بنابراین مطالعه بر روی های تجاری قوی بسیار کمی برای رقابت با نامنام

ان داخلی تواند راهنمایی خوبی برای تولید کنندگو تأثیر آن بر قصد خرید میدهان به دهان عوامل مؤثر بر تبلیغات 

های معتبر در زمینه پوشاک نیز نتایج این و حمایت از محصولات داخلی باشد. با توجه به رقابت شدید شرکت

 های تولیدی پوشاک قرار گیرد.تواند مورد استفاده شرکتتحقیق می

اند و یا مصرف کننده در کشور ما هنوز برای خرید کالا به دوستان و آشنایان و کسانی که کالا را خریداری کرده    

های رخ دادن چنین وضعی ضعف نظام کند. یکی از علتدر خصوص آن آگاهی دارند مراجعه کرده و سؤال می

ای با مشتری اند ارتباط شایستهده نتوانستههای ما حتی با تبلیغات گسترهای ماست. اغلب سازمانارتباطی شرکت

شود اعتماد چندانی برقرار کنند و اعتماد او را جلب نمایند. هنوز مصرف کننده ما به مطالبی که در تبلیغ گفته می

رشد زیادی پیدا کند دهان به دهان ای، باعث شده است که تبلیغات ندارد. از این رو ضعف کارکرد تبلیغات رسانه

مانند که کنند اما گاهی اوقات غافل می(. بازاریابان برای تأثیر گذاری بر مشتریان فعالانه تلاش می0482ان، )محمدی

مشتریان دائما در حال ارتباط و گفت و گو با یکدیگر هستند و بیشترین تأثیرپذیری و تأثیرگذاری در همین 

 (.0485دهد )رنجبران و جلیلوند، ارتباطات رخ می
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های ، مؤثرتر از تبلیغات از طریق سایر منابع نظیر توصیهدهان به دهان ت نشان داده است که تبلیغات تحقیقا    

دهد و در ای معتبری ارائه میباشد، زیرا این طور درک شده که اطلاعات مقایسهها میها یا آگهیمطالب مهم روزنامه

ادی به واسطه قابلیت اطمینان و اعتبار درک شده بالاتر رسد که این نوع تبلیغات، قدرت ترغیب زینتیجه، به نظر می

یکی از کاراترین عوامل مؤثر بر قصد خرید برندها در بازارهای مصرف کننده است دهان به دهان دارد. تبلیغات 

 (.2102)جلیلوند و سمیعی، 

ی بازاریابان و محققان نیز نه تنها برای مصرف کنندگان بسیار با اهمیت است، بلکه برادهان به دهان تبلیغات     

در بازار برخی کالا ها مانند پوشاک مد بسیار زیاد دهان به دهان بسیار مهم است. با توجه با این که تأثیر تبلیغات 

تواند باعث بهبود برنامه ریزی و مؤثرتر و نقش آن در تصمیم گیری خرید میدهان به دهان است، بررسی تبلیغات 

های تبلیغاتی، اثربخشی تبلیغات ای که با مورد توجه قرار دادن آن در فعالیتابی شود. به گونههای بازاریشدن فعالیت

لذا در این تحقیق بررسی این  .(2102یابد )ایسمیل و اسپینلی، های تبلیغاتی نیز کاهش میافزایش یافته و هزینه

تأثیر دهان به دهان و از آنجایی که تبلیغات  دگیرمدنظر قرار میدهان به دهان عوامل بر قصد خرید و تبلیغات 

تواند با کمک به درک بهتر زیادی در فرایند انتخاب و خرید مصرف کننده در این گونه بازارها دارد، تحقیق حاضر می

های تولید کننده را در طراحی در صنعت پوشاک مد، شرکتدهان به دهان و بررسی میزان اهمیت تبلیغات 

 اسب بازاریابی برای تعامل با رقبا یاری رساند.های مناستراتژی

 گزاره های تحقیق: -4-3

 های اصلی: پرسش -3-4-3

 تأثیر گذار است؟دهان به دهان شیفتگی به برند، تصویر ذهنی برند و هیجان بر تبلیغات آیا  -0

یتی برای خرید گر تمایل به اعتماد و و یژگی شخصبا توجه به متغیرهای تعدیلدهان به دهان آیا تبلیغات  -2

 بر قصد خرید تأثیر گذار باشد؟ تواندآنی می
 

 هدف های تحقیق یا نتایج مورد انتظار:   -2-4-3

 هدف اصلی -3-2-4-3

تأثیر شیفتگی به برند، تصویر ذهنی برند و هیجان بر قصد خرید مصرف کننده با توجه به متغیر بررسی   -0

 دهان به دهانمیانجی تبلیغات 

گر تمایل به اعتماد و ویژگی شخصیتی برای خرید آنی بر رابطه تبلیغات یرهای تعدیلبررسی تأثیر متغ -2

 بر قصد خریددهان به دهان 
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 هدف کاربردی -2-2-4-3

 برند جایگاه ارتقای برایدهان به دهان با شناخت عوامل مؤثر بر تبلیغات  ایرانی پوشاک تولیدکننده به کمک    

 .رقابتی بسیار بازار در خود

 مدل مفهومی تحقیق:  -5-3

( 2112) 0( و هو و همکاران2102مدلی که برای تحقیق انتخاب گردیده است برگرفته از مدل ایسمیل و اسپینلی )

 باشد.می

 

 

 

 

 

 

 

 : مدل مفهومی تحقیق0-0شکل                        

 متغیرهای مستقل: هیجان، تصویر ذهنی برند و شیفتگی به برند

 دهان به دهانمتغیرمیانجی: تبلیغات 

 متغیر وابسته: قصد خرید

 ویژگی شخصیتی برای خرید آنیمتغیرهای تعدیل گر: تمایل به اعتماد و 

 

                                                           
1 Ho et al 

H4 

H5 

H6 H9 

H8 

H7 

H3 

H1 

H2 

دهان به تبلیغات  شیفتگی به برند

 دهان

 

 تصویر ذهنی برند

 هیجان

 قصد خرید

 تمایل به اعتماد

ویژگی شخصیتی برای 

 خرید آنی
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 فرضیه های تحقیق: -6-3

 تأثیر گذار است. دهان به دهانشیفتگی به برند بر تبلیغات  فرضیه اول:

 تأثیر گذار است. دهان به دهانهیجان بر تبلیغات  فرضیه دوم:

 تأثیر گذار است.دهان به دهان تصویر ذهنی برند بر تبلیغات  فرضیه سوم:

 هیجان بر تصویر ذهنی برند تأثیر گذار است. فرضیه چهارم:

 هیجان بر شیفتگی به برند تأثیر گذار است فرضیه پنجم:

 تصویر ذهنی برند بر روی شیفتگی برند تأثیر گذار است. فرضیه ششم:

 تأثیر گذار است. 0بر قصد خرید دهان به دهانتبلیغات  فرضیه هفتم:

و قصد خرید مصرف کننده  دهان به دهاناثر تعدیل کننده بر رابطه تبلیغات  2تمایل به اعتماد فرضیه هشتم:

 دارد.

و قصد خرید  دهان به دهاناثر تعدیل کننده بر رابطه تبلیغات  4آنیشخصیتی برای خرید  ویژگی فرضیه نهم:

 مصرف کننده دارد.

 روش شناسی تحقیق: -7-3

گردآوری اطلاعات توصیفی از نوع میدانی با استراتژی پیمایشی ی نظر هدف کاربردی و از نظر نحوه این تحقیق از

 شود.محسوب می

 جامعه تحقیق: -قلمرو مکانی -3-7-3

این  خریداران از آن آماری جامعه و باشد می تهران شهر سطح در آدیداس هایفروشگاه تحقیق این مکانی قلمرو

 .است شده تشکیل فروشگاهها

 

                                                           
1 Purchase intention 
2 Disposition to trust 
3 Impulse traits 
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 قلمرو زمانی تحقیق: -2-7-3

باشد و از لحاظ زمان شروع و می 24ها از ابتدای تا انتهای آبان ماه آوری دادهقلمرو زمانی این تحقیق، از لحاظ جمع

 باشد.می 24تا آذر ماه سال  22اتمام تحقیق، از بهمن ماه سال 

 گیری و تخمین حجم جامعه:  روش نمونه -1-7-3

 بدینای استفاده شده است، گیری خوشهکن است، از روش نمونهاز آنجایی که دسترسی به همه جامعه آماری غیرمم

 به. سپس شوندانتخاب می خوشه یک عنوان به تهران شهر سطح در های پوشاک مدفروشگاه کل ابتدا که صورت

 روش از استفاده با ها پرسشنامه توزیع برای آخر در و گردیده انتخاب خوشه این از نمایندگی چند تصادفی طور

 .گرددمی توزیع انتخابی شعب دسترس در خریداران از تعدادی میان در پرسشنامه دسترس، در نمونه

درصد برای جامعه نامحدود از طریق فرمول زیر  25درصد و در سطح اطمینان  5حجم نمونه با پذیرش خطای 

 (. 76، ص0487گردد )آذر، محاسبه می

 

 𝑛 =
𝑧𝑎

2⁄
2 𝑝𝑞

𝑑2
=  

(1.96)2 (0.5)(0.5)

(0.5)2
≅ 384   

  

 مقیاس مورد استفاده -4-7-3

باشد که ماهیتـاً ای لیکرت میهای اصلی طیف پنج گزینهمقیاس مورد استفاده در این تحقیق جهت بررسی متغیر

 شود.ای مصنوعی به آن نسبت داده میباشد، اما مقیاس فاصلهیک مقیاس ترتیبی می

 

 ی آن: روشهای گردآوری داده ها و ابزار مورد استفاده برا -5-7-3

ابزار گردآوری داده هایی که در این تحقیق از آنها استفاده شده است شامل داده های اولیه همچون پرسشنامه ای 

گان پوشاک پر شده است، و داده های ثانویه شامل منابع کتابخانه ای و تحقیقات مرتبط که بوسیله مصرف کننده

 باشد.پیشین می


