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 یده ـچک
 

کننده را تحت تاثير قرار مي دهد. زیرا   امروزه تبليغات شفاهي، یكي از عوامل بسيار مهمي است که تصميم گيري مصرف
قضاوت دیگران یكي از منابع اطلاعاتي است که فرد هنگام جستجوي اطلاعات به آن تكيه کرده و موقع تصميم گيري 
خود به به این منابع توجه خاص نشان مي دهد. این امر مي تواند تصویر ذهني فرد از کيفيت کالا را دستخوش تغيير کرده 

مجاب به خرید و یا منصرف از خرید یك کالا نماید. لذا این تحقيق با هدف شناسایي تاثير تبليغات شفاهي مثبت و  و او را
نهایي بر قصد خرید و کيفيت ادراك شده شكل گرفته است. تحقيق از نوع ميداني بوده و به وسيله پرسشنامه انجام شده 

ریف شده که در هر یك از سناریوها، افراد با انواع مختلفي از تبليغات است. در ابتداي هر پرسشنامه دو سناریو متفاوت تع
شفاهي مثبت و منفي توسط سه فردي که براي دریافت خدمات به یك آرایشگاه مراجعه کرده اند، رو به رو مي شوند؛ 

جامعه و  كی نيانگيمها از روش مي باشد.. براي تجزیه و تحليل داده 881/5ميزان آلفاي کرونباخ پرسشنامه برابر با 
استفاده گشته است که نتایج حاصل از آن نشان مي دهد: تبليغات شفاهي  Spssآزمون مقایسه زوجي به کمك نرم افزار 

است و افراد بيشتر تحت تاثير مثبت و  اثيرگذارمثبت، بيشتر از تبليغات شفاهي منفي بر کيفيت ادراك شده و قصد خرید ت
 ي گيرند و نه اوليه یا نهایي بودن آن.منفي بودن تبليغات قرار م
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 مقدمه  -1
 عنوان مقدمه اي به را مشتریان رضایتمندي از بالاتري سطوح ، مي یابند دست کيفيت از سطح بالاتري به که سازمانهایي

داشت. اما نكته اي که قابل توجه این است که رضایتمندي مشتري که از نگرش او به  خواهند دارپای رقابتي مزیت به دستيابي براي
کيفيت خدمات و محصولات ناشي مي گردد، مي تواند توسط عوامل زیادي تحت تاثير قرار گيرد. یكي از این عوامل، اظهار نظرها 

صول یا خدمت خاص، دریافت مي کند. معمولا افراد اعتماد و شنيده هایي است که فرد از اطرافيان خود در رابطه با یك مح
بيشتري به صحبت هاي نزدیكان و دوستان خود داشته و از آن جا که خرید هر کالا یا خدمت براي آن ها یك ریسك حساب مي 

هش دهند. این منابع شود، سعي مي نمایند که این ریسك را از طریق کسب اطلاعات از منابعي که به آن اعتماد بيشتري دارند، کا
اطلاعاتي معمولا نزدیكترین یا مطمئن ترین افرادي هستند که شخص با آن ها در ارتباط است. این پدیده که در علم بازاریابي از 
آن به عنوان تبليغات شفاهي یاد مي شود، یكي از مباحث مطرح در دنياي کسب و کار امروز است. این تبليغات مي تواند به صورت 

ف مثبت و یا تعاریف منفي به مخاطب ارایه شود. تبليغات شفاهي مثبت مي تواند قصد خرید مصرف کننده و ادراك او از تعاری
کيفيت محصول و خدمات را بهبود داده و بالعكس تبليغات شفاهي منفي مي تواند قصد خرید مصرف کننده و کيفيت ادراك شده او 

ده اي از بازارهاي بسياري از کشورها را به تصرف  و سلطه خود درآورده است. امروزه بخش خدمات، قسمت عم را تنزل دهد.
ماهيت پيچيده خدمات که از ویژگي هاي مشترك آن )ناملموس بودن، فناپذیري، درگيري و مداخله زیاد مشتري، همزمان بودن 

و در نتيجه سازمان ها را براي جستجوي توليد و مصرف و تغيير پذیري( ناشي مي گردد با رشد فزاینده بخش خدمات همراه شده 
راه هایي براي بهبود عملكرد مالي خود و جذب مشتریان در محيط بسيار رقابتي کنوني بيشتر ساخته است. اهميت ارتباطات یا 

براي  تبليغات شفاهي در حوزه خدمات به خوبي مور توجه قرار گرفته است. تبليغات شفاهي، اطلاعات مهمي را درباره یك سازمان
مصرف کنندگان فراهم آورده و اغلب این اطلاعات در تصميم گيري هاي آن ها در این خصوص که آیا حامي و مشوق یك 
سازمان باشند یا نباشند تاثيرگذار است. هم چنين تبليغات شفاهي مي تواند بر قصد خرید و کيفيت ادراك شده خدمات سازمان نيز 

تواند منجر به تشویق مصرف کنندگان براي خرید یك کالا و یا افزایش ادراك آنان از کيفيت  موثر باشد. تبليغات شفاهي مثبت مي
یك کالا گردد و یا بالعكس مصرف کنندگان با شنيدن تبليغات شفاهي منفي ممكن است از خرید یك کالا منصرف شده و حتي 

جه به مبحث اثر تقدم و اثر تاخر در حوزه رفتار مصرف ارزیابي هاي پایين تري از کيفيت یك کالا داشته باشند. هم چنين با تو
کننده نيز مي توان گفت اطلاعات و شنيده هایي که در مصرف کننده در ابتدا و انتهاي یك فرآیند با آن مواجه مي شود، در ذهن 

این تحقيق بررسي  مصرف کننده با سرعت بيشتري بازخواني شده و در ذهن حك مي شود. با توجه به توضيحات بالا ، هدف از
 ادراك کيفيت بر تواند این نكته است که کدام نوع تبليغات شفاهي )اعم از مثبت و منفي بودن و ابتدایي یا انتهایي بودن آن( مي

 ؟باشد گذار تاثير مشتري خرید قصد و شده
 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق -2
طات متفاوت است ونفوذ آن با توجه به نوع محصول است. هدف شواهد قوي حاکي از آن است که تبليغات شفاهي داراي ارتبا

از این مقاله این است که یك مدل پيشنهاد داده که به بررسي تأثير نوع محصول بر گسترش اطلاعات مرتبط برتبليغات شفاهي در 
محصول مختلف به دست  80ن در تایي از مصرف کنندگا 190همان زمان بپردازد. با استفاده از پرسشنامه، داده ها از یك نمونه ي 

آمد ونتایج با استفاده از مدل سازي معادلات ساختاري مورد تجزیه وتحليل قرار گرفت. نتایج به دست آمده نشان مي دهد که 
تبليغات شفاهي از تأثير بيشتر و گسترده تري نسبت به خدمات، براي محصول برخوردار است. علاوه بر این، اگرچه گيرنده هاي 

ادراك شده به طور کلي یك اثر معناداري بر تبليغات شفاهي دارند، اما نتایج حاصل از این مطالعه نشان مي دهد، ریسك  ریسك
ادراك شده به طور مستقيم تابعي از اثرات تبليغات شفاهي نيست. تبليغات شفاهي به عنوان یك متغير تعدیل گر بر ریسك ادراك 

بازاریابي از طریق تبليغات شفاهي یك عامل کليدي است که بسياري از  ،فانگ ،ليو ولين (.5588(شده از تبليغات شفاهي مي باشد
سازمان ها بر آن متمرکز شده اند. با این حال، تحقيقات کمي به دنبال شناسایي ابعاد تبليغات شفاهي است. پژوهش حاضر با هدف 

بي تبليغات شفاهي در سطح فردي براي تبليغات شفاهي مثبت و مورد اندازه گيري که مي تواند براي ارزیا 85توصيف و توسعه ي 
منفي در ميان گيرندگان تبليغات شفاهي مورد استفاده قرار گيرد، انجام شده است. این تحقيق شامل چهار مطالعه، مرحله ي کيفي 

ه ي تبليغات شفاهي مثبت و مصرف کننده و گيرنده ودریافت کنند 5555گروه متمرکز و مراحل کمي مربوط به نظرسنجي بيش از 
منفي مي باشد. سه بعد مجزا پدید آمده است. دو بعد )محتواي شناختي و غناي محتوا( که منعكس کننده ي ترکيب این پيام است 

تبليغات شفاهي به عنوان یكي از . ،اسویني وهمكاران (5585)و سوم قدرت تحویل پيام که نشان دهنده ي نحوه ي تحویل است. 
ترین منابع انتقال اطلاعات شناخته شده است. پيشرفت در فن آوري اطلاعات و شبكه هاي اجتماعي، راه انتقال اطلاعات را با نفوذ

تغيير داده اند. این پدیده به عنوان یك منبع اطلاعاتي در دسترس مي تواند تا حد زیدي بر تصميم گيري مصرف کنندگان تأثير 
بليغات شفاهي الكترونيكي در ميان مصرف کنندگان است که مي تواند تصویر ذهني از نام گذارد. هدف از این مقاله، بررسي ت

تجاري و قصد خرید را تحت تأثير قرار دهد. از طریق معادلات ساختاري به بررسي اثر تبليغات شفاهي الكترونيكي بر روي تصویر 
تایي از پاسخ دهندگان که تجربه ي  108فاده از یك نمونه ذهني از برند و قصد خرید پرداخته مي شود. مدل پژوهش تجربي با است
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استفاده از ارتباطات آنلاین دارند در یك دوره زماني مورد آزمایش قرار گرفتند. نتایج نشان مي دهد که تبليغات شفاهي الكترونيكي 
 ،جليلوندوسميعي(.5585)ي است. یكي از عوامل مؤثر در تصویر ذهني از برند و قصد خرید مارك هاي تجاري در بازارهاي مصرف

باطات مصرف کننده یك مفهوم مرکزي است. با این حال، اهميت این مفهوم در ادبيات تعلاقه به مارك مد، در حوزه ي ار
بازاریابي اغلب مورد بحث قرار نمي گيرد. علاوه بر این، تأثير شخصيت برند، و تصویر ذهني از برند مورد علاقه در پژوهش ها مورد 

به برند،  هررسي قرار نگرفته اند. هدف از این مقاله پرداختن به این شكاف به وسيله ي توسعه ي مدل علي در ترکيب علاقب
شخصيت برند، تصویر ذهني از برند و تبليغات شفاهي و بررسي روابط بين آن ها است. داده ها با استفاده از روش پيمایشي و 

شجویان مقطع کارشناسي پر شده به دست آمدند. براي تجزیه وتحليل مسير براي آزمون نفر از دان 505پرسشنامه اي که توسط 
استفاده شد. نتایج نشان داد که تنها تصویر ذهني از برند به عنوان عامل تعيين کننده در  AMOS 16.0فرضيات از نرم افزار 

 (.اسماعيل و اسپينلي ،5585)مي باشد. علاقه به برند )که بر تبليغات شفاهي اثرگذار است به همراه شخصيت برند(
 

 تبلیغات شفاهی -2-1
سال پيش طي یك مطالعه ي کلاسيك بازاریابي در مجله  05حدود « ویليام وایت» عبارت تبليغات شفاهي اولين بار توسط 

رباره ي محصولات ( از تبليغات شفاهي به شكلي کاملاً ساده که چيزي بيشتر از گفت و گو د8908) 8فورچون منتشر شد. کاکس
نيست یاد کرده است. اصطلاح تبليغات شفاهي براي توصيف ارتباطات شفاهي )خواه مثبت یا منفي( در بين گروه هایي مثل ارائه 
دهندگان محصول، کارشناسان مستقل، خانواده و دوستان و مشتریان واقعي و بالقوه به کار مي رود. اگرچه هر سه این گروه ها 

با تبليغات شفاهي کردند، ولي تحقيقات بيشتر روي مشتریان واقعي و بالقوه تمرکز یافته است. هر نوع ارتباطات  ممكن است درگير
بين افراد درباره ي محصولات و خدمات به گونه اي که دریافت کننده، پيام دهنده را بي طرف و بي نظر قلمداد کند )غفاري 

یك منبع قوي تر از سایر منابع اطلاعاتي خارجي است، به طور عمده به دليل اینكه  (. تبليغات شفاهي به عنوان09، 8110آشتياني، 
داراي طبيعت غيرتجاري است و از یك رابطه  شخصي ميان فرستنده و گيرنده برخوردار است. در نتيجه، براي مصرف کنندگان به 

اي ارزش و تأثيرات بيش تري است. قبل از خرید، طور معمول با توجه به ماهيت تبليغات شفاهي به عنوان یك قابل اعتماد دار
اطلاعات به دست آمده از تبليغات شفاهي در کاهش عدم اطمينان مصرف کنندگان و همچنين کمك به مقایسه ي خدمات 
جایگزین و تجربه ي خود از طریق عملكرد محصول بسيار مفيد است. جمع آوري اطلاعات درباره ي محصول به زمان و تلاش 

نيازمند است. بنابریان مردم، معمولاً با انگيزه به جمع آوري اطلاعات حاصل از تبليغات دهان به دهان به منظور کاهش  زیادي
تلاش مي پردازند. به طور خاص، هنگامي که خرید یك محصول دشوار است قبل از خرید، مردم ارزیابي هایي را انجام مي دهند. 

 ان و بستگان خود هستند که در حال حاضر از آن محصول استفاده مي کنند. سيلورمنمردم فعالانه به دنبال تجربه ي دوست
، بيان مي کند که اطلاعات به دست آمده از تبليغات دهان به دهان بسيار قدرتمندتر از واقعيت آن است که از یك مكانيزم (5558)

دنبال تبليغات دهان به دهان براي جانشين کردن یك  تجربه به دست مي آید. از این نقطه نظر، مصرف کنندگان به طور فعال به
تجربه ي مستقيم هستند. سخت تر یك ارزیابي قبل از خرید است که انگيزه ي قوي تر براي مصرف کنندگان براي درخواست 

 یك تبليغ دهان به دهان است.
 

 اهمیت تبلیغات شفاهی مثبت و منفی -2-2
فت، زمينه اي که در آن یك فرد نكات مثبتي در مورد خدمات به دیگران مي در تعریف تبليغات شفاهي مثبت مي توان گ

گوید. بازاریابان بسياري تبليغات شفاهي مثبت را به عنوان یكي از قدرتمندترین ارتباطات بازاریابي، به ویژه، زماني که از سوي 
ت برگشت پول وهمكاري با اعضاي شناخته شده در شخصي اشنا ومورد اعتماد انجام شده باشد، تلقي مي کنند. تبليغات شفاهي مثب

کسب وکار، از جمله تكنيك هاي مهم کاهش ریسك اثربخش شناخته شده اند. یكي از عوامل تأثير گذار بر تبليغات شفاهي مثبت 
ه عوامل تأثير وفاداري مشتري مي باشد. وفاداري بر تبليغات شفاهي تأثير مثبت دارد. رضایت، وفاداري و تبليغات شفاهي از جمل

کليدي در ایجاد بهره وري و سود براي سازمان ها و شرکت هاي فعال  گذار بر رفتار خرید مصرف کننده مي باشند که نقش مهم  و
در عرصه ي کسب وکار دارند. همچنين مفاهيمي چون اعتماد و قابليت دسترسي، نقش مهم و ویژه اي در ارائه ي خدمات از طریق 

تبليغات شفاهي مي تواند بر ادراك از کيفيت خدمات هم تأثير بگذارد. به ویژه تأثير آن  (.1، 8195رداري ودیگران، اینترنت دارند )س
قبل از خرید و یا استفاده، اگر مصرف کنندگان مطمئن نباشند در مورد مزایایي که دریافت خواهند کرد، آن ها ممكن است به ارائه 

و یا خرید نكنند. بنابراین، تبليغات دهان به دهان نقش مهي بر کيفيت خدمت درك شده توسط دهندگان خدمت فعلي وفادار بمانند 
 (.501، 5588، 5مصرف کنندگان دارد )وانگ

 
 

                                                           
1. Cox 
2 Wang 



 

 

33 

 

ل 
سا

شم
ش

ره 
ما

 ش
،

اپی)پ4 
: ی

33
 ،)

ر 
مه

04
11

 

 کیفیت ادراک شده -2-3
بنا به تعریف،ادراك مصرف کننده از کيفيت محصول عبارت از قضاوت مصرف کننده درباره ي عالي بودن ویژگي هاي کلي 

است. اهميت این موضوع هم از دیدگاه محققين و هم فعالان عرصه ي بازاریابي مورد تأکيد است. زیرا این متغير از  یك محصول
طریق تأثير بر قصد و رفتار خرید مصرف کننده بر عملكرد بازاریابي مؤثر واقع مي شود. کارمان و پاراسوماران و همكاران از جمله 

ادراك از کيفيت محصول بر قصد خرید را مورد تأکيد قرار داده اند. برخي نيز اثر غير مستقيم آن  کساني بوده اند که اثر غير مستقيم
شواهد نشان مي دهد که کيفيت درك شده  (.880، 8119را از طریق رضایت مصرف کننده تأیيد کرده اند )مرتضوي و دیگران، 

اك هم به نوبه ي خود بر قصد خرید خدمات اثر مي گذارد. گذاري ادراك مصرف کنندگان است. این ادرم در تأثيریك متغير مه
سنجش ادراك مصرف کنندگان از کيفيت، داراي مزایایي مانند: اطلاعات منحصر به فرد دریافت کنندگان خدمات درباره ي 

نقطه نظر دریافت اثربخشي خدمات، حفظ تداوم ارتباط با مراکز ارائه دهنده ي خدمت و پایين بودن هزینه ي ارزیابي کيفيت از 
کنندگان خدمت است. بنابراین لحاظ کردن دیدگاه مصرف کننده در ارزیابي کيفيت یك ابزار مفيد به شمار مي رود. از سوي دیگر، 
مطالعه ي ادراك دریافت کنندگان خدمت از کيفيت خدمات به سياست گزاران امكان مي دهد تا کيفيت خدمات را با تخصيص 

 (.95، 8118خشند )محمدي و شغلي، مناسب منابع بهبود ب
 

 قصد خرید -2-4
یكي دیگر از طریق تجزیه تحليل بازاریابي این است که از مشتري احتمالي سؤال شود که آیا قصد خرید کالاي خاصي را در 

محسوب مي یك دوره ي زماني )مثلاً در دوسال آینده( دارد یا خير؟ پاسخ شخص به عنوان اندازه گيري و سنجش قصد خرید وي 
انگلستان به صورت مستمر به سنجش قصد خرید مردم اقدام مي نمایند و این -فرانسه-گردد. در امریكا و اروپا نيز کشورهاي آلمان

به آن دليل است که آمارهاي مربوط به قصد خرید براي کالاهاي مختلف جهت برنامه ریزي براي بازاریابان از اهميت ویژه اي 
باید در نظر داشت که تغييرهاي دیگري نيز در پيش بيني خرید مؤثر است. مثلاً، هنگامي که اطلاعات قصد  برخوردار است. البته

خرید و اطلاعات درآمد)مثلاً تغيير درآمد قابل خرج در یك دوره ي زماني در آینده( با یكدیگر آميخته مي گردند، پيش بيني بهتر 
 مصرف یك که گامي آخرین بر اگر بود نخواهد مهم بازاریابان براي نگرش (.880، 8118مي تواند صورت گيرد )غفاري آشتياني،

باشد. قصد خرید به تمایل مصرف کننده به خرید یك مارك بخصوص طبق روال عادي در  نداشته تأثير دارد )خرید(، مي بر کننده
پيش بيني رفتار خرید واقعي مي باشد  آینده و مقاومت در برابر تغيير آن اشاره مي کند. قصد خرید یك مفهوم مناسب براي

 (.8119،850،)دهدشتي شاهرخ و دیگران
 تبليغات شفاهي اوليه تاثير معناداري بر کيفيت ادراك شده از سوي مشتري دارد .( فرض آماري: ): فرضيه اول

 :H0تبليغات شفاهي اوليه تاثير معناداري بر کيفيت ادراك شده از سوي مشتري ندارد.

  H:1هي اوليه تاثير معناداري بر کيفيت ادراك شده از سوي مشتري دادتبليغات شفا

 

 ولا هیمربوط به فرض یآمار استنباط جینتا -1جدول 

 متغير
 1ارزش آزمون = 

 tضریب 
سطح معني 

 داري
 اختلاف ميانگين

 %90سطح اطمينان = 
 حد بالا حد پایين

شده ادراك تيفيک  
(- هياول يشفاه غاتيتبل)در حضور   115/0- 555/5 51501/5- 1185/5- 8818/5- 

 
مي باشد بنابراین فرض برابر بودن ميانگين رد مي شود . از  50/5( کمتر  Sigبا توجه به اینكه سطح معناداري ) 8 در جدول

( و -1185/5حد پایين )این رو به بررسي وضعيت متغير کيفيت ادراك شده با توجه به حد بالا و پایين مي پردازیم. با توجه با اینكه 
( کوچكتر خواهد بود. بنابراین مي توان نتيجه 1( منفي مي باشد در این فرضيه ميانگين از مقدار مورد آزمون)عدد -8818/5حد بالا )

مي باشد. بنابراین مشخص مي شود که  1کمتر از  هياول يشفاه غاتيتبلگرفت که ميانگين متغير کيفيت ادراك شده در حضور 
 ي داشته و فرضيه اول پذیرفته مي شود.مشتر يسو از شده ادراك تيفيک بر منفي و معناداري ريتاث( -) هياول يشفاه تغايتبل

 
 تبليغات شفاهي اوليه تاثير معناداري بر قصد خرید مشتري دارد .( ): فرضيه دوم

 فرض آماري:
  0H:تبليغات شفاهي اوليه تاثير معناداري بر قصد خرید مشتري ندارد.
  1H:تبليغات شفاهي اوليه تاثير معناداري بر قصد خرید مشتري دارد
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 نتایج آمار استنباطی مربوط به فرضیه دوم -2 جدول

 متغير
 1ارزش آزمون = 

 tضریب 
سطح معني 

 داري
اختلاف 
 ميانگين

 %90سطح اطمينان = 
 حد بالا حد پایين

 قصد خرید
(-اوليه  يشفاه غاتيتبل)در حضور   111/8 801/5 50098/5 5505/5- 8115/5 

 
مي باشد بنابراین فرض برابر بودن ميانگين رد نمي شود.  50/5( بيشتر از Sigدر جدول  با توجه به اینكه سطح معناداري )

د ( مثبت مي باشد در این فرضيه ميانگين از مقدار مور8115/5( و حد بالا )-5505/5همچنين با توجه با اینكه حد پایين منفي )
( تاثير معناداري بر قصد -( اختلاف معناداري نخواهد داشت. بنابراین مي توان نتيجه گرفت تبليغات شفاهي اوليه )1آزمون )عدد 

 خرید مشتري ندارد و این فرضيه رد مي شود.
 

 تبليغات شفاهي نهایي تاثير معناداري بر کيفيت ادراك شده از سوي مشتري دارد .( ): فرضيه سوم
 ي:فرض آمار

  0H:تبليغات شفاهي نهایي تاثير معناداري بر کيفيت ادراك شده از سوي مشتري ندارد.
  1H:تبليغات شفاهي نهایي تاثير معناداري بر کيفيت ادراك شده از سوي مشتري دارد

 

 نتایج آمار استنباطی مربوط به فرضیه سوم  -3 جدول

 متغير
 1ارزش آزمون = 

 ميانگين اختلاف داريسطح معني tضریب 
 %90سطح اطمينان = 

 حد بالا حد پایين
 شده ادراك تيفيک
 نهایي +( يشفاه غاتيتبل)در حضور 

950/8 555/5 18908/5 5191/5 1995/5 

 
مي باشد بنابراین فرض برابر بودن ميانگين رد مي شود . از  50/5( کمتر از Sigدر جدول با توجه به اینكه سطح معناداري )

( و 5191/5بررسي وضعيت متغير کيفيت ادراك شده با توجه به حد بالا و پایين مي پردازیم. با توجه با اینكه حد پایين )این رو به 
( بزرگتر خواهد بود. بنابراین مي توان نتيجه 1( مثبت مي باشد در این فرضيه ميانگين از مقدار مورد آزمون)عدد 1995/5حد بالا )

مي باشد. بنابراین مشخص مي شود  1نهایي )+( بيشتر از  يشفاه غاتيتبلادراك شده در حضور  گرفت که ميانگين متغير کيفيت
 ي داشته و فرضيه سوم پذیرفته مي شود.مشتر يسو از شده ادراك تيفيک بر مثبتي و معناداري ريتاث نهایي )+( يشفاه غاتيتبلکه 

 
 تبليغات شفاهي نهایي تاثير معناداري بر قصد خرید مشتري دارد .( ): فرضيه چهارم
 فرض آماري:

  0H:تبليغات شفاهي نهایي تاثير معناداري بر قصد خرید مشتري ندارد
 1H:تبليغات شفاهي نهایي تاثير معناداري بر قصد خرید مشتري دارد

 

 نتایج آمار استنباطی مربوط به فرضیه چهارم -4 جدول

 متغير
 1آزمون =  ارزش

 tضریب 
سطح 

 داريمعني
 اختلاف ميانگين

 %90سطح اطمينان = 
 حد بالا حد پایين

 قصد خرید
 (-نهایي  يشفاه غاتيتبل)در حضور 

950/81- 555/5 85101/5- 1508/5- 0585/5- 

 
بودن ميانگين رد مي شود . از مي باشد بنابراین فرض برابر  50/5( کمتر از Sigدر جدول با توجه به اینكه سطح معناداري )

( و حد بالا -1508/5این رو به بررسي وضعيت متغير قصد خرید با توجه به حد بالا و پایين مي پردازیم. با توجه با اینكه حد پایين )
نتيجه گرفت ( کوچكتر خواهد بود. بنابراین مي توان 1( منفي مي باشد در این فرضيه ميانگين از مقدار مورد آزمون)عدد -0585/5)

 غاتيتبلمي باشد. بنابراین مشخص مي شود که  1( کمتر از -نهایي ) يشفاه غاتيتبلکه ميانگين متغير قصد خرید در حضور 
 ي داشته و فرضيه چهارم پذیرفته مي شود.مشترقصد خرید  بر منفي و معناداري ريتاث (-نهایي ) يشفاه
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 روش تحقیق -3
در خصوص جمع آوري اطلاعات مربوط به آزمون ي هدف از نوع تحقيقات کاربردي است. در این پژوهش نوع تحقيق بر مبنا

. ابزار گرد اوري داده ها د تحقيق حاضر پرسشنامه بوده است در فرضيه ها  تحقيق بطور عمده از روش ميداني استفاده شده است
اما هر پرسشنامه  هاي متفاوتي مطرح شده است.استفاده شده است که در هر دو پرسشنامه سناریو پرسشنامهاین تحقيق از دو 

معيار  سوال در مورد کيفيت ادراك شده و قصد خرید با در نظر گرفتن نقش تبليغات شفاهي اوليه و نهایي مي باشد که 85داراي 
نيز به منظور همچنين در ابتداي پرسشنامه سه سوال  حاضر مقياس پنجگانه طيف ليكرت مي باشد. امتيازبندي سوالات پرسشنامه 

 تغيرهاي تحقيق بيان گردیده است.بررسي آمار توصيفي مطرح شده است در جدول ترکيب سوالات پرسشنامه با توجه به م
 

 ترکیب سوالات بر اساس متغیرهای تحقیق -5 جدول
 ترکيب سوالات تعداد سوالات بعُد موثر متغيرهاي تحقيق

 کيفيت ادراك شده
 تبليغات شفاهي اوليه

 1الي 8سوالات  سوال 1

 0الي  0سوالات  سوال 1 قصد خرید

 کيفيت ادراك شده
 تبليغات شفاهي نهایي

 9الي  8ت سوالا سوال 1

 85الي  85سوالات  سوال 1 قصد خرید

 

 نمونه و روش نمونه گیری -جامعه آماری -3-1
نمونه آماري بدست آمده بوسيله فرمول  د.جامعه آماري این تحقيق مشتمل بر مشتریان آرایشگاههاي شهرستان اراك مي باشن

 550تعداد  ي توزیع شدهاز تمام پرسشنامه هاپس از توزیع پرسشنامه در چند مرحله  نفر مي باشد که  810کوکران برابر با 
ایایي انجام شده است. در تحقيق حاضر براي سنجش پ همين تعداد نمونه و تجزیه و تحليل  براساسقابل استفاده بود پرسشنامه 

 پرسشنامه از روش مقياس آلفاي کرونباخ استفاده شده است. فرمول مقياس آلفاي کرونباخ بصورت زیر مي باشد:

 

پرسشنامه براي سنجش ميزان پایایي توزیع گردید سپس براي تعيين اعتبار از نرم افزار  10با نظر اساتيد راهنما و مشاور تعداد 
SPSS بوده که با توجه به اینكه از  881/5کل پرسشنامه برابر با  اي کرونباخ به دست آمده برايمقدار ضریب آلفکه  استفاده شد

-5در جدول قيتحق يرهايمتغ از كی هر ي سوالات مربوط بهبرا کرونباخ يآلفا بیضرانتایج  بيشتر مي باشد قابل قبول است. 8/5

 .آمده است 1
 

 رهای تحقیقضرایب آلفای کرونباخ برای هر یک از متغی  -6 جدول

 آلفاي کرونباخ ترکيب سوالات بعُد موثر متغيرهاي تحقيق

 کيفيت ادراك شده
 تبليغات شفاهي اوليه

 118/5 1الي 8سوالات 

 180/5 0الي  0سوالات  قصد خرید

 کيفيت ادراك شده
 تبليغات شفاهي نهایي

 895/5 9الي  8ت سوالا

 100/5 85الي  85سوالات  قصد خرید

 

 ل نتایج متغیرهای جمعیت شناختی نمونهجدو -3-2
  پاسخ دهندگانوضعیت جنسی  -8 جدول

 درصد فراواني جنسيت
 0/15 809 زن
 0/80 15 مرد

 9/5 0 بدون پاسخ
 855 550 کل
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  پاسخ دهندگانوضعیت سنی  -8  جدول

 درصد فراواني وضعيت سن
 0/88 800 سال 58تا  88
 0/80 59 سال 18تا  58
 0/8 80 الس 08تا  18
 0/5 8 سال 08تا  08

 5 5 سال 08بيشتر از 
 0/5 0 بي پاسخ

 855 550 کل
 

  پاسخ دهندگانسطح تحصیلات  -9 جدول

 درصد فراواني سطح تحصيلات
 8/80 18 دیپلم

 5/81 58 فوق دیپلم
 9/00 90 ليسانس

 9/55 08 فوق ليسانس و بالاتر
 9/5 0 بدون پاسخ

 855 550 کل
 

 ایی وپایاییرو -3-3
استفاده شده است. پرسشنامه فوق به منظور سنجش روایي تحت بررسي  5588در تحقيق حاضر از پرسشنامه تحقيقات وانگ، 

اساتيد محترم راهنما و مشاور قرار گرفته و نظرات اصلاحي ایشان لحاظ گردید.  براي سنجش پایایي پرسشنامه از روش مقياس 
 ست. آلفاي کرونباخ استفاده شده ا

 

 بحث ونتیجه گیری -4
همانگونه که قبلا اشاره شد در این پژوهش هشت فرضيه در جهت بررسي تاثير تبليغات شفاهي ناهمسان )تبليغات شفاهي 
اوليه و نهایي( بر کيفيت ادراك شده خدمات و قصد خرید مشتري طرح گردیده و پس از تجزیه و تحليل اطلاعات بدست آمده 

 در ادامه نيز نتایج هر یك از فرضيات به صورت تفكيكي آمده است. ارائه گردیده است. 0-8ر جدول نتایج کلي فرضيات د
 

 نتایج کلی فرضیات تحقیق -11جدول 

 متغير سناریو
سطح معني  تبليغات شفاهي

 داري
 نتيجه حد بالا حد پایين

 ماهيت تبليغ نوع تبليغ

سناریو 
 اول

 کيفيت ادراك شده
 اوليه

 تاثير منفي -8818/5 -1185/5 555/5 منفي
 بي تاثير 8115/5 -5505/5 801/5 منفي قصد خرید

 کيفيت ادراك شده
 نهایي

 تاثير مثبت 1995/5 5191/5 555/5 مثبت
 تاثير مثبت 1500/5 8089/5 555/5 مثبت قصد خرید

سناریو 
 دوم

 کيفيت ادراك شده
 اوليه

 تاثير مثبت 1881/5 0985/5 555/5 مثبت
 تاثير مثبت 0801/5 1085/5 555/5 مثبت قصد خرید

 کيفيت ادراك شده
 نهایي

 تاثير منفي -1555/5 -5508/8 555/5 منفي

 تاثير منفي -0585/5 -1508/5 555/5 منفي قصد خرید

 
 دارد(. تبليغات شفاهي اوليه تاثير معناداري بر کيفيت ادراك شده از سوي مشتريفرضيه اول: ): نتیجه فرضیه اول

( و کمتر از 555/5با توجه به نتایج به دست آمده از فرضيه اول مشاهده مي شود که در سناریو اول  سطح معني داري برابر )
مي باشد.از سوي دیگر حد پایين و حد بالا هر دو منفي هستند.  این بدین معني است که تبليغات شفاهي اوليه با ماهيت  50/5

مي باشد.از  50/5( و کمتر از 555/5ت ادراك شده دارد. همچنين در سناریو دوم سطح معني داري برابر )منفي تاثير منفي بر کيفي
سوي دیگر حد پایين  و حد بالا هر دو مثبت هستند.  این بدین معني است که تبليغات شفاهي اوليه با ماهيت مثبت تاثير مثبتي بر 

 ( همراستا مي باشد.5588ق وانگ )کيفيت ادراك شده دارد. نتایج این فرضيه با تحقي
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 فرضيه دوم: ) تبليغات شفاهي اوليه تاثير معناداري بر قصد خرید مشتري دارد .(: نتیجه فرضیه دوم
( و بيشتر از 801/5با توجه به نتایج به دست آمده از فرضيه دوم مشاهده مي شود که در سناریو اول  سطح معني داري برابر )

یگر حد پایين منفي و حد بالا مثبت مي باشد.  این بدین معني است که تبليغات شفاهي اوليه با ماهيت مي باشد.از سوي د 50/5
مي  50/5( و کمتر از 555/5منفي تاثير معني داري بر قصد خرید مشتري ندارد. همچنين در سناریو دوم سطح معني داري برابر )

ستند.  این بدین معني است که تبليغات شفاهي اوليه با ماهيت مثبت تاثير باشد.از سوي دیگر حد پایين  و حد بالا  هر دو مثبت ه
 ( همراستا مي باشد.5588مثبتي بر قصد خرید مشتري دارد. نتایج این فرضيه با تحقيق وانگ )

 
 .(فرضيه سوم: ) تبليغات شفاهي نهایي تاثير معناداري بر کيفيت ادراك شده از سوي مشتري دارد : نتیجه فرضیه سوم  

( و کمتر از 555/5با توجه به نتایج به دست آمده از فرضيه سوم مشاهده مي شود که در سناریو اول  سطح معني داري برابر )
مي باشد.از سوي دیگر حد پایين  و حد بالا هر دو مثبت هستند.  این بدین معني است که تبليغات شفاهي نهایي با ماهيت  50/5

مي باشد.از  50/5( و کمتر از 555/5دراك شده دارد. همچنين در سناریو دوم سطح معني داري برابر )مثبت تاثير مثبتي بر کيفيت ا
سوي دیگر حد پایين و حد بالا هر دو منفي هستند.  این بدین معني است که تبليغات شفاهي نهایي با ماهيت منفي تاثير منفي بر 

 ( همراستا مي باشد.5588گ )کيفيت ادراك شده دارد. نتایج این فرضيه با تحقيق وان
 

 .(معناداري بر قصد خرید مشتري داردفرضيه چهارم: ) تبليغات شفاهي نهایي تاثير : نتیجه فرضیه چهارم
( و کمتر از 555/5با توجه به نتایج به دست آمده از فرضيه چهارم مشاهده مي شود که در سناریو اول  سطح معني داري برابر )

یگر حد پایين و حد بالا هر دو مثبت مي باشد.  این بدین معني است که تبليغات شفاهي نهایي با ماهيت مي باشد.از سوي د 50/5
مي باشد.از  50/5( و کمتر از 555/5مثبت تاثير مثبتي بر قصد خرید مشتري دارد. همچنين در سناریو دوم سطح معني داري برابر )

این بدین معني است که تبليغات شفاهي نهایي با ماهيت منفي تاثير منفي بر  سوي دیگر حد پایين و حد بالا هر دو منفي هستند. 
 ( همراستا مي باشد.5588قصد خرید مشتري دارد. نتایج این فرضيه با تحقيق وانگ )

 

 نتایج تحقیق -5
ید مشتریان تاثير نتایج کل تحقيق بيانگر این مطلب است که تبليغات شفاهي مثبت، بيشتر از تبليغات شفاهي منفي بر قصد خر

گذار است و هم چنين مثبت و منفي بودن تبليغات بيشتر از اوليه و نهایي بودن آن بر تصميم خرید تاثير گذار است. دليل این امر را 
نيز مي توان این مساله دانست که نمونه آماري مورد تحقيق، مشتریاني بودند که در آرایشگاه حضور داشته و منتظر دریافت خدمات 

ودند و معمولا وقتي مشتري براي دریافت خدمات به جایي مراجعه مي کند، با توجه به زماني که گذاشته و هزینه اي که براي ب
مراجعه به این مكان صرف کرده است، به امتحان یك بار خدمات مي پردازد و بيشتر به تعریف مثبت توجه مي کند نه به تعریف 

است که معمولا وقتي افراد مجاب به استفاده از یك خدمت مي گردند که قبلا در مورد آن شنيده منفي. دليل دیگر این امر نيز این 
 یا تحقيق کرده اند و با دانش قبلي از خدمات استفاده مي کنند.

 

 پیشنهادات مبتنی بر تحقیق -6
که سازمان ها به مشتریان  از آن جایي که مشتریان بيشتر تحت تاثير تبليغات مثبت هستند تا منفي، پيشنهاد مي شود -

 راضي خود مشوق هایي را اختصاص دهند تا ميزان تبليغات مثبت افزایش یابد.

سازمان هاي بزرگ، مي توانند باشگاهي براي مشتریان خود راه اندازي کنند که از طریق اینترنت با هم ارتباط داشته و  -
ن پایگاه، مي تواند براي سازمان یك پایگاه اطلاعاتي نظرات مشتریان مختلف از طریق سایت با هم مبادله گردد. ای

مناسب باشد که ضمن شنيدن انتقادات، به جمع آوري پيشنهادات و هم چنين بررسي وضعيت تصویر ذهني سازمان در 
 بين مشتریان نيز بپردازد. این سایت ها هم چنين مي توانند در بر دارنده خدمات تفریحي و اطلاعاتي دیگري نيز باشند
که موجب جذب مشتري و ایجاد علاقه و ارتباط مستمر با سازمان گردد. این مساله مي تواند بر تصویر ذهني و ميزان 

 تعامل با سازمان نيز تاثير داشته باشد.

پيشنهاد مي گردد که سازمان هایي که با تبليغات شفاهي منفي رو به رو هستند، به رفع مشكلات کار پرداخته و بعد از  -
ي دلجویانه همراه كل، این مساله را به مشتریان اطلاع رساني نمایند. این مساله مي تواند با یك شعار تبليغاترفع مش

 اي طرح گردد که ميزان اهميت راي مشتریان را به آن ها بازگو نماید. بوده و به گونه

ارایه دهند. مثلا مي توان سيستم پيشنهاد مي گردد سازمان ها به مشتریان ناراضي خود بعد از رفع مشكل،  بازخورد  -
رسيدگي به شكایات یا ارتباط با مدیر در سازمان راه اندازي کرد تا بدین وسيله مشتریان شكایات خود را اعلام نموده و 

 سازمان خود را مكلف به پاسخگویي سریع بداند.
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 پیشنهاد به محققین آتی -7
موثر دیگر بر نتایج تحقيق را نيز مورد بررسي قرار دهند. مانند: به محققين آتي توصيه مي گردد که تاثير متغيرهاي  -

 شخصيت فردي مشتري، ترجيح خدمات، بافت اجتماعي، فشار همسالان، منبع تاثير، نوع خدمات

این تحقيق تنها در بين مشتریان آرایشگاههاي سطح شهر اراك انجام شده است. مي توان تحقيق را در سایر شهرها با  -
متفاوت نيز انجام داد و نتایج را مقایسه کرد. بدین وسيله تاثير فرهنگ و بافت اجتماعي نيز مورد بررسي فرهنگ هاي 

 گيرد.قرار مي

پيشنهاد مي شود که محققين آتي حوزه هاي دیگر خدمات، مانند بانك، بيمه، رستوران ها و سایر موسسات خدماتي را  -
. حتا مي توان تحقيق را همزمان در چند حوزه خدماتي انجام داده و تاثير به عنوان نمونه آماري مورد مطالعه قرار دهند

 نوع خدمات و سازمان را نيز مورد بررسي قرار داد.

سال را به دو گروه  15سال و بالاي  15مي توان تحقيق را در بين سنين مختلف مورد آزمون قرار داد. مثلا افراد زیر  -
 ا را جداگانه بررسي کرد. بدین ترتيب تاثير گروه همسالان نيز بررسي مي گردد.تقسيم کرده و تاثير هر یك از متغيره

 

 محدودیت ها -8

یكي از محدودیت این تحقيق این است که تنها دو سناریو براي سنجش متغيرهاي مدل طراحي شده است )در سناریو  -
ي توانند تعداد بيشتري از حالت ها را در اول منفي، مثبت و مثبت؛ در سناریو دوم مثبت، منفي، منفي(. تحقيقات آتي م

 منفي، منفي، مثبت و ....(. -1منفي، مثبت، منفي؛  -5منفي، منفي، منفي؛  -8سناریوها مشخص نمایند )مثل: 

محدودیت دیگر تحقيق در نظر گرفتن متغيرهایي است که قطعا در نتایج تحقيق تاثير داشته ولي لحاظ نشده است.  -
واهد از خدمات موسسه اي استفاده نماید، قطعا تحقيق کرده و بر اساس دانش قبلي خود وارد مثلا وقتي فردي مي خ

 موسسه مي شود. بنابراین دانش قبلي مشتري، عامل تاثيرگذاري در نتيجه تحقيق است.

شفاهي محدودیت دیگر تحقيق، منبع تاثيرگذار بر تصميم خرید مشتري است. افراد معمولا بيشتر تحت تاثير تبليغات  -
دوستان، همكاران، خانواده و نزدیكان خود هستند. ممكن است تبليغات افرادي که مشتري زیاد با آن ها آشنایي ندارد، 
تاثير کمتري بر فرد داشته باشد. بنابراین تاثير منبع تبليغات شفاهي از جمله متغيرهایي است که تاثيرگذار بوده ولي 

 لحاظ نشده است.
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Abstract 

 
Today, word of mouth is one of the most important factors influencing consumer decision 
making. Because the judgment of others is one of the sources of information that a person relies 
on when searching for information and pays special attention to these sources when making his 
decision. This can change a person's mental image of the quality of the product and persuade him 
to buy or discontinue buying a product. Therefore, this research has been formed with the aim of 
identifying the effect of positive and final word of mouth advertising on purchase intention and 
perceived quality. The research is of field type and has been done by a questionnaire. At the 
beginning of each questionnaire, two different scenarios are defined in which in each scenario, 
people are confronted with different types of positive and negative verbal advertisements by 
three people who have referred to a barber shop to receive services; Cronbach's alpha of the 
questionnaire is equal to 0.778. To analyze the data, the method of the mean of a population and 
the pairwise comparison test using Spss software was used, the results of which show: Positive 
word-of-mouth advertising has a greater impact on perceived quality and intention to buy than 
negative word-of-mouth, and people are more likely to be influenced by the positive and 
negative nature of advertising than by its initial or final nature. 
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