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 تقدیم به پدر و مادر عزیزم

ی را بسی شا کار نصیبم ساخته تا در سایهخدا  ودشانها شاخ و برگ گیرم و از سایه وج درخت پربار وجودشان بیاسایم و از ریشه آن کرم که از روی کرم پدر و مادری فدا

را در  رفتند و راه رفتنگ والدینی که بودنشان تاج افتخاری است بر سرم و نامشان دلیلی است بر بودنم. آنان که دستم را  .درراه کسب علم و دانش تلاش نمایم

قدیم آموزگارانی که برایم زندگی؛ بودن و انسان بودن را معنا کردند حال این برگ سبزی است تحفه درویش ت  .این وادی زندگی پر از فراز و نشیب به من آموختند

 ....آنان

ن شار و گرمای امیدبخش وجودشان که در این سردترین روزگاران بهترین پشتیباپاس عاطفه سربه شانشان از کلمه ایثار و ازخودگذشتگیپاس تعبیر عظیم و انسانیبه

 .کنددریغشان که هرگز فروکش نمیهای بیحبتپاس م گراید و بههای بزرگشان که فریادرس است و سرگردانی و ترس در پناهشان به شجاعت میپاس قلببه است

 .کنماین مجموعه را به پدر و مادر عزیزم تقدیم می
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 تقدیر و تشکر

 

 و من لم یشکرالمخلوق، یشکر الخالق
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ماعیل رمضان پور و مسیر انجام این تحقیق از راهنمایی و مشاوره ایشان استفاده نمودم جناب آقای دکتر اس دانم که از اساتید محترم که در طول خود واجب می

همچنین تشکر ویژه برای کلیه اساتید گروه مدیریت دانشگاه گیلان که در پیشبر
نامه تر این پایاند هر ه  سرعجناب آقای دکتر محمد نوع پسند کمال تشکر را داشته باشم و 
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گاه و معرفت برادرانمی بزرگی پدرم، نماد گذشت و سپاس مخصوص بر او که نگین کوثر مادرم، اسطوره باز یادآور این نکته بر  هاآنکردن بر چشمان پرفروغ  تا همیشه با ن

 من باشند که زندگی در جریان است...
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 عنوانبه بازاریابی حاضر عصر در و باشدمی نوین اریابیباز عمل و اندیشه کانون در مشتری برای ارزش ایجاد و رضایت تأمین

 دارند کارآمد بازاریابی مدیران جذب به ایویژه توجه بزرگ و معتبر هایشرکت و رودمی شمار به تجارت هر در واحد ترینکلیدی

 و بلیغاتت بهینه هایشیوه به مندانههوش نگاهی راستا، این در. نمایند جذب را مشتریان هزینه کمترین و نحو بهترین به بتوانند تا

 بسیار آن ثربخشیا که تبلیغات و بازاریابی کارای بسیار ابزارهای از یکی شود واقع مؤثر تواندمی تربیش برد و ترکم هزینه با بازاریابی

آن  تاثیر پژوهش این در هک باشدمی دهان مشتریانبهدهان ارتباطات است، برخوردار مشتریان جذب در بسیاری قدرت از و بالاست

 در دیکلی عامل عنوانبه مشتری ذهنی درگیری به توجه با و باشدمی مشتریان خرید رفتارهای ترینمهم از یکی که آنی خرید بر

. است شده طرح روابط همین اساس بر حاضر تحقیق هایفرضیه و سؤالات. است قرارگرفته موردبررسی خرید هایگیریتصمیم

 هاپرسشنامه و گردید تعیین نفر 375 موردنیاز نمونه حداقل. باشدمی گیلان دانشگاه دانشجویان کلیه شامل پژوهش یآمار جامعه

 آزمون و پرسشنامه هایداده تحلیل منظوربه. گردید توزیع اصلی دانشکده 5 بین دسترس در احتمالی غیر روش و تناسبی طوربه

 روی بر دهانبهدهان ارتباطات که دهدمی نشان نتایج. است شده استفاده ساختاری لاتمعاد و توصیفی هایآزمون از ها،فرضیه

تأثیرگذار است، درگیری ذهنی نیز بر رفتار خرید آنی تأثیر  مشتریان شده و درگیری ذهنیریزیبرنامه بدون و آنی خریدهای

را  دهان بر خرید آنیبهدهان ارتباطاتتأثیر  و نمایدمی اهم ایف را گری تعدیل نقش مشتریان ذهنی درگیری میان این در گذارد؛می

 .کندتعدیل می

 

 دهان، درگیری ذهنی، خرید آنیبهدهان ارتباطات :واژگان کلیدی
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 مقدمه: -1-1

تبلیغات و بازاریابی نقش مهمی در شناساندن محصول و تمایز محصول با سایر محصولات دارند و این در حالی است که 

با اطلاعات فراوانی مواجه  کنندگانمصرفکنیم که یماعتماد کمی دارند امروزه در عصری زندگی  به تبلیغات کنندگانمصرف

رار ق کنندگانمصرفخاص  موردتوجهرا ندارند و تنها تعداد محدودی هستند که  هاآنوند و قدرت تجزیه تحلیل و بررسی همه شیم

ر ی داشته باشند و توجه آنان را بیشتاگستردهبه آن اعتماد  کنندگانمصرفهای بازاریابی که یوهشگیرند در این میان توجه به یم

ن یب رای دارد و اعتماد بسیاری اگستردهها است که برد یوهشیکی از این  دهانبهدهانت بازاریابی لازم و ضروری اس جلب نماید

 از طریق کنندگانمصرفشود و یماز طریق ارتباط کلامی مشتریان ایجاد  دهانبهدهانبازاریابی  چراکهکند یممشتریان ایجاد 

است  مهمنمایند و از این لحاظ یم... توصیه . سالان، همکاران، آشنایان ویرتجاری محصول را به دوستان، همغارتباطات کلامی و 

ای بسیار بیشتر یهتوصای بسیار بیشتر اعتماد دارند تا به توصیه تبلیغات عادی و توجه آنان به چنین یهتوصکه مشتریان به چنین 

 ،موردپژوهشمختصر به مسئله  طوربهر این فصل موضوع پژوهش حاضر، د عنوانبهاست. با توجه به اهمیت موضوع و انتخاب آن 

 اهمیت و ضرورت بررسی خواهیم پرداخت.

                                                                                               

 بیان مسئله: -1-2

سرعت در حال افزایش های بازاریابی بههزینه دهد ولی همزمانهای تولید و مدیریتی را کاهش میپیشرفت فناّوری هزینه

رو است که قدرت و زمان لازم برای رسیدگی (. دنیای امروز عصر ارتباطات است و انسان با اطلاعات فراوانی روبهweber, 2002است)

رقرار کنند ای با مشتری بیستهاند ارتباط شاها حتی با تبلیغات گسترده نتوانستهو سنجش تمام اطلاعات را ندارد. بسیاری از  سازمان

لیغات رو ضعف تبشود اعتماد چندانی ندارد. ازاینکننده به مطالبی که در تبلیغات گفته میو اعتماد او را جلب نمایند. هنوز مصرف

 (.1382)محمدیان، دهان رشد زیادی پیدا کندبهدهان ارتباطاتای باعث شده است که توجه به ارتباطات میان فردی و رسانه

نشان  هیاول قاتیسال بوده است. تحق 51از  شیب یبرا یابیبازار اتیدر ادب یمهم پژوهش هایموضوعاز   یکی 1دهانبهدهان ارتباطات

 یابیمحصول داشته باشد. بازار عیتوز ندیو فرآ رشیدر پذ توجهیقابل تأثیر تواندمی(  WOM)  دهانبهدهان ارتباطاتکه  دهدمی

 .دباش کنندگانمصرفبر رفتار  تأثیرگذاریدر  یابیمرسوم بازار هایروشاز  مؤثرتر توجهیقابل صورتبه تواندمی دهانبهدهان

                                                           
1 Word of mouth comunications 
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چه زمانی   کنندگان استدهان اقدام غیررسمی به اشترک گذاری تجارب و انتشار اطلاعات بین مصرفبهدهان ارتباطاتدر اصل 

مطالعات . (Anderson, 1998) (Mangold et al, 1999که راضی نباشند) ه زمانیچکه از محصولات خاصی راضی باشند و 

تار ها و رفدهی نگرشدهد که انتقال اطلاعات از طریق مشتریان نقش مهمی در شکلمدت نشان میبازاریابی و اقتصادی در طولانی

 .(Katz et al, 1970()Buttle, 1998مشتریان دارد)

 تیاقعتا و شدهارائه یخدمت به مشتر دینخست با درواقعکنند.  یابیخدمات را ارز د،یز خرمشکل است که قبل ا  انیمشتر یبرا

 یررسمیغانتقال اطلاعات  یبرا یمنبع عنوانبه ای دنیبه خر یمشتر بیچه به شکل ترغ غاتیاساس، تبل نیآن را تجربه کند. بر ا

 که از شودمی یمعرف غیررسمیمنابع  عنوانبه دهانبهدهان تغایراستا تبل نی. در همنمایدمیفا یا یدرباره خدمات، نقش اساس

و  یمعرف یابر اعتمادترقابل یمنبع عنوانبه غاتیتبل گونهاین چراکهدارد  ترمهم تأثیریو  ؛یابدمیانتقال  گریبه شخص د یشخص

 یمثبت، اثرات منف تأثیراتعلاوه بر  یتأثیرگذار ازلحاظ دهانبهدهان غاتیتبل (.Murray, 1991)  باشندمیکسب اطلاعات مطرح 

با  سهیقادر م یمنف دهانبهدهان غاتیباتل، مشخص شد که تبل هایبررسیافراد داشته باشد. با توجه به  ماتیبر تصم تواندمی زین

 ،یراض انیبا مشتر سهیدر مقا ،یناراض انیمشتر کهازآنجایی درواقع(. Buttle, 1998دارد ) تریقویمثبت، اثر  دهانبهدهان غاتیتبل

 جهیتن نیکه انجام داده است به ا یقاتیبه نقل از تحق کیکه دساتن طوریهمانو  کنندمیاحساسات خود را ابراز  شتریب برابر دو

به  اینکرده و  یداریاز آن مکان خر مجدداً، اندبوده یناراض اندداشته افتیکه در یکه از خدمات یافراد %91از  شیب ایو  %91 د؛یرس

 فیتعر گرینفر د 9 یبرا کمدستخود را  یتیداستان نارضا ،یناراض انیمشتر نیاز ا کیبوده که هر  نی. بدتر از آن ااندبرنگشتهآنجا 

 یتیخود را در ابراز نارضا تواندمی یمنف دهانبهدهان غاتیتبل روازاین. گویندمینفر  21از  شیبه ب انیمشتر نیا %13و  کنندمی

     (.Desatnick, 1987بالاتر از حالت مثبت آن داشته باشد ) مراتببه یخدمت  نشان داده و اثر ایبعد از کسب کالا و  انیمشتر

برابر بیشتر از تبلیغات سنتی در تغییر نگرش  9دهان بهطی تحقیق بازاریابی که دی انجام داد نشان داد که تبلیغات دهان

دهان اهمیت آن بهدهان ارتباطات شده در حوزه(. تحقیقات انجامDay, 1971) مؤثر استنامطلوب یا خنثی به سمت نگرش مثبت 

شده از نزدیکانشان اعتماد بیشتری دارند تا اطلاعات کنندگان به اطلاعات گرفتهرا بیشتر از پیش مشخص کرده است چراکه مصرف

 ها.تبلیغات شرکت

نماید این است که با توجه به پیشرفت روزافزون را از اهمیت بیشتری برخوردار می دهانبهها عاملی که تبلیغات دهانعلاوه بر این

ردد و نوآسانی درمیگیرند و مرزهای جغرافیایی را بهفناّوری و تسهیل در روابط اینترنتی این امر از طریق اینترنت هم صورت می

ای مبتنی هعاملها از قبیل سیستمتواند از طریق بسیاری از راهمی طور الکترونیکیدهان بهبهگذارد. تبلیغات دهانتأثیر خود را می
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قدرت تأثیرگذاری و متقاعد  .(l, 2004et a Hennig) های خبری صورت گیردصفحات اینترنتی بحث و گفتگو و گروه ،1بر وب

های آن تأکید شده است. بر طبق یافتهدهان به بهدهان ارتباطاتکردن دیگران از عواملی هستند که در اکثر تحقیقات در رابطه با 

اصی طور خکه ارتباطات بین شخصی بهبیشتر برای یادگیری درباره یک نوآوری اهمیت دارند درحالی 2ای انبوههای رسانهراگرز کانال

 .(Phelps et al, 2004) برای متقاعد کردن حائز اهمیت هستند

 تواند نقش مهمی بر تأثیر بر رفتار خرید مشتریان داشته باشدبا دهان می دهان ارتباطاتدهد که ادبیات بازاریابی نشان می

(Arent, 1967؛)  و بر طبق تحقیقات نفوذ و تأثیر تبلیغات بر رفتار خرید مشتریان امری مسلم است و در تحقیقات بسیاری

باشد ترین رفتارهای خرید مشتریان میمهم که یکی از 3که تأثیرش بر رفتار خرید آنی موردبررسی قرارگرفته است این در حالی است

 کمتر موردتوجه و بررسی قرارگرفته است.

کنندگان درصد مصرف 91ها از خریدهای آنی هستند و تقریباً فروشیدرصد فروش خرده 51تا  31دارد که هازمن بیان می

 توجهکننده و یک نقطه کانونی قابلمصرف(. خرید آنی یک جنبه فراگیر رفتار Hausman, 2000کنند، )گهگاهی خرید آنی می

ریزی نشده توصیف آسانی آن را خرید برنامهادبیات اولیه در رابطه با خرید آنی به .(Rook, 1987) های بازاریابی استبرای فعالیت

باشد و شامل آن میشده است ولی بیشتر از تعریف 4ریزی نشدهعنوان خرید برنامه(. خرید آنی به Hoyer, 1986 &Cobb) کندمی

و همچنین خرید  شود و اغلب غیرقابل مقاومت استشدت احساس میطور ناگهانی و بهتجربه میل به خرید است که این میل به

شده یفکند توصدهنده به سمت خرید را تجربه میکننده یک نیاز ناگهانی، اغلب قدرتمند و سوقعنوان زمانی که مصرفناگهانی به

در  .(Dittmar & Drurry, 2000) فروشی بیشتر مشاهده شده استچنین رفتار خریدی در محیط خرده .(Rook, 1987) است

 طور سالانه بیشتر ازمتحده خریدهای آنی بهدر ایالات 2112رابطه با اهمیت رفتار خرید آنی باید گفته شود که برای مثال در سال 

. اندکردهمحققان بسیاری تعاریف ادراکی متعددی از خرید آنی ارائه  .(Kacen & Lee, 2002دلار محاسبه شده است ) میلیارد 4

ه را تعریف و پیچید کامل این پدیده جالب طوربه، هاآناز  یکهیچکه  کندمی گیرینتیجهپیشین را بازبینی کرده و  تعاریفپایرون 

بود، تعیین کرد. سپس این ابعاد را یکپارچه کرده  متداول آنیاز تعاریف محققان دیگر را که در مورد خرید  عداو سیزده ب؛ کنندنمی

و  هاستمحرکنشده است، نتیجه رویارویی با  ریزیبرنامهخرید آنی نوعی خرید "داد:  ارائه و تعریفی کوتاه از خرید آنی بدین گونه

                                                           
1 Web-based systems 
2 Mass media channels 
3 Impulse buying behavior 
4 Unplanned purchase 
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 ,Piron) "کندمیرا تجربه  شناختی احساسی و / یا هایواکنششده است و پس از خرید، خریدار  گیریتصمیمدر موردش  محل در

1991.) 

انجام  1که بتی و فررل ایمطالعه است. در قرارگرفتهبسیاری  موردتوجهاخیر  هایسالبر خرید آنی در  اثرگذاربررسی عوامل 

های مانند ویژگی هاییمحرک .آیدمیدرونی و بیرونی به وجود  هایمحرک وسیلهبهدادند، به این موضوع اشاره کردند که خرید آنی، 

 & Beatty) های پیشبرد فروشهای موقعیتی، تبلیغات و روشکننده، ویژگیهای مصرفمحیطی، عوامل مرتبط با کالا، ویژگی

Ferrel, 1998). نده کنهای مصرفهای بازاریابی و ویژگیهای صورت گرفته نحوه تبلیغات و شیوهدر این میان با توجه به پژوهش

، شامل هر ویژگی فردی یا کنندهمصرف هایویژگی خرید آنی حائز اهمیت فراوانی هستند. بر طبق نظر پربوتیا در ایجاد رفتار

قرار گرفتن و عمل آنی انجام دادن( را افزایش  هامحرکخصلت آنی بودن )تحت تأثیر  است که تمایل فرد به داشتن ایخصیصه

روحی، شیءگرا بودن، لذت از خرید،  هایحالت، جنسیت، فرهنگ، کنندهمصرفعمده شامل، سن  طوربه هاویژگی. این دهدمی

شده خود درگیری که در این میان طبق مطالعات انجام (؛1389درگیری است )بابایی،  خود شدهادراکتمایل به خرید آنی و درجه 

ا آنچه ام تواند باشد.جاد خرید آنی میانواع تبلیغات و ای یا درگیری ذهنی مشتری یک عامل مهم فردی در تأثیرپذیری مشتری از

نی دهان با خریدهای آبهویژه تبلیغات دهانهای صورت گرفته رابطه بین انواع تبلیغات بهدر پژوهش حائز اهمیت است این است که

تحقیقات در این  لذا با توجه به کمبود و شودو با تأثیرپذیری درگیری ذهنی کمتر موردتوجه قرارگرفته و جای خالی آن احساس می

 زمینه سعی بر پوشش دادن این مسئله را داریم.

کننده معاصر ایفا کرده است، در مطالعات متعددی خرید و نقش مهمی در تبیین رفتار مصرف 2مفهوم درگیری مشتری

ک درشود، تعریف عمومی درگیری مشتری اشاره سطحی از اهمیت شخصی گیری مصرف به درگیری مشتری مرتبط میتصمیم

شوند ها یا محرکی که توسط مشتری به اهداف وضعیتی خاصی مرتبط میوسیله محرکشده بهو علاقه و ارتباط برانگیخته شده

گیری خرید یا تبلیغات تصمیمهای تجاری، تواند محصولات، خدمات، طبقه محصولات، علامتها میهایی از این محرکباشد، مثالمی

عنوان اینکه چه مقدار زمان و سادگی بهدرگیری مشتری به (.Juhl & poulsen, 2000)( Beharrel & Dennison, 1995) باشد

درگیری  .(Lamb et al, 2004) شده استگیری فرآیند خرید صرف شده تعریفتلاش برای جستجوی اطلاعات و ارزیابی تصمیم

                                                           
1 Beatty & Ferrel 
2 customer involvement 
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باشد. درگیری ذهنی در جستجوی گیری خرید مؤثر میکننده در ارتباط است که در فرآیند تصمیمکننده با رفتار مصرفمصرف

 .(Clarke & belk, 1979) کننده مؤثر استگیری خرید مصرفاطلاعات بر صرف زمان بیشتر برای انتخاب درست در تصمیم

لا اکنندگان با درگیری بباشد، مصرفگیری درگیری ذهنی بالا و پایین میگیری درگیری ذهنی مشتری شامل اندازهاندازه

وه بر علا کنندگان با درگیری ذهنی کم دارند.مصرف دست آوردن اطلاعات مربوط به محصول نسبت به مندی بیشتری در بهعلاقه

شوند. کنندگان با درگیری ذهنی بالا درگیر اطلاعات مربوط به محصولات هم میهای جایگزین محصولات رقابتی مصرفارزیابی گزینه

 Gore et) دکننکنندگان با درگیری پایین حس میبالا همچنین تفاوت بین برندها را بیشتر از مصرفکنندگان با درگیری مصرف

al, 1995()Zaichowsky, 1985.) 

های بازاریابی از طریق ارتباط خودجوش مشتریان شود این است که آیا شیوهدر این میان آنچه در تحقیقات گذشته دیده نمی

این تأثیر چگونه است؟ آیا ارتباطات  شناختی در هنگام خرید است نیز تأثیرگذار است؟تار روانبر رفتار خرید آنی که یک رف

شناختی فردی همچون درگیری ذهنی خرید چنین های روانآیا ویژگی دهد؟دهان مشتریان خریدهای آنی را افزایش میبهدهان

 نماید؟ای را تعدیل میرابطه

 

 مدل مفهومی تحقیق: -1-2-1

 

 

 

 

 & Doh)( Rasty & et al, 2013)( Lin & Wu & Chen, 2013) (Yang & Ahn & Lee, 2013) یق: مدل مفهومی تحق1-1شکل 

Hwang, 2009( )Lee & et al, 2008) 

   

 

 درگیری ذهنی مشتری

دهان  ارتباطات

 به دهان

 خرید آنی

H1 

H2 
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 و ضرورت انجام تحقیق: یتاهم -1-3

محصول یا خدمتی توسط دوستان یا  که یزمانآید، یمآن به شمار  کاربردهای یتاهمیکی از  دهانبهدهان ارتباطاتی اثربخش

شتر بی دهانبهدهان ارتباطاتافراد به  علاوهبهگردد، افراد با احتمال بالاتری آن محصول را خریداری خواهند نمود. یمید تائآشنایان 

ی شود. ساخت نام تجاریم شناسند تبلیغیمرا  هاآنی تبلیغاتی اعتماد دارند زیرا توسط افراد واقعی و کسانی که هاروشاز سایر 

د، به ی هزینه باشاثربخش دهانبهدهانین توجه بر بازاریابی ترمهماما شاید ؛ است دهانبهدهان)برند( یکی دیگر از مزایای بازاریابی 

یرساخت ز سازیدهیاپگذاری و یهسرمای اجتماعی و اقتصادی، بدون نیاز به هاشبکهدلیل انتشار برند توسط افراد از طریق ارتباطات و 

ی ارزیابی سختبهرا در خدماتی که  دهانبهدهان ارتباطات 1992های جدید است. فایل و همکارانش در سال در سال یفنّاوریا 

س خرید تا پ قبل ازگیری یمتصمبرای مشتری در طول دوره  دهانبهدهانارتباطات  هاآنقرار دادند. به گفته  مطالعه موردشدند یم

ین ترارزانباشد. با دانستن این موضوع که یمد بسیار ارزشمند است که این به دلیل کاهش ریسک درک شده در زمان خرید از خری

یب رسیم که شناخت عواملی که باعث ترغیماست، به این نکته  دهانبهدهانیابی بازارین شیوه ترویجی در بازاریابی، شیوه مؤثرترو 

 شوند، امری ضروری است.یممحصولات یا خدمات شرکت  دهانبهدهانمشتری به انجام تبلیغات 

ن بدل شده است. همچنی هاآن، این موضوع به چالش مهمی برای هاشرکتبا توجه به گسترش رقابت در کسب سهم بازار بیشتر 

 راهی برای عنوانبه را دهانهبدهانو کاهش تبلیغات تلویزیونی، بازاریابی  هاآنو تبلیغات  هاسازمانکاهش اعتماد مشتریان به 

علاوه بر این، به دلیل  (.Sweeney & Soutar & Mazzarol, 2008است )یشنهاد شده پ، توجهقابلدستیابی به مزیت رقابتی 

شوند و ضرورت انجام تبلیغات برای یمی تجاری برای تبلیغات محصولات یا خدمات خود متحمل هاشرکتهای بسیاری که ینههز

بر سنتی ینههزی هاروشروشی جایگزین  عنوانبه دهانبهدهانتوان از بازاریابی یمیان جدید و افزایش سهم بازار، جذب مشتر

توانند با یمی تجاری هاشرکتباشند،  اثرگذار دهانبهدهانیری بازاریابی گشکلتوانند بر یماستفاده نمود. با شناسایی عواملی که 

 ودختوسط مشتریان  دهانبهدهانساز گسترش بازاریابی ینهزمتی و دستیابی به شرایط مطلوب، های رقابیتمزبه دست آوردن 

د چگونه بر خری دهانبهدهانکه تبلیغات یناکه نتیجه آن، آزاد شدن منابع مالی صرف شده در بخش تبلیغات خواهد بود.  گردند

چگونه است حائز اهمیت فراوانی است رفتار خرید  کنندگانمصرفبر رفتار  هاآنیرگذاری تأثگذارد و یمیر تأث کنندگانمصرف

یر أثتیزی و آنی در همین راستا پژوهش ما به بررسی ربرنامهشده است و یا بدون یزیربرنامهیدهای خر صورتبهیا  کنندگانمصرف

ها یفروشخردهدرصد خرید  51تا  31 اکهچرپردازد که یک بخش مهم رفتار خرید است یمبه رفتار خرید آنی  دهانبهدهان ارتباطات

(. خرید آنی یک جنبه Hausman, 2000کنند )یمگهگاهی خرید آنی  کنندگانمصرفدرصد  91یباً تقریدهای آنی هستند و خراز 
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نظر گرفتن  در این میان در .(Rook, 1987است )های بازاریابی یتفعالبرای  توجهقابلو یک نقطه کانونی  کنندهمصرففراگیر رفتار 

ها یررسبنیز اهمیت فراوانی دارد که این  کنندگانمصرفگیری خرید یمتصمعامل کلیدی در  عنوانبه کنندگانمصرفدرگیری ذهنی 

 کند.یم دهانبهدهانکمک شایانی به شناسایی راهبردهایی برای استفاده بهینه از تبلیغات 

 

 اهداف تحقیق: -1-4

 لذا است، کنندهمصرف رفتار مقوله در آنی خرید رفتار بر تأثیرش و دهانبهدهان بازاریابی تشریح و تبیین پژوهش، این از هدف

 :باشندمی قبیل این از اهداف

 اهداف عمده:

 رفتار خرید آنی. بر دهانبهدهان ارتباطات تاثیرالف( بررسی 

 اهداف فرعی:

 رفتار خرید آنی. بردهان بهدهان تباطاتار تاثیرالف( بررسی نقش درگیری ذهنی مشتری در تعدیل کردن 

 بر درگیری ذهنی مشتری. دهانبهدهان ارتباطاتیر تأث بررسیالف( 

 یر درگیری ذهنی مشتری بر رفتار خرید آنی.تأث بررسیب( 
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 فرضیات تحقیق: -1-5

 یرگذار است؟تأثبر رفتار خرید آنی  دهانبهدهان ارتباطاتآیا  که است این پژوهش اصلی و محوری سؤال

 H1: ارتباطات دهانبهدهان بر رفتار خرید آنی تأثیر میگذارد.

 H2: درگیری ذهنی مشتری اثر ارتباطات دهانبهدهان بر رفتار خرید آنی را تعدیل میکند.

3H :گذارد.یمیر تأثبه درگیری ذهنی مشتری  دهانبهدهان ارتباطات 

4H: یرگذار است.تأثآنی  درگیری ذهنی مشتری بر رفتار خرید 

 

 قلمرو تحقیق: -1-6

 .باشدیم کنندهمصرف رفتار و بازاریابی حوزه پژوهش این موضوعی قلمرو یطورکلبهقلمرو موضوعی تحقیق:  -1-6-1

 .باشدیم گیلان دانشگاه پژوهش، این مکانی قلمرو تحقیق:قلمرو مکانی  -1-6-2

 باشد.یم 1393یورماه سال شهرتا  1392هش از آذرماه محدوده زمانی پژوقلمرو زمانی تحقیق:  -1-6-3

 

تعاریف مفهومی متغیرهای تحقیق: -1-7  

 دهان:بهدهان ارتباطات

 یقش مهمکه ن باشدیم اییهارتباط توص ایدهان بهکننده، ارتباط دهاندر رفتار مصرف یرشموردپذ میمفاه ینتراز گسترده یکی

 شنهاداتیو پ هایهتوص فیتوص یمعمولاً برا یابیدهان در بازاربه. ارتباط دهانکندیم یکننده بازرفتار و نگرش مصرف یدهرا در شکل

خدمت خاص، آن را به منبع  ایبه مارک محصول  ی. سرعت و فقدان تعصبات تجارشودیاستفاده م گریکدیکنندگان به مصرف

اهمیت و نفوذ که  رغمیرده است، بخصوص در مواردی علف کنندگان تبدیل کمصر یتجار یهاانتخاب یبرا یاثربخش اطلاعات

ن دهابهکنندگان، درصد کمی از این ارتباط دهانتجاری مصرف یهادهان در انتخاببهتجربه قبلی خرید محدود باشد ارتباط دهان
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رید دهان بر رفتار خبهمحققان معتقدند تأثیر ارتباط دهان کهیدرحال شودیترفیعی شرکت تحریک و ترغیب م یهاتوسط کوشش

 نندگان، درکمصرف یهانگرش یدهدهان تأثیر بسزایی بر شکلبهارتباط دهان باشدیها بیشتر ماز منابع تحت کنترل آن مشتریان

 (.1392و همکاران،  یریخرید و کاهش ریسک مرتبط با خرید دارد )خب گیرییمتصم ینهزم

 :خرید آنی

 .(Rook, 1987است )های بازاریابی یتفعالبرای  توجهقابلو یک نقطه کانونی  کنندهمصرف خرید آنی یک جنبه فراگیر رفتار

(. خرید آنی Coob & Hoyer, 1986کند )یمیزی نشده توصیف ربرنامهی آن را خرید آسانبهادبیات اولیه در رابطه با خرید آنی 

 طورهبباشد و شامل تجربه میل به خرید است که این میل یمآن شده است ولی بیشتر از یفتعریزی نشده ربرنامهخرید  عنوانبه

یک نیاز  کنندهمصرفزمانی که  عنوانبهو همچنین خرید ناگهانی  یرقابل مقاومت استغشود و اغلب یماحساس  شدتبهناگهانی و 

چنین رفتار خریدی در  .(Rook, 1987است )شده یفتوصکند یمبه سمت خرید را تجربه  دهندهسوققدرتمند و  اغلب ناگهانی،

 .(Dittmar & Drurry, 2000است ) شدهمشاهدهی بیشتر فروشخردهمحیط 

 شده است و گیرییمدر موردش تصم محل هاست و درنشده است، نتیجه رویارویی با محرک یزیرخرید آنی نوعی خرید برنامه

 (.Piron, 1991) کندیرا تجربه م شناختی یا احساسی و یهاپس از خرید، خریدار واکنش

 :درگیری ذهنی مشتری

معاصر ایفا کرده است، در مطالعات متعددی خرید و  کنندهمصرفمفهوم درگیری مشتری نقش مهمی در تبیین رفتار 

شود، تعریف عمومی درگیری مشتری اشاره سطحی از اهمیت شخصی درک یمیری مشتری مرتبط درگگیری مصرف به یمتصم

شوند یمیا محرکی که توسط مشتری به اهداف وضعیتی خاصی مرتبط  هامحرکیله وسبهشده یختهبرانگتباط و علاقه و ار شده

گیری خرید یا تبلیغات یمتصمی تجاری، هاعلامتتواند محصولات، خدمات، طبقه محصولات، یم هامحرکیی از این هامثالباشد، یم

اینکه چه مقدار زمان و  عنوانبهی سادگبه(. درگیری مشتری Juhl & poulsen, 2000)( Beharrel & Dennison, 1995باشد )

 .(Lamb et al, 2004) شده استیفتعرگیری فرآیند خرید صرف شده یمتصمتلاش برای جستجوی اطلاعات و ارزیابی 

 

 

 

 

 


